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DESDIBUJANDO LAS LINEAS
ENTRE LAS COMPRAS EN
INEAY LAS COMPRAS
“UERA DE LINEA

Las categorias de bienes duraderos y aquellas orientadas al servicio siguen liderando el camino

de las compras en linea entre las personas que respondieron la encuesta, pero varias categorias de

consumo crecen en popularidad — especialmente las categorias de cuidado personal y belleza y
las de servicios de restaurantes y paquetes para preparacion de comida (meal-kit).

Los cambios de comportamiento entre las compras en linea y fuera de linea sugieren que la mayoria
de consumidores que han comprado en linea ciertos productos duraderos o relacionados con el
servicio, continian comprandolos por esta via mas frecuentemente que en los almacenes fisicos. Lo
opuesto sucede para compras de comestibles frescos o empacados y para medicinas o relacionados
con el cuidado de la salud.

Para las compras en linea de articulos de consumo, la estrategia mas eficaz de activacion contempla
a los “ensayistas” ( aquellos que han comprador en linea en el pasado pero no recientemente) y
a los “consideradores” (aquellos que actualmente no compran en linea, pero considerarian comprar)
es la garantia de devolucion de dinero cuando los productos no coinciden con lo que se ordeno. Para
alimentos frescos, las estrategias que abordan las preocupaciones de calidad encabezan la lista.

Para las categorias consumibles, la forma mas impactante de llegar a los consumidores con mensajes
que influyen en el comportamiento de compra es con puntos de contacto tradicionales, tales como
las visitas a una tienda fisica. Para los consumer electronics y para las decisiones de compra de
moda, las fuentes de informacion cominmente citadas son los puntos de contacto digitales, tales
como las tiendas en linea o las paginas web de las marcas.

Solo un pequeno porcentaje de consumidores alrededor del mundo afirman que utilizan tecnologias
digitales en linea para ayudarse con sus compras, pero el uso esta creciendo.
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Si tuvieramos que elegir una sola palabra para describir a los
consumidores de hoy, “conectados” seguramente seria la mas indicada.
De hecho, con 3.5 mil millones llones de personas usando Internet,
7.4 mil millones de suscripciones de telefonia movil y 1.79 mil millones
de usuarios activos en Facebook,' conectados puede que ni siquiera
describa adecuadamente el mercado actual. Cada vez mas, todo y
todos se estan moviendo en linea, lo que resulta en el rompimiento

de viejos habitos y en el establecimiento de unos nuevos. De hecho,

lo digital ha alterado todo el sistema de interaccion, incluyendo la
manera en que vemos contenido de video y las formas en que nos
comunicamos con amigos y familiares.

La forma en que compramos no es la excepcion. La venta al menudeo®
digital le da a los consumidores mas maneras de comprar y un mayor
acceso a los productos y servicios. Es claro que los consumidores
aprovechan la libertad de comprar donde y cuando sea, pues las ventas
en linea captan una participacion de retail de doble digito en muchos
mercados. En China - el mercado de e-commerce mas grande del
mundo - las ventas en linea representaron 12.9% del total de compras
minoristas en el 2015; en Corea del Sur, fue 11.6%.3 En Gran Bretana,
lo que esta en linea represento un promedio de 12.5% de todos los

gastos minoristas durante los 10 primero meses del 2016, y en Estados FUERA DE Li NEA
Unidos, el e-commerce representa un porcentaje de 8.1% del total .
de ventas minoristas durante los primeros tres trimestres del 2016, Y EN LINEA ES LA

un porcentaje que Nielsen proyecta va a crecer a una tasa anual REALIDAD ACTUAL
compuesta (CAGR) de 12.2% durante el 2020. CTU
Y FUTURA DE LA

Mientras que estas medidas muestran mas ventas en linea, el VENTA DE RETAIL

comportamiento actual del consumidor es un poco mas complicado ya
que las lineas entre lo en linea y lo fuera de linea continGan reemplazar
las lineas por los limites. Los retailers de tipo tradicional expanden su
presencia digital, mientras que los retailers en linea estan abriendo
tiendas fisicas. La nocion de estar conectado esta tomando un nuevo
significado: los retailers implementan tecnologias digitales innovadoras
que transforman las experiencias de compra con el fin de volverse mas
relevantes para los estilos de vida que llevan los consumidores y para
los momentos de compra. Pensar en términos tradicionales versus
términos en linea es anticuado; fuera de linea y en linea es la realidad
actual y futura de la venta de retail.

" Datos de suscriptores de telefonia mévil obtenidos de la Union Internacional de Telecomunicaciones (2016). Datos de los usuarios de Facebook obtenidos
de Facebook (septiembre 2016)

2 Oficina Nacional de estadisticas de China; Estadisticas de Corea

? Oficina Nacional de Estadistica del Reino Unido; Oficina de Censos de EUA, Departamento de Comercio
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“A medida que los compradores se mueven mas entre los canales en linea 'y
fuera de linea, los habitos de compra estan cambiando. Solo adaptarse para
mantener el ritmo no es suficiente,” afirmo Kristen Cocco, Vicepresidente
Global de Medicion de e-commerce, Nielsen. “Los expertos en marketing
saben que el uso de herramientas digitales innovadoras maneras para
relacionarse con los compradores e influenciar sus decisiones de compra
debe estar presente en su plan de crecimiento para el futuro. Para crear

el maximo retorno de inversion (RO por sus siglas en inglés) en un
ambiente de omni-channel, marcas lideres y retailers se deben conocer

a sus compradores — sus demandas, lo que compran y como lo compran
tanto en la tienda en linea y fuera de linea - y luego aprovechar los puntos
de contacto especificos para potencializar al maximo su experiencia de
compra.”

La Encuesta Global de Nielsen sobre Comercio Conectado encuesto

a personas en 63 paises para comprender los factores subyacentes que
influyen en la evolucion de las compras digitales. Examinamos los puntos
débiles y las barreras asociadas con la compra en linea de productos frescos
y otros consumibles y revelamos las estrategias de activacion que pueden
ayudar a superarlos. También ofrecemos una vision sobre las tecnologias
digitales que los consumidores utilizan actualmente en las tiendas y
aquellas que se ven prometedoras a futuro. Finalmente, esbozamos las
mayores tendencias disruptivas que impulsaran el crecimiento del comercio
conectado en los anos que vienen.

SOBRE EL ESTUDIO

El estudio Global de Comercio Conectado de Nielsen se extiende por mas de 20 paises alrededor del
mundo. La medicion puede depender directamente de los datos de los retailers (ePOS) , los datos
recolectados a través del Panel de Consumidores Nielsen, otros datos bajo licencia, o una combinacion
de los anteriores. Los datos de ventas de retailers de China y Francia aplican para dos anos empezando en
septiembre de 2014 y terminando en agosto de 2016.

