cdace

CAMARA ARGENTINA de

COMERCIO ELECTRONICO

SPONSOR







Nuestros Objetivos

éQUE BUSCAMOS?

v' Conocer los habitos online de los argentinos
v' La penetracion del e-commerce
v El camino a la compra
v' La convivencia entre canales
v El rol de las redes sociales
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METODOLOGIA



800

Entrevistas
ONLINE

'
®
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Realizamos...

9 o De todo el pais

Entre
Encuestados E b
de Que hayan
18 a 65 comprado online en

el Ultimo semestre!

NSE

AMPLIO



Complementamos nuestros datos
con informacion de contexto

Connected Life

El estudio online que Kantar TNS ha conducido a
nivel global sobre comportamiento digital en mas
de 50 mercados alrededor del mundo.

Omnibus
Una encuesta online mensual con muestra parametrizada
segun sexo, edad, NSE, en 140 localidades. 1200 casos.

ICANTAR TNS,




Y entrevistamos a los socios de la CACE

B Sumamos en total 160 empresas.

m Todas empresas socias de la Camara Argentina de Comercio Electronico.

®= Que respondieron a través de nuestro portal online

m Fecha de Campo: Diciembre 2016
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¢ Cuan conectados estan los consumidores?

Nro. de devices que
posee:

Share de tiempo por
device (%):

Il Mobile

Il Tablet

B rC

Share de tiempo en
medios (%):

Tradicional
Bl Digital

Source: (B1) Device ownership | (D3New) Time spent on devices | (D3) Time spent on activities
Base: Global (74404) | LATAM (6565) | Argentina (1024)
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LATAM

3.0

Argentina

3.3

PERU CHILE

2.7 3.1 3.3

00O

4
6

En Argentina la conectividad es superior a vs Latam
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¢Y cOmo se conectan?

Device centricity
% tiempo dedicado a mobile y tablet diariamente

Mobile only Multi-device mobile-centric Multi-device PC-centric
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® Mobile + tablet share PC share

Mercados que eran PC-centric y se han desplazado al multi-device en los EI mUIti'deVice es |a regla, pero el deSiguaI desarrO”O tecnolégico

Gltimos 12 meses

Source: (D3New) Time spent on devices

quienes eligen PC residen mayormente en Europa
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vincula a paises con preferencia mobile en Asia y Africa, mientras que

()"



éComo esta el e-commerce en LATAM vy
el mundo?

ALTA PENETRACION E-COMMERCE

Developed
A

CERRADOS A NUEVAS
TECNOLOGIAS

ABIERTOS A NUEVAS

= TECNOLOGIAS

>

Emerging

Asia

A diferencia de otras regiones,
v el E-commerce en

BAJA PENETRACION E-COMMERCE Latinoameérica sigue siendo un
rubro a desarrollar..

ICANTAR TNS, o ; )s



éComo esta el e-commerce en LATAM vy

CERRADOS A NUEVAS

el mundo?

ALTA PENETRACION E-COMMERCE

Slovakia
Czech Re jdpdl I

TECNOLOGIAS h
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BAJA PENETRACION E-COMMERCE

Mientras que en Argentina, este desafio
ya fue superado siendo un pais con alta
penetracién de e-commerce

ABIERTOS A NUEVAS
TECNOLOGIAS



® 4mo es el escenario del

e-commerce argentino g

4
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En Argentina

90%

de los Adultos Argentinos Conectados*

vya compro ONLINE alguna vez

17,8

Millones de personas Mas que en 2015!

*80% de la poblacion Argentina es usuaria de internet. Fuente Worldstat .
I(ANTAR T N S =1 Los adultos usuarios de internet son 19.7 millones de personas.



90% 63%

de los Adultos Argentinos Conectados* cejlosgduitoSTArgentinoSiECRES I

ya compré ONLINE alguna vez compro en los ultimos 6 meses

17,8 11,2

Millones de Millones de
personas personas

*80% de la poblacion Argentina es usuaria de internet. Fuente Worldstat .
[(ANTAR T N S ™ Los adultos usuarios de internet son 19.7 millones de personas.



