ICANTAR

CadCeC

Cdmara Argentina de
Comercio Electrdonico

Los argentinos y el e-Commerce:

¢, Como compramos y vendemos online?

SPONSOR

»0CA



Metodologial| ¢ CoOmo investigamos al target de interés?

Fase Demanda
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N

22 O

—

o O

1100 encuestas
online

Fase Oferta

Mas de 170
encuestas a
empresas socias de
la CACE

< >
Entre adultos de De todo el pais
18 a 65 anos, NSE
amplio
De distintos rubros De todo el pais

Que hayan
comprado online en
los dltimos 6 meses

Que realicen ventas
a través de internet
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01.

¢, Como es el escenario del
e-commerce argentino?



La compra online, una experiencia consolidada que suma nuevos shoppers

828.000 nuevos compradores* en 2019

Sumando un total de 18.773.246 e-shoppers.

*Proyeccion en base a poblacion nacional conectada, datos provistos por INDEC

AAAAAAAAAAAAAAA

l(A N I A R | @ Cdmara Argentina de
Comercio Electrdnico

(LN |
odrias decirme si has realizado alguna compra online en los Gltimos 12 meses - . OMNIBUS 4
ando fue tu ine?



... con una frecuencia de compra en aumento, cada vez mas cercana a la del
mundo offline

El 66%

Datos en %

compro
menos 1
vez al mes

- Regular - Ocasional

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

Base 2019: 1021 casos

i(ANTAR | CcacC 20. En general, ¢con qué frecuencia suele comprar productos o contratar servicios de manera online? ** Diferencia significativa vs 2018 5

Camara Argentina de
Comercio Electrénico



Resultando en una experiencia sencillay que permite ahorrar tiempo.

¢, Qué tracciona a comprar Online?

Datos en %
Esfuerzo / Energia 69% : Tiempo 23% ;3 Dinero 28%

42 34 27 38 28+ 28
2018: 43 2018: 36 2018: 26 2018: 36 2018: 33 2018: 31
2017 30 2017 45 2017 23 2017 38 2017 30 2017 34
Todo el procesode  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 gue en la tienda
realizar fisica
l(ANTAR | cace P2 ¢Indique el pringipal motivo por el cual compra online? + Diferencia significativa vs 2018 6
Cdmara Argentina de P3 ¢Indique por qué otros motivos compra online?

ooooooooooooooooooooo



Pero que con su gran expansion, exige cada vez mas envios rapidos y mayor
variedad de medios de pago

Desventajas de la compra online en %

No poder ver
el producto

#
(@)
(9N
(@)
IIQ-

No se puede ver el
producto antes de comprar

Base 2019: 1102 casos

Logistica

-

35

28

32

~

Demoras en la entrega

J

22
21

Desconfianza en el sitio del
vendedor

Confianza

4 N

|\
9\

(@)
—

(Q\]
i

Requiere uso de tarjeta de

credito
N /

10

™
—
s
Poca seguridad en los
pagos/ manejo de los datos

m2017 m2018 @ 2019

<t < WO
N

Poca claridad en
la transaccion

ICANTAR |

Camara Argentina de
Comercio Electrdnico

3. ¢ Cuales dirias que son las principales desventajas de comprar online?

+ Diferencia significativa vs 2018
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02.

¢, Como son los e-shoppers argentinos?
¢, Qué compran online?