Los resultados del estudio estan basados en mas de 30,000 encuestados con acceso en linea en 63 paises.
Mientras que la metodologia de encuesta en linea permite una gran escala y un alcance global, Gnicamente
provee una perspectiva de los habitos de personas con acceso a Internet, no de la poblacion total. En
mercados en desarrollo donde la penetracion en linea todavia esta creciendo, los encuestados pueden ser
mas jovenes y mas adinerados que la poblacion general en ese pais. Adicionalmente, las respuestas del
estudio estan basadas en el comportamiento afirmado por los encuestados, mas que en datos medidos.

Las diferencias culturales al reportar sentimientos son factores ligados a la percepcion de cada pais. Los
resultados reportados no pretenden controlar o corregir estas diferencias; no obstante, hay que tener

cuidado al hacer comparaciones entre paises y regiones, particularmente entre fronteras regionales.




LA HISTORIA DE
LA CATEGORIA
CONECTADA: LOS
BIENES DURADEROS
DOMINAN, PERO LOS
CONSUMIBLES GANAN
TRACCION.

Globalmente, mas de 93% de las personas que respondieron la encuesta
Nielsen sobre Comercio Conectado dijeron que ellos alguna vez habian
comprado en linea, lo cual no es una sorpresa ya que los resultados estan
basados en consumidores conectados a Internet. Pero el significado de
este nimero es muy importante. No solo habla sobre lo que generalizado
de las compras en linea entre la creciente poblacion en linea, sino que
ademas brinda una vision profunda de los comportamientos de compra
que solo se aceleraran a medida que la penetracion de internet continGe
creciendo. Y cuando se trata de comprar en linea, las dinamicas de la
categoria son fluidas y en desarrollo.

Las categorias de bienes duraderos y aquellas orientadas al servicio

contintan liderando el camino de las compras en linea, como se esperaba.

Estas categorias forman la base de entrada para el e-commerce, y su
popularidad continda expandiéndose. Mas de la mitad de los encuestados
en el estudio en linea dijeron que han comprado en linea productos de
moda(58%) o productos o servicios de viajes (55%) y la mitad dijo que
han comprado libros, misica o papeleria.

En contraste, la categoria de consumibles ha tenido una ganancia de

popularidad mas lenta entre los compradores en linea, pero eso esta
cambiando - especialmente para las categorias que estan llenando
una necesidad particular excepcionalmente bien. De hecho, casi 4 de
10 encuestados globales (38%) afirman que han comprado en linea
productos de belleza o de cuidado personal y alrededor de un cuarto
dicen que han ordenado en linea kits de comida o servicio a domicilio a
restaurantes (27%) o comida empacada en linea (24%).

N




N

Los servicios de kits de comida son un ejemplo interesante de un nuevo
modelo de retail que ha crecido en Estados Unidos en los Gltimos anos, con
empresas de servicios de casi todo tipo de preferencias, desde veganas hasta
libres de gluten. Estos servicios han ganado traccion por varias razones. Los
ingredientes se entregan directamente a los consumidores con instrucciones
para ser cocinados, eliminando la molestia de planear las comidas y tener que
ir a la tienda a comprar los ingredientes. Adicionalmente, llaman mucho la
atencion pues ofrecen sabores exdticos y una solucion mas conveniente a la
cocina tradicional para aquellos amantes de la comida que viven ocupados,
mientras que brindan una guia para aquellas personas con menos confianza en
la cocina.

“Los servicios de entrega de kits de comida cumplen con las necesidades de
conveniencia y personalizacion de los consumidores, permitiendo que los
consumidores con poco tiempo escojan entre varias opciones aquella que
mejor se adapte a su estilo de vida,” dijo Cocco. “También acoge la tendencia
hacia una alimentacion mas saludable pues ofrecen ingredientes frescos y

de alta calidad, lo cual esta creando la receta perfecta hacia el crecimiento.
Existen muchas oportunidades para que los retailers aprovechen sus ventas
en tiendas y sus opciones de entrega a domicilio ofreciendo los kits de
comidas, ademas de expandir su espacio de comidas preparadas para competir
mejor con los servicios de domicilio de los restaurantes. Mientras que las
empresas que venden kits de comida tienden a enfocarse en productos
organicos o locales, la expansion de los kits de comida de los retailers brinda la
oportunidad para los grandes productores para generar alianzas e incorporar
sus ingredientes especificos.”

Cuando de alimentos frescos se trata, las imagenes simplemente no pueden
reemplazar la apariencia fisica, la textura o el olor de estos productos. Aun
asi, las compras en linea en esta categoria estan ganando terreno en ciertos
mercados. Alrededor de 4 de 10 encuestados en China (40%) y Corea del
Sur (39%) y un poco mas de un tercio en India (35%) afirmaron que han
comprado alimentos frescos en linea. Sin embargo, la categoria tiene grandes
barreras a superar para lograr la adopcion generalizada del e-commerce:
menos de un décimo de los encuestados en Europa (9%), América del Norte
(9%), Africa/Medio Oriente (7%) y América Latina (7%) dicen que han
comprado alimentos frescos en linea. Mientras que el no poder escoger a
mano los alimentos es una barrera clara para la adopcion de compras en linea,
y con la expansion y mejora de los servicios de entrega, y con la garantia de
calidad el atractivo de comprar alimentos frescos se ampliara.

@  CUATRO DE CADA 10 ENCUESTADOS
@R [\ CHINAY COREA DEL SUR DICEN
; QUE COMPRARON COMESTIBLES

O © 0 O
Al 4D 4 4 )
FRESCOS EN LINEA
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COMPRA DE CONSUMIBLES POR INTERNET TIENE ESPACIO PARA CRECER

PORCENTAJE GLOBAL QUE DICE QUE SIEMPRE COMPRARON LA CATEGORIA EN LINEA

PRODUCTOS
RELACIONADOS
CON MODA

VIAJES

LIBROS/ MUSICA /
MATERIAL DE OFICINA

DISPOSITIVOS MOVILES
BOLETAS PARA EVENTOS

CONSUMER ELECTRONICS

PRODUCTOS DE BELLEZA
Y CUIDADO PERSONAL

MUEBLES, DECORACION
Y HERRAMIENTAS

VIDEOJUEGOS Y PRODUCTOS
RELACIONADOS

COMIDA DE RESTAURANTE
O SERVICIO A DOMICILIO

COMIDA EMPACADA

MEDICAMENTOS O
PRODUCTOS DE SALUD

PROVISIONES DE CASA
NO COMESTIBLES

CONSUMIBLES
FRESCOS

FLORES, REGALOS

PRODUCTOS PARA
BEBE Y NINOS

VINO Y BEBIDAS
ALCOHOLICAS

COMIDAY SUPLEMENTOS
PARA MASCOTAS

@ DURABLES

@® CONSUMIBLES

@)

CHINA

INDIA
ALEMANIA
COREA DEL SUR
AUSTRIA

&0

IRLANDA

NORUEGA

CHINA

INDIA

NUEVA ZELANDA
SUECIA

EMIRATOS ARABES UNIDOS

JAPON

AUSTRIA
COREA DEL SUR
ALEMANIA
SUECIA

REPUBLICA CHECA
UCRANIA
ESLOVAQUIA
BRASIL

COREA DEL SUR
GRECIA

LETONIA

Fuente: Encuesta de Nielsen sobre Comercio Global Conectado, Q3, 2016.

