CadCceC

Cdmara Argentina de
Comercio Electronico

SPONSORS
(A ANDREANI ®1dayou:

DIGITAL AGENCY

20

ANOS
DESARROLLANDO
EL ECOMMERCE




Pilares de CACE

e’ Educacion/Capital Humano
Profesionalizar la Economia Digital

Generacion de Contenidos
-3 I Disefiar herramientas de medicion y crear contenidos que
mejoren las practicas

R Representatividad
‘Q Cultivar las relaciones con el Estado en todos sus niveles y
I>> al mismo tiempo trazar lazos con la educacion formal

S Fortalecimiento del ecosistema

a Fomentar el desarrollo de la oferta de bienes y servicios e
O
N

Impulsar el crecimiento de la demanda de los mismos
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La compra online: una experiencia de la mayoria...

O% compro alguna vez onllne

63%o- compro en el ultimo afo

O00OOB¢ -

+4ppts vs 2017

*de los Adultos Argentinos Conectados

(DX
I(ANTAR TNS - | @ gﬂgg% ﬁ P1 ¢Podrias decirme si has realizado alguna compra online en los Gltimos 12 meses A f OMNIBUS 5



... cada vez mas regular

Datos en %

- Regular - Ocasional

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

2016

Base 2018: 949 casos

Q 20. En general, ¢con qué frecuencia suele comprar productos o contratar servicios de manera online?
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Resultando ser una experiencia cada vez mas asimilada: un proceso
“sencillo”

¢, Qué tracciona a comprar Online?

Datos en %
d Esfuerzo / Energia 71% Tiempo 55% @ Dinero 31%

43 36+ 26 36 33 31
‘ 2017 30 ' 2017 45 2017 23 2017 38 2017 30 2017 34
| | | | | |
Todo el proceso de Puedo comprar Puedo comprar Ahorro tiempo  Encuentro productos  Los descuentos
compra me resulta en cualquier y enviar a mi mas rapidamente que son mejores
facil y sencillo de momento domicilio en tiendas fisicas que en la tienda
realizar fisica

ca Ce ‘ m P2 ¢Indique el principal motivo por el cual compra online? *+ Diferencia significativa vs 2017 7
I(ANTAR T N S a | Gamara Agentinade | ANOS P3¢ Indique por qué otros motivos compra online?

Comercio Electréni



Si bien la imposibilidad de ver el producto antes de la compra sigue siendo el
principal obstaculo, las desventajas de compra online contintan en reduccidn

Cantidad media de

desventajas
, _ 1,89 1,67 1,29

Desventajas de la compraonline en % 2016 2017 2018
No poder ver . _

el producto Logistica Confianza

™M

AR 2016 =2017 =2018

O
0}

LO
Hf_’%m¢
N -
] S—

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 crédito pagos/ manejo de los datos la transaccion
antes de comprar vendedor

Base 2018: 1048 casos

3. ¢Cuéles dirfas que son las principales desventajas de comprar online? f+ Diferencia significativa vs 2017 8
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s Qué categorias '?
c-compran Onling =

SALE .



Turismo, indumentaria y telefonia son las categorias mas compradas

Ranking de categorias mas compradas

Pasajes y Indumentaria Indumentaria Celulares y Entradas a
(no deportiva) deportiva telefonos espectaculos y

turismo eventos

Q 5- ¢Cuédles de las siguientes categorias compraste online en los Gltimos 6 meses? 10
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Entre hombres y mujeres algunas categorias tienen mas fuerzas que otras

HOMBRES || MUJERES

Entre los
Tecnologia — millennials
\ ntradas a kdestacan
espectaculos .
Telefonia, y
Herramienta N Cosméticay
para autos .
Cosmeética y
Indumentaria cuidado personal
deportiva

personal.
Las categorias mas desarrolladas son transversales atodos los segmentos

Indumentaria
(no deportiva)

Accesorios

Base 2018: 1048 casos

?gs 5- ¢Cuédles de las siguientes categorias compraste online en los Gltimos 6 meses?

IKANTARTNS. | & &ace
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PREVIO A LA COMPRA DURANTE LA COMPRA DESPUES DE LA COMPRA

Se busca cada vez
mas desde
dispositivos Mobile

Las Apps ganan baan) El envio a domicilio
terreno "-_"" es la opcion

| 52 | 0

preferida,

=
Y ademas de precio, 3 7 La buena N N pero apenas por
&

se busca informacion experiencia previa encima del retiro del
del producto en el sitio o App & producto
Impulsa a la recompra

[ﬁ’j Y con altisimos
niveles de

satisfaccion

IKANTARTNS. | & cace 20 12






Cada vez mas BUSQUEDAS se realizan desde dispositivos Mobile

3 de cada 10 buscan unicamente a través de estos dispositivos y el Smartphone paso a ser el
dispositivo mas usado
¢A través de qué dispositivos buscaron la ultima vez?

