





El eCommerce incluye dos grandes mundos...
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Pero ambos implican una transicion...
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El cliente empieza a demandar

iQuiero que me atiendan!

Bien, rapido, facil, ahora
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Pero ya es una experiencia cada vez mas asimilada: un proceso “sencillo”

¢,Qué tracciona a comprar Online?
Datos en %

d Esfuerzo / Energia / 1% Tiempo 55% @ Dinero 31%

43 36+ 26 36 33 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
Cace m P2 ¢Indique el principal motivo por el cual compra online? ** Diferencia significativa vs 2017 6

Cémara Argentina de | ANOS P3 ¢ Indique por qué otros motivos compra online?
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¢, Quée significa satisfacer al consumidor?
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¢, Qué significa satisfacer al consumidor?

Transparencila
Disponibilidad

Nuevos medios de pago
Simplicidad

variedad Comodidad
Opiniones
Informacidn

Inmediatez
Facilidad
PrecioUbicuo

Productos extranjeros

| No hay colas
Rapidez Sah

Servicio

@ Cémara Argentina de ’ Aﬂos
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¢ Quée significa para las empresas?

Disponibilidad

Plataformas tecnoldgicas

Mayor eficlencia

Logilstica

Preventa Rapidez

Nuevos medios de pago

Posventa

Prevencidn de

fraude

Acceso a nuevos mercados

Profesionalizacidn
Mayor y mejor feedback

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

90%:- compro alguna vez online

.

63%o- compro en el ultimo afno

O00OOB¢ -

+4ppts vs 2017

*de los Adultos Argentinos Conectados

L LN
Ca Ce m P1 ¢Podrias decirme si has realizado alguna compra online en los Ultimos 12 meses .. . QMRNN!EAHUSP 11
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... cada vez mas regular

Datos en %

- Regular - Ocasional
Compra (al menos) una Compra (al menos) una
vez por mes vez cada 6 meses
Base 2018: 949 casos
ca ce m 20. En general, ¢con qué frecuencia suele comprar productos o contratar servicios de manera online? 12
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Si bien la imposibilidad de ver el producto antes de la compra sigue siendo el
principal obstaculo, las desventajas de compra online continuan en reduccion

Cantidad media de

desventajas
| | 1,89 1,67 129
Desventajas de la compra online en % 2016 2017 2018

No poder ver .. _

el producto Logistica Confianza
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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
Base 2018: 1048 casos

Ca C 3. ¢ Cudles dirias que son las principales desventajas de comprar online? f+ Diferencia significativa vs 2017 13
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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

Ca Ce m 5- ¢Cuales de las siguientes categorias compraste online en los Gltimos 6 meses? 15
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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
¢Através de qué dispositivos buscaron la ultima vez?

Datos en %
2018 Desktop 2018 Mobile

64, 45;

41 36-41*
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%4 busca exclusivamente a través d
dispositivos desktop (53% en 2017)

Base 2018: 1048 casos

m 8. Pensando en la Ultima vez que compraste, ¢ Desde qué dispositivos realizaste la busqueda? f+ Diferencia significativavs 2017 18
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En el cual un e-shopper mas experimentado con el proceso de compra,
ademas de precios, busca informaciéon del producto.

Datos en %

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

Ca ce m 11. Ahora, ¢qué tipo de informacion buscaste? Base 2018: 1048 casos 4 ¥ Diferencia significativavs 2017 19
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Las compras desde Mobile contintan creciendo mas que desde Desktop

Datos en %

2016 =m2017 m2018

2018 Desktop 2017 Mobile

65 35

38
28 25
7
L] SR —
Pc de escritorio Laptop/notebook Netbook Smartphone Tablet

Base 2018: 999 casos

cace

m 9. Pensando en la Ultima vez que compraste ¢ Desde qué dispositivo realizaste la compra ? ** Diferencia significativa vs 2017 21
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El envio adomicilio es la opcidon preferida, seguida de cerca por el retiro de
producto en alguna de sus modalidades

Datos en % 2017
De los compradores

eligen el envio a %
Opta por el retiro en

sucursal del operador E - 38

logistico

Retira en punto

de venta 27

54% opta por

retirar el producto 7
2017: 54%

Retira en
terminal

Retira en
redes Pick up

Base 2018: 1048 casos

@ Cace m 26. En general ¢como preferis recibir el producto? Selecciona todas las opciones que correspondan 23
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¢,Cuanto se facturo?

LA FACTURACION DEL E-COMMERCE EN 2018 FUE DE

2017

—$229.760 = &

m I I I ones ' de crecimiento de

2016 a 2017
2016
$102.700

Representa un 47%

- de crecimiento anual

51%
_ de crecimiento de
e s

Inflacion anual 2018 47,6% segun INDEC

Ca Ce P1- ¢ Cual fue el monto total transaccionado en pesos en este Afio (IVA incluido)? 25
Cémara Argentinade | ANOS
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Estos mas de
12%
229 MIL
! 19% 2018
! 2016 vs
MILLONES T
corresponden a $2.900
9 O S $2.600
—79 MILLONE al
32% 4
2017 s de Ol'deneS Cerer Tzl((:)?g
TICKET 2017
de compra 2016
156 MIL MILLONES de pesos| 2017 \ -
102 MIL MILLONES de pesos| 2016
———-60 MILLONES de ordenes | 2017 TICKETS PROMEDIO

47 MILLONES de ordenes | 2016
28%
2016 vs
Q 2017 >

ca ce m P1- ¢ Cual fue el monto total transaccionado en pesos en este Afio (IVA incluido)? / P2- ;Qué cantidad de 6rdenes de compra recibiste? Por 6rdenes de compra nos 26
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En cantidad de productos...