ESTUDO NIELSEN GLOBAL DE COMERCIO CONECTADO, Q3 2016
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Opciones de cumplimiento innovadoras, sin embargo, podrian ser un
catalizador para el crecimiento. Ordenar en linea con entrega a domicilio
ha sido el modelo tradicional para el comercio conectado, y sigue siendo el

P Y SIg
preferido. No obstante, las entregas a domicilio no son particularmente bien
aceptadas en la categoria de alimentos frescos, donde la perecibilidad es una
preocupacion y la refrigeracion es un requerimiento basico.

Para superar estas barreras, los retailers en una gran cantidad de paises
experimentan con nuevos modelos que ofrecen la conveniencia del
e-commerce sin las preocupaciones de deterioro de los productos; los
ejemplos incluyen lockers de refrigeracion en las estaciones, servicios de
entrega a domicilio instantaneos con una o dos horas de espera maxima

y modelos “para llevar” donde los consumidores pueden ordenar en

linea y recogerlo en la tienda durante un lapso de tiempo especifico. Los
consumidores estan mas abiertos a estas opciones que lo que habian estado
antes. El e-commerce de Nielsen en 2014 y Encuesta sobre Nuevos
Retailers mostraron que 31% de los encuestados globales no estaban
dispuestos a ordenar en linea para recoger después en la tienda y 33% no
estaban dispuestos a ordenar en linea para luego recoger el pedido a traves
del auto-servicio en auto (el modelo click-y-maneja popular en Francia). En
2016, la resistencia a cada una de estas opciones se redujo en cuatro puntos
porcentuales a 27% y 29%, respectivamente.

Isen Company




LAS OPCIONES INNOVADORAS DE ENTREGA PUEDEN SER
CATALIZADORES PARA EL CRECIMIENTO DE COMPRAS EN LINEA

PORCENTAJE GLOBAL: DISPOSICION A UTILIZAR PARA LA COMPRA DE COMESTIBLES EN LINEA

2014 @ 2016
YA UTILIZA
ENTREGA A DOMICILIO ~N 289
RECOLECCION DENTRO DE LA TIENDA ’:ﬂ =

RECOLECCION EN AUTO-SERVICIO  (P=") o

RECOLECCION FUERA DE LA TIENDA ﬁ
1%

TOTALMENTE/PARCIALMENTE DISPUESTO A UTILIZAR

ENTREGA A DOMICILIO

RECOLECCION DENTRO DE LA TIENDA

RECOLECCION EN AUTO-SERVICIO (=%
o 60%

RECOLECCION FUERA DE LA TIENDA =
" 55%

SIN DISPOSICION PARA UTILIZAR

ENTREGA A DOMICILIO ~N

14%

RECOLECCION DENTRO DE LA TIENDA aln

27%

RECOLECCION EN AUTO-SERVICIO  (§#=
29%

RECOLECCION FUERA DE LA TIENDA

=

35%

Nota: Los porcentajes pueden no ser iguales a 100% debido al redondeo.
Fuente: Encuesta de Nielsen sobre Comercio Global Conectado, Q3, 2016.

ESTUDO NIELSEN GLOBAL DE COMERCIO CONECTADO, Q32016
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Los datos de ventas de e-commerce Nielsen de Francia, donde el modelo de click-y-manejar
es dominante para las ventas en linea de bienes de consumo empacados (CPG), sugieren que
los modelos de cumplimiento alternativo pueden ser muy eficaces en conduccion de ventas
de los productos comestibles. De hecho, la mayoria de las 15 principales categorias CPG en
linea en Francia son consumibles. El queso preempacado es por lejos la mayor categoria CPG
en linea, con ventas de mas de $311 millones entre septiembre de 2015 y agosto 2016, un
16,9% de aumento respecto de los 12 meses anteriores. Yogurt, jamon y galletas se encuentran
también entre las primeras categorias CPG en linea.

El crecimiento de doble digito en las principales categorias en linea es particularmente
impresionante dado que estas categorias experimentan un crecimiento modesto o incluso ha
disminuido, en las tiendas establecidas de tipo tradicional. Por ejemplo, las ventas de queso
preempacado subieron un 1.2% en tiendas, mientras que las ventas de yogurt y jamon bajaron
0.5%y 0.1%, respectivamente. El crecimiento también fue modesto en varios grupos de

bebidas incluyendo la leche (1.9%), refrescos carbonatados (0.6%) y agua mineral (0.2%).

CATEGORIAS COMESTIBLES DOMINAN LAS 15 CATEGORIAS DE GPC EN LINEA EN FRANCIA

VENTAS DE VALOR EN LINEA PARA CATEGORIAS SUPERIORES, 2015-2016

VALOR DE LAS VENTAS CAMBIO DE ANO-ANO
(EN MILLONES DE DOLARES)

QUESO (PRE-EMPAQUE) 16.9%
AGUA MINERAL 16.8%
LECHE @ 14.6%

REFRESCOS Y .
BEBIDAS GASEOSAS 10.8%
CUIDADO DEL BEBE 15.2%
YOGURT 0 15.1%
JAMON @ 14.8%
COMIDA PARA BEBE @ 14.4%
ZUMO DE FRUTAS 14.7%
GALLETAS 19.1%
CAFE @ 20.3%
CERVEZA @ 27.6%
PAPEL DE BANO Y COCINA ® COMESTIBLE 20.7%
DETERGENTE DE LAVANDERIA ® NO COMESTIBLES WD 18.6%
VEGETALES ENLATADOS @ 15.7%

Fuente: Datos da Medicién Global de Ventas por E-commerce de Nielsen, de septiembre de 2015 a agosto de 2016.
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China es el mercado de e-c

teniendo en cuenta que el de personas y
tiene una penetracion en line cio para crecer.

