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Mision:

Promover y desarrollar la economia digital para
contribuir al desarrollo social y economico de la

Argentina.
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Trabajo en Comisiones - Horizontales y Verticales
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Nuestros Objetivos | ; Qué buscamos?

01. 02. 03. 04. 09.

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

06. 07. 08. 09. 10.

El crecimientoy  El rol de los Los medios de La inversion en  El desarrollo del
la distribucion Marketplace pagoy la publicidad M-commerce
del mercado logistica

ICANTARTNS-: | &



Metodologia | Realizamos...

Fase Demanda

L1

1

1000 encuestas
online

Fase Oferta

Mas de 150
encuestas a
empresas socias de
la CACE

IKANTARTNS-: | &

Entre adultos de
18 a 65 anos, NSE

amplio

De distintos rubros

De todo el pais

De todo el pais

Que hayan
comprado online en
el ultimo semestre

Que realicen ventas
a través de internet




Y complementamos nuestros datos con informaciéon de contexto

Connected Life

Omnibus -

El estudio Global de Kantar
TNS sobre comportamiento
digital en mas de 50 mercados
alrededor del mundo.

ICANTAR TNS-

| &

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




o , |
LComo es el escenario del7
e-commerce argentino @




La compra online: una experiencia de la mayoria...

9 DE CADA 10

.

compro alguna vez online

L 5 DE CADA 10 @ @@ @@ ¢ ¢ ¢ o o

hizo alguna compra online en los ultimos 6 meses

*de los Adultos Argentinos Conectados

I(ANTAR TN S | @ P1 ;Podrias decirme si has realizado alguna compra online en los ultimos 12 meses oo o OMNIBUS 8
| P2 ;Y has realizado alguna compra online en los ultimos 6 meses? .. . KANTAR TNS GALLUP



... cada vez mas regular y cotidiana

Datos en %

+34 y 44 afios, AMBA , ABC1

. Cotidiano . Regular . Ocasional

Compra (al menos) una Compra (al menos) una Compra (al menos) una
vez por semana vez por mes vez cada 6 meses

ICANTARTNS-: | &



Esta experiencia se rige por tres “monedas” del consumidor: Energia, Tiempo
y Dinero

¢ Qué tracciona a comprar Online?

Datos en %
d Esfuerzo / Energia 70% Tiempo 56% @ Dinero 34%

| | | | | |

Puedo comprar Es comodo Es facil de Ahorro tiempo  Encuentro productos  Los descuentos
en cualquier para comprar realizar mas rapidamente que son mejores
momento en tiendas fisicas que en la tienda
fisica

I(ANTAR TN S | @ P2 ¢ Indique el principal motivo por el cual compra online?
o P3 ¢ Indique por qué otros motivos compra online?

10



Las desventajas se reducen: cada vez mas confianza en el proceso. La demora en las
entregas cae levemente. La imposibilidad de ver el producto antes de la compra sigue

siendo el principal issue.
Cantidad media de

desventajas
1,67 1 1,89
2017 2016

Desventajas de la compra online en %

No poder ver . .- .
el producto Logistica Confianza

2015 m2016 m2017
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No se puede ver Demoras en la entrega Desconfianza en Requiere uso de tarjeta de =~ Poca seguridad en los Poca claridad en
el producto el sitio del credito pagos/ manejo de los datos la transaccion
antes de comprar vendedor

I(ANTAR T N S - | @ 4 ; Cuadles dirias que son las principales desventajas de comprar online? 11
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Que categorias
‘ compran Online =

SALE



Telefonia/tecnologia, indumentaria y viajes las categorias mas compradas en
los ultimos 6 meses

El promedio de categorias
compradas subié de 3 a 4

33 32 30 27 26 24 23 19 15

Datos en %

37

g 0 & 0 W & [ O 86

Pasajes y Celulares y Indumentaria Electro y aire Indumentaria Entradas a Electronica, Hogar, Computacién Cosméticay
Turismo teléfonos deportiva acondicionado No deportiva espectaculos Audio, Video Muebles y cuidado
y eventos YTV Jardin personal

*En la medicion de 2016 se pregunto por la categoria Equipos y accesorios de audio/imagen,
:(ANTAR T N S | @ 5- ¢ Cuales de las siguientes categorias compraste online en los Ultimos 6 meses? consolas, Ty telefonia. En 2017 se reconstruyo esa categoria agrupando otras cinco.
-1 ** En la medicion de 2016 se pregunto por la categoria Indumentaria. En 2017 se reconstruyo
agrupando otras dos.



