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Retail Online aun en Infancia en América Latina

Retail Viajes
% Alcance % Alcance
Worldwide Worldwide
Asia Pacific Asia Pacific
Europe 68.4 Europe
North America 84.2 North America 50.9

i ri
Latin America Latin America

El Comercio Electrénico aun esta en su infancia en la mayor
parte de América Latina, pero esta claro que los consumidores
visitan sitios de retail/productos y hacen comparaciones de
precios online aun cuando no confian todavia en la seguridad
de las transacciones o simplemente prefieren hacer sus
compras offline.

De hecho Latinoamerica a nivel de alcance de usuarios que
visitan sitios de Retail, esta sobre el promedio mundial, pero
cuando analizamos montos de dinero y transacciones online,
el numero cae abruptamente.
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Sub categorias de Retail

Las categorias de productos mas populares varian por pais, dependiendo de los
intereses y la presencia de proveedores locales o la cercania/relacion a USA como en
el caso de México y Puerto Rico.

% Alcance de Sub categorias de Retail

D\ Arge a COIO DId

Comparison Shopping 21.5 17.3 12.5 16.1 14.4 9.8

Consumer Electronics 18.7 8.2 14.9 7.5 8.1 6.8 9.1
Computer Hardware 13.2 94 | 9.5 15.3 12.1 18.8
Computer Software 13.1 13.5 10.4 12.4 11.2 11.4 15.5
Books 8.9 5.9 12.1 4.0 7.0

Apparel 8.0 9.7 8.0 5.6 B 5.1
Department Stores 7.2 10.1 4.0 4.7 3.1 .
Flowers/Gifts/Greetings 6.2 2.1 5.8 7.3 B 5.8
Sports/Outdoor 4.7 10.2 1.5 2.0 1.3 1.3 0.7 3.9
Retail - Music 3.8 2.9 5.2 3.7 3.2 2.2 3.3
Retail - Movies 3.5 4.5 3.0 2.7 2.1 3.1 1.2 3.2
Tickets 3.2 2.8 3.0 4.8 5.8 0.9 4.7
Fragrances/Cosmetics 2.9 5.5 1.4 1.7 1.1 2.3 0.7 2.5
Toys 2.9 2.4 2.6 3.0 3.1 2.9 2.9
Mall 2.3 4.6 1.0 1.0 0.5 3.0 0.3 2.4
Jewelry/Luxury Goods/Accessories 2.2 1.6 | 1.3 2.6 1.6 2.0 4.4
Health Care 2.1 2.7 1.9 0.9 2.3 1.4 0.9 6.0
Consumer Goods 1.7 1.7 . 3.4 0.9 1.5 0.8 1.4 2.4
Home Furnishings 1.7 21 [\ _16 /[ o8 0.9 1.0 0.7 4.2
Retail - Food 1.2 1.6 \ 3 / 0.6 0.9 0.8 1.2 1.8
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Brasil es Actualmente el Lider de la Regiéon en e-Commerce

Compras en Sitios
Latinoamericanos vs Sitios no
Latinoamericanos
Patricipacion en Dolares

Usuarios vs. Délares

e-Commerce
Participacion Latinoamericana

Web Users E-Commerce Dollars |
Brazil Mexico Puerto Rico
E Brazil = Mexico
. , , | [ | - i
E Puerto Rico B All Other Latin America LA Sites  WNon-LA SiiSg

Brasil compone un 34% de la poblacion en Linea de Latinoamérica pero constituyo j‘e
61% de los ddlares de e-Commerce regionales en 2009. Mexico representa el 15% de
los usuarios de Latam, pero solo el 11% de los dblares de e-commerce de la region. '“'.‘.".',

Las preferencias de los compradores varian por pais: 95% de los Doélares de
e-Commerce gastados en Brasil se gastaron en sitios Latinoamericanos. En México
2/3 de los dolares fueron gastados en sitios latinoamericanos y el resto fuera. En A
Puerto Rico, 95% de los dolares de e-Commerce se gastaron en sitios no
Latinoamericanos (principalmente sitios de EE UU). ,

|
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Quién es el Consumidor?
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Latinoamérica es la Region de Crecimiento mas Rapido en el Mundo

La audiencia en Latinoamérica crecié un 21% Poblacién Internet Online
en el ultimo ano, lo que representa 18 millones (Millones)

de nuevos usuarios web donde mas de 15
acceden a internet desde un computador de
casa o trabajo.

El crecimiento asiatico fue el mas bajo, con 8%
pero representa a 39 millones de nuevos
usuarios web.

+8Y% Poblacién Online por Region ¥ May-2009
(1] .
(Millones) = May-2010
119
4543 4928 % .
359 3499 10%

188.4 2072

Asia Pacific Europe North America Latin America Middle East -
Africa
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Brasil y México tienen los Usuarios mas Intensos de la Region

Colombia y Venezuela estan incorporando usuarios de Internet mas lights: son los
unicos dos paises en la region cuyo consumo promedio ha disminuido en un numero
significante.