La venta en linea de todas las categorias CPG‘didas por Nielsen
ascendieron a $24.4 mil millones entre septiembre de 2015 y agosto de
2016, un 28.5% sobre los 12 meses anteriores. De las 15 categorias CPG mas
compradas en linea, la mayoria fueron no-comestibles, cubriendo categorias
de cuidado personal, cuidado del hogar y cuidado de bebés. En términos del
valor de las ventas, el hidratante de la piel fue la categoria CPG mas grande,
con ventas de $3.4 mil millones, un 24% sobre los 12 meses anteriores. Las
mascarillas faciales fueron la tercera mas grande categoria CPG en linea en
China, con ventas de $2.2 mil millones, hasta un 9.3% mas ano tras ano.

El mercado en linea del cuidado del bebé en China también es bastante
considerable. Las ventas en linea de formula de leche para nifos sumaron un
total de $2.9 mil millones de dolares para el periodo de 12 meses concluido
en agosto de 2016, mientras que las ventas en linea totales sumaron $1.9 mil
millones, un 24.3% mas que el afo anterior.

Mas alla de la formula infantil, las categorias de comestibles no han
alcanzado el mismo éxito en linea como sus contrapartes no comestibles,
pero estan creciendo rapido. La comida para mascotas es la segunda
categoria comestible mas grande con $697.0 millones en ventas en linea
entre septiembre de 2015 y agosto de 2016, un 45.5% sobre los 12 meses
anteriores. La leche liquida y los panecillos también estan mostrando un
fuerte crecimiento en linea, con ventas de hasta mas de 84.9% y 60% ano
tras ano, respectivamente.

ESTUDO NIELSEN GLOBAL DE COMERCIO CONECTADO, Q3 2016




CATEGORIAS NO COMESTIBLES DOMINAN LAS 15 CATEGORIAS

ONLINE DE CPG DE CHINA

VENTAS DE VALOR EN LINEA PARA CATEGORIAS SUPERIORES, 2015-2016

CREMAS PARA LA PIEL

FORMULA DE LECHE
PARA NINOS

MASCARILLA FACIALES
TONICO

LIMPIADOR FACIAL
TONER

PANUELOS DE CARA

ALIMENTOS PARA
MASCOTAS

LAVADO DE ROPA
LECHE LIQUIDA
GALLETAS

SHAMPOO

ASEO PERSONAL
PRODUCTOS SANITARIOS

CHOCOLATE

VALOR DE VENTAS
(EM MILLONES DE DOLARES)

CAMBIO DE ANO ANO

® COMESTIBLE
® NO COMESTIBLES

24.0%
-9.0%
1.0%
22.8%
32.4%
28.0%
131.4%
45.5%
90.3%
80.2%
50.0%
24.6%
57.1%
60.2%
12.9%

Fuente: Datos da Medicién Global de Ventas por E-commerce de Nielsen, de septiembre de 2015 a agosto de 2016.
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;UNAVEZ EN LINEA,
SIEMPRE EN LINEA?

Tan importante como lo que los consumidores estan comprando en linea es
el como el e-commerce esta afectando los comportamientos en las tiendas
fisicas. Una vez que los consumidores hacen una compra en linea para una
categoria particular, ;acaso la vuelven a comprar mas seguido en linea? O
;vuelven a sus comportamientos de compra en tienda fisica?

En varias categorias de bienes duraderos o relacionados con servicio, los
resultados sugieren que una vez un consumidor realiza una compra en
linea, el canal en linea sigue siendo el destino favorito de compras. Entre
los encuestados globales que afirmaron haber comprado productos o
servicios de viaje, mas de dos tercios (69%) afirmaron que compran mas
la categoria en linea que en las tiendas fisicas. Lo mismo se cumple para
boletos para eventos y productos relacionados con videojuegos, donde
casi seis de cada 10 encuestados que han comprado las categorias en linea
afirman que ellos compran mas en linea (62% y 58%, respectivamente)
que en las tiendas fisicas.

Pero la historia no es la misma para todos los bienes durables. Para las
categorias con etiquetas de alto precio, de ciclo de compra poco frecuente
y de dimension experiencial (donde la interaccion con el producto es
importante), el canal en linea no es tan dominante. Por ejemplo, entre los
encuestados globales que han comprado consumer electronics en linea,
solo 37% dicen que compran la categoria mas frecuentemente en linea;
21% afirman que compran con mayor frecuencia en tiendas fisicas y 43%
dicen que compran en linea y en tiendas fisicas con la misma frecuencia.
Para temas de moda, 33% dicen que compran mas en linea'y 26% compran
mas en tiendas fisicas. Y para muebles y decoracion, el porcentaje que
dice que compra mas a menudo en tiendas fisicas (30%) es mayor que el
porcentaje que afirma que compra mas seguido en linea (25%), aunque

el mayor porcentaje afirma que compra de la misma manera en tiendas

fisicas y en linea (46%).




EN LINEA ES EL DESTINO DE COMPRAS FAVORITO PARA ALGUNAS CATEGORIAS

COMPRADORES EN LiNEA QUE DICEN QUE COMPRAN MAS’FRECUENTEMENTE
EN LINEA O EN LA TIENDA POR CATEGORIA

(> DURABLES COMPRAN EN LiNEA
@ CONSUMIBLES COMPRA MAS COMPRA MAs Y ENLA TIERDA CON
FRECUENTEMENTE EN LA TIENDA FRECUENTEMENTE
EN LINEA FRECUENCIA

ViAJES 51 IS 261
ENTRADAS PARA EVENTOS 7. _ 30%
VIDEOJUEGOS Y PRODUCTOS RELACIONADOS 9% | 58% 33%
LIBROS / MUSICA / PAPELARIA 14%  49% 36%
TI'Y TELEFONOS MOVILES 7% 45% 39%
ENTREGAS DEL RESTAURANTE O DE ENTREGA 18% | as5% 37%

DE KIT DE COMIDAS

PRODUCTOS LIMPIEZA DEL HOGAR 27% A% 32%

ALIMENTOS PARA MASCOTAS O SUPLEMENTOS 28%  38% 34%
FLORES O REGALOS 21%  38% 41%
CONSUMER ELECTRONICS 21%  37% 43%
CUIDADO DEL BEBE 24% | 35% 40%
MODA Y ROPA 26%  33% 41%
BELLEZA Y CUIDADO PERSONAL 26% | 33% a1%
gEEli/LCs”:fSSD PRODUCTOS PARA EL CUIDADO 3% 30% 37%
ALIMENTOS ENVASADOS 35% | 29% 36%
VINOS Y BEBIDAS ALCOHOLICAS 37%  26% 37%
MOBILIARIO, DECORACION Y HERRAMIENTAS 30%  25% 46%
ALIMENTOS FRESCOS 44%  23% 33%

Nota: Los porcentajes pueden no ser iguales a 100% debido al redondeo.
Nota: Entre los que dijeron que compraran las respectivas categorias en linea.