Datos en %
2018 Desktop 2018 Mobile

64, 45;

“ G
33¥ 30 30
-- Y

Pc de escritorio Laptop/notebook Netbook Smartphone Tablet

2016 m2017 m2018 El 15% utiliza al menos un dispositivo
mobile y otro desktop (17% en 2017)

Un 27%* busca exclusivamente a través de
dispositivos mobile (22% en 2017)

Un 45%¢ busca exclusivamente a través d
dispositivos desktop (53% en 2017)

Base 2018: 1048 casos

l(ANTAR TNS - | @ Cac ‘ ?&s 8. Pensando en la tltima vez que compraste, ¢Desde qué dispositivos realizaste la bisqueda? ** Diferencia significativa vs 2017 15
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Los buscadores siguen comandando dicho proceso, aunque los sitios y apps
de los Marketplace estan ganando espacio.

Datos en %

Buscador de Sitio de S|t|o§ web de S_|t|ps App de
. fabricantes/ especializados /
paginas webs marketplace ~ marketplace
marcas resefnas / foros

@@@@

48 281 14+

2017: 49 18 18 11

Base 2018: 1048 casos

I(ANTAR T N S - | @ ga”(;ed ﬁ 10. ¢A que fuentes recurriste para buscar informacién la Gltima vez que compraste? *+ Diferencia significativa vs 2017 16



En el cual un e-shopper mas experimentado con el proceso de compra,
ademas de precios, busca informacion del producto.

Datos en %

Precioy Informacion Imagenes Opiniones Informacion
promociones del producto para guiarse de la tienda
2017: 64 53 40 41 31

I(ANTAR TNS - | @ gaqud ’ ﬁ! 11. Ahora, ¢qué tipo de informacion buscaste? Base 2018: 1048 casos 4 ¥ Diferencia significativa vs 2017 17






Las compras desde Mobile contintan creciendo mas que desde Desktop

Datos en %

2016 =m2017 m2018

2018 Desktop 2017 Mobile

65 35

38
34
31t
28 29 o5
:
II - II S

Pc de escritorio Laptop/notebook Netbook Smartphone Tablet

Base 2018: 999 casos

@ 9. Pensando en la Gltima vez que compraste ¢Desde qué dispositivo realizaste la compra ? +¥ Diferencia significativa vs 2017 19
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Y las Apps contintan ganando terreno

7 de cada 10 tienen al menos una app de e-commerce instalada* (6/10 en 2017)

Datos en %

- -~

2018 2018
17 APP o\ SITIOS 83
2017 2016 2017 2016
2016 2017 2018 ~ 2018 2017 2016
Base Total 201_87 1048 casos
68 61 /[ * Plataforma de comprayventa 43 * 36 42
26 20 13 De la marca 36 36 50
Tienda departamental o
© 19 10+ minorista 21+ 28 8

Base App 2018: 182 casos Base Sitio 2018: 866 casos

m 14. ¢ A través de que medio compraste? *(MercadoLibre, Amazon, Despegar.com, Booking, Turismo City o Pedidos YA)

15/16. ¢Qué tipo de sitio/app utilizaste para comprar ? _ S
36. ¢Qué aplicaciones tiene instaladas en su teléfono movil en este momento? *+ Diferencia significativa vs 2017

IKANTARTNS. | & cace
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Precios y experiencia anterior, las dos variables de recompra

Ofrece los Es un sitio/app Precio visible  Variedad de Envios
precios mas gue ya utilicé productos gratuitos
competitivos

I(ANTAR TNS | cace m 17. Cual fue el motivo principal por el cual decidiste comprar en ese sitio/app? 21
a Gémara Argentina de | ANOS 18, ¢ Qué otros motivos te ayudaron a tomar la decisién de comprar en ese sitio/app? *+ Diferencia significativa vs 2017
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La experiencia de compra online mantiene ALTISIMOS niveles de SATISFACCION