¢Quiénes son estos compradores?

i

6 7 0/0 5 7 0/0 Cotidianos h__“z)_c_aisionales
Son Son

399, 10%
Excepcionales

Una o dos veces al anho
|

Regulares
Una vez por mes

Una vez por semana Entre 2 y 6 meses

Mujeres Millenials En general,
son compradores

habituales y
frecuentes

Compradores: aquellos que realizaron una compra en los tltimos 6 meses (63% total poblacion) @

[(AN I AR T N S Cotidiano: Varias veces por semana, 1 vez por semana/ Regular: 1 vez cada 15 dias, 1 vez por mes/ Ocasional: 1 vez cada 2 o 3 meses, 1 vez cada 6
- | meses/ Excepcional: Menos que 1 vez cada 6 meses.



En los ultimos 6 meses, compraron

2.8

CATEGORIAS

En promedio
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¢ Qué desventajas perciben a la compra online?

73%
63%
38%
23%
29%
41%
21%
30%
15%
21%

No se puede ver el producto antes de comprar

Demoras en la entrega

Desconfianza en el sitio del vendedor

Requiere uso de tarjeta de crédito

Poca seguridad en los pagos/ manejo de los datos

Poca claridad en la transaccion

11%

Ninguna

9%
3%
2%

W 2016

Otra 2015

Base: Total Entrevistados (800 casos)

I(AN I A R I N S -| 4 ¢Cudles dirias que son las principales desventajas de comprar online? (RM)
-

AUn hay
espacio para mejorar
las presentaciones de
productos y el proceso
de logistica

La desconfianza
en los sitios y métodos
de pago disminuye vs
el ano pasado.




¢Qué los tracciona a comprar Online?

549/ 549/

2490 2490

Comodo para Puedo comprar Ahorro tiempo Es facil de Puedo usar Puedo comprar
comprar en cualquier realizar cualquier con cualquier
\ momento | medio de pago medio de pago
!

859% (Es comodo)
Similar al 2015

1. ¢Indique el principal motivo por el cual compra online? (RU)
=1 2. ¢Indique por qué otros motivos compra online? (RM)



¢Quién compra que?

Los Hombres Las Mujeres Los Millenials

Compran Cosmeética,

Compran Tecnologia, Compran Turismo y Indumentaria
accesorios para autos, Entradas a - Y
, equipos de audio y
software y deportes. espectaculos.

telefonia

I(AN IAR T N S 1 5- ¢Cuales de las siguientes categorias compraste online en los Ultimos 6 meses? (RM)



El camino a la compra

'\ Antes de la Durante la : Al Final de la

Compra Com pra Compra

\
N
N
N



Q

Antes de la Compra
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Es el momento de busqueda de informacion:

¢Como Buscaron? .
La busqueda fue principalmente online

909% 53% 47 %

Va a la Web del Consulta en redes
Fabricante Sociales

549/ 50%
Va a la Web Consu_lta_ sitios
Minorista/del retailer especializados

Usa Buscadores

32%

También busco
informacion

offline!

I(AN AR T N S 13 ¢éCuales de estos sitios 0 apps usaste para realizar la busqueda la ultima vez que compraste [INSERTAR
I oy | CATEGORIA P9)? RM



OFERTA %

73% 57% 499%0 40% 36%
Precio, Informacién sobre  Imagenes para Informacién de la Informacioén y
promociones. el producto, guiarse. tienda: teléfono, opiniones de otros

descripciones. direccion, ubicacion compradores o
Comparacion de en el mapa. profesionales
marcas, precios, especializados
tiendas, pregunta

disponibilidad.

I(AN I AR T N S b | 16 Ahora, pensando équé tipo de informacion buscaste? (RM) @



72%

Compara
productos/servicios entre
distintas marcas o
compafias dentro del
mismo sitio

K a NT a R T N S 17 Dijiste que comparaste de manera on
1 18 ¢Qué aspectos comparaste?.