Fuente: Encuesta de Nielsen sobre Comercio Global Conectado, Q3, 2016.
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La historias es igual de dispareja cuando se trata de categorias
consumibles. Entre los encuestados que han comprado en linea
productos de limpieza del hogar o de papel, hay mas probabilidad de
que digan que compran mas frecuentemente en linea (41%). Para
productos de belleza y cuidado personal, un tercio dice que compra
mas seguido en linea, mientras que 41% afirma que compra en linea'y
en tiendas fisicas con la misma frecuencia.

Para las categorias comestibles, particularmente las de alimentos
frescos, el canal en linea se enfrenta a una dificil subida para lograr

su adopcion generalizada. 63% de los encuestados en linea en
Africa/Medio Oriente dicen que prefieren comprar sus alimentos
frescos en una tienda fisica y no considerarian comprarlos en

linea. En Europa, el porcentaje de personas que dicen lo mismo es
59% y en Ameérica del Norte es 54%. Mientras que la mayoria no
consideraria comprar en linea alimentos frescos, hay una considerable
proporcion de encuestados que se pueden considerar compradores
en linea “regulares” (los que ya compran estos productos en linea),
“ensayistas” (aquellos que han comprado en linea en el pasado pero
no recientemente) y “consideradores” (aquellos que actualmente no
compran en linea, pero considerarian hacerlo en un futuro).

1



IDENTIFIQUE LOS COMPRADORES EN LINEA DE ALIMENTOS QUE MEJOR SE ADAPTEN

LAS ACTITUDES ACERCA DE LA COMPRA DE ALIMENTOS FRESCOS Y PRODUCTOS DOMESTICOS EN LINEA

Consideradores: "No
compro actualmente
en linea pero lo
consideraria en un futuro”

Ensayistas:
"He comprado en
linea en el pasado,
pero no recientemente”

GLOBAL 449
ASIA-PACIFICO 34%
EUROPA 29% 7% 59%

MEDIO ORIENTE/AFRICA 27% 6% 63%
AMERICA LATINA 39% 9% 47%
AMERICA DEL NORTE 36% 6% 54%

Nota: Los porcentajes pueden no ser iguales a 100% debido al redondeo.

Fuente: Encuesta de Nielsen sobre Comercio Global Conectado, Q3, 2016.
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CONVIRTIENDO A LOS
“ENSAYISTAS”Y A LOS
“CONSIDERADORES”
EN COMPRADORES
REGULARES EN LINEA

Convertir a los ensayistas y a los consideradores en compradores en linea activos
de productos consumibles como comida y bebidas, productos de cuidado
personal y productos de salud y belleza, requiere la superacion de varias barreras.

Los obstaculos mas grandes de las compras en linea para categorias consumibles
son la inhabilidad de inspeccionar los productos y la incertidumbre frente a la
calidad y la frescura de los productos. Mas de dos tercios de los encuestados en
[inea de la Encuesta Nielsen sobre Comercio Conectado 2015 (69%) estuvo de
acuerdo en que prefieren examinar los productos personalmente, mientras que
mas de 6 de 10 encuestados en linea (64%) afirman que estaban preocupados
por la frescura y calidad de los productos comprados en linea.

Las barreras secundarias de compra en linea comprenden las preocupaciones
sobre la exactitud del pedido y los horarios de entrega. Mas de la mitad de los que
respondieron en linea la encuesta del 2015 afirmaron que estaban preocupados
por recibir alimentos que no coincidieran exactamente con lo que ordenaron
(57%) o que la entrega de los productos se hiciera a una hora en la que ellos no

- (o)
estuvieran en casa (55%).

;Como pueden las marcas convencer a los que ya no compran en linea y a los que
nunca lo han hecho?

Para los consumibles en general, las estrategias mas efectivas abordan

las preocupaciones de precision. De lejos, la estrategia de activacion mas
efectiva citada tanto por los ensayistas como por los consideradores es una
devolucion del dinero si los productos no coinciden con lo que se ordeno.
58% de consideradores y 56% de los ensayistas afirmaron que esta estrategia
definitivamente los animaria a comprar productos de consumo en linea.

Las estrategias que responden a las preocupaciones de los encuestados respecto
a los precios y los horarios de entrega también tienen el potencial de ser

muy eficaces. La mitad de los consideradores (50%) y 46% de los ensayistas
afirmaron que tiempos de entrega especificos (en intervalos de 30 minutos) o
entregas gratuitas de martes a jueves, definitivamente los motivaria a comprar
consumibles en linea. Porcentajes similares -49% de los consideradores y 47% de
los ensayistas- dicen que las entregas gratis para compras superiores a un minimo

de gasto los animaria a comprar.




ESTRATEGIAS DE ACTIVACI()I}I PARA SUPERAR LAS BARRERAS
DE LAS COMPRAS EN LINEA PARA CONSUMIBLES

PORCENTAJE GLOBAL EN CADA GRUPO QUE DICE QUI‘E‘ESTRATEGIA
LOS IMPULSARIA COMPRAR CONSUMIBLES EN LINEA.

CONSIDERADORES:
“NO COMPRO EN LINEA ACTUALMENTE
PERO LO CONSIDERARIA EN UN FUTURO”

ENSAYISTAS: )
"HE COMPRADO EN LINEA EN EL PASADO,
PERO NO RECIENTEMENTE"

NDARIO

QU CALE .
ANUESTRO S[TIO WEB PROPORCIONA ASCTZ;\-\%%L%@C\O

EN TIEMPO REAL PARAQUE SEPAELE

SU PEDIDO

TENEMOS UN NUMERO b
Ep
CONVENIENTES EN UNTOS DE ENLACE

ESTA
DE AUTOBUS e CIONES DE TREN, TERMINALES

Fuente: Encuesta de Nielsen sobre Comercio Global Conectado, Q3, 2016.

Copyright© 2017 The Nielsen Company
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La efectividad de estos mensajes , sin embargo, puede variar por region.