25%

Mas que cqué rubros impulsan
en 2017 este crecimiento en
1 20 unidades?

ALIMENTOS Y
MILLONES BEBIDAS
de productos

; ARTICULOS PARA
vendidos EL HOGAR
INDUMENTARIA

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

75 MILLONES

2016

Ca ce m P3- ¢ Qué cantidad de productos vendiste en este Afio (en unidades)?
(éa‘mara_ArE{?en‘(ir)gde Aﬂos



Facturacidon por rubro:
En millones de pesos

e Facturacion 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 3.501 6.858 12.090 19.709 9% C 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% C729%)
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% C82%)
Materiales y herramientas de construccion - 325 1.135 1.995 3.354 1% <68‘VD
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%
c2cC 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%
cace 20 FUbro 8) Facturacion por Rubro (VA noida) oS Pere €A Fuente: estucio anual e informacion complementaria 28
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¢ Como se distribuyen las ventas por zona?

Datos en %

NOA| 6
(6 en 2017)
(7 en 2016)

CUYO |5

(5 en 2017)
(4 en 2016)

PATAGONIA | 7

(6 en 2017)
(6 en 2016)

Catamarca

Jujuy

La Rioja

Salta

Santiago del Estero

Tucuman

Mendoza

San Juan

San Luis

Chubut

Neuquen

Rio Negro

Santa Cruz

Tierra del Fuego

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

Chaco

Corrientes

Entre Rios

Formosa

Santa Fé

AMBA

Buenos Aires

Coérdoba

La Pampa

11 | LITORAL

(11 en 2017)
(8 en 2016)

1 37 | AMBA

(39 en 2017) (44 en 2016)

35 | CENTRO

(32 en 2017) (30 en 2016)

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

revision de la clasificacion regional en las respuestas de

29
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Crece laventa desde los Marketplaces

5 de cada 10

- o/t
empresas realizé ventas desde 34%
un Marketplace 17%| 13%

2017 | 2016

2017 | 5 DE CADA 10

L) L) hand Land L)

l=nl [=n) [enl [=nl [=nl en la facturacion

En promedio,
—* esas ventas
representaron

Il

2016 | 4 DE CADA 10 de esas
empresas
) L) Land an)
|I:I |'|| |I:I|'|| |D |‘|| |I:I |'||
@ Ca Ce m P48 - En tus ventas on-line, ¢ utilizaste marketplaces de terceros (MercadoLibre, Alamaula, OLX, Linio, etc) para vender 20
et et lo tus productos? / P49 - ¢ Qué porcentaje del total de ventas online de este afio representan estas ventas mediante . e
Comarcio Sctraneo | (T marketplaces de terceros (en términos de facturacion)? ¥ Diterencia significativa vs 2017



Tendencia #1: Consolidacion de los Marketplaces

‘W Shopping v O Worldwide
TO p We bS lteS Jul2017 | Alltraffic v¢ D Al traffic O Desktop  [J Mobile Web
Choose a country and category to investigate. The websites are ordered by traffic share. ey
Leaderboard Q & - +
¥ Top Websites Domain Traffic Share ¢ Change Monthly Visits Desktop vs Mobile Visit Duration
1 a8 amazon.com 8.26% #7 2.387B 56.76% G 43.24% 00:08:54
2 i ebay.com 3.68% | T 5.82 #27 1.062B 51.65% G 48.35% 00:09:15
Industry Index
3 aliexpress.com 2.10% T 3.38 #43 608.3M 68.12% GEEEND 31.88% 00:11:14
4 ® craigslist.org 2.04% | 4 -0.23% #39 590.9M 36.96% @ 63.04% 00:11:25
5 @ amazon.co.jp 1.58% ! 43 #56 457.7M 60.59% G 39.41% 00:09:13
6 3 taobao.com 1.52% ! 4 -5.83% #58 438.9M 70.24% GEEENS 29.76% 00:13:53
7 8 amazon.de 1.42% | < #51 410.4M 60.43% G 39.57% 00:08:58
8 8 amazon.co.uk 1.39% ! 2.87 #60 403.0M 54.80% G 45.20% 00:08:03
9 T ebay.co.uk 1.23% ! 939 #64 356.0M 50.80% G 49.20% 00:11:01
10 walmart.com 1.06% ! t 10.62 #89 306.8M 41.06% @l 58.94% 00:06:04
11 %% avito.ru 0.95% | + 3.38 #73 275.8M 64.51% GEEEND 35.49% 00:11:48
12 @ rakuten.co.jp 0.95% | 4 -2.88% #85 273.1M 49.17% @l 50.83%  00:08:39
\ 13 & mercadolivre.com.br 0.86% | 11.29 #88 247.3M 54.39% G 45.61% 00:09:44

®
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Tendencia #2:

Datos en %

Revolucion en la ultima milla

10

(o) .
2 50 b

) venta
4 Envio a
domicilio
45 en 2016
47 en2016

Cémara Argentin
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Retiro en sucursal
de operador
logistico

8 en2016
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Tendencia #2: Revolucion en la ultima milla

Pickit
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Tendencia #3: Transformacion de Canales

34



En resumen...

@ Camara Argentinade | ANOS
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En resumen...
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i GRACIAS!

Diego Urfeig
Director Ejecutivo - CACE
Director del MBA con Orientacion en Proyectos Digitales - USAL

Consultor en Estrategia Digital
diego.urfeig@gmail.com
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