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1. Informe oferta



1.1 Ficha Tecnica & Objetivos
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Objetivos

Nuestra proposito es:

Comprender la oferta de cada uno de las industrias que hoy participan del comercio online.
Relevar los princiapales KPIs de la industria y su performance a lo largo de 2016

Evaluar el nivel de inversion de publicidad online y el uso de las redes sociales en la oferta.
Uso de mobile-commerce, ventas a través de esta modalidad

Conocer barreras y posibles disparadores del comercio electronico

Se indagara...

Las ventas online de las empresas participantes, por tipo de modalidad
Cuales y como son los mecanismos que ofrecen para la compra. ¢y para la logistica?
Que tipo de publicidad usan las empresas para dar a conocer la oferta existente.
Como usan las redes sociales para dar a conocer la marca/oferta
Seguridad e innovaciones implementadas en los diferentes sitios.
Cuales son

... las actuales barreras para convertir busquedas en compras

... los motivadores / disparadores de comercio electronico
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1.2 Analisis de resultados



1.2.1 Caracteristicas de las empresas relevadas




Perfil de las empresas entrevistadas
Zonas de residencia

de las empresas esta
radicada en AMBA

'

Regiones

m CABA = GBA CENTRO = NEAYLITORAL mNOA

Base: Total entrevistados (160)

[(AN I A R T N S -1 29..Por favor decinos de qué zona geografica del pais es tu empresa
"



¢Como se distribuyen las ventas
online por zona?

LI

NOA (La rioja, Tucuman,
Salta, Catamarca, Jujuy,
Santiago del Estero)
$7.261.102.000

r

4%

CUYO !

(Mendoza, San |

Luis, San Juan) °
$4.149.201.000

6%

PATAGONIA

(Neuguén, Rio Negro, Chubut,
Santa Cruz, Tierra del Fuego)
$6.223.802.000

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

e e o o — — — — — — — —

r———

¥

8%

Santa Fe)

1 30%

CENTRO
(La Pampa, Cérdoba, resto

de Buenos Aires)
| $31.119.009.000

INEA Y LITORAL
(Chaco, Misiones, Formosa,
Corrientes, Entre Rios y

$8.298.402.000

AMBA
$45.641.213.000

)"



Perfil de las empresas entrevistadas
Distribucion de ventas por zona

/4

Ventas online por Zona

% del total
62% W 2016 2015 2014
57%
44%
30%
21%
9% 12%
) 8% 8% °
7% 59 6% g 0 6% 5% 6% 4% 4% 5%
AMBA NOA NEA y LITORAL CENTRO PATAGONIA CUYOo

Base: Total entrevistados. 160 (2016), 102 (2015), 73 (2014).

[(AN I AR T N S - P16. Por favor distribuya el porcentaje las ventas en términos de facturacién online por zona



Perfil de las empresas entrevistadas
Tipo de venta principal

Tipo de Venta

Principal

Brick &
Mortar

67% 63%

2015 2016

B[(ﬁlNTARO TN)gOlS), 73 $20.4k}ed considera que su empresa es:
- | P24. ¢En qué afio iniciaron la actividad de venta online?



Perfil de las empresas entrevistadas

Distribucion de ventas totales por tipo de venta

Brick & Mortar

Principalmente venta off line

.com

Principalmente venta on-line

Base: Total entrevistados. 160 (2016), 102 (2015), 73 (2014).

Tipo de Venta

2014
Online 27%

Offline 65%

Telefonica 8%

Online 98%
Offline 1%

Telefdonica 1%

[(AN TAR T N S - P28: % de tipo de las ventas totales de la empresa

2015

Online 12%

Offline 81%

Telefonica 7%

Online 99%

Offline -

Telefonica 1%

2016

Online 10%

Offline 84%

Telefdonica 7%

Online 93%

Offline 3%

Telefonica %




Perfil de las empresas entrevistadas
Tipo de negocio

Mientras que en B&M la oferta de servicios se contrae, en .com duplica su participacién vs
2015. A nivel total, la composicidn es similar a 2015.

TOTAL B&M .COM

m Pure Player
27%

en 2015

12%
en 2015

18%
} en 2015
Marketplace

m Retail de servicios

m Retail de productos

76%
en 2015

Base: Total entrevistados (160)

[(AN TAR T N S o P26 ¢ Qué tipo de negocio corresponde a su empresa? (RU)



Perfil de las empresas entrevistadas
Cantidad de empleados totales

B&M
43%
42% m 2016
0,
l 36%
24%
21% 20%
16% 15% 15%

10%
10% 7%
i

Entre 1y30 Entre31ly Entre101y Entre 1001y Mas de
100 1000 15000 15000

Cantidad de empleados promedio: 2.523
vs 2330 en 2015

Base: Total entrevistados. 160 (2016), 102 (2015), 73 (2014).
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2015

2014

.COM

25% 24%

22%.24%
8% 18%
16% 16%
2%

24%

21% 21% 21%

12%
[v)
12% 9%
4 3% 3%

EntrelyS5 Entreby 10 Entre 11y Entre 31y Entre 101y Entre 1001
30 100 1000 y 15000

Cantidad de empleados promedio: 151
vs 146 en 2015

P30. Podrias indicar la cantidad total de empleados en la empresa (en Argentina solamente)



Perfil de las empresas entrevistadas
Cantidad de empleados E commerce

Cantidad de empleados (E Commerce)

B&M

l1a5s 53%
6al0

11a30

31a100
Cantidad de empleados

promedio: 21

101 a 200 4%

201y 500 2%

Base: Total entrevistados (160)

[(AN TAR T N S P31 ¢Que cantidad de empleados son del area e-commerce?
- |

.com

36% 6 de cada 10 .com
son pequefas
empresas

1ly5

6y 10

11y 30

31y 100

Cantidad de empleados

101y 200 promedio: 80

201y 500

1001 y 5000




Perfil de las empresas entrevistadas

Entre los B&M crece el peso de Operaciones, empujado por las empresas de Alimentos,
bebidas y limpieza.

Empleados del area e-commerce

B&M .Com
31%
0
22% 21%
15%
12% 110 16% 16% 149
15 10%
% 10%

I I u I I I0 :
Operaciones Y Logis T Comer Marke Ventas At al Operauones e omer

Adm tica al cI|ente cial ting Call center cliente
Base: Total entrevistados (160)
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6%

Marke
ting



Rubro que comercializa la empresa

Categoria - Rubro

e .~ - Sk 36% 2% o 23%
%Equipos y accesorios de audio/imagen, :
SR O S W 09 . Mg NS S 2% .
Entradas espectaculos y eventos 7% 4% 39%
R YT s e Pl ol %, 3% 6%,
FASACS Y TUTISIND s s LN S 13% e X .
§Accesorios para autos, motos y otros

VONICUIOS. | e L16% o S W, 8% e
Indumentaria (nodeportiva) N S/ ] 21% .o e e 20% ..o :

Deportes (indumentaria, calzado y accesorios)

eblesy ecoracién

.....................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Base: Total entrevistados. 160 (2016), 102 (2015), 73 (2014).

P4. Pensando en los productos mas vendidos en este Ao, decinos, éa cuales de estas categorias pertenecen

[(AN I AR T N S = estos productos? Por favor selecciona todas la categorias en las que hayas tenido ventas
[ ]



1.2.2 Los numeros de la industria




Facturacion

La facturacion del E-commerce en 2016 fue de

$102.700 millones

Representa un 51%0
de crecimiento anual

vs $68.239M en 2015

vs $40.100M en 2014

Base: Total entrevistados. 160 (2016), 102 (2015), 73 (2014).

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



Facturacion
Por zona

T 7%
NOA (La rioja, Tucuman, -

Salta, Catamarca, Jujuy,
Santiago del Estero)

r
4%
CUYO |

(Mendoza, San |
Luis, San Juan)

1T 30%

CENTRO

6%

PATAGONIA \
(Neuquén, Rio Negro, Chubut, . (La Pampa, Cordoba,, resto
Santa Cruz, Tierra del Fuego) L R ¥ d_e_liu_e_n_os Aires)

3 vs2015
P. 20 - Dijiste que tu facturacién total fue de [PROGRAMADOR TRAER RESPUESTA DE P1] Por favor distribui este monto por zona segun tus
ventas
|

8%

_ NEA'Y LITORAL
__________________ (Chaco, Misiones, Formosa,

Corrientes, Entre Rios y

Santa Fe)



Facturacion

Por rubro
Facturacion
2016 (MM)

Pasajes y Turismo 9,990 17,310 25,584 25% 48%

Equipos y accesorios de audio/imagen, consolas, Tl y telefonia 4,525 8,012 11,390 11% 42%
Articulos para el Hogar (muebles, construccidn, decoracion) 3,135 4,775 10,688 10% 124% t
Electrodomésticos (linea blanca y marrén) 3,100 5,453 8,196 8% 50%
Alimentos, bebidas y articulos de limpieza 2,520 3,591 6,858 7% 91% t
Accesorios para autos, motos y otros vehiculos. 780 1,348 2,669 3% 98% t .....
Indumentaria deportiva 1,106 2,040 2,627 3% 29%
Entradas espectaculos y eventos 1,090 2,001 2,557 2% 28%
Indumentaria (no deportiva) 953 1,778 2,490 2% 40%
Cosmética y Perfumeria 744 1,116 2,273 2% 104% t _____
Infantiles 1,040 2,000 2,165 2% 8%
Articulos de oficina 840 1,444 2,055 2% 42%
Articulos deportivos 794 1,321 1,637 2% 24%

Otros 5,689 9,663 12,562 12% 30%
............................. e S S 1Tt A S - 31 A St 17 A=Y S S S
e S, . 711 S 6381 rrirennns =N, 8242 terneens S A AL 2 N
T Total B2CH C2C o irrererrenraremnnas eeeennn 30107 ...68239 ... feeeennnn 102,703 :

Base: Total entrevistados. 160 (2016), 102 (2015), 73 (2014).

P10 - Siguiendo con los rubros que comercializas online, por favor indicanos para cada rubro la facturacién (IVA
=y incluido)




Facturacion
Por Medio

La facturacion del E-commerce en 2016 fue de

$102.700 millones

Organico

v

¥ 23% Buscadores

&§ 21% Trafico directo

4 149% Email Marketing
6% Redes Sociales
5% Otros

4 22% Buscadores Pagos ,
~-> v Referral

4% Redes Sociales
2% Display
1% Redes de Afiliacion

A

Pago

Y 52015

I(AN I AR T N S ~ P 41 - Indica qué porcentaje de tus ventas de 2016 corresponde a cada medio E
L]



Facturacion
El rol de los marketplaces

4 de cada 10 empresas

realizo ventas desde un
Marketplace

&

En promedio, esas ventas representaron un

13%
en la facturacion de esas empresas

Base: Total entrevistados (160)

P48 - En tus ventas on-line, ¢ utilizaste marketplaces de terceros (MercadolLibre, Alamaula, OLX, Linio, etc) para vender tus productos?

[(AN I AR I N S -1 P49 - ¢ Qué porcentaje del total de ventas online de este afio representan estas ventas mediante marketplaces de terceros (en términos de

facturacion)?



Facturacion
El rol de las cuponeras

Uso de compras colectivas/ cupones de
) descuento

2013 2014 2015 2016

En promedio, estas ventas representan el
15% de la facturacion para aquellas
empresas que trabajan con Cuponeras

[(AN I AR T N S = P18.3 En sus ventas on-line, éutiliza la modalidad de “compras colectivas” o mediante cupones de descuentos? P19: {Qué porcentaje del
" total de ventas online representan?/ P20: ¢Con qué empresas de cupones realizé promociones?