Datos en %

Estan —
satisfechos con ‘ , 2018

SuU eXperienCia 2014 2015 2016 2017 9 8
de compra 94197198198

2016 2017 2018

Extremadamente satisfecho 13 18 18
Muy satisfecho 55 54 53
Satisfecho 30 26 27
Base 2018: 1048 casos
I(ANTAR T N S - | @ gﬂg{gm ’ @ 21. ¢Qué tan satisfecho estas con tus compras online en general?
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Ya es momento de entender los
distintos estadios del e-shopper
argentino



En un mercado en el cual el e-commerce ya no es novedad, el perfil del
e-shopper se diferencia

2016 2017 2018 2016 2017 2018

. 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

I(ANTAR TNS = | @ cécmmam&nade ‘ ?gs 20. En general, ¢con qué frecuencia suele comprar productos o contratar servicios de manera online? 25
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Categorias compradas 5,1

’ N\ Predominan los hombres
(66%), quienes tienen un

@ NSE alto (40%) y quienes
residen en CABA.

Se destacan en la compra de
Telefonia, Accesorios para
vehiculos, Joyeria, Productos
para la salud y Articulos de
limpieza.

Eficientes y Conquistables,
no tan Curiosos (ya que al
comprar online de manera
mas automatica no
investigan tanto)

Buscan y compran mas a

El través de dispositivos Mobile

Categorias compradas 4

Las mas compradas
coinciden con las mas

desarrolladas a nivel general.

Ademas, son los mas leales
y valoran la experiencia en
compras previas.

COTIDIANO REGULAR OCASIONAL

Categorias compradas 2.4

Con mayor presencia de
mujeres (57%)

Incluso las categorias mas
desarrolladas a nivel total
aun tienen grandes
oportunidades de
crecimiento.

El proceso de compra no les
resulta tan facil como a los
demas y no estan tan
preocupados por comprar 0
contratar servicios tan
rapidamente.

2

IKANTARTNS. | & cace 20
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Contexto economico
v social del 2018




En el contexto econdmico argentino dos etapas describen el 2018 en e-

commerce.

 Primer semestre con mas crecimiento

« Segundo semestre con desaceleracion en la facturacion pero continuando el crecimiento

en ordenes de compra [

2° devaluacion

1° devaluacion
Agosto de $30 a $40

Mayo de $20 a $25

J |

Hot Sale

(mediados de mayo)

97% ‘ 54% '

mas de mas de
facturacion ordenes
vs HS 2017 vs HS 2017

ICANTAR TNS-

| @ Cémara Argentina de ’ ANOS
Comercio Electrénico ittt

CyberMonday

(fines de octubre)

32% 40%
mas de mas de
facturacion ordenes

vs CM 2017 vs CM 2017

28
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;. Cuanto se facturo?

LA FACTURACION DEL E-COMMERCE EN 2018 FUE DE

— $229.760 =

millones

Representa un 47%

- de crecimiento anual

ICANTAR TNS-

2017
$156.300
52%
de crecimiento de
2016 a 2017
$102.700
51%
de crecimiento de
2015 a 2016

Inflacion anual 2018 47,6% segun INDEC

| @ CaC m P1- ¢ Cual fue el monto total transaccionado en pesos en este Afio (IVA incluido)?
aaaaaaaaaaaa inade | ANOS
Comercio Electrénico ittt
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Estos mas de

229 MIL
MILLONES

corresponden a

— /9 MILLONES

32% de Ordenes

12%
—————— 1 2017 vs
| 19% 2018
| 2016 vs
22% 2017

2015vs
2016

$2.900
$2.600
2.185

TICKET
2018 TICKET 2018
TICKET 2017
de compra 2016
156 MIL MILLONES de pesos| 2017 \ L ——
102 MIL MILLONES de pesos| 2016
T 60 MILLONES de ordenes | 2017 TICKETS PROMEDIO
47 MILLONES de ordenes | 2016
28%
2016 vs
Q 2017 o
I ( ANT AR T N S . | gaa gectg ?gs E{; é,r;:gzl afl:reaﬁlsglzgz égtilotr:a;n;;gcrg);a:;&r; ggsgz ligriezsézol.\ﬁo (IVA incluido)? / P2- ¢Qué cantidad de érdenes de compra recibiste? Por érdenes de compra nos

31



En términos de trafico y conversion...