Algunas categorias con mas fuerza entre las mujeres mientras que otras entre
los hombres

HOMBRES || MUJERES

Indumentaria
Entradas a

/ espectaculos

\ Hogar, muebles
y jardin

Cosmeética

Tecnologia

Entre los
millennials
destacan
‘ Indumentaria,
Cosmética, y
Educacion.

Herramientas

N\

Accesorios
para autos

/

Software

Las categorias mas desarrolladas (turismo y telefonia) son transversales a todos los segmentos

I(ANTAR T N S - | @ 5- 4 Cuales de las siguientes categorias compraste online en los Ultimos 6 meses? 14



Y hay categorias aun no desarrolladas pero con gran potencial....

213 R O 3 [] J i) AG Y @

/ Categorias mas \ En desarrollo / Por desarrollar \

desarrolladas

-}
>
i)
\ >/
- Compra online - Potenciales eCommerce Rechazadores eCommerce

I(ANTAR T N S b | | @ Fuente Connected Life KTNS 2017 15
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Antes de la compra




Cada vez mas BUSQUEDAS se realizan desde lo MOBILE

A través de qué dispositivos buscaron la ultima vez?

Datos en %

2017 Desktop 2017 Mobile
7 2 Mayor entre quienes tienen 3 9 Mayor entre quienes tienen entre
mas de 45 afos 18 y 20 afios y los de NSE D
I I I
41 44
30 31 36
26
I I 8 . I . .
mm N
Pc de escritorio Laptop/notebook Netbook Smartphone Tablet

m2017 ®2016
El 17% utiliza al menos un dispositivo

. mobile y otro desktop
Un 53% busca exclusivamente a través de

dispositivos desktop Un 22% busca exclusivamente a través de

dispositivos mobile

I(ANTAR T N S | @ 10 Pensando en la ultima vez que compraste, ; Desde qué dispositivos realizaste la busqueda?
b |

18



Y los buscadores siguen comandando dicho proceso

Datos en %

Buscador de Sitio de Sitios Sitios web de
4qinas webs marketolace especializados / fabricantes/
Pag P resenas / foros marcas

App de
marketplace

49 20 18 18

I(ANTAR T N S | @ 13 ¢ A que fuentes recurriste para buscar informacion la dltima vez que compraste?
=

11




Precios, promociones e informacion del producto es lo mas buscado. Ganan
relevancia las opiniones de terceros

Datos en %

Precio y Informacion Opiniones Imagenes Informacion
promociones del producto para guiarse de la tienda

I(ANTAR T N S - | @ 16 Ahora, pensando ¢,qué tipo de informacion buscaste? 20



La busqueda de info para hacer comparaciones: una practica comun de la
experiencia de la compra online...

Datos en %

Compara Compara un Compara entre
productos/ mismo productos y
servicios entre producto/ servicios
Con la informacion relevada distintas marcas servicio entre diferentes en
1 DE CADA 4 o compafiias distintos sitios distintos sitios
USUARIOS REALIZA dentro del
COMPARACIONES mismo sito

1 DE CADA 4| 2016

ICANTARTNS-: | &

17 Dijiste que comparaste de manera online. La comparacion la hiciste.. RM/ 18 ; Qué aspectos comparaste?.

21



...en la que se revisan principalmente precios, caracteristicas del producto y

medios de pago

Datos en %

Caracteristicas
del producto/
Precios servicio

2

90 54

18. ¢ Qué aspectos comparaste?.