E ' Empresas con las realizo
A ﬂl las promociones*

Groupon
Descuentocity
clickOn
ClickOfertas
Letsbonus

Guru de Ofertas

Utilizan cupones: 19 casos. * Base pequefia

2 casos
1 caso
1 caso
1 caso
1 caso
1 caso



Ordenes de compra y Ticket promedio

Estos mas de 102 mil millones
corresponden a

47 millones
de ordenes de compra

24% mas
que en

2015

| El ticket promedio es de $2.185
Base: Total entrevistados (160) : VS $1795 en 2015

P1- ¢Cual fue el monto total transaccionado en pesos en este Afio (IVA incluido)?
I(AN I AR T N S = P2 Q antidad d d compra recibiste? Por érdenes de compra nos referimos a transacciones con
Pago r

robado o auto rizado.




Trafico y Conversion

En el 2016 la tasa de conversion crecié un 8% v las

sesiones un 159%

Rubro Tasa d.(?
conversion

Electrodomésticos (linea blanca y marrén) 1,3%
Equipos y accesorios de audio/imagen, consolas, Tl y telefonia 1,5%
Entradas espectaculos y eventos 2,6%
Alimentos, bebidas y articulos de limpieza 1,5%
Pasajes y Turismo 1,1%
Accesorios para autos, motos y otros vehiculos. 2,4%
Indumentaria (no deportiva) 1%
Deportes (indumentaria, calzado y accesorios) 1,2%
Muebles y decoracién 1,1%
Infantiles 1,6%
Contenidos y Software 0,1%
Bicicletas y accesorios 0,1%
Materiales y herramientas de construccion 0,6%

Base: Total entrevistados (160)

P2- ¢ Qué cantidad de 6rdenes de compra recibiste? Por 6rdenes de compra nos referimos a transacciones con

ICANTAR TINS;; setmstaiosssoiase

P9 -iCudl fue el tréfico en sesiones que tuvo tu sitio durante todo el Afio?

Tasa de

conversion
promedio pasoé
del 0,93% al 1%

2.600M en 2016
Vs
2.334M en 2015




Trafico y Conversion
Por medios

En el 2016 aumentaron un 1590 las sesiones

Trafico
organico

63%

Trafico pago

4 21% Buscadores Pagos
8% Redes Sociales
4% Display
490 Redes de Afiliacidn

t ‘ vs 2015 Base: Total entrevistados (160)

I(AN TAR T N S 1 P 40 - Indica que porcentaje de tu trafico de 2016 corresponde a cada medio

L'} 23% Buscadores
4 21%0 Trafico directo

10% Email Marketing
99% Redes Sociales



Productos vendidos

Los productos vendidos en 2016 fueron

75 millones
que en 2015.

Base: Total entrevistados (160)

KANTAR T N S -1 P3- ¢Qué cantidad de productos vendiste en este Afio (en unidades)?




Usuarios

29%

De los usuarios unicos registrados compro
online en el ultimo ano

49% de estos compradores fueron nuevos clientes

Base: Total empresas que iniciaron su actividad entes de 2016

P15. ¢Qué cantidad de usuarios (Unicos) visitaron tu sitio durante este afio?
[(AN I AR T N S P16. De los usuarios (Unicos) registrados en su sitio web indique por favor, {qué porcentaje estima que compraron online en los Ultimos 12 meses?
o1 P17.Respecto del total acumulado de clientes, écual es el porcentaje que corresponde a nuevos clientes (agregados el ultimo afio)?

31



Medios de pago

Las plataformas de pago son la opcién mas utilizada, superando a los gateways de pago vs 2015. En total, la tarjeta

de crédito sigue siendo la principal opcion de pago.

6% t [ Total Tarjeta de Crédito: 88% (+ 6pt que en 2015)

. Efectivo:11%

11% ¥

4%

8 % [ Transferencia: 1%

1%

]
TC a través de TC a través de Pago en efectivo al Tarjeta de crédito en Transferencia
Plataforma de pago Internet de un retirar o recibir el el lugar de compra Bancaria
Gateway de pago producto al retirar el producto
O antes

Base: Total entrevistados (160)

[(AN I A R I N S o | P13 - Del total de ventas realizadas en este Afio, écudl fue la participacion (en %) que tuvieron los siguientes medios de pago?.

)"



Medios de pago

2016 2015 2014

® Tarjeta de crédito

= Efectivo
m Otros
0
11% WA
1% 1% 2%
Base: 160. Base: 101. Base: 73.

Base: Total entrevistados. 160 (2016), 102 (2015), 73 (2014).

P37.¢Qué porcentaje constituyen los siguientes medios de pago en s¥3 ventas (en términos de facturacidn) on-line? En caso de no utilizar alguno, coloque 0.
-1 PROGRAMADOR DEBE SUMAR 100%



Financiamiento

Constituye un factor decisivo para el sector

41%

3 a 6 Cuotas
|

19%

8 8 O/O Hasta .2 Cuotas

de las empresas ofrecen o, WL -
compra en cuotas

Mas de 18 i
Cuotas :
Vs 70% en 2015 |
|
|
|
4% 34%
13 a 18 Cuotas 7 a 12 Cuotas

Base: Total entrevistados (160)

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



Financiamiento

Las 12 cuotas pierden lugar frente a opciones a mas corto plazo

W 2016 = 2015

Hasta 6 cuotas 7 a 12 cuotas 13 a 18 cuotas Mads de 18 cuotas

Base: Total entrevistados (160)

I(AN TAR T N S 1 p1a- ¢Qué porcentaje de la venta online realizaste financiando en cuotas?



Logistica
Participacion de cada método de entrega sobre la facturacion total

2 3

47% 8%

Envio a Retiro en Punto Retiro en Sucursal
Domicilio de Venta de Operador
Logistico

@/ En Viajes y Turismo la 1era opcion es Voucher Online!

*No incluye marketplaces.

I(AN I AR T N S - | P18 -Del total de ventas realizadas en este Ao, ¢éComo se distribuyd la logistica de entrega de productos (en %)? E

Base: Total entrevistados (160)



Logistica
Tiempos de entrega

En 48 Hs

o)
Entrega en el dia N W—— 4 1 A)

A la semana

* No incluye viajes y turismo.

[(AN TAR T N S -1 P19 - Cédmo se distribuyen los plazos de entrega en términos de porcentaje?
]



Logistica
Tiempos de entrega

El tiempo de entrega tiende a normalizarse hacia los 5-7 dias

W 2016 = 2015 © 2014

34%
30% 29% i
13%
2 o 03 0% 3%
Entrega en el dia En 24 hs En 48 hs A la semana A los quince dias Mas de un mes

Base: Total entrevistados. 160 (2016), 102 (2015), 73 (2014). *En los afios 2014/15 no se excluyeron las empresas que resuelven su logistica via Voucher online.

[(AN TAR T N S = P19 - Coémo se distribuyen los plazos de entrega en términos de porcentaje? @



Logistica

Factores relevantes para elegir Operador

Ademas del costo del servicio, hoy se prioriza el cumplimiento en los plazos de

Tt /8%

Cumplimiento de
plazos de entrega

Base: Total entrevistados (160)

I(AN I AR T N S = P23 - ¢Cudles son los factores de decision o criterios para elegir un operador logistico para la distribucion de

ventas on-line?

entrega.

Costo y precio de
servicio

51%

Cobertura
geografica

2

¥o2

500/0

Trazabilidad,
posibilidad de
seguimiento del
envio

.




Logistica

Utilizacion de Operadores y medios logisticos

OCA

Andreani

OCASA

Correo Argentino
Integral
Motomensajeria
E-Trans

Urbano
Andesmar

Cruz del Sur

Otros

AMBA

I 59%
I 34%
BN 15%

M 11%

I 3%

BN 15%

N 8%

N 7%

0%

0%

B 32%

Base: Quienes ofrecen envio a domicilio.

[(AN I AR T N S = P42: ¢Qué empresa/s utiliza para la distribucion (logistica) de sus envios en el pais?
L]

NOA

58%
42%
8%
15%
2%
2%
0%
3%
3%
2%
18%

CENTRO

55%

PATAGONIA

58%

Cuyo

55%
40%
7%
13%
2%
2%
0%
3%
2%
5%
18%

Al igual que en
2015, OCA es
el principal
operador

logistico tanto en
AMBA como en
Interior.
En segundo lugar se
ubica Andreani.



1.2.3 Zoom In: M-Commerce




El m-commerce gano terreno

Indumentaria e indumentaria deportiva son los rubros que empujan la

venta mobile

85% de las

empresas ya

implementaron
una opcion de
m-commerce

Vs 77% en 2015
33% en 2014

Base: Total entrevistados (160)

[(AN TAR T N S P 33 -¢Tenes ya implementada alguna solucién de m-commerce?
=1 p34- éCual fue el monto facturado mediante m-commerce en el 2016 ?

21%

De la facturacion de las
empresas llegdé desde mobile.

Vs 19% en 2015

e
. = 'ﬂ‘
L .
)
[ '
|, = =




m-commerce

Penetracion
95%
81% 95% de las empresas que ya
implementaron m-commerce
tienen un sitio responsive.
La convivencia entre sitios y
14% 110y 15% . apps crece vs 2015.
0 . s 1% 4% 2%
I E—
Sitio App Android Aplicacién iOS Aplicacion  App Windows Otros
responsive HTMLS o Phone
(mobile similar
friendly)

Base: Total entrevistados (160)

[( NT R T N S P33¢iTenes ya implementada alguna solucion de m-commerce? Por favor selecciona las que aplican entre las siguientes opciones:
A A (RM)/
|



m-commerce
Trafico Mobile

Por primera vez se revirtieron
las proporciones.

60%

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

De las sesiones llegaron desde mobile.

Base: Total entrevistados (160)

I(AN TAR T N S =] P11-De ese trafico ¢Qué cantidad provino de Desktop Devices (es decir PC/MAC, notebooks) y qué cantidad de E

Mobile Devices (Smartphones, tablets y Feature phones)?.



m-commerce
Compras Mobile

33% Este porcentaje se mantuvo
estable en relacion a
mediciones anteriores.
De las Ordenes de compra se

cerraron desde mobile.

33% en Mid

67% desde Desktop 30% en Eventos

CACE

Base: Total entrevistados (160)

I(AN TAR T N S "™ P12 -De esas 6rdenes de compra, éQué cantidad provino de Desktop y que cantidad de Mobile? @



m-commerce
Espacios para seguir creciendo

1 de cada 2 usuarios buscé en mobile pero comproé en
Desktop

420/0 | 400/0

declaro que la . Ademas, que es
@ incomodo escribir los

pantalla era chica y e |
no se veian los @ datos
productos
£ o

Base: Total entrevistados (160)
[(AN I AR T N S "™ P12 -Tu compra online no fue a través de un dispositivo mévil ¢Por qué razones decidiste no comprar a través de ese tipo de dispositivo?




1.2.4 Inversion publicitaria




Distribucion de la inversion publicitaria

16% de las ventas del canal e-commerce se invirtid en
promocion o publicidad.

De esa Inversion v 12% en 2015

/1% +*

hacia Online.
29%
fue hacia Offline
VS 36% en 2015

VS 64% en 2015

Base: Total entrevistados. 160 (2016), 102 (2015), 73 (2014).

: P41 - ¢Que porcentaje de tus ventas online destinaste a promocién o publicidad este afio?
I(AN I AR I N S b | P43 - Y coémo se divide el monto de inversidn publicitaria del canal de e-commerce entre offline y online?
L]



Fuentes de inversion

169% de las ventas del canal e-commerce se invirtid en
promocion o publicidad. v 120 en 2015

v 11% en 2014

66% 78%

De la inversion en promocion de las De la inversion en promocion de las
empresas B&M fue al online .Com fue al online

Dentro de este grupo, la inversion en promocion represento Dentro de este grupo, la inversion en promocion represento
el 10% de la facturacion, vs 16% a nivel total el 25% de la facturacion, vs 16% a nivel total.

| I
~------> | ainversién en promocion offline
paso del 13% al 22% entre 2015y

2016.