EN EL 2018 AUMENTO UN

Aument6 2017 vs 2016 I 9 %

(4.800 millones)

(4.000 millones)

Aument6 2016 vs 2015

llevando la tasa de
conversion a

1.61%*

1.36%* en 2017
1.30%* en 2016

(2.600 millones)

1 /O es la tasa de conversion promedio tomando
cada empresa individualmente (0.87% en 2017)

Ca ce m P2- ¢ Qué cantidad de 6rdenes de compra recibiste? Por 6rdenes de compra nos referimos a transacciones con pago real aprobado o autorizado
l(AN IAR I N S =1 | aaaaaaaaaaaaaaaaa anos P9 -¢Cual fue el trafico en sesiones que tuvo tu sitio durante todo el Afio?
Comercio Electrénico

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

32



En cantidad de productos...

25%

Mas que c:qué rubros impulsan
en 2017 este crecimiento en
1 2 O unidades?

ALIMENTOS Y
MILLONES BEBIDAS
de productos

- ARTICULOS PARA
vendidos L HOGAR
INDUMENTARIA

96 MILLONES (deportiva y no
2017 (28% mas que en 2016) deportiva)

75 MILLONES

2016

I(ANTAR TNS - | @ gﬂﬁgm ‘ ﬁ P3- ¢Qué cantidad de productos vendiste en este Afio (en unidades)?



Facturacion por rubro:
En millones de pesos

SR RO Facturacion e ,2018 _
2016 2017 2018 Participacion Crecimiento

Pasajes y Turismo 9.990 17.310 25.580 43.640 60.660 26% 39%
Equipos de audio, imagen, consolas. Tl y telefonia 4.525 8.012 11.390 18.360 27.175 12% 48%
Articulos para el hogar (muebles. decoracion) - 4.251 9.552 14.430 20.348 9% 41%
Alimentos. bebidas y articulos de limpieza 2.520 3.591 6.858 12.090 19.709 9% 63%
Electrodomésticos (linea blanca y marrén) 3.100 5.453 8.196 9.115 13.492 6% 48%
Deportes 1.900 3.361 4.264 5.630 8.560 4% 52%
Cosmética y Perfumeria 744 1.116 2.273 3.577 6.154 3% 72%
Entradas espectaculos y eventos 1.090 2.001 2.557 4.397 6.150 3% 40%
Accesorios para autos. motos y otros vehiculos 780 1.348 2.669 4.090 5.973 3% 46%
Indumentaria (no deportiva) 953 1.778 2.490 4.126 5.572 2% 35%
Infantiles 1.040 2.000 2.165 2.999 5.460 2% 82%
Materiales y herramientas de construccion - 325 1.135 1.995 3.354 1% 68%
Articulos de oficina 840 1.444 2.055 2.099 3.088 1% 47%
Otros 5.689 9.663 12.560 18.460 27.339 12% 48%
Total B2C 36.310 61.860 93.760 145.000 213.034 93% 47%

c2C 3.800 6.381 8.945 11.300 16.726 7% 48%
Total B2C + C2C 40.110 68.240 102.700 156.300 229.760 47%

m P10 Siguiendo con los rubros que comercializas online, por favor indicanos para cada
ANOS rubro a) Facturacion por Rubro (IVA incluido) Fuente: estudio anual e informacién complementaria 34

KANTARTNS. | & cace
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¢ Como se distribuyen las ventas por zona?

Datos en %

Catamarca

NOA | 6 Jujuy
La Rioja

(6 en 2017) Salta

(7 en 2016) Santiago del Estero
Tucuman

CUYO | 5 Mendoza
(5 en2017) San Juan

(4 en 2016) San Luis
Chubut

PATAGONIA | 7 Neuguen
(6 en 2017) Rio Negro

(6 en 2016) Santa Cruz
Tierra del Fuego

cace m P. 20 - Dijiste que tu facturacion total fue de [PROGRAMADOR TRAER RESPUESTA DE
I(ANTAR TNS = | Cimara Argeninade | ANOS P1] Por favor distribui este monto por zona segun tus ventas

Comercif 6nico

Chaco

Corrientes

Entre Rios

Formosa

Santa Fé

AMBA

Buenos Aires

Coérdoba

La Pampa

(11 en 2017)
(8 en 2016)

37 | AMBA

(39 en 2017) (44 en 2016)

|11|UTORAL
|

35 | CENTRO

(32 en 2017) (30 en 2016)

*Los datos de 2017 han sido modificados en funcion de la

revision de la clasificacion regional en las respuestas de

35

empresas de gran facturacion



La tarjeta de credito continua siendo el principal medio de pago, aunque este
2018 el efectivo y el debito ganaron espacio.