ICANTARTNS-: | &

Medios de pago

4 N
O~

U

49

Tipo de entrega Financiacion

22



Durante la compra




Las compras desde Mobile crecen mas aceleradamente que desde Desktop

Datos en %

w2017 ®2016

2017 Desktop 2017 Mobile

73 27

38 41
8 29
13
9
: L 2
0 —
Pc de escritorio Laptop/notebook Netbook Smartphone Tablet

I(ANTAR T N S - | @ 11 Pensando en la ultima vez que compraste ;Desde qué dispositivo realizaste la compra ? 24



La Apps ganan terreno

6 de cada 10 tienen al menos una app de e-commerce instalada®.

Datos en %

ICANTAR TNS-

| &

2017 2017

1 51 . SiTlos - g 5

O T

3 92
2016 2017 2016 2017
68 601 Plataforma de compra y venta 42 36
26 20 De la marca 50 30
6 1 9 Tienda departamental o minorista 8 28

*(MercadoLibre, Amazon, Despegar.com, Booking, Turismo City o Pedidos YA)

21 ¢ A través de que medio compraste?
23/24 ¢Qué tipo de sitio/app utilizaste para comprar ?
56 ¢Qué aplicaciones tiene instaladas en su teléfono movil en este momento?

25



La buena experiencia anterior impulsa la recompra

Ofrece los Precio visible Variedad de Informacién
precios mas productos accesible/
competitivos visible

s BRI

elige sitios/apps en donde ya habia comprado! i 7 DE CADA 10 ., 516

I(ANTAR T N S | @ 26, Cual fue el motivo principal por el cual decidiste comprar en ese sitio/app?
| 27.¢Qué otros motivos te ayudaron a tomar la decisiéon de comprar en ese sitio/app?

28. ¢ Anteriormente habias comprado en la empresa que compraste?

26
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La experiencia de compra online con ALTISIMO nivel de SATISFACCION

Datos en %

Estan
satisfechos con
SuU experiencia
de compra

(o))
94197198

2016 2017

Extremadamente satisfecho 13 18
Muy satisfecho 55 54
Satisfecho 30 26

ICANTARTNS-: | &

2017

93

30.En general, 4 Qué tan satisfecho estas con tus compras online en general? (RU)

28



Caracterizando al e-shopper



., Como somos cuando compramos Online?

Datos en %

Oportunistas Leales Curiosos Conquistables
74 o
‘Q %

Busco descuentos Me guio Hago una Me interesa
y ofertas, tengo fuertemente por investigacion conocer negocios y
conciencia del experiencias profunda y estoy tiendas si sus
precio anteriores usando dispuesto a esperar publicidades me

los mismos antes de decidir gustaron

negocios o tiendas que tienda elegiré

para comprar

Eficientes

54

Siempre quiero
comprar un
producto o
contratar un
servicio lo mas
rapido posible

I(ANTAR T N S | @ P8. ¢ Qué tan de acuerdo estas con las siguientes frases en tanto describen cémo solés comprar de manera online?
|

30



LOS NUMEROS
DE LA INDUSTRIA

BRI

1l




¢ Cuanto se facturo?

LA FACTURACION DEL E-COMMERCE EN 2017 FUE DE

—$156.300 @<= &2

millones 51%

——————————————————————————— de crecimiento de
2015 a 2016

Representa un 52%

- de crecimiento anual

Inflacion anual 2017 24,8% segun INDEC

I(ANTAR T N S . | @ P1- ¢ Cual fue el monto total transaccionado en pesos en este Afio (IVA incluido)? 32



Estos mas de

156 MIL
MILLONES

corresponden a

rGO MILLONES

de ordenes
28%

Ay de compra

| 102 MIL MILLONES de pesos| 2016
47 MILLONES de ordenes | 2016

19%
——————— 2016 VS

| 22% 2017

2015VS
2016

T %\ 52600
$2.185 ‘

$1.795

| TICKET
TICKET 2017
‘ TICKET \ 2016
‘ 2015

TICKETS PROMEDIO

I(ANTAR T N S | @ P1- ¢ Cual fue el monto total transaccionado en pesos en este Afio (IVA incluido)? / P2 ué cantidad de 6rdenes de compra recibiste? Por 6rdenes de compra nos
b | referimos a transacciones con pago rea

p
| aprobado o autorizado.