-------> Lainversién en promocion online
habia sido del 48% en 2015

Base: Total entrevistados (160)

ICANTAR TNS,



Pauta en medios

24°%0 19%

Carteles, Redes Sociales Programas de TV, NE_M?'E’: y
Buscadores de  pantallas Led, Comerciales S -
Paginas Webs  pasacalles en via
Publica

H
K

=) B

;_;ug

Base: Total entrevistados (160)

[(AN I A R I N S n P44 - ¢Y como se divide el monto de inversidn publicitaria entre los siguientes medios?



Mantenimiento y Evolucion - Prestadores

380 Millones

se invirtieron entre SEO y SEM en
2016

4 Millones por empresa en promedio

______________________

7595 De esta inversion corresponde a las empresas B&M

86% de los 41 millones invertidos en

SEO se explican a partir de la
inversion de Pure Players

__________________

m SEO wm SEM

Base: Total entrevistados (160)

ICANTAR TNS,



Redes sociales

TO D O S El 96% de las empresas
realiza promociones a través

Usan Facebook de ese medio

O @ O ©Q O

68% 63 O/o 41% 199%

1 de cada 2 Empresas ademas las utiliza para la venta

Base: Total entrevistados (160)

I(AN I AR I N S o | P36 - ¢Qué redes sociales utilizas para la promocién online?



Redes Sociales i
Promocion y venta y

Utilizacion de
Redes Sociales para Promocion online

2014 2015 2016

Utilizacion de
Redes Sociales para
Venta online

2014 2015 2016

Base: Total entrevistados (160)

P35: ¢Utiliza redes sociales para la promocidn (no venta) online? P36 ¢Qué redes sociales utiliza para la promocion online?/
o | P37: ¢ Utiliza redes sociales para vender online?P38: ¢ Qué redes sociales utiliza para la vender online? Base: Utiliza redes sociales para la promocidén/venta online<



Redes Sociales

Penetracion
Utilizacion de Redes Sociales para Promocién online Utilizacién de Redes Sociales para Venta online
2014 2015 2016 5014 | 2015 2016
90% 94% 96%
43% 39% 52%
Facebook 100%  100% = 100%
Facebook 100% 100% 100%
Twitter 71% | 73% | 68% R L Todas las empresas
(0] 0 (0]
Instagram 18% 43% 63% dsEl Fa_clebook Para
Twitter 35% @ 44% @ 33% promoc|on y Venta .
YouTube 38% 40% 41%
YouTube 16%  18% @ 17%
Google+ 23% 24% 19%
. : 0 o Bl e | Instagram es la Red
LinkedIn 11% 8% 10% - . = s SOC|aI con mayor
t t . .
Pinterest 18% = 13% = 8% b ° : ° crecimiento, en
Snapchat s/d s/d 5% LinkedIn 3% ] s/d detrimento de Twitter
Waze s/d s/d 4% Tumblr 3% - s/d
Tumblr 2% 1% s/d Flickr 3% 3% s/d
Flickr 2% 2% s/d

Base: Total entrevistados. 160 (2016), 102 (2015), 73 (2014).

T N P35: ¢ Utiliza redes sociales para la promocién (no venta) online? P36 ¢ Qué redes sociales utiliza para la promocion online?/
=1 P37: ¢Utiliza redes sociales para vender online?P38: ¢ Qué redes sociales utiliza para la vender online? Base: Utiliza redes sociales para la promociéon/venta online<



Retorno de inversion

4 de cada 10 empresas ubican en ler o 2do lugar las campafias de mail
sobre base propia.

ler ler, 2do ler, 2do, 3ro
Campafias de e-mailing sobre bases propias 43% 69% 85%
Pauta en buscadores 34% 63% 89%
Eventos de conveniencia CACE 22% 56% 82%

Pauta en Redes sociales 11% 31% 63%

En el total de
menciones, la
pauta en
buscadores ocupa

el primer puesto

Base: Total entrevistados (160)

ICANTAR TNS,




1.2.5 Los numeros al interior de la industria




Devoluciones

La convivencia de opciones de devolucion continua
creciendo desde 2014

67%

56%
47%

22% 21%
16% 17% 15%

11% 12% 12%

6%
B — =

[ T T T

Cambios en locales y Sélo logisticainversaa  Sdlo cambios en locales No acepto devoluciones

logistica inversa través de un operador fisicos
logistico

w2016 2015 © 2014

Base: Total entrevistados (160)

ICANTAR TNS,

Porcentaje de devoluciones sobre unidades vendidas
(promedio)

5%

m 2016 2015 © 2014

Porcentaje de Reclamos de clientes sobre tickets vendidos
(promedio)

7%

w2016 © 2015 © 2014



Contracargos

Porcentaje de venta online que pudo revertir

60%

W 2016 = 2015 2014

De las empresas tuvieron contracargos

Motivos del contracargo online*

64% fue via online

Errores administrativos del comercio 44% 40% 41%

Base: Quienes tuvieron contracargos.
Errores administrativos del medio de

pago
Problemas por fraudes 5% 74% 51%

32%  31% 39%

P51: éQué porcentaje de contracargos tuvo en los ultimos 12 meses considerando tanto la venta online como offline?

[(AN I AR T N S P52: ¢Cudnto del porcentaje de venta on line se pudo revertir?
=1 P53: ¢Cual fue el motivo/s del contracargo on line?



Plataforma y Sistema

PLATAFORMA USADA
PRINCIPALMENTE

33% w2016 2015 © 2014
30%

26% 26%
22%

19%
14%
12%
10%
o 7% 7% 9%
4%4% 30, 2% . B
3% 1% 1% 1% 1% 1% 2%
1 1% 1%
| | B
Qg’(\

\- \- T
R NG 5 3 Q & o >
& S & & & & & & & & &K @Q &
> ((\Q/ ‘:’(b @6\ O Kb 6\((\ Q?/ kb AN ]
N E Koy < & OFF
& &
N\

Base: Total entrevistados. 160 (2016), 102 (2015), 73 (2014).

} $553.000

2014
47% no sabe

INVERSION EN PLATAFORMA

(Promedio)

$859.000 $2.000.000
2015 2016
15% no sabe (Base: Quienes invirtieron
en plataforma en 2016:
37 casos)

INVERSION EN ALOJAMIENTO

2014 2015 2016
<USD 50 al mes 21% 22% 24%
Entre USD 50 y USD 200 al mes 27% 27% 34%
Entre USD 201 y USD 500 al mes 10% 17% 15%
42% 34% 27%

>USD 500 al mes

P56: ¢ Qué plataforma usa principalmente? /P57: ¢ Cudl fue la inversién en plataforma el afio pasado (monto en $ IVA INCLUIDO)?

[(AN I AR I N S = P& éCudl es su inversion mensual en alojamiento de su plataforma de e-commerce?



Mantenimiento y Evolucion - Prestadores

mSimNo
71% de las
empresas no tiene su
plataforma integrada al
marketplace B Extremadamente
71% satisfecho

m Muy satisfecho
m Satisfecho
m Poco satisfecho

Mantenimiento y evolucién

H Para nada satisfecho

2014 2015 2016
Mix
m3rd 44% 44% 37%
party
24%
EIn
house 329,

[(AN I AR I N S _1 P59: ¢Su e-commerce, es mantenido y evolucionado inhouse o con servicios tercerizados?
L]

P60: ¢ Cudl es el grado de satisfaccion con su proveedor de servicios de e-commerce??

SATISFACCION CON EL PROVEEDOR DEL SERVICIO

2014 2015

Base: Contratan servicios tercerizados (2016: 61).




Mantenimiento y Evolucion - Prestadores

HORAS DESTINADAS X MES AL SOPORTE Y MEJORA
DEL E-COMMERCE

37%
37%

29%

18%
o)
15% 14% 15%  15%4y,

10% 12%

7%

1% 1%

Ohs 1a10hs 11 a20hs21 a 30hs31 a 50hs Mas de No sabe
50hs

m 2016 2015 2014

Base: Total entrevistados (160)

1

ALOJAMIENTO DE LA PLATAFORMA

P TTTTTTTT T R T
: : 2014 :
R TSR AN ALPY RS N — F
i Servidor virtual privado (VPS) ! 33% !
e e et et et B et e e e e e e e e e o e e e | i
! Hosting compartido i 33% i
== e oo R -
i Servidor propio dentro de su empresa | 21% i
- t—_—— |
i Housing i 12% i

[N NN W N W — |

40% aloja su servidor en el Exterior y 60%

en Argentina
(2015: 65% en el exterior)

P61: Aproximadamente ¢cudntas horas destina mensualmente al soporte y mejora de su e-commerce?/P62: ¢ Donde esta alojada su plataforma?

[(AN I AR I N S -1 P63: Su proveedor de alojamiento esta en Argentina o en el exterior?/P64: ¢ Cuenta con servicio de CDN?
=

4 de cada 10

cuenta con
servicio CDN
(simil 2015)



Principales impulsores para el desarrollo

Los impulsores mas mencionados se vinculan al
desarrollo del M-commerce y a cuestiones de logistica.

61% 60% 60%

[s)
42% 39%
34% 34% 34%
I I I I 30%

27%

27%

1

Desarrollo del Mayor y mejor Envio de Formas de pago Buena atencion Modernizacion Inversién en el Crecimiento de Mayor/mejor
Mobile/ mejora infraestructura productos en al cliente de los sistemas rubro mercado capacitacién o
del servicio movil logistica tiempo y forma seniority de
guienes trabajan
en el sector

Base: Total entrevistados (160)

I(AN I AR T N S -1 P69: ¢Y cuales serian los principales aceleradores, o elementos que favorecerian al desarrollo del e-commerce? (RM)
L]

Diversidad de
oferta

Eventos (Cyber
Monday, Hot
Sale)



Expectativas

mT2B 7 1%
de las empresas considera gue
W7+8 en 2017 le ira mejor o mucho
mejor que en 2016.
B 5+6 Casi 10 pps mas que en 2015 (64%)
H B2B

I(AN TAR T N S - P18.iCuadl seria el crecimiento estimado en 2016 en porcentaje respecto al 20167?.
L]



1.3 En sintesis, la oferta




En sintesis, la oferta

ICANTAR TNS,

La penetracidén del e commerce continla creciendo, aun cuando la penetracion del online
se mantiene en torno al 80% de la poblacion. 1 de cada 5 empresas de la industria inicio
su actividad en 2016. Ademas, del total de usuarios registrados que compraron, el 50%
fueron nuevos clientes.

Ademas, el e commerce se diversifica. La centralidad de AMBA en el e commerce
decrece vs 2015. Si bien 86% de las empresas estan radicadas alli, las ventas en la
region decrecen, mientras las region NOA y Centro crecen (esta ultima del 10% al 30%

entre 2015 y 2016).

La facturacion crecidé por sobre la inflacion, superando los $102 mil millones,
traccionoado por el aumento en la cantidad de ordenes de compra (24%).

Turismo, Electrénica y Articulos para el hogar representan casi el 50% del mercado.
Supermercados, Accesorios para vehiculos, articulos para el hogar y cosmética y
perfumeria son los rubros que empujaron el crecimiento.

Las sesiones crecieron un 15% (2600 millones)



En sintesis, la oferta

84% de la facturacion se hizo por plataformas y gateways de pago. El uso de las
primeras se vio traccionado por los Marketplaces. Casi el 90% de las ventas se realizo

con Tarjeta de Crédito.

9 de cada 10 empresas ofrecen financiamiento. La oferta de cuotas mas elegida varié
de 12 a 6 en el ultimo ano.

La Logistica tiende a normalizarse en torno a los 5-7 dias de entrega. El 47% de las
ventas es resuelta de esta manera. El retiro en punto de venta presenta valores altos
también (45%). El cumplimiento de los plazos de entrega es el principal driver al
momento de elegir un Operador logistico hoy en dia.