Una devolucion del dinero es el mensaje mas efectivo en todas las regiones,
pero es mas influyente en los mercados en desarrollo que en los mercados
avanzados. 62% de los encuestados en India, 58% en el Sudeste asiatico,
52% en China'y 54% en paises europeos emergentes afirmaron que una
devolucion de su dinero definitivamente los animaria a comprar productos
consumibles en [inea, comparado con 46% en Ameérica del Norte, 37% en el
Pacifico desarrollado y en mercados de Asia y 36% en mercados europeos
desarrollados. Este modelo se mantiene para todas las estrategias de

activacion examinadas anteriormente.

UNA GARANTIA DE REEMBOLSO DE DINERO ES LA ESTRATEGIA MAS EFICAZ

PARA INCENTIVAR LAS COMPRAS EN LINEA PARA CONSUMIBLES

PORCENTAJE QUE DICE QUE LA ESTRATEGIA LOS INCENTI’VARiA DEFINITIVAMENTE
PARA COMPRAR CONSUMIBLES EN LINEA

@ ASIA-PACIFICO EUROPA @ MEDIO ORIENTE/AFRICA @ AMERICA LATINA @ AMERICA DEL NORTE

GARANTIZAMOS UN REEMBOLSO PARA REEMPLAZAMOS EL PRODUCTO QUE
PRODUCTOS QUE NO CORRESPONDAN NO CORRESPONDE A LO ORDENADO
A LO QUE ORDENO EL MISMO DIA

OFRECEMOS ENTREGA GRATUITA TENEMOS VENTANAS DE ENTREGA
PARA COMPRAS SUPERIORES A UN PRECISAS (EN INTERVALOS DE 30 MINUTOS)
VALOR MINIMO QUE SE AJUSTAN A SU CALENDARIO

OFRECEMOS ENTREGA GRATUITA NUESTRO SITIO WEB PROPORCIONA
MARTES A JUEVES, TODAS ACTUALIZACIONES EN TIEMPO REAL PARA
LAS SEMANAS QUE SEPA EL ESTADO DE SU PEDIDO

Fuente: Encuesta de Nielsen sobre Comercio Global Conectado, Q3, 2016.

ESTUDO NIELSEN GLOBAL DE COMERCIO CONECTADO, Q




Las estrategias de activacion mas eficaces son constantes en todas las

generaciones, siendo la garantia de devolucion de dinero la clara ganadora

entre los encuestados de todas las edades. No obstante, todas las estrategias
revisadas tienen mas probabilidad de ser efectivas con los encuestados mas
Jovenes que con los mayores, quizas no sea sorprendente, dado su nivel de
comodidad con la tecnologia. Mas de la mitad de los Millennials globales
(54%) afirmaron que una garantia de devolucion de su dinero los animaria

a comprar en linea categorias de consumibles, comparado con 45% de

Baby Boomers. Fuera de las mejores estrategias, la brecha es ain mayor.
Por ejemplo, 49% de los Millennials afirmaron que ellos definitivamente se
animarian a comprar si los minoristas ofrecieran un reemplazo de producto el
mismo dia, si los productos no corresponden a lo que se ordeno; solo 36% de
los Boomers estan de acuerdo.

LOS ENCUESTADOS MAS JOVENES SON‘MAS RECEPTIVOS AL ESTRATEGIAS
DE ACTIVACION DE COMPRAS EN LINEA PARA LOS CONSUMIBLES

PORCENTAJE GLOBAL DE CADA GRUPO QUE DICE QUE LA ESTRATEGIA
LOS IMPULSARIA A COMPRAR CONSUMIBLES EN LINEA

GARANTIZAMOS UN REEMBOLSO PARA PRODUCTOS QUE 547%

NO CORRESPONDAN A LO QUE ORDENO

|

REEMPLAZAMOS EL PRODUCTO QUE NO CORRESPONDE 49%
A LO ORDENADO EL MISMO DIA
ﬁ OFRECEMOS ENTREGA GRATUITA PARA COMPRAS 48%
3 SUPERIORES A UN VALOR MINIMO
TENEMOS VENTANAS DE ENTREGA PRECISAS (EN INTERVALOS 48%
DE 30 MINUTOS) QUE SE AJUSTAN A SU CALENDARIO
NUESTRO SITIO WEB PROPORCIONA ACTUALIZACIONES 48%
EN TIEMPO REAL PARA QUE SEPA EL ESTADO DE SU PEDIDO
OFRECEMOS ENTREGA GRATUITA MARTES 47%
A JUEVES, TODAS LAS SEMANAS
BOOMERS PRUEBE COMPRA EN LINEA Y RECIBA ENTREGAS GRATUITAS 42%
SIETE DIAS POR SEMANA EN LOS PROXIMOS TRES MESES
(50-64)
TENEMOS UN NUMERO DE PUNTOS DE ENLACE CONVENIENTES 41%

EN ESTACIONES DE TREN, TERMINALES DE AUTOBUS ETC.

LE ENVIAMOS UN TEXTO / CORREO ELECTRONICO EN CASO DE QUE
UN PRODUCTO ORDENADO NO ESTA DISPONIBLE PARA USTED
PUEDE SELECCIONAR UN PRODUCTO SUSTITUTO PREFERIDO

37%

L]

COMPRA UN 'PASE ANUAL'Y DISFRUTE DE ENTREGAS 36%

GRATUITAS ILIMITADAS SIETE DIAS POR LA SEMANA

r

Fuente: Encuesta de Nielsen sobre Comercio Global Conectado, Q3, 2016.

Copyright© 2017 The Nielsen Company i



FL PITCH DE PRODUCTO
MAS PROMETEDOR:
FRESCURA
GARANTIZADA

Cuando se trata de compras en linea de alimentos frescos, como

fruta, vegetales, carnes y lacteos, hay una clara jerarquia en términos

de efectividad de estrategia, y es notablemente consistente entre los
ensayistas y los consideradores. Encabezan la lista las estrategias que

tienen en cuenta las preocupaciones de calidad de los consumidores. Un
reembolso completo para los productos frescos que no cumplen con las
expectativas de los consumidores es lo mas influyente entre los ensayistas y
los consideradores. No obstante, mientras que los consideradores estan mas
satisfechos solo con una sola devolucion (54%), los ensayistas afirman que
un reembolso acompanado con un reemplazo de producto en su proximo
viaje es mas influyente (54% contra 50% por solo un reembolso).

“Los retailers necesitan asegurar estrictos estandares de calidad y estar
dispuestos a respetarlos cuando no se cumplen las expectativas del
consumidor”, senalo Cocco. “Incluir etiquetas de frescura para decir por
cuantos dias estara fresco el producto después de ser entregado es un
incentivo para que cuatro de cada 10 ensayistas y consideradores (46% y
45%, respectivamente) compren comida fresca en linea, y 42% en cada
grupo afirma que estarian definitivamente animados por la inclusion de
descripciones detalladas sobre el origen del proveedor y la informacion

! ”
nutricional.