En Mayo 2010, los usuarios de México y Brasil fueron aquellos que pasaron el mayor
tiempo en linea.

Promedio Mesual de Tiempo Comsumido Online
(Horas)

= May-2009
= May-2010

283 28.2

Argentina Colombia Chile Venezuela Puerto Rico
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El 68% de los Usuarios Web Mexicanos son menores de 35 anos.

Meéxico posee una penetracion de internet muy acentuada en
jovenes, incluso mas que el promedio de latinoamerica y mayor aun
con respecto al promedio mundial.

Worldwide

Latin America

Mexico

m15-24 w2534 m35-44 W4554 =55+
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La Distribucion Etaria se Correlaciona con la Penetracion de Internet

La distribucion demografica se relaciona altamente con los niveles de £ %
penetracion de Internet y la madurez relativa del mercado de Internet: los
usuarios jovenes son tradicionalmente usuarios de adopcion temprana.

Distribuciéon Demografica de Usuarios de Internet ; :
Por Edad m

Paises con Alta _ 5 o ) \
Penciracion Chile 26% 15% \ 5
de NN
Internet Argentina 28% 16% >8R £
— '.:t KT
Penetracion . o
de Internet | Brazil 29% 1%
Media
Colombia 48% 8%
Penetracion [
de Mexico 45% 10%
Internet -
Baja Venezuela 49% 8%

m15-24 m2534 W35-44 W45.54 W55+
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Algunos mitos!!
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Mito 1: Los Hombres pasan mas tiempo en la Web
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Si bien es cierto que los hombres son mayoria, las mujeres g

cerca de un 8% mas de tiempo conectadas online

Poblacién Internet Mundial, 18+ Total de Tempo Consumido Online

45.7%
Mujeres

r Audiencia Mundial (15+ conectandose desde Hogar u Oficina), Abril 2010
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Mito 2: Los Hombres compran mas que las mujeres
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Las mujeres manejan los délares online

En USA las mujeres
compran mas que
los hombres:
12,5% de las
mujeres usuarias
de Internet hicieron
compras online en

febrero 2010, 38.9% f 41.8%
comparado al 9,3%
de hombres. Transscions | '

Mujeres WL
. ‘. \.\
I?ombres B\ )

.. ( i 4
|
R
[ f'- - . 4

U.S. Consumers, Non-Travel Internet Purchases, February 2010
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6 de cada 10 consumidores dijeron que Internet es importante al

momento de tomar decisiones de compra

P. Durante los ultimos tres meses ¢ Cuan importante ha sido internet en
proveerle informacion que le ayude en sus decisiones de compra?

P. ; Como ha cambiado esto versus hace un afno?
Fuente: comScore Encuestas — Julio 2010

59%

Incrementado
B Significativamente

m Incrementado

% de aquellos que encontraron importante Internet

m Muy Importante

B Poco Importante

B |ndiferente

(' COl I l S CO R E. © comScore, Inc. Proprietary and Confidential. 16




Los Pure-play retailers han ganado participacion de mercado en los

ultimos dos anos en desmedro de los Multi-channel

Multi-channel vs. Pure-play: Participacion de Ventas e-Commerce en EEUU
Fuente: comScore
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60% de las compras en sitios multi-channel son atribuible a mujeres,

mientras que la distribucién entre pure-play es equitativa

Propension a Comprar en Sitios Multi-Channel vs. Pure-Play por Edad y Género

% de Délares gastados por Segmento en Junio 2010
Fuente: comScore e-Commerce Measurement

Multi-Channel Retailers Pure-Play Retailers

Mujeres Hombres Mujeres Hombres

Multi-Channel: Utiliza mas de un canal para desarrollar sus negocios (ej. Best Buy)

Pure-Play: Utiliza un unico canal para sus negocios (ej. Amazon)
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Impacto de las Promociones e Incentivos de
Precios en el comportamiento en Internet
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En Latinoamérica: Sitios de Comparacion de Precios, como Tuaviso.com.mx

y Tudecide.com, han atraido visitantes y aumentado el tiempo de navegacion

24.000 -
23.000 -
22.000 -
21.000 -
20.000 -

19.000

140 ~
130 -
120 -
110 -
100 -
90 -

80

Total Visitantes Unicos (000) Categoria Sitios de

Comparacion de Precios 22.5 Millones en Jul
Julio 2009 a Julio 2010 ‘10

Fuente: comScore Media Metrix Latin America +7% vs. Jul ‘09

/\/\/\/\’\/

Jul-2009 Aug-2009 Sep-2009 Oct-2009 Nov-2009 Dec-2009 Jan-2010 Feb-2010 Mar-2010 Apr-2010 May-2010 Jun-2010 Jul-2010