El m-commerce presenta un crecimiento acelerado en los ultimos 3 afios. 9 de cada
10 empresas ya implementaron una opcion mobile para sus sitios. 21% de la
facturacion y 33% de las Ordenes de compra llegaron por esta via. En cuanto a las
sesiones 6 de cada 10 fueron desde Mobile, invirtiendo la tendencia histérica vs
desktop

ICANTAR TNS,



En sintesis, la oferta

ICANTAR TNS,

La inversion en publicidad fue del 16% de la facturacion (25% entre los Pure Players).
El 70% de la misma fue al online. Buscadores y Redes sociales son las opciones mas
elegidas.

Redes sociales: La totalidad de las empresas las usa para promocion y publicidad, 1 de
cada 2 también vende por estas vias. Facebook es la que todos eligen, Instagram es la
gue mas ha crecido tanto en promocién como en venta.

En linea con los datos del afio y la evolucion de los indicadores, el 71% de las empresas
considera que en 2017 su desempefio sera mejor o mucho mejor que en 2016!



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 incorpore nuevas categorias

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

ICANTAR TNS- o \)s



2. Informe demanda



2.1 Ficha Técnica & Objetivos



Ficha técnica: FASE DEMANDA

m Zona Geografica: AMBA, CUYO, NOA, NEA, PATAGONIA,
LITORAL, CENTRO

B Universo: Poblacion argentina de 18 afios y mas que haya
realizado al menos una compra online en los ultimos 6 meses.

B Tamano Muestral: 800 entrevistas.

B Técnica de recoleccion: Entrevistas cuantitativas online.

® Fecha de campo: Diciembre 2016.

ICANTAR TNS,



Perfil de la Muestra

4% r
- - m 18-29
® Hombres W 20-34
o m 35-44
33% ujeres W 45-59
60 y mas
21%
GENERO EDAD
REGION NSE
B AMBA
= CUYO H ABC1
H NOA
50% 50% mC2
B NEA
mC3
Patagonia 38%
10% Central W D1+D2

ICANTAR TNS,



Objetivos

Nuestro propdsito es:

« Comprender cuales son los principales drivers y barreras para realizar compras online, perfil de los
compradores y sitios web de preferencia haciendo foco en los diferentes rubros de la industria.

Indagando en especifico ...

= Sobre las compras online realizadas en los Ultimos 6 meses
= Frecuencia de compras

= Rubros/productos comprados, ticket promedio y horario de compra preferido
= Paginas web de compras online y de visitas

= Motivadores de la compra

= Fuentes de informacion usadas para la compra

= Métodos de pago y de envio utilizados

= Habitos de compra offline

= Habitos de uso de Internet

= Barreras a la compra online

ICANTAR TNS,



2.2 Analisis de resultados



2.2.1 ¢Como es la compra online en el mundo?




¢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
H Digital

LATAM

3.0

Source: (B1) Device ownership | (D3New) Time spent on devices | (D3) Time spent on activities

Base: Global (74404) | LATAM (6565) | Argentina (1024)

ICANTAR TNS,

Argentina

3.3

PERU CHILE

2.7 3.1 3.3

00O

4
6

En Argentina la conectividad es superior a vs Latam

Connected Life @



¢Y cOmo se conectan?

Device centricity
% tiempo dedicado a mobile y tablet diariamente

Mobile only Multi-device mobile-centric Multi-device PC-centric

Mercados en la
w
<
)

frontera con mobile-
centric

> X
© ©
= £
I
(0]
o

treland [
New zealand [N

Portugal RN
Germany [N

Thailand [
Hong Kong [
Luxembourg [N
switzerland [
Hungary [
Finland [

T 3 =28 8 8 8 8 8 3 N = 225228 o = - 2 £ 2 R o 32 s B 2 5
c 53528 RSP 58558595658 8¢ seiEseéd SEfSECLESIESESIoscR
g §§§ Y ggz § g gmgg g |—g U% og 3 I 8 2w X
& =2 & 2 $
3
® Mobile + tablet share PC share
| LT Gl Ay 2 el (Il (o Gl s El multi-device es la regla, pero el desigual desarrollo tecnoldgico
Source: (O3New) Tim spt o deices vincula a paises con preferencia mobile en Asia y Africa, mientras que
Base: All respondents - - .
quienes eligen PC residen mayormente en Europa

IKCANTAR TNS- Connected Lite <lp



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

ALTA PENETRACION E-COMMERCE

Developed
Asia

CERRADOS A NUEVAS
TECNOLOGIAS

ABIERTOS A NUEVAS

= TECNOLOGIAS

>

Emerging

Asia

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

BAJA PENETRACION E-COMMERCE Latinoamérica sigue siendo un

rubro a desarrollar...

IKCANTAR TNS- connected Lite <Ebp



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

ALTA PENETRACION E-COMMERCE

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

Slovakia
Czech Re Jdpdl.

CERRADOS A NUEVAS ABIERTOS A NUEVAS

TECNOLOGiAS ¢ = > TECNOLOGiAs
Saudi Arabia S
| uaE Peru
_ =
(;n*ee«:li.mE| I v'em;:‘
ry

i s I isere S

Phili Turkey

ot Sy

BAJA PENETRACION E-COMMERCE

IKCANTAR TNS- connected Lie WEBR



2.2.2 ¢Como es el escenario en Argentina?




Penetracion de e-commerce en Argentina

En Argentina

909%

de los Adultos Argentinos Conectados*

yvya compro ONLINE alguna vez

17,8

Millones de personas Mas que en 2015!

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



Penetracion de e-commerce en Argentina

90%

de los Adultos Argentinos Conectados*

ya compro ONLINE alguna vez

17,8

Millones de
personas

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

63%

de los Adultos Argentinos Conectados*

compro en los ultimos 6 meses

11,2

Millones de
personas



Perfil de compradores de e-commerce en Argentina

390/, 10%
Excepcionales
Una o dos veces al ano

|

Regulares "~
Una vez por mes

11% . | jwt” 40%

Cotidianos Ocasionales
Una vez por semana Entre 2 y 6 meses

67% 57% e
Son Son habituales y (0]

frecuentes COMPRADORES

Mujeres Millenials ONLINE HABITUALES (2015)

(Entre varias veces por semana y
una vez por mes)

37%
en 2014

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

[(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.



Comportamiento del comprador online (T2B)

Los descuentos y las experiencias anteriores son lo mas importante a la hora de
(88%) comprar un producto/servicio

+MUJERES

85%
75% '+ AMBA (72%
+NOA(75)
34%
20%
Busco Me guio Hago una Me interesa  Siempre quiero Busco locales o  Me interesa Soy leal a una  Mis amigos o
descuentos y fuertemente por investigacion conocer comprar un tiendas que mucho probar tienda o sitio familiares tienen
ofertas, tengo  experiencias profunda y negocios y producto o estén cerca de nuevos negocios  especifico gran influencia
consciencia del anteriores estoy dispuesto tiendas si sus contratar un mi casa/ trabajo y tiendas sobre mis
precio usando los  a esperar antes publicidades me servicio lo mas decisiones
mismos de decidir que gustaron rapido posible acerca de dénde
negocios o tienda elegiré comprar
tiendas para comprar

I(AN IAR I N S - P8. ¢Qué tan de acuerdo estas con las siguientes frases en tanto describen como solés comprar de manera online? Por favor utiliza la siguiente escala. E
L]



Categorias compradas U6M

1 de 2 compro indumentaria en los ultimos 6 meses.
El promedio de categorias asciende a casi 4 entre los de 30 a 34 afos.
Indumentaria
Turismo
Entradas Espectaculos Y Eventos
Electrodomésticos Linea Blanca & Marrén
Equipos Y Accesorios De Audio/imagen, Consolas, Tl Y Telefonia

Deportes

3.11

Muebles Y Decoracion ”
CATEGORIAS
Infantiles

Cosmética Y Perfumeria, Medicamentos Venta Libre, Productos Para La Salud

Accesorios Para Autos, Motos Y Otros Vehiculos

Alimentos, Bebidas Y Articulos De Limpieza
Otros
Articulos De Oficina

Software

I(AN IAR T N S - P6. ¢Cudles de las siguientes categorias compraste online en los Ultimos 6 meses? (RM)
L]




Motivos de compra online

Los drivers principales siguen vinculados a la comodidad

54% 54%

45% 43%

24% 24% 23% 22% 22% 21%
16%

Es comodo para  Puedo comprar en Ahorro tiempo  Los descuentos son  Es facil de realizar Puedo comprar con Me permite pagar Me da la posibilidad Me permite realizar Puedo comprar  Me resulta seguro, Puedo comprar

comprar cualquier momento mejores que en la cualquier medio de en cuotas de tener envios compras productos que no  la operacién esta varios prod/serv
tienda fisica pago gratuitos internacionales  encuentro en el pais protegida diferentes al mismo
tiempo

B 85% (Es comodo)

Similar al 2015

Base: Total entrevistados 800

[(AN TAR T N S = P3. ¢Indique por qué otros motivos compra online? (RM)




Desafios para la compra online

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

73%
63%
38%

No se puede ver el producto antes de comprar

Demoras en la entrega

23%
29%
41%
21%
30%
15%
21%

Aun hay

espacio para mejorar

las presentaciones de

productos y el proceso
de logistica

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

i

Ninguna

9%

'3%

[(AN IAR T N S = P4. ¢Cuales dirias que son las principales desventajas de comprar online? (RM) @
]

W 2016

Otra m 2015



Satisfaccion con la compra (T2B)

v

Afo a afo la satisfaccion sigue creciendo y ya llega casi a la
totalidad de las compras

949,
(2014)

97%
(2015)

99%
(2016)

Base: Total entrevistados (2014: 527/ 2015: 529 / 2016: 800 casos ).

[(AN I AR T N S - P30. En general, ¢éQué tan satisfecho estds con tus compras online en general? (RU)
]



Medios de pago utilizados en la compra online

El crédito sigue liderando pero este afio también aparece la tarjeta
de debito y el servicio de pago por internet.

81%

|:|2014 . 2015 . 2016

68%

31%

28%

11%

6%

11%

TARJETA TARJETA EFECTIVO TRANSFERENCIA SERVICIO DE PAGO
DE CREDITO DE DEBITO BANCARIA POR INTERNET

$s$

(% (% =

Base: Total entrevistados (800 casos).

[(AN I AR T N S = P33. En general, ¢Qué medio/s de pago utilizas en tus compras por Internet? (RM). Seleccione todas las respuestas que correspondan
"

)



Influencia del financiamiento en las compras online

La influencia del financiamiento mantiene su relevancia E

respecto al aflo anterior

®m No influye para nada

® Influye poco

®m No influye o deja de influir
m Influye algo

® Influye mucho

2015 2016

Base: Total Entrevistados (800 casos).

I(AN IAR T N S = P34. ¢Cuanto influye en sus compras online que exista la posibilidad de financiar las compras?
L]



Mejor opcion en cuotas para cada rubro

PASAJES Y
TURIMO
24 cuotas sin interés 20
18 cuotas sin interés 16
12 cuotas sin interés 42
6 cuotas sin interés 16
3 cuotas sin interés a
Otra 3

ELECTRODO-

MESTICOS

.
-
I

TV/ AUDIO/
VIDEO

-
-
-

MUEBLES

B s

INDUMEN-TARIA

|
K

26

30

28

Bs

Entre 12 y 24 cuotas aparece como la mejor opcién de financiamiento para turismo,
electrodomésticos, TV/ audio/ video y muebles.
Los compradores de indumentaria y alimentos prefieren 3 cuotas.