Y nuevas categorias comienzan a tener protagonismo al ser compradas por 1°
vez de manera online en el ultimo ano: FMCG, Infantiles y Videojuegos

Ranking de categorias Ranking de categorias mas
maés populares populares compradas por 1° vez
en 2019
Turismo ! Telefonia - 1°
5 2° o
Espectaculos Turismo - 5
i 3° o
Telefonia Indumentaria deportiva - 3
. . 40 [e]
Indumentaria deportiva Computacion - 4
. . - 50 °
Contenidos audiovisuales Indumentaria no deportiva - 5
- - 60 5
Indumentaria no deportiva rm——————— » Alimentos, bebidas y delivery . 6
. 70 1 o
TV'y audio : Entradas a espectaculos y eventos . /
|
. . 8° o
Computacion | TV y Audio l 8
Electrodomésticos S Indumentaria para nifos, Juegos y I 9°
: bebés
1 1 100 | o
Alimentos y bebidas Consolas y videojuegos I 10

Cac 5- ¢ Cuéles de las siguientes categorias compraste online en los Ultimos 6 meses?
l(ANTAR | Cdmara Argentin a de p.39 ¢ Compraste online POR PRIMERA VEZ alguna de estas categorias durante el 20197

Comercio Electrénico



Con el desarrollo del canal, comienzan a perfilarse distintos
tipos de e-shoppers.

No es solo un tema de edades, de genero, de frecuencia de
compra o categorias compradas....

Sino diferentes perfiles actitudinales
gue comienzan a vislumbrarse
en el e-Commerce



Un canal donde predominan los segmentos de Buscadores de novedades y de
precios, y que crece tras la huella abierta por los Practicos y los Techie

BUSCADOR

BUSCADOR . .
BCE)VEDADES 3404 BISCADOR 19946 rertexvos 1690  pracTIcOs 1290 opeocasion Q0p teche 90
C2 ABC1/ C3 C2/C3 C2/C3 D1
35-44 ANOS 21-29 ANOS 21-29 ANOS 30-34 ANOS 45-59 ANOS 21-29 ANOS
AL MENOS CADA 2-3
MENSUAL CADA 2-3 MESES CADA 2-3 MESES CADA 15 DIAS MESES SEMANAL
e
% Pasajes y @ Indumentaria no Cuidado M Alimentos y % mtlj:tﬂzg y % Educacion
Turismo deportiva personal N bebidas r L
jardin Consolasy
|;I Electronica, : Joyeria, @ Computacion /N videojuegos
Audio, O relojeria 'y (%V& Bicicletas
Video Y TV @D bijouterie % Pasajes y Entradas
Hogar Turismo Electronica, Audio,
% muebles y @ Computacion esigtcrgjcﬁoi y = Video Y TV
il jardin BVeNtos Articulos de limpieza

IKANTAR | @ cace y



03.
El camino ala compra

Antes de la compra Durante la compra Post compra

01 02 03
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Antes de la compra



Mobile se consolida como dispositivo de busqueda, mientras crece en

exclusividad

¢Através de qué dispositivos buscaron la dltima vez?

Datos en %

El 13% combina Mobile y desktop (15% en 2018)

44%v¥ desktop exclusivo (53% en 2018)— i 41%+ Mobile exclusivo (27% en 2018)

2019 Mobile

2019 Desktop

54

Pasajes y turismo

41
Computacion 33
Entradas a 29
espectaculos
Contenidos y software
Educacién

Pc de escritorio

m2017 m2018 2019
Base 2019: 1102 casos

l&%@ 57

30 30 ,;

Laptop/notebook

8 5 5

524

Smartphone

Alimentos y bebidas
Hogar
Cuidado personal
Cuidado del hogar

Indumentaria deportiva
6 Indumentaria no deportiva
3 3 Accesorio para motos
Y Infantiles
Tablet Colchones y sommiers

l(ANTAR | gaw(:‘ej 8. Pensando en la Gltima vez que compraste, ¢ Desde qué dispositivos realizaste la bdsqueda?