Total Minutos (MM) Categoria Sitios de

Comparacion de Precios

Julio 2009 a Julio 2010 13°+“£"7'!,7"es o :’(‘)‘g 10
Fuente: comScore Media Metrix Latin America o Vs Ju

P

Jul-2009 Aug-2009 Sep-2009 Oct-2009 Nov-2009 Dec-2009 Jan-2010 Feb-2010 Mar-2010 Apr-2010 May-2010 Jun-2010 Jul-2010

(' COl I l S CO R E. © comScore, Inc. Proprietary and Confidential. 20




En EEUU: los sitios de Cupones siguen creciendo en importancia,

sobretodo en mujeres mayores

Total Visitantes Unicos (000) y Total de Visitas (000) a Sitios de Cupones

Fuente: comScore Media Metrix 101,1 millones
120.000 - Visitas
100.000 - +56% vs. Jul ‘08
80.000 -
34,5 millones
60.000 - Visitantes Unicos
40.000 - +34% vs. Jul ‘08
T — NN T ——
20.000 -
0

Jul-2008 Sep-2008 Nov-2008 Jan-2009 Mar-2009 May-2009 Jul-2009 Sep-2009 Nov-2009 Jan-2010 Mar-2010 May-2010 Jul-2010
—— Total Unique Visitors (000) —— Total Visits (000)

Composicion de Visitantes Unicos
Index por Genero

Eiemplos en México:

Cuponeando.com Mujeres _ 114

Groupon.com.mx

Hombres 86
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En EEUU: sitios de Flash Sales continuan en alta tasa de crecimiento

Visitantes Unicos de EEUU a Sitios de Flash Sale

Fuente: comScore Media Metrix
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1000 +12% vs. July ‘09
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+382% vs. July ‘09
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Free Shipping (Despacho Gratis) cada vez mas relevante en la
compra online

P. En general, { Cuanto esta dispuesto a pagar por concepto de despacho

en una compra hecha online?
Fuente: comScore Encuesta — Julio 2010

| only purchase items with free shipping
Between $0.01 and $4.99 47%

Between $6 and $9.99
Between $10 and $14.99
Between $15 and $19.99
Between $20 and $49.99
More than $50

Shipping charges do not matter to me

‘ 2% of All Respondents

*P. Si llega al paso de finalizar su compra online y se da cuenta que
(' COm SCORE el despacho gratis no es ofrecido, s Cuan propenso es Usted a
] © comScore, Inc. Proprietary and Confidential. 23 cancelar su compra? (comScore Encuesta ,Julio 2010)




Precios Especiales, Descuentos futuros e Incentivos son alternativas

atractivas para los consumidores que prefieren free shipping

Alternativas al Free Shipping (Despacho Gratuito)

P. Si free shipping no es ofrecido en una compra, ;Cual de las siguientes alternativas le

harian comprar de todas maneras?
Fuente: comScore Encuenta Julio 2010

.

Discounts on future purchases and/or Reward Points/Incentives _ 31%
66% continuaria la compra

Faster shipping _ 16%
si precios especiales o

Money back through branded credit card offers - 1% descuentos futuros son

ofrecidos
Not sure - 13%

None of these _ 16% B % of All Respondents
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Otras Tendencias Digitales que los Retailers no
debieran ignorar...
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Otros Paises de Latinoamérica han Adoptado

mas Rapidamente a Twitter

...pero Twitter ha tenido alto impacto en la audiencia mexicana
en los ultimos 6 meses

Crecimiento de Twitter en América Latina
% Alcance

25.0

Venezuela

20.0 /
/ Brazil
15.0 Latin America

Mexico

13.1
Colombia

Chile

Argentina

10.0 / /

5.0 - y / Puerto Rico
/ —= World-Wide

2.1

0_ 0 T T T T 1
May-2009 Aug-2009 Nov-2009 Feb-2010 May-2010
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22% de los Usuarios de Twitter siguen a Empresas para encontrar

ofertas o promociones especiales

Uso deTwitter

P. ;Para cual de los siguientes fines ha usado Twitter?
Fuente: comScore Encuentas Julio 2010

Reading tweets from users | follow 44°%,
Posting my own tweets

Conversations with other users

Following businesses to find sales/deals/special prices/promotions 22%
Finding breaking news 21% KZQ% de usuarios de \
‘Retweeting' other users' tweets 20% Twitter en total, usan
Following celebrities 17% el servicio para
Finding political news 15% propoésitos
Finding product reviews/opinions _ 14% relacionados con
Following my favorite sports teams 1% k Retail )
Asking for help/advice from other users 9%
Cther 4%
None of the above 16%

B % of Twitter users
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Muchas Gracias!

Para mayor informacion escribanos a
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