P35. Pensando en las compras online de pasajes y turismo, écudl crees que es la mejor opcidén en cuotas? RU
Base: Total Entrevistados (800) casos). P36. Pensando en las compras online de electrodomésticos, écudl crees que es la mejor opcién en cuotas? RU
P37. Pensando en las compras online de TV/audio/video, écudl crees que es la mejor opcidn en cuotas? RU
[(AN TAR T N S P38. Pensando en las compras online de muebles, ¢cudl crees que es la mejor opcién en cuotas? RU
=1 P39. Pensando en las compras online de indumentaria, écudl crees que es la mejor opcién en cuotas? RU

P40. Pensando en las compras online de alimentos, écual crees que es la mejor opcién en cuotas? RU

ALIMENTOS



Logistica de entrega elegidas

El envio a domicilio es la opcion principal:

66% 41% 40%  10%

De los compradores Opta por el retiro en  Retijra en punto  Retira en

eligen el envio a  sucursal del operador de venta terminal
domicilio logistico
e @
780/0 600/0 En promedio eligieron 1,6
EN CENTRO! EN NOAI opciones de logistica:

37% menos que en 2015.

I(AN IAR T N S - P41. En general ¢COmo resolvés la logistica de las entregas de producto? Selecciond todas las opciones que correspondan. (RM) @
L]



Empresa de transporte utilizada

810/0 790/0

75%

2014
® 2015
® 2016

44°%%

34% 34%

12% 119, o 12% o o
8% 9% 8% 2% o 9% 204 9%
— el ] ] —
OCA Andreani Servicio de  Correo Argentino Integral OCASA DHL FedEX Urbano Ninguna

Motomensajeria

Se listan menciones superiores al 1%.

Base: Quienes reciben a domicilio (2014: 385 / 2015: 407 / 2016: 528).

[(AN TAR T N S P42. ¢Cual o cudles empresas de transporte o paqueteria utiliza habitualmente?
- |



Empresa de transporte utilizada (por region)

Oca lidera todas las regiones, principalmente la Centro. El servicio

de mensajeria es utilizado casi exclusivamente en AMBA.

TOTAL

ocA NG -
Andreani [l 34

ocasA i 12

Servicio de
Motomensajeria . 8

pHL |} 7
FedEx ] 6
Urbano | 3
Integral | 2

otra ] 10

Ninguna . 9

Base: (528)

Amba

69%

22%

6%

16%

7%

8%

4%

1%

5%

16%

(247)

85%

33%

15%

2%

2%

2%

4%

17%

2%

(54)

85%

47%

21%

13%

8%

2%

15%

(53)

NEA

88%

46%

9%

2%

9%

7%

4%

18%

4%

(57)

91%

47%

16%

2%

4%

4%,

7%

2%

18%

2%

(55)

PATAGONIA CENTRO

92%

47%

26%

3%

3%

2%

6%

5%

3%

(62)

[(AN TAR T N S P42. {Cual o cudles empresas de transporte o paqueteria utiliza habitualmente?
- |

Se listan menciones superiores al 1%.




Caracteristicas valoradas de un sitio de compras seguro

Sitio con términos y condiciones y politicas de Privacidad g%g;o
(o}
, , 51%
teléfono de contacto y horarios de atencion a clientes ” 50%
(0}
44%
candadito y/o para cuando solicite informacién del usuario m/ 48%
(o}
] 48%
posibilidad de resolver reclamos online de forma rapida y efectiva m 46%
(0]
. _ 39%
Que indique claramente la entidad legal — 42%
31%
31%

Sello de Data Fiscal con el enlace a la pagina de AFIP - 35%
30%
Que responda a los usuarios cuando se contactan por cualquier 33;‘0;/0
canal [ 325
si el sitio deriva a otros sitios, el sitio al que nos deriva también 30%
cuente con el candadito m

Que cuente con tutoriales o preguntas frecuentes para asistir a los 2%%%/
a . (0]
consumidores y usuarios 19% 2014

Que cuente con Sello CACE o eConfianza para asegurarnos que 23% @ 2015

cumple con las buenas practicas online m 26% ® 2016

i i i 0,
Base: Quienes reciben a domicilio (2014:385 / 2015: 407 / 2016: 800 casos). selistanimenconesseEE SN

[(AN I AR T N S P43. ¢Sabes cdmo se distingue un sitio de compra online seguro?. Seleccione todas las respuestas que correspondan ‘?fk ' 1 ‘
n 'ﬁq‘: b




Caracteristicas valoradas de un sitio de compras seguro (por segmento)

Hombre Mujer 18-20 21-29 30-34 35-44 45-59 +60 AMBA CuYo NOA NEA Patagonia CENTRO ABC1 C3 C2 D

Base 800 263 537 36 164 168 203 197 32 400 80 80 80 80 80 195 161 304 138

Que el sitio tenga términos y condiciones y
politicas de Privacidad adecuados

42% 39% 44% 42%  45%  42%  40% 38% 69% 41% 40% 39% 53% 39% 48% 36% 44% 47% 38%

Que el sitio tenga el candadito para cuando

o 0 0 o o o o o o 0 o o o 0 o 0 o o o
B ormacion del usuario 42% 44% 40% 36% 35% 42% 47% 42% 47% 40% 46% 36% 43% 45% 48% 43% 43% 45% 32%

Que el sitio ofrezca un teléfono de contacto y

e atencion a clientes 40% 37% 41% 44%  40% 42% 37% 36% 66% 40% 38% 40% 40% 31% 48% 39% 35% 42% 41%

Que el sitio ofrezca la posibilidad de resolver

o 0 0 o o o 0 o o 0 o o o 0 o
reclamos online de forma rapida y efectiva 36% 33% 37% 36%  40% 33% 32% 35% 53% 33% 46% 30% 36% 33% 48% 30% 35% 37% 41%

Que el sitio responda a los usuarios cuando
se contactan por cualquier canal, email, chat,
teléfono, o redes sociales como Facebook o
Twitter

Que el sitio indique claramente la entidad
legal que es responsable del mismo, y el 31% 30% 32% 39% 30% 34% 27% 30% 44% 29% 31% 38% 39% 26% 33% 31% 34% 32% 28%
domicilio en el pais en el que opera

35% 32% 36% 42% 35% 32% 29% 39% 53% 33% 34% 30% 41% 33% 44% 30% 36% 37% 34%

Que el sitio cuente con el Sello de Data Fiscal

o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
con el enlace a la pagina de AFIP 30% 29% 31% 31% 37% 35% 27% 23% 44% 26% 34% 33% 48% 26% 35% 31% 37% 26% 30%

Que si el sitio deriva a otros sitios web para

realizar alguna accién o transaccion, que el

sitio al que nos deriva también cuente con el 20% 23% 19% 22% 23% 17% 20% 19% 31% 22% 18% 18% 19% 18% 20% 21% 17% 23% 17%
candadito cuando solicite informacion del

usuario

Que el sitio cuente con tutoriales o preguntas
frecuentes para asistir a los consumidores y 19% 19% 18% 31% 21% 13% 19% 17% 31% 16% 16% 23% 24% 20% 21% 16% 20% 19% 19%
usuarios

Que el sitio cuente con el Sello CACE o
eConfianza para asegurarnos que cumple con 18% 21% 17% 25% 16% 21% 19% 15% 22% 16% 23% 20% 23% 15% 25% 21% 19% 20% 11%
las buenas practicas online

Base: Quienes reciben a domicilio (800). Se listan menciones superiores al 1%.

[(AN AR T N S P43. ¢Sabes cdmo se distingue un sitio de compra online seguro?. Seleccione todas las respuestas que correspondan
I - |




2.2.3 Plataformas & Redes sociales




Perfil de uso de redes y plataformas.

@

ill

Source: (D3) Time spent on activities | (C2) Frequency of social/IM usage
Base: Global (73607) | LATAM (6452) | Argentina (1024)

ICANTAR TNS,

El tiempo que pasan los argentinos en redes sociales coincide con el promedio en

LatAm, aunque la cantidad de plataformas es mayor (y duplica a nivel global)

Media de tiempo utilizado en redes
sociales (hs x semana)

Media de plataformas usadas
semanalmente

Plataformas usadas semanalmente
(arriba de un 30%)

Global

1.3

4.8

Facebook

YouTube
WhatsApp
Facebook Messenger

WeChat

LATAM

2.4

7.4

Facebook

YouTube
WhatsApp
Facebook Messenger
Instagram

Twitter

Skype

Argentina

2.1

8.7

Facebook

WhatsApp
YouTube
Facebook Messenger
Twitter

Instagram

Connected Life



Caracteristicas del uso de Facebook en Argentina

Argentina
Usuarios de facebook por semana

[ [ ]
Bl covomea | /)

Ranking de uso

Uso semanal

Que rol juega Facebook? Cuales son las actividades que se realizan Como quieren interactuar los usuarios con
vinculadas a una marca? las marcas?
0, H 0,
Contactando amigos/familiares 75%0 MensualmengSs Uso ideal %
Compartiendo mis actualizaciones y 71% Comentar en una pagina de UNa pE————S (oo
fotos marca/postear/ Dar Me Gusta 66 > Entretenimiento 25%
Viendo videos de familia y amigos 67% Leer el post de unamarca [N 2

Mirar el video de una marca

wv
~N

(9]
N

Manteniéndose al dia con comunidades 57%

Seguir una marca - 55 Informacion de 15%
. 5 - 6
Posteando videos 43% Ver un post de un blogger o productos/servicios
Mantenerse al dia con noticias y 299/, celebridad - =
eventos en vivo Buscar informacién sobre una marca - 53
Hablando con otros 25% Compartir un posteo sobre una - 48 ’ Preguntas 12%
Buscando publicaciones para leer y haicd =
videos para ver 23% Hacer preguntas a una marca - 38
Manteniéndose al dia con celebrities Hacer preguntas sobre el servicio al
online 18% consumidor - e
Quejarse sobre una marca Compartir opiniones 26%

N
N

Source: Various (see notes for full definitions)
Base: Argentina weekly Facebook users (920)

[(AN TAR T N S 1 Connected Life




Caracteristicas del uso de Twitter en Argentina

Argentina
Usuarios de twitter por semana

[ [ ]
Bl ceoonese 1 /)

Ranking de uso

Uso semanal

Cuales son las actividades que se realizan

vinculadas a una marca? Como quieren interactuar los usuarios con
las marcas?

Qué rol juega twitter?

%, i i Mensualmentes %
Manteniéndose al dia con celebrities

(1) .
online 32% ) Uso ideal %
Mantenerse al dia con noticias y 21% Ver un post de blogger/celebridad [N 58 ...
eventos en vivo Leer marcas - 50 > Entretenimiento 5%
Manteniéndose al dia con comunidades 9% Me gusta/ comentar en una pagina de s
una marca/postear
Contactando amigos/familiares 8% Seguir una marca - 46
Buscando publicaciones para leer y 0 Ver un video [l 44 Infczjrmamon dels 1%
ideos para ver 7%0 | productos/servicios
Ml pe : — Retuitear una marca [l 39
Compartiendo mis actualizaciones y o
fotos 4% Tuitear una marca [l 37
PO Videos 4% Buscar informacién de una marca [l 34 '7 Bt 5%
_ _ y _ o Hacer preguntas a una marca [Ji] 30 H
izl vismes cs el sirles 3% Hacer preguntas sobre el servicio al g 5
consumidor
o,
Hablando con otros 1% Quejarse sobre una marca - 24
- Compartir opiniones 10%

Source: Various (see notes for full definitions)
Base: Argentina weekly Twitter users (445)

[(ANTAR T N S 1 Connected Life




Caracteristicas del uso de Youtube en Argentina

Argentina
Usuarios de Youtube por semana

Ranking de uso

® ° Uso semanal
- Bl ) B o

Qué rol juega youtube? Y . Como quieren interactuar los usuarios con
Cuales son las actividades que se realizan

. - las marcas?
vinculadas a una marca?

Buscando publicaciones para leer y Uso ideal %
Videos para ver 420/0 Mensualmente %
Malptenlendose al dia con celebrities 249% Megusta/ comentarenun: IEEEEEEMMSN , 2 pomm i
oniine pagina de una marca/postear | 2 Entretenimiento 43%
Posteando videos 18% Mirarelvideodeunamarca [N -0 =
Mantenerse al dia con noticias y 16% Gustear el video de una
eventos en vivo o marca .