Comercio Electrénico

f+ Diferencia significativa vs 2018
14



Perfilando un e-shopper “entrenado”, que comienza a evaluar déonde compra

Datos en %

.
|

Precio y Informacion Disponibilidad Opiniones Informacion
promociones del producto de producto \_de la tienda /
Categorias que destacan sobre la media: + Exclusive Mobile (Fotos) + Exclusive Mobile

(Teléfono del comercio)

0 © v 83 i 1 © [

Electrodomés deadol Pasajes y Telefonia  Electrénica Indumentaria no Telefonia deadol Electrénica
ticos persona turismo deportiva persona
|
@ @@ 1 @ @ @ @ HQﬂw -
- ' . . - Contenid Espectaculos
Indumentaria no Alimentosy Herramientasy Electrodomés Computacion Indumentaria Computacion oriencos y eventos
deportiva bebidas __construccion ticos deportiva audiovisuales

l(ANTAR | Ca Ce 11. Ahora, ¢qué tipo de informacion buscaste? Base 2019: 2242 casos 4 ¥ Diferencia significativa vs 2018 15
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Durante la compra

—— - ———




Y en el “Momento de Verdad”, el uso de mobile se consolida, destacando

diferentes categorias para cada dispositivo:

Datos en %

Desktop

2019

LIE L156,

38 34

II 1

Pc de escritorio

28 29

Distribucion de las
categorias mas
populares:

/A

Pasajes y turismo  Computacién  Contenidos Electronica

@ 6 audiovisuales

Indumentaria  Electrodomésticos Indumentaria Espectéculos

Base 2019: 1102 casos no deportiva deportiva y eventos

___Mobile

2019

— 43;

+TECHIE
+PRACTICOS

31
25y 25
Y . e

Laptop/notebook Netbook

m2017 m2018 m=2019

Smartphone

—

(N

Telefonia

2 2 1

Tablet

AR
N

Alimentos y
bebidas

l(A N I A R | @ Camara Argentina de
Comercio Electrdnico

9. Pensando en la Ultima vez que compraste ¢ Desde qué dispositivo realizaste la compra ?

f+ Diferencia significativa vs 2018 17



En este escenario, las Apps siguen ganando protagonismo

Datos en %

2019

SITIOS 78+

Base App 2018: 248 casos

Base Sitio 2018: 854 casos
Base Total 2018: 1102 casos

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

14. ¢ A través de que medio compraste?
l(ANTAR | @ Cq e 15/16. ¢Qué tipo de sitio/app utilizaste para comprar ? f+ Diferencia significativa vs 2018 18




Post compra

01 02 03

Antes de la compra Durante la compra )
o S OC—.Oj ——
HOT Nn i ; N i
PRICE G e @H ~~~~~~ | . b i



El envio a domicilio es la opcion mas elegida, y crece el retiro en redes pick up

Datos en %

Base 2019: 1102 casos

De los compradores
eligen el envio a
domicilio

) 2-

Opta por el retiro en
sucursal del operador
logistico

<+

Retira en punto
de venta

Retira en
redes Pick up

Retira en
terminal

) (=

2018 2017
62 61
34 38
28 27
52% opta por
retirar el
producto 6 i
2018: 54%
2017: 54%
8 7

ICANTAR | EE2E€

26. En general ¢,como preferis recibir el producto? Selecciona todas las opciones que correspondan

f+ Diferencia significativa vs 2018

20



Logrando un experiencia de compra con mayor satisfaccion total, apalancada
por las apps de marketplaces

Datos en %

estan 2019
extremadamente 2017 ‘ 33% en Apps de
satisfechos con 18 ' marketplaces

Su experiencia de

compra 2017 2018 2019

Muy satisfecho 54 53 51
Satisfecho 26 27 237

@ 2019

2017

V2" estan satisfechos
s | 9 |99

QD

Base 2019: 1102 casos

l(ANTAR | gaAged 21. ¢ Qué tan satisfecho estas con tus compras online en general? f+ Diferencia significativa vs 2018

ccccccccccccccccc



04.

Ahora, las compras que se cierran offline...