56% 2490

Compara un mismo Compara entre productos
producto/servicio entre y servicios diferentes
distintos sitios

line. La comparacion la hiciste.. RM E



Antes de la Compra Durante la Compra

ICANTAR TNS,



DURANTE LA COMPRA

¢A traves de qué dispositivos se realizo la ultima compra?

9%
3%
Escritorio Notebook Smartphone Netbook Telefono celular Tablet

B [ 0 [ &
80% 209%0

Desktop Mobile

[(AN I AR T N S 4 11 Pensando en la Ultima vez que compraste éDesde qué dispositivo realizaste la compra ?
L]



¢Por qué eligen los sitios/app
en donde compran?._

~~__—’

@/ Visibilidad de los precios

Que la Informacion sea accesible 7 d e Ca d a 1 0

@ Variedad de productos Elige sitios/app en donde ya habia

comprado!
@/ Competitividad de los precios

25.¢Habias visitado ese sitio/app para buscar informacion antes de comprar?
I(AN IAR T N S 26, Cual fue el motivo principal por el cual decidiste comprar en ese sitio/app?
-1 27.¢Qué otros motivos te ayudaron a tomar la decision de comprar en ese sitio/app?



Antes de la Compra Durante la Compra Al Final de la Compra

ICANTAR TNS,



AL FINAL DE LA COMPRA

La eleccion del medio de pago es clave

\

8 de cada 10 (M) Vs 75% en 2015

Paga con Tarjeta de Crédito

Si hay financiamiento, mejor!

76%

Declara que el financiamiento influyd en la
eleccion de medio de pago elegida

33, n general, ¢Qué medio/s de pago utilizas en tus compras por Internet? (RM)

[( AN I AR T N S Seleccione todas las respuestas que correspondan
=1 34.cCudnto influye en sus compras online que exista la posibilidad de financiar las compras?



La financiacion varia de
rubro

PASAJES Y TURISMO
TV/AUDIO/VIDEO

Ay -

12
CUOTAS

ICANTAR TNS; oo

ndo en las compras online de ....., écua

ELECTRODOMESTICOS
MUEBLES

|§-6 A

12
CUOTAS

acuerdo al

~~—

Y
a¥
6
CUOTAS

cree es que la mejor opcion en cuotas?

_—’

CUOTAS

()"



¢Como resuelven su compra?
El envio a domicilio es la opcion principal.

\

—_— o -

66% 41% 40%  10%

De los compradores Opta por el retiro en  Retira en punto Retira en
eligen el envio a sucursal del de venta terminal
domicilio operador logistico

78% 60%

EN CENTRO! EN NOA!

En promedio eligieron 1,6
opciones de logistica:
37% menos que en 2015.

41.En general ¢éCoémo resolvés la logistica de las entregas de producto? Selecciona todas las opciones que
=1 correspondan. (RM)




Caracterizando al e-shopper...

ICANTAR TNS,



¢Como somos cuando compramos Online?

Oportunistas

2x

SUPER

SALF

90%.

SUPER
OFERTA

El 85%
busca descuentos y
ofertas

ICANTAR TNS,

Curiosos Conquistables Leales

7 de cada 10 realizan una El 54% se interesa por El 75% se guia
investigacion profunda conocer los negocios y fuertemente por

antes de comprar, y estan tiendas cuyas publicidades experiencias anteriores,

dispuestos a esperar antes le gustaron. usando los mismos
de realizar su eleccion. negocios o tiendas

6. ¢Qué tan de acuerdo estas con las siguientes frases en tanto describen cdmo solés comprar de manera online?
Por favor utilizd la siguiente escala:



LOS NUMEROS
DE LA INDUSTRIA

i

el

THE
'
\, i
3

Riere: |
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La facturacion del E-commerce en 2016 fue de

$102.700 millones.

Representa un 519%b0
de crecimiento anual

I(AN I AR T N S -1 P1- ¢Cuadl fue el monto total transaccionado en pesos en este Aiio (IVA incluido)?




