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Comercio electrénico — Qué se vende en Argentina
— Internet -Impacto en el negocio
tradicional - la mayor vidriera de su negocio —

cambio en los habitos de consumo - dénde
vender — cdmo vender - cdmo y dénde entregar los

producto -logistica — medios de pago — trafico —
Singelchannel - Omnichannel - Compradores —
Showrooming — WebRooming — tasa de
conversiéon — Aprendizajes y consejos para
empezar - datos, datos, datos, datos
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* Datos de Internet y de comercio
electronico

* Cambios en los habitos de consumo
e Caso Falabella

Trafico en el mundo

Tetal Unigue Visitors (MM] and Growth (%)

Ama Factc Lumpe Maorth America Latn America Peidnle East-Aica
Blre13 ®mJun-14

|:'.||'|"~:|-'= = e iy e e S e e e ey e Sy Gy e




25/06/2015

Promedio de horas de internet por
mes
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Poblacion en Internet
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Edades de los usuarios que visitan
sitios de Retail

Y Composition Unigue Visitors (000)
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Top sitios mas visitados en la region

Total Unigue Visiters {000)
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Usuarios de Internet y Compradores on-line en Argentina
AEIRERY
32.2nmm

personas

75%

de la poblacién

es usuaria de
Interneten

Argentina.

49%

de usuarios o O o O
realizaron * w w 12MM
compras
online alguna personas
1L 1 4 en 2013

personas

Estudio de Comercio Electrénico en Argentina
Cémara ina de C i i

TNS Consultants: Rosario Donaldson | Silvina Suarez
Elaborado por TNS Argentina - Febrero 2015

Factores a tener en cuenta para una correcta
estrategia de comercio electrdnico
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* Datos de Internet y de comercio

electronico

* Cambios en los habitos de consumo

e Caso Falabella

Los clientes tienen diferentes expectativas por canal

Canal fisico:

— Ser atendido.

— Tocar, probar, oler.

— Entretenerse.

— Socializacion (ver personas y ser visto)
Canal online:

— Mayor variedad de productos.

— Velocidad para encontrar los productos.

— Contenido / informacién / comparacion.

— Ofertas/promociones/oportunidades.
Canal movil:

— Acceso a informacion oportuna.

— In & out rapido.

— Ayuda/soporte para decision de compra.
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Del singel Channel al Omni Channel

Omnl
Channel

La Interacclon La interaccion }
del cliente con del cliente La exparlancla

lamarcaesa : I del cliente es

fravés de un ) con la marcay

s0l0 punto de : : no con canales.
contacto. C

|DEA BASE
Para cada canal
: trabajar
coordinadamanta
para llegar a
ese cliente.

Cémo se ve la experiencia omnicanal en numeros

o o L

Investiga online y

compra online 1 ?%

Visita primero la tienda y
compra online después

P —
'_=_'- .

Investiga online, visita la tienda

o para ver el productos y compra
| online después
51% e
| .
Investiga online, y e e |

visita la tienda para
comprar
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Cémo se ve la experiencia omnicanal en Falabella

Mobile y Wifi

en la tiendas '. Medios de
pagoy

cupones

. Anélisis
Terminales de
auto consulta

Retiro en Big Data

tienda

Cambios,
devoluciones y
reclamos de todos
los canales

Qué camino recorren nuestros clientes

antes de comprar
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Diferencia entre clientes Omichannel
y Singel Channel

s m

Gasto USD 252 USD 482 USD 1006
Promedio

Visitas 2,7 1,5 6,6
Promedio

¢ Cuantas veces nos pasa esto?

i THIS PAIR IS 50 PERFECT. T

CAN'T WAIT TO BUY THEM
CHEAPER ONLINE 50MEWHERE.

I WHATS YOUR WIF1 PASSWORDT
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Cémo funciona?

SHOWROOMING m WEBROOMING
" ' e __ﬁﬁphl':i e
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En qué categorias de productos los
clientes hacen mas Showrooming

PRODUCT GATEGORIES MOST LIKELY TO BE PURCHASED VIA SHOWRDOMING

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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* Datos de Internet y de comercio
electronico

* Cambios en los habitos de consumo
e Caso Falabella
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1 5 CUOTAS
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Qué vendemos en Falabella.com

Vestuario 10% 14%
Electro 56% 48%
Deco 34% 38%
Vestuario 24% 27%
Electro 25% 17%
Deco 51% 56%

Participacion con respecto a la cadena (S)

Vestuario 1,76% 2,20%

Electro 19,11% 21,95%
Deco 12,22% 18,10%
Total General 9,30% 11,11%
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Logistica vE

Envio a Retiro en Retiro en Retiro en

domicilio | puntode | sucursalde | depdsitou
venta correo oficina

Mercado 73% 59% 30% 23%
Falabella.com* 47,8% 38,8% 13,4% 0%

* Envios x Ordenes de compra

Estudio de Comercio 6nico en Argenti S~ P -
Camara ina de G | P12. En general, ¢Cémo resuelve la logistica de las entregas de producto? (RM)
TNS Consultants: Rosario Donaldson | Silvina Suarez Base: Total Entrevistados (527 casos)

Elaborado por TNS Argentina - Febrero 2015

Donde se venden los productos f.

La oferta se focaliza en la venta al consumidor final y en AMBA
(y dentro del Interior tiende a ser mas fuerte la zona Centro)

de reparto

Capital 36% 16,26%
GBA 26% 53,10%
NOA 6% 0,63%
NEA 'y Litoral 9% 0,77%
Centro 12% 18,90%
Patagonia 6% 0,98%
Cuyo 5% 9,36%

100% 100,00%

Estudio de Comercio Electrénico en Argentina

Camara A ina de C i oni P16: Ahora le pediremos una estimacién porcentual de las ventas online por
TNS Consultants: Rosario Donaldson | Silvina Suarez zona (...)

Elaborado por TNS Argentina - Febrero 2015

Base: Realiza tipo de venta online
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Medios de pago

Tarjetas de | Efectivo,

crédito Transfer
enciay
otos.
Mercado 81% 19%
Falabella.com 96% 4%

Estudio de Comercio Electrénico en Argentil

Cémara ina de C oni

TNS Consultants: Rosario Donaldson | Silvina Suarez
Elaborado por TNS Argentina - Febrero 2015

P37: ¢Qué medios de pago utiliza para la venta on-line?
P38: Resumiendo lo anterior, distribuya (en porcentaje) las formas/medios de pago de sus ventas online entre
las siguientes 3 categorias

Base: Total entrevistados

éQué aprendimos?
Y seguimos aprendiendo todos los dias

No porque seas exitoso en el offline sos exitoso en online
Tener trafico en el sitio no te garantiza ventas, lo mas
importante es la tasa de conversién

La promocionalidad en Argentina es clave

El mix, la logistica, y la plataforma tecnolégica son
imprescindibles

El cliente es uno solo y nos compra en cada canal cuando lo
necesitas, la experiencia de compra es muy importante en
todos los canales

Este negocio requiere un equipo especializado

Escuchar al cliente interno y externo siempre

Todo se puede medir en comercio electrénico y todo lo que se
mide se puede mejorar
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“Hoy, el éxito del canal
online dependera del
involucramiento del
resto de la empresa.
Mafana, el éxito de
la empresa,
dependera del
desarrollo del canal

O n I i n e” Gerente de Falabella.com
Presidente Honorario CACE
http://twitter.com/pato072

Patricia Jebsen

pjebsen@falabella.com.ar

http://ar.linkedin.com/in/patriciajebsen
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