...Sse perfila un escenario omnicanal, con un promedio de 4 fuentes de
iInformacion online consultadas antes de la compra offline

FUENTES DE INFORMACION PRE COMPRA DISPOSITIVOS DE BUSQUEDA UTILIZADOS

92% Mobile Desktop

Busco en alguna fuente online LIE
Buscador de Sitio de Sitios web de 54% 45%

paginas webs marketplace fabricantes/ marcas

O D 0D

6% 50% 34%

¢A qué fuentes recurriste para buscar informacion la tltima vez que compraste [INSERTAR CATEGORIA

l(ANTAR | caA,Ce, ONLINE/OFFLINE]? RM

Comerclo Electrénico Pensando en la Gltima vez que buscaste [INSERTAR CATEGORIA COMPRADA SOLO OFFLIN/ ONLINE E EN P4],
¢ Desde qué dispositivo realizaste la busqueda?

23



05.

LOS NUMEROS
DE LA INDUSTRIA



¢, Cuanto se facturo?

LA FACTURACION DEL E-COMMERCE EN 2019 FUE DE

—$403.278 =

millones

Representa un /6%
de crecimiento anual

de crecimiento de
2017 a 2018

2017
$156.300
52%

de crecimiento de
2016 a 2017

Inflacion anual 2019 53,8% segun INDEC

l(A N I A R | @ Cdmara Argentina de
Comercio Electrdnico

P1- ¢ Cual fue el monto total transaccionado en pesos en este Afio (IVA incluido)?

25



¢, Cuantas ordenes de compra hubo?

Estos mas de

403 MIL

MILLONES

corresponden a

—39 MILLONES

— —————

55%

12%  \oois
2018 vs
2017
$4.500
2.

$2.900
2.600
12% d 4
e ordenes |“—
TICKET
2018 Ceker 018 2019
T de compra 2017
229 MIL MILLONES de pesos| 2018 N ———
79 MILLONES de ordenes | 2018
‘ 156 MIL MILLONES de pesos| 2017 TICKETS PROMEDIO
By 60 MILLONES de ordenes | 2017
0
2018 vs A
| 2017 v 4
Inflacion anual 2019 53,8% segun INDEC
l(ANTAR | Cace II?eJ]:éﬁr(;g;élgli:aaﬁlsgct)c?;%éc;ti\lotnrapr;sgac;:rlfieoarllzc:)?oir;ggsoozligr?;;?j:ﬁo (IVA incluido)? / P2- ¢ Qué cantidad de 6rdenes de compra recibiste? Por 6rdenes de compra nos 26
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En términos de trafico y conversion...
EN EL 2019 AUMENTO UN

Aument6 2018 vs 2017 2 O %

{800 milones) (5.800 millones)

llevando la tasa de
conversion promedio a

1.07%*

: 1.00%* en 2018

0.87%* en 2017

o

1.82%* es la tasa de conversion directa (1.61%* en 2018 y 1.36%* en 2017)

P2- ¢ Qué cantidad de 6rdenes de compra recibiste? Por 6érdenes de compra nos referimos a transacciones con pago real aprobado o autorizado

l(ANTAR | Cace P9 -¢ Cual fue el trafico en sesiones que tuvo tu sitio durante todo el Afio?
Comercia Slecironico * Para el célculo de tasa de conversion no se incluyeron las empresas cuyos datos no eran consistentes.

** | a tasa de conversion promedio es el promedio de la tasa de conversion individual de cada empresa.



En cantidad de productos...

Mas que ¢qué rubros impulsan
mo en 2018 este crecimiento en

‘ \ | unidades?

ALIMENTOS Y
BEBIDAS

de productos

Vendidos ARTICULOS PARA EL

HOGAR Y HERRAMIENTAS

INDUMENTARIA
(deportiva y no deportiva)

2018 (25% mas que en 2017)

96 MILLONES

2017 (28% mas que en 2016)

l(ANTAR | CacmaAgC‘edc P3- ¢ Qué cantidad de productos vendiste en este Afio (en unidades)?
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Facturacion por rubro:
En millones de pesos