Buscar informacién de una Informacion de 12%
Viendo videos de familia y amigos 149% marca productos/servicios

Suscribirse a una canal de
Manteniéndose al dia con comunidades 1% videos
Compartiendo mis actualizaciones y 1% eEair un video 7

Preguntas -
fotos Hacer preguntas a una marca 9
]
Hablando con otros 1% Hacer preguntas sobre el
servicio al consumidor
Contactando amigos/familiares 1% Crear un video sobre una
marca

Quejarse sobre una marca

- Compartir opiniones 49/

Source: Various (see notes for full definitions)
Base: Argentina weekly YouTube users (860)

[(AN TAR T N S 1 Connected Life




Caracteristicas del uso de Instagram en Argentina

Argentina

Usuarios de Instagram por semana

n Edad promedio

Qué rol juega Instagram?

Compartiendo mis actualizaciones y

o
fotos 32%
Posteando videos 25%
Manteniéndose al dia con celebrities
o
online 18%
Viendo videos de familia y amigos 149%%
Contactando amigos/familiares 7%
Manteniéndose al dia con comunidades 6%
Buscando publicaciones para leer y 30
videos para ver 0
Zlvaen:tec:lse;s;]e;i/gla con noticias y 39,
Contactando amigos/familiares 1%

Source: Various (see notes for full definitions)
Base: Argentina weekly Instagram users (414)

ICANTAR TNS,

1 —

Cuales son las actividades que se realizan

vinculadas a una marca?

Mensualmente %

Ver fotos de marcas _ 64

csiinics s o TN 61
I -1

B <0
I -6
B
H 36
N 4
B s
7

Quejarme de una marca - 21

Ver videos de una marca

Comentar o dar me gusta en el post
de una marca

Seguir a una marca

Buscar informacién sobre una marca

Etiquetar a una marca en una foto o
video posteado por mi

Compartir el post de una marca

Hacerle una pregunta a una marca

Preguntarle a una marca por servicio
al cliente

Uso semanal
Ranking de uso

Como quieren interactuar los usuarios con
las marcas?

Uso ideal%

Entretenimiento

Informacion de
productos/servicios

Preguntas

Compartir opiniones

13%

3%

2%

7%

r
o A\

Connected Life %,



Plataformas de compra - venta

Utilizé plataformas 8 de cada 10 realizaron alguna compra Utilizé plataformas
en una plataforma online y la mitad
Compra vendid a través de ese medio. Vil

¢ Compra
® venta

ICANTAR TNS,

Mercado libre lidera las transacciones.

82%
Ha realizado una

compra en una
plataforma online

55%
Ha realizado una venta

en una plataforma
online

95%
85%
25%
0,
11% 1% 8% o T
Mercado Libre OLX Ebay Amazon Ala Maula

P44. {Ha realizado alguna venta utilizando plataformas de compra/venta online? Por “plataforma de compra/venta online” nos referimos por ejemplo a

“mercadolibre.com”; “olx.com”; “alamaula.com”, etc. (RU)
P45. ¢{Y alguna compra utilizando plataformas de compra/venta online? (RU)
P46. ¢Qué plataforma/sitio online utilizé para vender? RM

P47. éQué plataforma/sitio online utilizé para comprar? RM



Plataformas de compra - venta

GENERO
Hombre Mujer 18-20 21-29 30-34 35-44 45-59 +60 AMBA CuUYoO NOA NEA Patagonia CENTRO ABC1 C3 Cc2 D
Base 800 263 537 36 164 168 203 197 32 400 80 80 80 80 80 195 161 304 138

Base: Total entrevistados (800 casos).

P44. {Ha realizado alguna venta utilizando plataformas de compra/venta online? Por “plataforma de compra/venta online” nos referimos por ejemplo a
I(AN IAR I N S “mercadolibre.com”; “olx.com”; “alamaula.com”, etc. (RU)
| P45. ¢Y alguna compra utilizando plataformas de compra/venta online? (RU)



Redes sociales de compra - venta

Utilizd plataformas
Utilizd plataformas

La compra y venta en redes sociales se VENTA
da en un tercio de los entrevistados, casi
Unicamente a través de facebook.

Compra

(0]
S 31%
Ha realizado una )
compra en una Ha realizado una venta
plataforma online en una plataforma
online
96% 95%
Compra
® venta
17% 20% y
80
] e 2% 3% 1% 1%
Facebook Whatsapp Instagram Twitter Snaptchat

P46. éQué plataforma/sitio online utilizé para vender? RM

P47. éQué plataforma/sitio online utilizé para comprar? RM
-1 P48. ¢Ha realizado alguna venta utilizando redes sociales? RU

P49. ¢Y alguna compra utilizando redes sociales? (RU)



Redes sociales de compra - venta

GENERO

Hombre Mujer 18-20 21-29 30-34 35-44  45-59 +60 AMBA CUYO NOA NEA  Patagonia CENTRO ABC1 C3 c2 D

Base: Total entrevistados (800 casos).

P48. ¢Ha realizado alguna venta utilizando redes sociales? RU
-1 P49. {Y alguna compra utilizando redes sociales? (RU)



2.2.4 ¢COmo es el camino a la compra?




ANTES DE LA COMPRA ONLINE

Dispositivos de busqueda (ultima vez que compraron)

4490
319%
p1 L
T

Escritorio Notebook Smartphone Netbook Telefono celular Tablet

R - 19, @ | 0 9
78%0 36%

Desktop Mobile

I(AN IAR T N S = P10. Pensando en la Ultima vez que compraste ¢Desde qué dispositivos realizaste la busqueda?
L]



DURANTE LA COMPRA ONLINE

Dispositivos de compra (altima vez que compraron)

9%

3% |
Escritorio Notebook Smartphone Netbook Telefono celular Tablet

B [ O i $
80% 209%0

Desktop Mobile

I(AN IAR T N S - P11. Pensando en la Ultima vez que compraste ¢Desde qué dispositivo realizaste la compra ?
L]



Fuentes de informacion de consulta

La busqueda de informacion a través de paginas webs es la fuente
principal. Y el comienzo de la busqueda es el momento donde se da

Repal la mayor blsqueda de informacion en diversas fuentes.
Sitios Web De Fabricantes / Marcas - 21%
Sitios Esp?uallzados Sobre I’_a Categoria/ 19% — AuRji\clJI\e/ivsvjal Sitios Web
Resefias De La Categoria/ Foros Sitios Web " Sitio Web . Otras g ! Blogs " De
Buscador Sitios E-mails Y Familia O . es/ Sitios L
. . . Personas Online, Noticias/
9 bl g ) De Paginas Fabricant Especializa Minorista/ Newsletter Por Colegas De Revist Web Para Revist
Sitio Web De M|n0r|sta/ Tienda 13% Webs abricantes dos I.O ISta 0 Manera .eYIS as Compartir evis .aS
/ Marcas Tienda Facebook . Digitales . (por Ej.,
Online Videos
. BBC.com)
. Online
E-mails Y Newsletters 12% Base 493 171 149 106 98 74 68 37 32 22
Use esta Fuente al comienzo g, 53% 50% 54% 55% 42% 56% 35% 44% 41%
Otras Personas Por Facebook 9% de mi busqueda
Amigos, Familia O Colegas De Manera Online 9% Use esta fuente en el medio o, 41% 48% 40% 38% 45% 38% 51% 59% 64%
de mi proceso de busqueda
Blogs Online, Revistas Digitales 5%
Use esta fuente al final de - g, 22% 11% 20% 11% 26% 21% 27% 16% 18%

. . . i de bd d
Reviews Audiovisuales/ Sitios Web Para Sl

Compartir Videos Online

8

N

Sitios Web De Noticias/ Revistas

S
D
X

*Se listan menciones iguales o superiores al 3%.

[(AN I AR T N S - P13. ¢Cuales de estos sitios 0 apps usaste para realizar la busqueda la ultima vez que compraste? RM




Dispositivo utilizado para la fuente de informacion relevada

En general la fuente se utiliza de igual forma desde ambos dispositivos, contactos por Facebook y con
conocidos o familia que se da mas en movil.

Desde una computadora de
TOTAL escritorio (desktop, notebook,
netbook, etc)

Desde un dispositivo movil
(Smartphone, Tablet)

Buscador De Paginas Webs _ 71% | 1 -1
Sitios Web De Fabricantes / Marcas 36% I 2 -5 [
Sitios Especializados Sobre La Categoria/ Resefias De La... 29% 0 1
Sitio Web De Minorista/ Tienda 21% 2 -3 [
E-mails Y Newsletters 20% 1 I 4
Otras Personas Por Facebook - 19% -3 [ I 7
Amigos, Familia O Colegas De Manera Online - 17% -2 [ I 7
Blogs Online, Revistas Digitales - 12% -1 | 2
Reviews Audiovisuales/ Sitios Web Para Compartir Videos... - 10% 0 | 2
Sitios Web De Noticias/ Revistas 6% | 1 0
Otras Personas Por Instagram l 5% -2 I] 3
Otras Personas Por Twitter I 3% 0 1
Otras Personas Por Snapchat I 2% -1 ﬂ 1
Otra red social I 1% 0 1
Otro - 9% 0 1

[(AN TAR TN S n B0 (975) (381)

P15. ¢Y desde que dispositivo usaste? RU




Tipo de informacion relevada

Buscador de

Paginas Webs

No importa la fuente, la informacion relevada suele ser similar en todos los casos:

promociones, fotos del producto, descripcion del producto, precio y recomendacion.

Sitios Web
Para Compartir
Videos Online

51%

50%

45%

42%

Promociones o descuentos

Fotos del producto

Descripcion y caracteristicas
de un producto o servicio

Precio o rango de precios de
una tienda

E-mails

Y Newsletters

53%

50%

47°%

47°%

Resefas de otros compradores
o de profesionales acerca de
uno o varios prod/serv

Descripcion y caracteristicas de
un producto o servicio

Fotos del producto

Recomendaciones y opiniones
en foros

Sitios Web De

Fabricantes / Marcas

Sitios Web de

Noticias/ Revistas

Sitios especializados
sobre la Categoria/

Reseiias de la Categoria/

Foros

41%

41%

41%

Precio o rango de precios de
uno o varios prod/serv

Descripcion y caracteristicas
de un producto o servicio

Direccidn de una tienda

Sitio Web De
Minorista/ Tienda

46%

44%

41%

40%

39%

38%

Promociones o descuentos

Precio o rango de precios de
uno o varios prod/serv
Recomendaciones y opiniones
en foros

Fotos del producto

Descripcion y caracteristicas de
un producto o servicio

Precio o rango de precios de
una tienda

Amigos, Familia O
Colegas De Manera
Online

61%

36%

34%

Promociones o descuentos

Precio o rango de precios de
una tienda

Fotos del producto

52%

51%

46%

42%

Promociones o descuentos

Fotos del producto

Descripcion y caracteristicas de
un producto o servicio

Precio o rango de precios de
una tienda

51%

45%

42%

40%

Promociones o descuentos

Fotos del producto

Precio o rango de precios de
una tienda

Precio o rango de precios de
uno o varios producto/servicios

[(AN TAR T N S - P16. Ahora, pensando en ¢qué tipo de informacién buscaste? (RM)

43%

38%

35%

Precio o rango de precios de
uno o varios producto/servicios

Promociones o descuentos

Precio o rango de precios de
una tienda

Blogs Online,

Revistas Digitales

41%

41%

38%

38%

Promociones o descuentos

Descripcion y caracteristicas
de un producto o servicio

Fotos del producto

Recomendaciones y opiniones
en foros

Otras Personas

Por Facebook

54%

41%

36%

Fotos del producto

Recomendaciones y opiniones
en foros

Precio o rango de precios de
una tienda



Comparacion realizada antes de comprar

Con la informacion relevada,

1 de cada 4 usuarios realiza comparaciones

La mayoria compara productos/servicios entre distintas marcas pero
dentro del mismo sitio.