¢Cuantos tickets representa?

Estos mas de 102 mil millones
Corresponden a

47 millones de ordenes
de compra

249% mas

que en
2015

El ticket promedio es de $2.185
vs $1.795 en 2015

P1- ¢Cudl fue el monto total transaccionado en pesos en este Afo (IVA incluido)?
I(AN I A R I N S 1 P2- ¢Qué cantidad de 6rdenes de compra recibiste? Por 6rdenes de compra nos referimos a transacciones con pago real aprobado o
=% autor izado.




Las sesiones...

En el 2016 aumentaron un

159%

(2600 millones)

[(AN T R T N S P2- ¢Qué cantidad de 6rdenes de compra recibiste? Por érdenes de compra nos referimos a transacciones con pago real aprobado o
autor izado.
A M |

P9 -¢Cudl fue el trafico en sesiones que tuvo tu sitio durante todo el Afio?




En cantidad de productos...

75 millones équeé rubros impulsan
de unidades este crecimiento en
vendidas unidades?
casi el dOble v Alimentos, bebidas y
limpieza.
que en 2015. v Cosmética y perfumeria

[(AN I AR I N S 1 P3- ¢Qué cantidad de productos vendiste en este Afio (en unidades)?
L]



Facturacion por rubro

Facturacion
2016 (MM)

Pasajes y Turismo

Equipos y accesorios de audio/imagen, consolas, Tl y telefonia

Articulos para el Hogar (muebles, construccién, decoracion)

Electrodomésticos (linea blanca y marrdén)

Alimentos, bebidas y articulos de limpieza

Accesorios para autos, motos y otros vehiculos.
Indumentaria deportiva

Entradas espectaculos y eventos

Indumentaria (no deportiva)

Cosmética y Perfumeria
Infantiles
Articulos de oficina

Articulos deportivos

Otros

............................. Total B2C e
A S, 3
oo Jotal B2 C2C e -

[(AN I A R I N S - P10 - Siguiendo con los rubros que comercializas online, por favor indicanos para cada rubro la facturacién (IVA incluido) @



¢Como se distribuyen las ventas por zona?

e e e e e e e e —— — ——

NOA (La rioja, Tucuman,
Salta, Catamarca, Jujuy, Ny 8%
Santiago del Estero)

NEAY LITORAL
(Chaco, Misiones, Formosa,
Corrientes, Entre Rios y

4% |

Santa Fe)
CUYO !
(Mendoza, San | .
Luis, San Juan) ' _ '

| i 44%
6% | 1 30% AMBA

PATAGONIA | ~ CENTRO

(Neuquén, Rio Negro, Chubut, } | (La Pampa, Cordoba, rlesto

Santa Cruz, Tierra del Fuego) L i & " d_E_Iiu_e_n_os Aires)

P. 20 - Dijiste que tu facturacion total fue de [PROGRAMADOR TRAER RESPUESTA DE P1] Por favor distribui este monto por zona segun tus
ventas
M |



Medios de pago

La tarjeta de crédito sigue siendo la opcion preferida:

m Total Tarjeta de Credito: 88% (+ 6pt que en 2015)

m Efectivo:11%

m Transferencia: 1%

I(AN I A R I N S =1 P13 - Del total de ventas realizadas en este Afio, ¢écual fue la participacién (en %) que tuvieron los siguientes medios de pago?



El financiamiento es un factor
decisivo para el sector

19% 41% 1
’ Y 4 3 a 6 Cuotas
asta uotas
880/0 S
de las empresas ofrecen goy W
compra en cuotas N ]
as de 18

|
|

Cuotas i

Vs 70% en 2015 |
|

ERNPAII GG 13 5 18 Cuotas 7 a 12 Cuotas

lugar frente a opciones a
mas corto plazo

I(AN I AR I N S n P14 - ¢Qué porcentaje de la venta online realizaste financiando en cuotas?



¢Qué participacion tiene cada meétodo de
entrega sobre la facturacion total?