Categoria - Rubro

Facturacion

2016

2017

2018

2019

Participacion Crecimiento

2019

Pasajes y Turismo 9,990 17,310 25,580 43,640 60,660 87,069 22% 44%
Electrénica (TV, audio, consolas, Tl y telefonia) 4,525 8,012 11,390 18,360 27,175 46,200 11% 70%
Alimentos. bebidas y articulos de limpieza 2,520 3,591 6,858 12,090 19,709 41,591 10% 111%
Articulos para el hogar (muebles. decoracion) - 4,251 9,552 14,430 20,348 38,921 10% 91%
Electrodomésticos (linea blanca) 3,100 5,453 8,196 9,115 13,492 26,506 7% 96%
Deportes 1,900 3,361 4,264 5,630 8,560 16,931 4% 98%
Cosmética y Perfumeria 744 1,116 2,273 3,677 6,154 13,436 3% 118%
Accesorios para autos. motos y otros vehiculos 780 1,348 2,669 4,090 5,973 12,641 3% 112%
Indumentaria (no deportiva) 953 1,778 2,490 4,126 5,572 11,019 3% 98%
Entradas espectaculos y eventos 1,090 2,001 2,557 4,397 6,150 10,640 3% 73%
Infantiles 1,040 2,000 2,165 2,999 5,460 10,465 3% 92%
Materiales y herramientas de construccion - 325 1,135 1,995 3,354 7,012 2% 109%
Articulos de oficina 840 1,444 2,055 2,099 3,088 5,672 1% 84%
Otros 5,689 9,663 12,560 18,460 27,339 45,737 11% 67%
ca2C 3,800 6,381 8,945 11,300 16,726 29,438 7% 76%

IKANTAR | B cace

ooooooo Electrénico

P10 Siguiendo con los rubros que comercializas online, por favor indicanos para cada
rubro a) Facturacién por Rubro (IVA incluido)

Fuente: estudio anual e informacién complementaria

29



Se mantiene estable la venta desde los Marketplaces

EIRES

yal VN ] \ O\

En promedio,
—* esas ventas

o
o) [of
o) [of

representaron
57 &
empresas realizo ventas desde —
un Marketplace il LAY

2018 |

13 J /A

W M M W W W Tvu( TVUT Tvu( TVUT en la facturacion

2017 | 5 DE CADA 10 de esas
[ T\ Y 1T\ Y 1T\ empresas

BB EEE E ©

S_—_———

l(ANTAR | @ Ca Ce P48 - En tus ventas on-line, ¢ utilizaste marketplaces de terceros (MercadoLibre, Alamaula, OLX, Linio, etc) para vender 30

tus productos? / P49 - ; Qué porcentaje del total de ventas online de este afio representan estas ventas mediante + Diferencia significativa vs 2017
marketplaces de terceros (en términos de facturacion)?

oooooooooooooooooo



¢ Y como es la venta de estas categorias a través de Last Milers?
Entre las empresas que venden productos de consumo masivo, la venta a través de Last Milers represento un...

O

G,

- ) - g

de las 6rdenes

de la facturacion
de compra

De las ventas de supermercados
y farmacias/perfumerias

l(ANTAR Ca Ce P1.1 ¢ Podrias decirnos cuél fue el monto vendido por los distintos canales?
Cémara Argentina de P2.1 ¢ Podrias decirnos que cantidad de 6rdenes de compra recibiste por estos canales? 31
. .

oooooooooooooooooo



El principal medio de pago continua siendo la tarjeta de crédito. El pago en
efectivo y la tarjeta de débito conservan los niveles alcanzados en 2018

Datos en %

Neto Tarjeta de Crédito | 78

(78 en 2018)

m 2017 i (92 en 2017)

2018 m2019

Neto Efectivo | 11

|
|
|
|
|
|
|
| | (11 en 2018)
| I (7 en 2017)
| |

21

Tarjeta de crédito a
traves de un Gateway de

i
- = 11
m B =

Pago en efectivo al
retirar o recibir el

I
I
I
I
I
I
¢
~ 6
I
Tarjeta de débito en el
lugar de compra o a

Tarjeta de crédito a
traves de una

Neto Tarjeta de Débito | 6

(7 en 2018)
(1 en 2017)