Datos en %

Neto Tarjeta de Crédito | 78

(92 en 2017)

m2018 m2017 m2016 (88 en 2016)

| ' 1
I : |
é [ |
| |
I . . - I
2 . | Neto Efectivo | 11 Neto Tarjeta de Débito | 7 |
LO I ' I
I
46 | | e eotn) | (1 en 2017) |
. B 38 | (11 en 2016) | (0 en 2016) |
d : I I
o) : | I
v | |
— | |
— 11 ¢
™ t~ < 4
HEmy m- i = o 1
— | —_— —_— —
Tarjeta de crédito a Tarjeta de crédito a Pago en efectivo al Tarjeta de débito en el  Billetera Electronica* Tarjeta de crédito en el Transferencia bancaria
traves de una traves de un Gateway de retirar o recibir el lugar de compra o a lugar de compra
plataforma de pago pago producto o en Pago Facil  traves de internet
/ Rapipago
l(ANTAR TNS - | gﬂg{ggg ?gs P13 - Del total de ventas realizadas en este Afio, ¢cual fue la * No se preguntd por Billetera electrénica *+ Diferencia significativa vs 2017 36

participacion (en %) que tuvieron los siguientes medios de pago?. en mediciones anteriores a 2018



La cantidad de cuotas ofrecidas continda reduciéndose

Datos en %

™
L
-
N 41
o 34
o N
N
lll I | |
— —

Hasta 2 cuotas 3 a 6 cuotas 7 al2cuotas 13 a 18 cuotas Mas de 18
cuotas

m2018 m2017 m2016

ICANTAR TNS-

Z)

a | ANOS P14 - ¢ Qué porcentaje de la venta online realizaste financiando en cuotas?

37



Desde las ventas, mas de la mitad se retiraen PDV y 4 de cada 10 se envia a

domicilio
Datos en %
1 (@)
5 Retiro en
punto de

venta

2 v 50 en 2017

; 45 en 2016
Envio a
39 domicilio
3 O
44 en 2017
47 en2016 4 Retiro en

sucursal de

operador Retiro en redes de pick-up (Kioscos, 1%
logistico puestos de diarios, cafés,etc)
6 en2017 , . ,
Envio por sistema expres (en bus o en 1%
8 en 2016 avion) terminal a terminal
*No incluye MerketPlace y cuponeras, cuya logistica
P18 -Del total de ventas realizadas en este Afo, ¢Cémo se distribuyd la logistica de entrega de principal es Acuerdo entre vendedor y comprador, ni

Z) productos (en %)?

ANOS

IKANTARTNS. | & E2C€E

me

f+ Diferencia significativa vs 2017

empresas de turismo cuya logistica predominante es
mediante Voucher

38



O de cada 10 entregas se realizaron dentro de un lapso de una semana desde

la compra

Datos en %

e b b pe b

Entrega Entrega Entrega Enla A los Mas de
en el dia en 24hs en 48hs semana 15 dias un mes
2018 2018 2018 2018 2018 2018
o ww ww w ww ww
s s e 2 zme 206
1111 2018
oo La mayor parte de las entregas se | sl i
realiza antes de los 7 dias 7 dias | 5/7 dias

ICANTAR TNS-

| @ Cac ’ m P19 - Como se distribuyen los plazos de entrega en términos de porcentaje?

aaaaaaaaaaaaaaaaa

ANos
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En sintesis...

una experiencia de compra cada vez mas
asimilada: un proceso “facil y sencillo”,
en el cual comienza a surgir una clara
segmentacion segun el estadio del e-

shopper.



Luego de varios aios de trabajo, ya es momento de entender a los distintos
tipos de e-shopper segln su estadio en la experiencia de compra

Cada uno con sus necesidades
puntuales, pero con algunas
caracteristicas similares:

= Estan en continuo aprendizaje del escenario online: sumando nuevas actividades
gue ayudan al desarrollo del e-commerce (entretenimiento y pagos online)

= Resultan cada vez mas RACIONALES: buscan informacion y organizan sus compras
y sus envios (esperando posiblemente las fechas especiales del e-commerce)

IKANTARTNS. | B cace 20 41



El e-commerce, una opcidon cada vez mas REGULAR para el e-shopper
argentino

| | I |
| | I |
N e B | e
! --- ! | R ! O~
= =
| | I |
90% | Una | | |
compro alguna | experiencia | Mas | 3204 | 47%
vezonline | decompra | blsquedasy | v | V
63% | con confianza | mas | |
. p | 7
lo hizo en el i y cada vez i compras por i masde | masde
ultimoano | massencilla | Mobile | tickets | facturacion

©O0O0O6LO0HOOG

IKANTARTNS. | & cace 20
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