1 2 3

47% 8%

Envio a Retiro en Punto Retiro en Sucursal
Domicilio de Venta de Operador
Logistico
*No incluye marketplaces. @/ En Viajes y Turismo la 1era opcion es Voucher Online!

I(AN I A R I N S n P18 -Del total de ventas realizadas en este Afio, ¢ Cémo se distribuyd la logistica de entrega de productos (en %)? E



Tiempos de entrega?

29%
13% En 48 Hs

En 24 Hs

El tiempo de entrega
tiende a normalizarse ‘

hacia los 5-7 dias
Entrega en el dia b 4 1% t

A la semana

* No incluye viajes y turismo.

I(AN I A R I N S 1 P19 - Cédmo se distribuyen los plazos de entrega en términos de porcentaje? E
L]



Y qué paso con el desafio del m-commerce?

ICANTAR TNS,



El m-commerce gano terreno

859%0 de las
empresa ya 0
implementaron 2 1 /O
una opcion de
m-commerce

Vs 77% en 2015 De la facturamf)n de las |
empresas llego desde mobile.

Vs 19% en 2015

[(AN I A R I N S P 33 -¢Tenes ya implementada alguna soluciéon de m-commerce?
=1 p3a- ¢Cual fue el monto facturado mediante m-commerce en el 2016 ?



Ademas...

Por primera vez se
revirtieron
las proporciones.

60%

Hasta 2015 solo el 35% de
las busquedas era via
40% desde Desktop |V| O b | | e.

De las sesiones llegaron desde mobile.

I(AN I A R I N ; 1 P11-De ese trafico ¢Qué cantidad provino de Desktop Devices (es decir PC/MAC, notebooks) y qué cantidad de Mobile Devices (Smartphones, E
- ?

tablets y Feature phones)?



En sintesis, hay barreras que ya fuimos
derribando...

Y sumamos nuevos desafios.

ICANTAR TNS,



Argentina es uno de los paises latinoamericanos mas desarrollados en
terminos de e-commerce.

v' Rompimos la barrera de la primera compra
en casi toda la poblacion adulta que tiene
acceso a internet.

Ahora nos queda ampliar la base, para que el e-shopper

c incorpore nuevos categorias en su e-compra

Y el desafio mas grande:
generar mayor habitualidad de compra.

ICANTAR TNS,



Los e-shoppers son activos y curiosos, pero tambien leales

@

Los compradores online son buscadores
profesionales: antes de tomar una decision
utilizan diferentes medios online y offline para
obtener toda la informacion que necesitan.

Garantizar la facilidad en la busqueda, la consistencia entre |la
informacion online y offline.
Aportar referencias claras, imagenes y reviews para obtener un
proceso de compra exitoso, también garantiza re-compral

ICANTAR TNS,



El desafio de la claridad en los precios

Precio, promocion y financiamiento son claves
para la compra online.

En el e-commerce, las referencias claras a los precios es
aun mas relevante para ayudar al e-shopper a obtener
toda la informacion necesaria para tomar la mejor
decision.

ICANTAR TNS,



Y todavia hay espacio para crecer...

Rechazadores eCommerce

- Potenciales eCommerce

14

| Compra online

Turismo Tecnologia Cosmeticay Infantiles  Alimentosy
perfumeria bebidas

Categorias de ciclo corto ( compra ult 4 semanas): cosmpetica y perfumeria, infantiles, alimentos y bebidas
Categorias de ciclo largo (hasta 12 meses) Turismo, tecnologia,

Fuente: Connected Life
Base: Compradores online de alguna categoria en el Gltimo mes

QO042, Have you bought any of the following products in the last 4 weeks?

‘ Q043 And have you bought any of the following products, or taken out any of these services, in the last 12 months?
- Q045 And the last time you purchased each product, was the final purchase made online (e.g. through a website) or offline (e.g. in a store)?
=¥ Q046 And thinking specifically about buying [category], what would make you more likely to buy online?



Muchas Gracias!