< 4
[ ]
Billetera Electronica*

o ~ 1

Tarjeta de credito en el Transferencia bancaria

lugar de compra

plataforma de pago pago producto o en Pago Féacil  traves de internet
/ Rapipago
l(ANTAR | ;aAce P13 - Del total de ventas realizadas en este Afio, ¢ cudl fue la * No se pregunto por Billetera electronica * Diferencia significativa vs 2018 33

((((((((((((((((

participacion (en %) que tuvieron los siguientes medios de pago?.

en mediciones anteriores a 2018



Aumenta la cantidad de cuotas, impulsadas por la reaparicion de opciones de
financiamiento en mas de 12 pagos

Datos en %

.

N

2)
o o 51
NN 15 ~ 10
iin M - - -
[ . N ——

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

cuotas
m2017 =2018 m2019

l(ANTAR | Sa“c.e. P14 - ¢ Qué porcentaje de la venta online realizaste financiando en cuotas?
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Y la logistica de la mitad de las ventas se resuelve con el retiro en PDV,

mientras que 4 de cada 10 con el envio a domicilio

Datos en %

20

Envio a
3 domicilio

10

5 Retiro en
punto de
venta

54 en 2018
50 en 2017

30

39 en 2018
44 en 2017 Retiro en
9 sucursal de
operador Retiro en redes de pick-up (Kioscos, 1%
logistico puestos de diarios, cafés,etc)
4 en 2018 iy . ,
Envio por sistema expres (en bus o en 1%
6 en 2017 avion) terminal a terminal
*No incluye MerketPlace, cuponeras ni empresas de
P18 -Del total de ventas realizadas en este Afio, ¢ Coémo se distribuyd la logistica de entrega de turismo

oooooooooooooooooo

productos (en %)?

Diferencia significativa vs 2017

35



La mitad de las entregas se hacen en 48hs 0 antes

Datos en %

Entrega Entrega Entrega En la Alos Mas de
en el dia en 24hs en 48hs semana 15 dias un mes
2019 2019 2019 2019 2019 2019

9 13 27 4 o6 1

l(ANTAR | @ Fq,ce, P19 - Como se distribuyen los plazos de entrega en términos de porcentaje?

oooooooooooooooooo



06.
Conclusiones



La compra online, una experiencia consolidada que sigue sumando shoppers
y expandiéndose en categorias de compra mas frecuente

i

)
N

= Con fuerte
crecimiento de
+ de 828.000 categorias en
NUEVOS desarrollo tales
shoppers en el - como
2019 Alimentos &
bebidas y
Contenidos

Audiovisuales
(streaming)

15—

Un shopper
mas sofisticado,
gue demanda
envios mas
rapidos y mas
variedad de
medios de

pago.

7 S
S

Donde la
compra
mobile ya es
un hecho
para los
segmentos
mas
entrenados.

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

i 12%

|

| aa
'mas de ordenes
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

22%
O

mas de productos

6%

mas de
facturacion

l(A N I A R | @ Camara Argentina de
Comercio Electrdnico
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Se vislumbra una experiencia de compra cada vez mas omnicanal,
redefiniéndose dinamicamente el ecosistema del “nuevo comprador”

1. Frecuencia de compra en aumento, mas 2. Las compras OFFLINE se basan en
cercana al mundo offline consultas de informacion ONLINE
(66% compra online al menos 1 vez por mes). (un promedio de 4 fuentes digitales).
Tiendas fisicas Marketplace
{aaa) S
O] || } |
o
T i
ff-#ﬁ
ekl =
i "\.\_\___/' 'r";:_:,!"--\.
2 )
[ |
0 [] | =
e b
Tiendas online LastMilers

ICANTAR | EE2E€
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