GENERO

Hombre

Mujer

Productos/servicios entre

0, 0,
distintas marcas o compafiias 70% 67% 68%
dentro del mismo sitio
Un mismo producto/servicio 60% 92% 56%
entre distintos sitios
Productos y servicios 23% 24% 42% 29%

diferentes

30-34 35-44

21%

23%

82%

61%

21%

55%

82%

9%

23%

10%

20%

45%

Patagonia Centro ABC1

67%

60%

7%

60%

44%

24%

15%

156 152 152
64% 74% 66%
62% 54% 55%
29% 23% 31%

I(AN IAR T N S - P17. Dijiste que comparaste de manera online. La comparacion la hiciste.. RM
L]




Aspectos comparados

1 de cada 4 compara precio

GENERO

Hombre Mujer 18-20 21-29 30-34 35-44 45-59 +60 AMBA CUYO NOA NEA "% cCentro ABCL C3 C2 D

Base 215 7 138 12 41 a7 a7 57 11 102 20 20 33 15 25 47 45 94 29

Precio

Caracteristicas del
producto/servicio

Posventa

3% 3% 8% 1% 2% 2% 4% 6% 2% 5% 1% 8% 1% 3% 1% 4% 3% 4%

I(AN TAR T N S =4 P18. éQué aspectos comparaste?.




Fuentes offline

Un tercio utilizé fuentes offline, principalmente a través de su entorno

32% £&
Utilizo fuentes

de informacion
offline

directo o expertos

Familia, amigos, colegas de la oficina

Vendedores o personal especializado

Publicidad en medios

TV

Diarios / revistas

Carteles en las tiendas fisicas

Radios

Otros

P19. éUtilizaste fuentes de informacion offline para saber mas del producto que compraste? RU
+1 P20. {Qué fuentes de informacion utilizaste? RM

o
-

(9] .

wu
X

wn
X

N

3%

~
X

X

17%

11%

Base: 258



Fuentes offline

GENERO

30-34 35-44

gonia Centro
B Brem MR, = S7ME 36 164 168 203 ! 197 32 OO 0. 80" U O, S0 v ) 161 ¥HS 304~ 1588
Si 32% 33% 32% 31% 32% 30% 29% 36% 47% 32% 34% 28% 34% 33% 34% 35% 30% 30% 34%
No 68% 67% 68% 69% 68% 70% 71% 64% 53% 68% 66% 73% 66% 68% 66% 65% 70% 70% 66%
GENERO

Hombre Mujer 18-20 21-29 30-34 35-44 45-59 +60 AMBA CUYO NOA NEA ;2::; Centro ABC1 C3 Cc2 D

Base 800 263 537 36 164 168 203 197 32 400 80 8 80 80 80 195 161 304 138

Familia, amigos, . 17% 16% 17% 17% 19% 18% 10% 21% 19% 18% 11% 14% 20% 20% 14% 23% 16% 14% 16%
colegas de la oficina ~°~°  ~—~© ~°~~&/ ~fo 2o 2Ee e emem e e e s mm e

Vendedores o

personal 11% 14% 9% 11% 8% 14% 9% 11% 16% 9% 14% 8% 10% 14% 15% 12% 10% 10% 11%
especializadko

Eq”ebc'l'ig'fad <l 7% 8% 6% 8% 8% 6% 5% 7% 16% 6% 9% 4% 9% 4% 14% 7% 7% 6% 8%
TV 5% 8% 4% 8% 5% 5% 6% 4% 6% 5% 5% 4% 10% 4% 8% 6% 7% 4% 6%
Diarios / revistas 5% 9% 3% 3% 4% 5% 6% 6% 3% 5% 6% 5% 6% 5% 3% 5% 5% 5% 5%
ﬁZEtféisfi?cLZs 5% 5% 5% 3% 6% 2% 5% 6% 9% 5% 1% 5% 14% 1% 3% 3% 6% 7% 3%
Radios 1% 2% 1% 8% 1% 1% - 1% - 2% - . 1% - 1% 1% 1% 1% 1%

P19. ¢Utilizaste fuentes de informacion offline para saber mas del producto que compraste? RU
+1 P20. {Qué fuentes de informacion utilizaste? RM



¢Qué formato eligieron para comprar?

App -

269%0

68%

6%
[CANTAR TNS;

Web de la
tienda/marca

Plataforma de
compra y venta

Tienda
departamental

21 éQué utilizaste para comprar?

23/ 24 ¢Qué tipo de sitio/app utilizaste para comprar ?

-Sitios

50%

42%0

8%



Relacion con ese sitio/app donde compraron

Precio visible 33%
O Informacion accesible/visible 31%
7 8 /O Variedad de productos 29%
Ofrece los precios mas competitivos 23%

VISItaron el SItIO/app antes Amplia descripcion del producto: medidas,... 219,
d e CO m p rar Amplia variedad de medios de pago 20%

Me da la posibilidad de tener envios gratuitos 19%
Rapida respuesta de consultas 19%
O Comentarios de usuarios que ya compraron 17%
5 6 /O Es un sitio/app que ya utilicé 17%
, Ofrece la mejor financiacion 13%
Ya. h a.b I an CO m p rad O e n Imagenes del producto en alta calidad 13%
- b Es comodo para realizar cambios vy... 9%
esa pag I na’ We Es un sitio/app recomendado por... 9%
(6% compro solo en comercios fisicos, 6% tanto v AN -
en comercios fisicos como desde la web) W .
Ofrece asistencia posventa 4%

[(AN TAR T N S = P27. ¢Qué otros motivos te ayudaron a tomar la decision de comprar en ese sitio/app? RM




2.2.5 éCuales son los habitos de uso de
iInternet?




Incidencia de dispositivos

Argentina presenta una mayor penetracion de dispositivos, principalmente
desktop y laptop

Global LATAM Peru Argentina
Desktop computer 50% 53% 63% 2% 4
Laptop computer 53% 63% 60% 72%
Tablet 38% 43% 36% 42%
Gaming console 20% 34% 14% 31%
Smartphone 88% 85% 65% 85%
Feature phone 29% 25% 34% 27%
Smartwatch 7% 8% 6% 6%
Fitness band 7% 3% 1% 1%
TV (NET) 72% 69% 63% 75% 4
Smart TV 29% 36% 26% 39%
Pay-TV subscription 39% 49% 42% 58%
Online streaming service (e.g. Netflix, Amazon Instant Video) 20% 19% 15% 7%
Internet at home (e.g. ADSL, dial-up internet, high speed cable connection) NET 68% 83% 81% 90%
Wi-Fi at home 60% 77% 68% 86%
Smarthome appliance (e.g. internet-connected or smartphone-controlled security, thermostat, 14% 9% 9% 19%
home management or sound system)
Digital media player (e.g. Google Chromecast, Apple TV, Amazon Fire stick) 16% 17% 12% 11%

Source: (B1) Device ownership
Base: Global (74404) | LATAM (6565) | Argentina (1024) | Within Argentina: Functionals (374) | Connectors (135) | Observers (216) | Leaders (299) | S.Leaders (89)

ICANTAR TNS,



Lugar desde donde se accede a internet

()

96% 950, 939%

54%

ey

P

o0
26%
w2z ag 1]

@ 2014
o)

® 2015 12% 10% 10% 11% gop 10% o

5% 3¢, 5%
. 2016 _ 10/0 10/0 10/0

Hogar Oficina/ lugar de En la calle, en el Amigos Escuela/ Cyber, locutorio, Otros
trabajo transporte universidad/ etc
publico, etc. lugar de estudio

Base: Total Entrevistados (800 casos).

[(AN I AR T N S =4 P52. ¢Ddnde accede usualmente a Internet? Seleccionar todo lo que corresponda @
L]



Lugares desde donde accede a Internet (por segmento)

GENERO

Hombre Mujer

Oficina/ lugar de
trabajo

En la calle (via
publica), en el
transporte publico,

B O . ettt 0 ™
Amigos 10% 8%  10% 19% 14% 11% 7% 7% 3% 9%  14% 9%  13% 3%  14% 10% 9% 11% 7%
Escuela/ universidad/ 10% 7%  11% 11% 21% 9% 4% 6% 6% 10% 9% 9%  13% 11% 6% 7% 7% 13% 10%
plideipcierestiidio G & =002 T et - e e e
Cibercafé 5% 5% 4% 8% 6% 5% 4% 4% % 5% 5% 8% 6% 1% 3% 3% 4% 5% 6%
Otros 1% 3 1% . . 1% 1% 1% 3% 1% 3% 1% < 1% - 1% - 1% 1%

Promedio de
menciones

La multiplicidad de lugares de acceso se incrementa entre los menores de 45 afios.
Los mas joévenes son quienes mas lo hacen desde la calle, casa de amigos y lugar de estudio.
El acceso en el lugar de trabajo es mayor en el segmento de 30 a 44 afos.

Base: Total entrevistados (800 casos).

[(AN TAR T N S =4 P52. éDdnde accede usualmente a Internet? Seleccionar todo lo que corresponda @
]



Tipo de conexion utilizada ‘3

‘-m

23% 0
o ¥ /7%
Utilizan conexion Ut .,
mévil ilizan _;onexmn
fija

GENERO

Hombre  Mujer 18-20 21-29 30-34 35-44 45-59 +60 AMBA CUYO NOA NEA Patagonia CENTRO ABC1 C3 Cc2 D
Base 800 263 537 36 164 168 203 197 32 400 80 80 80 80 80 195 161 304 138
Conexion Fija 77% 79% 76% 79% 75% 78% 76% 78% 82% 76% 80% 78% 74% 78% 80% 79% 7%  75%  76%
Conexion Movil 23% 21% 24% 21% 25% 22% 24% 22% 18% 24% 20% 22% 26% 22% 20% 21% 23% 25% 24%

Base: Total entrevistados 800 casos

N P54. Pensando en el tiempo que se conecta a Internet ¢Qué porcentaje de su tiempo de conexion lo hace desde una conexion fija y qué
=1 porcentaje desde una conexion movil? Por favor tenga en cuenta que debe sumar 100%




Descarga de apps

La declaracién de descarga de aplicaciones es la mas baja desde 2014
2014 2015 2016
6% . 0 3%
Ns/Nc

ENo

mSi

Base: Quienes se conectan por Smartphone (2014: 332 casos / 2015: 365 casos / 2016: 800 casos).

[(AN TAR T N S = P55. éDescargd alguna aplicacién a su teléfono mévil? (RU)
[ ]



Aplicaciones descargadas al celular

Whatsapp
Facebook
Gmail
Youtube
Google Maps
Facebook Messenger
Instagram
Spotify
Twitter
Google fotos
Netflix
Skype
Candy Crush
Clean Master
Snapchat
Preguntados

Shazam
Se listan menciones superiores al 10%.
Base: Quienes descargaron aplicaciones (641 casos)

ICANTAR TNS; =

47%
34%
34%

32%

26%

26%

23%

B 7%

B 3%

B 0%

B 0%

93%

76%
75%
74%
71%

63%

11,57
Aplicaciones

descargadas
en
promedio

2015

Whatsapp 94%
Facebook 82%
Youtube 75%
Google Maps 69%
Gmail 66%
Facebook Messenger  66%
Twitter 47%
Skype 43%
Instagram 43%
Candy Crush 36%
Spotify 32%
Preguntados 31%
Google fotos 23%
Netflix 23%
Clean Master 23%
Shazam 16%
Pou 13%
Tinder 12%
Base (346)

. “¢Qué aplicaciones tiene instaladas en su teléfono mévil en este momento? (seleccione todas las que correspondan). (RM)



Buscador utilizado

...................................................................

97% en 2015
97% en 2014

2%en 2015
1% en 2014

Base: Total entrevistados (2014: 527/ 2015: 529 casos / 2016: 800 casos).