33



En términos de trafico y conversion...

EN EL 2017 AUMENTO UN

Aumento 2016vs20t5 | |  ———/—mF/FmWF—F—F—F/——————— Y ————————-

(2.600 millones)

(4.000 millones)

llevando la tasa de
conversion a

1.36%"

1.30%* en 2016

O y 87 % es la tasa de conversion

promedio tomando cada empresa individualmente

ICANTAR TNS-

| &

P2- ¢ Qué cantidad de 6rdenes de compra recibiste? Por 6rdenes de compra nos referimos a transacciones con pago real aprobado o autorizado
P9 -; Cual fue el trafico en sesiones que tuvo tu sitio durante todo el Afio?

* Para el calculo de tasa de conversion no se incluyeron las empresas cuyos datos no eran consistentes.

34



En cantidad de productos...

28%

Mas que
en 2016
9 6 équé rubros impulsan
este crecimiento en

MILLONES unidades?
de prOdUCtOS ALIMENTOS Y

vendidos ‘ BEBIDAS

INDUMENTARIA
(deportiva 'y no
deportiva)

75 MILLONES
2016

I(ANTAR T N S | @ P3- ¢Qué cantidad de productos vendiste en este Afio (en unidades)?
-



Facturacion por rubro:

Pasajesy Turismo 9.9%0 . 17310 256580 43640  28% 1%
Equipos y accesorios de audio/imagen. consolas, Tl y telefonia 4525 8012 . M3% 18360 o 12% 61%
Articulos para el hogar (muebles, decoracion) . RN 4251 9982 14430 9% 91%
Alimentos, bebidas y articulos de limpieza .. 2520 3591 .68 12090 8% 76%
Electrodomesticos (linea blanca y marron) 3100 ... 5453 ... 819% 9ms . 6% . 1%
Deportes 1.900 3361 4264 5630 4% 32%
Entradas espectaculosyeventos 1.090 2001 2557 4397 3% ... 72%
Indumentaria (no deportiva) 0953 ... 1778 . ..249%0 4126 3% 66%
Accesorios para autos, motos y otros vehiculos. 0780 . ... 1348 ...2669 4090 3% ... 53%
Cosmética y Perfumeria 0.744 i1me. . 22r3 38377 2% . 57%
Infantiles . 1.040 2000 2165 299 2% . 39%
Articulos de oficina 0840 1444 208 209 1% 2%
Materiales y herramientas de construccion SUUTR 0325 113 . 19% 1% 76%
O IS 5689 9663 12560 18460 12% 47%
_______________________________________ TotaaB2C 36310 6180 93760 145000 ~ 93% 55%
___________________________________________ c2Cc . .................................3800 6381 8945 1300  T% ... 26%

Total B2C + C2C 40.110 68.240 102.700 156.300 52%

[(ANTAR T N S | @ P10 - Siguiendo con los rubros que comercializas online, por favor indicanos para cada rubro la facturacion (IVA incluido) 36
|



., Como se distribuyen las ventas por zona?

Datos en %

Catamarca
Jujuy
La Rioja
NOA
(7en ) Santiago del Estero
Tucuman
Mendoza
CUYO | 5 San Juan
(4 en 2016) San Luis
Chaco
Chubut
Neuquen Corrientes V4 | LlTORAL
PATAGONIA | 5 Rio Negro E”tre Rios (8 en 2016)
(6 en 2016) Santa Cruz ormosa}
Tierra del Fuego Santa Fé
| “AMBA 1 49 | AMBA
Buenos Aires (44 en 2016)
Cérdoba
La Pampa 26 | CENTRO

(30 en 2016)