N




ESTRATEGIAS DE ACTIVACION QUE ABORDAN LAS PREOCUPACIONES DE CALIDAD
SON MAS IMPACTANTE PARA LAS CATEGORIAS ALIMIENTOS FRESCOS

PROCENTAJE GLOBAL DE CADA GRUPO QUE DICE QUE LA ESTRATEGIA LOS ANIMARIA
DEFINITIVAMENTE A COMPRAR ALIMENTOS FRESCOS EN LINEA

CONSIDERADORES:
“NO COMPRO EN LINEA ACTUALMENTE
PERO LO CONSIDERARIA EN UN FUTURO”

ENSAYISTAS: )
"HE COMPRADO EN LINEA EN EL PASADO,
PERO NO RECIENTEMENTE"

SUPERA LAS
PREOCUPACIONES
CON LA CALIDAD
AL SELECCIONAR PRODUCTOS EN EL SITIO, SE PUEDE

VER LAS CALIFICACIONES Y COMENTARIOS POR

ESCRITO DE OTROS CLIENTES DESUE
XPERIENCI
CON LA FRESCURA DEL PRODUCTO :

T UESTROS
A
SUEMANECERA?\/U
SEENTREG -
SUPERA LAS Ustep,
PREOCUPACIONES PRODGCEDE 1y
CON EL EXAMEN ey, Qe D
DE LOS PRODUCTOS 505500 Daprey
)//,Qé\c\ 400 CO/M
“0 .1, TONES o Rgy,
N Vepp 06 /\/Xf Os 505
D0 e, A
O SHPO;V

Fuente: Encuesta de Nielsen sobre Comercio Global Conectado, Q3, 2016.

Copyright© 2017 The Nielsen Company
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Como fue el caso de los productos consumibles en general, las estrategias

de activacion para productos frescos mostraron mayor deseo de adopcion
entre los encuestados en mercados en desarrollo que en mercados avanzados.
No obstante, la influencia relativa de cada estrategia (que tan efectivo es en
relacion con otros mensajes) es consistente en todas las regiones, con solo unas
pocas excepciones: mientras que un reembolso completo (ya sea con o sin
reemplazo del producto) es la estrategia mas efectiva en casi todas las regiones,
las etiquetas de frescura encabezan la lista en los mercados emergentes

de Europa, donde esta estrategia fue citada por 49% de los encuestados.
Adicionalmente, mientras que un reembolso completo es la estrategia mas
efectiva en India, un reembolso completo con reemplazo de producto se
encuentra en un lugar significativamente menor (6 de 8 mensajes).

LAS ESTRATEGIAS DE ACTIVACION DE ALIMIENTOS FRESCOS SON MAS IMPACTANTES

EN LOS MERCADOS DESARROLLADOS

PORCENTAJE QUIEN DICE QUE LA ESTRATEGIA LOS INCENTIVARiA DEFINITIVAMENTE
PARA COMPRAR PRODUCTOS FRESCOS EN LINEA

@ ASIA-PACIFICO EUROPA @ MEDIO ORIENTE/AFRICA @ AMERICA LATINA @ AMERICA DEL NORTE

GARANTIZAMOS UN REEMBOLSO COMPLETO PARA PRODUCTOS FRESCOS QUE NO CUMPLEN CON
PARA LOS PRODUCTOS FRESCOS QUE NO SUS EXPECTATIVAS NO GARANTIZAMOS SOLAMENTE
CUMPLEN CON SUS EXPECTATIVAS EL REEMBOLSO PERO USTED CONSIGUE EL MISMO

PRODUCTO GRATIS EN LA PROXIMA COMPRA

NUESTROS PRODUCTOS TIENEN ETIQUETAS
DE FRESCURA PARA DECIR CUANTOS DIAS
PERMANECERAN FRESCO DESPUES DE
QUE SE ENTREGUE

TODOS NUESTROS PRODUCTOS FRESCOS TIENEN
LA DESCRIPCION Y INFORMACION DETALLADA

NUESTRO PERSONAL CUALIFICADO EVALUAR LA USTED PUEDE HACER PEDIDOS ESPECIALES
FRESCURA DIARIO Y DA A LAS EVALUACIONES DE DE PRODUCTOS PARA ADAPTAR SUS
FRESCURA DE LOS PRODUCTOS NECESIDADES

Fuente: Encuesta de Nielsen sobre Comercio Global Conectado, Q3, 2016.

ESTUDO NIELSEN GLOBAL DE COMERC
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"UENTES DE
NFORMACION
DODEROSAMENTE
DERSUASIVAS

Cuando se trata de llegar a los consumidores con mensajes para influir

su compra, ;cuales son las fuentes mas efectivas? Para categorias

de consumibles, la fuente de informacion mayormente citada en las
decisiones de compra son los puntos de contacto tradicionales. Las visitas
a una tienda fisica ayudan a todas las categorias de productos, pero son
claramente las mas influyentes para productos de cuidado personal y para
comida fresca. 44% de los encuestados globales afirmaron que las visitas
hechas personalmente a la tienda les ayudan a escoger cuales alimentos
frescos comprar y el porcentaje es de 39% para los productos de cuidado
personal y de belleza. Globalmente, el voz a voz es la segunda fuente

de informacion mas influyente para la comida fresca (27%) y para las
categorias de cuidado personal y belleza (32%).

En América del Norte, las visitas hechas personalmente a las tiendas
son particularmente influyentes para decisiones de compra de alimentos
frescos (52%) y productos de cuidado personal (46%). Otras fuentes
ampliamente usadas para las decisiones de compra de alimentos frescos
en América del Norte mas que globalmente, son los volantes o correo
directo y los cupones en las paginas web. Alrededor de un cuarto de

los encuestados de esta region dijeron que utilizaban volantes o correo
directo (25%) o cupones y descuentos en las paginas web (24%) cuando
tomaban decisiones de compra sobre alimentos frescos, comparado con
18% para cada una de las anteriores a nivel global.
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FUENTES DE INFORMACION TRADICIONAL SON MAS IMPACTANTES

PARA COMPRAR CONSUMIBLES EN LINEA

PORCENTAJE QUE DICE QUE LA FUENTE DE INFORMACION AYUDA AL TOMAR UNA DECISION DE COMPRA

MERCADOS EN DESARROLLO ® MERCADOS DESARROLLADOS
BELLEZAY CUIDADO PERSONAL
VISITA A LA TIENDA FiSICA PALABRA DE BOCA DE ALGUIEN ANALISIS DE USUARIOS
QUE USTED CONOCE EN LINEA (ESCRITA)
e
" 38% ° 22% A ° 18%
SITIO WEB DE MARCA REDES SOCIALES TV O RADIO