[(AN TAR T N S P57. Cuando realiza busquedas en Internet ¢Cual es el buscador de paginas webs que mas utiliza? (RU)
M |



Navegador y casilla de correo utilizada

86% en 2015 33% en 2015 17% en 2015 4% en 2015
81% en 2014 34% en 2014 24% en 2014 3% en 2014

Gmail Yahoo
5 0 | ¥ ¥ B |
- 76% - 22%
74% en 2015 73% en 2015 30% en 2015
66% en 2014 72% en 2014 25% en 2014

Base: Total entrevistados (2014: 527/ 2015: 529 casos / 2016: 800 casos).

P58. (Y qué navegadores utiliza en Internet? RM
oy | P60. ¢Utiliza alguna casilla de correo electrénico (email)? (RM). Seleccionar todo lo que corresponda



Servicios de mensajeria instantanea y frecuencia de uso

Whatsapp y Facebook siguen siendo los servicios de mensajeria mas utilizados

Uso este servicio al menos| Uso este servicio menos

Uso este servicio a diario Nunca usé este servicio

unavezalasemana unavez a la semana

Whatsapp 91% 3% 2% 4%
Facebook 74% 11% 7% 7%
Facebook Messenger 40% 24% 20% 17%
YouTube 39% 30% 18% 14%
Google+ 31% 15% 21% 33%
Instagram 29% 11% 12% 48%
Twitter 16% 11% 20% 54%
Skype 8% 11% 34% 47%
Yahoo! Messenger 5% 4% 12% 79%
LinkedIn 4% 11% 18% 68%
Snapchat 3% 4% 10% 83%
Telegram 3% 3% 4% 91%
Line 2% 2% 7% 90%

Tinder 2% 2% 6% 90%

BBM / Blackberry Messenger 2% 2% 6% 91%
Vine 1% 2% 4% 94%
Tumblr 1% 3% 5% 91%
Flickr 1% 1% 6% 93%
WeChat 1% 2% 3% 95%
Viber 1% 1% 4% 94%

Otro 4% 3% 6% 87%

Base: Total Entrevistados (800 casos)

[(AN AR T N S P59. ¢Usa alguno de los siguientes servicios de mensajeria instantanea? Por favor diganos qué tan seguido los usa.
I M |




Actividades digitales que realiza el comprador online (I)

Redes, e-mails, searching y mensajeria son las actividades mas frecuentes.

Hago esto por lo |Hago esto menos

Nunca he hecho
menos una vez a| de una vez a la

Hago esto todos

(2l la semana semana esto
Acceder A Las Redes Sociales (Facebook, Linkein, Twitter, Etc) [ 79% I 10% 0 6% I 5%
Enviar Y Recibir Emails [ 75% P 17% 0 6% I 2%
Buscar Informacién De Interés General e 67% B 21% 8% 0 4%
Mensajes Instantaneos/chat P 66% T 15% W 9% 9%
Leer Las Noticias, Deportes O El Clima e s8% T 23% I 13% I 6%
Descargar, Ver O Escuchar: Musica (no Radio) e 35% R 26% P 24% I 15%
Escuchar Una Radio De Internet O Servicios De Streaming Musical (como P 19% o 25% o 23% 7
Spotify O Pandora) ) B
Ver Videos /canales En Vivo Por Internet e 7% B 24% P 26% I 23%
”\7/7er Videos Via Internet (peliculas, TV,etc) Por Los Cuales Pago e 27% |7 T 6% P 35%
Jugar Juegos Desde Un Mdévil O Una Tablet . W 17% P 23% e 35%
Subir Fotos, Videos O MUsica A Internet o I 30% e 26% e 19%
Internet Banking O Usar Una Aplicacién De Banco o 23% G T 21% e 25%
Crear O Editar Documentos/presupuestos 2 I N 23% P 34%
Visitar Blogs O Foros . B 23% P 29% e 33%
Ver Videos On-demand, Grabados O De Cualquier Otro Tipo Por Internet Que P 23% e 2% [ ] 38%”
No Sea Emitido En Vivo 0 16%

Base: Total Entrevistados (800 casos)
[(AN IAR T N S -1 P61. Existen muchas actividades que se pueden realizar en Internet. ¢Ha hecho alguna de las siguientes? Por favor indique qué tan seguido lo ha hecho @
L]



Actividades digitales que realiza el comprador online (II)

Hago esto por lo [Hago esto menos
menos una vez a| de una vez a la Nunca he hecho esto

Hago esto todos

5 CIED la semana semana
0, 0,
Usar Mapas De Ciudades O Rutas W 16% P 37% . 37% M 10%
Llamadas De Video O Llamadas De Voz A Través De Internet (VoIP) (por Ej., e 15%  18% . 34% s 33%
Usando Skype)
o) 0,
Organizar O Crear Fotos/videos W 14% R 23% R 32% I 31%
Descargar O Actualizar Softaware W 11% R 25% P 42% B 22%
Jugar Juegos Desde Un Sitio Web Especifico De Juegos O Con Una Consola ( Por W 9% B 10% N 22% P 60%
Ej. Playstation, Xbox, Wii, Etc.)
Acceder A Informacion De Mis Autoridades Locales, Municipales O Gobierno W 8% W 18% A 39% R 35%
Visitar Un Sitio De Educacién O E-learning W 8% W 16% R 30% P 46%
Buscar Trabajo (en Clasificados O Sitios De Busqueda) N 8% B 15% I 33% s 44%
Compartir Archivos Con Otros Usuarios (P2P) B 5%  10% e 26% P 58%
Escribir En Un Blog I 4% N 7% I 17% P 73%
Subir Musica I 4% M 7% P 19% s 70%
Subir Videos O Peliculas I 4% B 7% N 23% I 67%
Otro I 4% B 5% B 14% P 76%
Usar Paginas De Juegos Con Apuestas Online I 3% N 4% M 9% P 84%
Buscar Pareja O Compafiia Por Internet I 3% B 4% m11% P 83%

Base: Total Entrevistados (800 casos)

I(AN IAR T N S -1 P61. Existen muchas actividades que se pueden realizar en Internet. ¢Ha hecho alguna de las siguientes? Por favor indique qué tan seguido lo ha hecho @
L]



2.3 En sintesis, la demanda




En sintesis, la demanda

En Argentina la conectividad es superior a la norma de LatAm, y presenta un

([ XX J
\'“( crecimiento respecto al afio anterior.
\-n A su vez, el pais muestra un desarrollo del e-commerce superior a la mayoria de los

paises de la regidn.

? Los compradores son principalmente mujeres y millenials y, la mayoria de los
compradores son habituales y frecuentes.

Indumentaria, Turismo, Entradas & Espectaculos son las categorias mas compradas en los

U6M. El driver mas importante sigue siendo la comodidad. Y si bien la desconfianza en los
sitios y métodos de pago disminuye vs el afio pasado, aun se puede mejorar en la

presentacion del producto y el proceso de logistica.

Afo tras afo la satisfaccion sigue creciendo y ya alcanza a casi la totalidad de las
experiencias.

ICANTAR TNS,



En sintesis, la demanda

... El tiempo que pasan los argentinos en redes sociales coincide con el promedio en
'm“ LatAm, aunque la cantidad de plataformas es mayor (y duplica a nivel global)

El uso de Plataformas para la compra-venta esta fuertemente instalada, principalmente

a través de Mercado Libre.
En el caso de las Redes sociales, todavia hay espacio de crecimiento. Facebook es

practicamente la Unica red donde se realizan transacciones comerciales.

Facebook es la red social mas utilizada por los Argentinos. Su rol central es mantener el
contacto con amigos y familiares mediante comentarios y posteos de fotos. El vinculo
con las marcas es mas pasivo, principalmente a través de “likes” a las paginas.

ICANTAR TNS,



En sintesis, la demanda

El crédito sigue liderando pero este afio también aparece la tarjeta de débito. La
influencia del financiamiento mantiene su relevancia respecto al ano anterior,

(oo’ La busqueda del producto o servicio a comprar se da principalmente a través de
O  desktop. La fuente de informacidn principal es el buscador y, como la mayoria de las

*‘/ fuentes, se usa principalmente al comienzo de la blisqueda,

1 de 4 realiza comparaciones, y la mayoria de ellos compara un producto entre distintas
marcas pero en el mismo sitio. ¢Qué comparan? Principalmente precio y caracteristicas

del producto

Mas de la mitad ya habian comprado en esa pagina web y los motivos principales de
elecciéon fueron la buena visibilidad del precio y las caracteristicas del producto.

ICANTAR TNS,



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

@

Los compradores online son buscadores
profesionales: antes de tomar una
decision utilizan diferentes medios

online y offline para obtener toda la
informacion r'ie 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 aln mas relevante para ayudar al e-

shopper a obtener toda la informacidn necesaria
para tomar la mejor decision.

ICANTAR TNS,



El e-commerce, cada vez mas mobile!

v Por primera vez mobile sobrepasa a
desktop en el proceso de busqueda
y generacion de trafico.

Ahora nos queda generar interfaces todavia mas
amigables, para facilitar también el check out desde
mobile...

ICANTAR TNS,



Clausula de Publicacion

Queda expresamente prohibida la publicacion y/o reproduccion total o parcial por algin medio del
contenido del Informe Final con los resultados del estudio y la invocaciéon o utilizacion del nombre “TNS”
sin el consentimiento escrito previo de TNS.

« Si al cliente le interesara divulgar los resultados de este estudio, se deberan tomar en
consideracion los siguientes puntos:

« TNS debera aprobar el informe de prensa final/ contenido a publicar, previo a ser enviado a los
medios.

« El informe de prensa final/ contenido a publicar debera indicar que TNS Argentina realizo la
investigacion a pedido del cliente. Ademas el informe de prensa/ contenido a publicar debera
especificar la siguiente informacion:

El nombre de la empresa que realizd la investigacion — TNS Argentina
El universo efectivamente representado (a quién se entrevistd)

El tamafo de la muestra y su cobertura geografica

Las fecha en que se realizé el trabajo de campo

El método de muestreo y el método de recoleccion de la informacion

La formulacion utilizada para las preguntas, de manera que no haya ambigliedad en la interpretacion
de los resultados

S\ N N S

ICANTAR TNS,



Sobre TNS

TNS trabaja junto a sus clientes en estrategias de crecimiento enfocadas en
innovacién, branding, stakeholder management y expansiéon a nuevos
mercados, basadas en su expertise y en soluciones lideres del mercado. Con
presencia en mas de 80 paises, TNS estd en contacto con los consumidores
de todo el mundo mas que cualquier otra compafiia, lo que le permite
entender el comportamiento y las actitudes a nivel individual en cualquier
cultura y regiéon econémica y politica del mundo.

Con 35 afios en el pais, TNS Argentina fue certificada en la Norma ISO 20252,
para Investigacion de Mercado, Estudios de Opinién Publica y Sociales.
Ademds TNS es una empresa miembro de la Camara de Empresas de
Investigacién Social y de Mercado (CEIM).

TNS es parte de Kantar, el grupo de generacién de insights, informacion y
consultoria mas grande del mundo.

Por favor visita www.tnsglobal.com para mds informacidn.

ICANTAR TNS,

Sobre Kantar

Kantar es la divisién de research de WPP y uno de los grupos mas
importantes a nivel mundial de insight, informacién y consultoria. Kantar
combina la diversidad de talentos de 13 compafiias especialistas aspirando a
convertirse en el proveedor lider de insights inspiradores para la comunidad
global de negocios. Sus 28,500 empleados trabajan en mas de 100 paises y en
todo el espectro de disciplinas de investigacién y consultoria, acompafiando a
sus clientes en cada punto del ciclo del consumidor. Los servicios de Kantar
son empleados por mas de la mitad de las companiias de Fortune 500.

Para mas informacidn visitenos en www.kantar.com


blocked::http://www.tnsglobal.com/