I(ANTAR T N S | @ P. 20 - Dijiste que tu facturacion total fue de [PROGRAMADOR TRAER RESPUESTA DE P1] Por favor distribui este monto por zona segun tus ventas
|



El pago con tarjeta de crédito concentra

Datos en %

w2017  ®2016 Neto Tarjeta de Crédito | 92

(88 en 2016)

e e b ——— e — —

Neto Efectivo | 7
(11 en 2016)

I

|

|

|

¢ -
mm I

Tarjeta de credito a traves Tarjeta de credito a traves Pago en efectivo al retirar o
de una plataforma de pago de un Gateway de pago recibir el producto o en
Pago Facil/Rapipago

la facturacion

Neto Tarjeta de Débito | 1

| (0 en 2016)
|

< ¢

< <
.
Tarjeta de credito en el Tarjeta de debito en el lugar  Transferencia bancaria
lugar de compra de compra o a traves de

internet

I(ANTAR T N S | @ P13 - Del total de ventas realizadas en este Afio, ¢cual fue la participacion (en %) que tuvieron los siguientes medios de pago?. 38
|



Segun las ventas, en primer lugar se retira en PDV, seguido de cerca por el
envio a domicilio, y con gran distancia se retira en sucursal de operador
logistico

Datos en %
1 (o)
2 © 5 Retiro en

punto de

, venta
4 Envio a
domicilio

45 en 2016
47 en2016

3°
Retiro en sucursal

de operador
logistico

8 en 2016

*No incluye MerketPlace y cuponeras, cuya logistica

P18 -Del total de ventas realizadas en este Afio, ¢ Como se distribuyd la logistica de entrega de productos (en %)? principal es Acuerdo entre vendedor y comprador, ni
I(ANTAR T N S b | empresas de turismo cuya logistica predominante es 39

mediante Voucher



La mayor parte de las entregas se realizaron en la misma semana de compra

Datos en %

Entrega Entrega Entrega Enla A los Mas de
en el dia en 24hs en 48hs semana 15 dias un mes
5 9 24 51 10 1
2% 216 2016 2006 2006 2016

2017
La mayor parte de las entregas se |, == 5233176 dine
realiza antes de los 7 dias

ICANTAR TNS-

| &

P19 - Como se distribuyen los plazos de entrega en términos de porcentaje?

40



El costo es importante, pero lo principal a la hora de elegir un operador
logistico es el cumplimiento de los plazos de entrega

Datos en %

Trazabilidad,
Cumplimiento de Costo/ precio del posibilidad de Cobertura
plazos de entrega servicio seguimiento del envio geografica

2017 |

T IX

:(ANTAR T N S | @ P23 - ;Cuadles son los factores de decision o criterios para elegir un operador logistico para la distribucion de ventas on-line?
|

41



En sintesis...

una experiencia de compra, con un
consumidor mas maduro y exigente, que
es fundamental entender...



El e-commerce continua CONSOLIDANDOSE en Argentina

|
S i — i 0000 OO0 i et | EI
- - | === |
o4 1 &8 DORQRL T )
| | | | 9 de cada 10
| | | Una | compro alguna
529, | 289, | | experiencia | vezonline,y 5
\ ’ | od | , ' decompra | decada10lo
| | | |
| | IaMe?: on | cadavezmas | hizo en los
mas de i mas de i epl nz/ercado i cotidiana y i ultimos 6
facturacion | tickets | | regular | meses

©O0O0OO6LOHO§OG
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Una EXPERIENCIA cada vez mas cotidiana y regular

~
\\
\
,' Los altos niveles de Se van reduciendo Se repite la \\
I satisfaccion en las barreras de experiencia: 1
I dicho proceso van compra y se animan vuelven a comprar 1
|‘ construyendo un a nuevas en sitios en donde ,'
\\ habito concreto categorias ya lo hicieron ,l
\ 4
\\~ ¢’/

~-----------------------------------_’

La mayor confianza como claro motor de esta experiencia en crecimiento

ICANTARTNS-: | &
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