(SHOWS O ADS)

° 18% &. 14% @. 16%
SITIOS WEB QUE CONTIENEN TIENDA SITIO WEB BLOGS O SITIOS WEB
CUPONES O DESCUENTOS ESPECIALES

M\
% ° ° °
° 20% 24% ° 14%
PERIODICO O REVISTAS RECOMENDACIONES / COMENTARIOS DE USUARIOS
(CONTENIDO O ADS) INFORMACION DEL PERSONAL EN LINEA (VIDEO)
DE LA TIENDA
15% 15% @_. 1%
CORREOS ELECTRONICOS FLYERS O CORREOS DIRECTOS
DE MARKETING -
FUENTES DE INFORMACION
TRADICIONAL

Nota: Consulte la ultima pagina del informe de la lista de los mercados en desarrollo y los mercados desarrollados.
Fuente: Encuesta de Nielsen sobre Comercio Global Conectado, Q3, 2016.

ESTUDO NIELSEN GLOBAL DE COMERCIO CONECTADO, Q3 2016
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En cambio, para consumer electronics y moda, la fuente de informacion
comunmente citada para las decisiones de compra son los puntos de
contacto digitales. Las paginas web de las tiendas encabezan la lista

de fuentes usadas para tomar decisiones de compra sobre productos

de moda (49%) y esa fuente es la segunda mayormente citada para
consumer electronics (42%). Para consumer electronics, las paginas web
de las marcas son la fuente de informacion mas citada, mientras que las
paginas web de las tiendas se sitGan en el tercer puesto (35%), detras de
visitas en person (40%).

Para todas las categorias, las redes sociales son mas influyentes en las
decisiones de compra en los mercados en desarrollo que en los avanzados.
De hecho, esta entre las tres fuentes principales usadas para tomar
decisiones de compra de moda en India, el Sudeste asiatico y Africal
Medio Oriente, y para decisiones sobre cuidado personal y de belleza.

En todas las regiones, las redes sociales tienen muy poca influencia en las
decisiones de compra de alimentos frescos.

“Dependiendo de la categoria y el pais, la mezcla de las fuentes
tradicionales y las digitales utilizadas para influir en la compra de ser
considerada cuidadosamente,” dijo Cocco. “Las estrategias mas efectivas
comienzan con una profunda comprension de como los compradores
toman decisiones en su camino para hacer una compra -tanto en linea
como en tienda fisica - y luego ofreciendo puntos de contacto que son
especificos y relevantes a sus necesidades”.
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FUENTES DE INFORMACION DIGITAL Y TRADICIONAL SON MAS IMPACTANTES

PARA COMPRAR NO-CONSUMIBLES EN LINEA

PORCENTAJE QUE DICE QUE LA FUENTE DE INFORMACION AYUDA AL TOMAR UNA DECISION DE COMPRA

MERCADOS EN DESARROLLO

® MERCADOS DESARROLLADOS

VESTUARIO E MODA

TIENDA SITIO WEB

&

41%

PALABRA DE BOCA DE ALGUIEN
QUE USTED CONOCE

I
i

19%
ANALISIS DE USUARIOS
EN LINEA (ESCRITA)

16%

RECOMENDACIONES /
INFORMACION DEL PERSONAL
DE LA TIENDA

"

13%

TV OU RADIO )
(PROGRAMAS OU ANUNCIOS)

12%

?

VISITA A LA TIENDA FIiSICA

e

43%

SITIO WEB DE MARCA

24%

REDES SOCIALES

14%

PERIODICO O REVISTAS
(CONTENIDO O ADS)

o 15%

DEPOIMENTOS DE USUARIOS
ONLINE (VIDEO)

O

9%

MARKETING E-MAILS

14%

?

SITIOS WEB QUE CONTIENEN
CUPONES O DESCUENTOS

M\

[0)

Al . 18%
BLOGS OU SITES QE
INTERESSE ESPECIFICO
6—‘ 1%

PANFLETOS OU MALA DIRETA

15%

P

FUENTES DE INFORMACION
TRADICIONAL

Nota: Consulte la ultima pdgina del informe de la lista de los mercados en desarrollo y los mercados desarrollados.
Fuente: Encuesta de Nielsen sobre Comercio Global Conectado, Q3, 2016.

ESTUDO NIELSEN GLOBAL DE COMERCIO CONECTADO, Q3 2016
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EL USO DE LAS TECNOLOGIAS
DIGITALES EN TIENDA ES MAS
PREVALENTE EN LOS MERCADOS
DESARROLLADOS

;QUE SIGUE PARA

| AADOPC
DE TECNO

ON
LOGIA

DIGITAL EN

TIENDAS?

El e-commerce es solo una parte del cuadro digital. Cada vez mas,

las tiendas se vuelven digitales cuando los retailers incorporan una
variedad de herramientas digitales - desde cupones digitales hasta
estantes inteligentes o tiendas virtuales. Estas tecnologias conectan el
mundo en linea con el mundo fisico trayendo la facilidad, conveniencia
y personalizacion de lo en linea a las tiendas de tipo tradicional. Y no
son tan solo funciones “cool” y agradables para tener, estas opciones
crean valor real para los retailers. La habilitacion de opciones digitales
en las tiendas han mostrado aumentar el tiempo de permanencia, los
niveles de compromiso, el tamano de la compra y la satisfaccion del
comprador.

Mientras que solo un pequeno porcentaje de consumidores alrededor
del mundo dicen utilizar tecnologias digitales -por ejemplo, los
escaneres portatiles, las cajas de autoservicio y las aplicaciones moviles
- para ayudarse en sus compras, su uso esta creciendo.

La disponibilidad de muchas de las tecnologias digitales en la tienda

es mas frecuente en los mercados avanzados, donde el comercio
moderno esta mejor desarrollado y las tasas de penetracion de Internet
y de teléfonos inteligentes son altas. Israel es el lider cuando de
caracteristicas de tecnologia movil se trata. Cerca de 4 de cada 10
encuestados israelies afirmaron que utilizan cupones en linea o moviles
(38%) y listas de compras (24%), ambos mayores que el 2014 (cinco
puntos porcentuales arriba y cuatro pp, respectivamente). Un quinto
(20%) ha descargado la aplicacion de algin programa minorista o de
lealtad a su celular para recibir informacion u ofertas mientras estan en

la tienda (no ha cambiado desde 2014).

Suiza es otro gran lider digital, con algunas de las tasas mas altas de uso
de aplicaciones moviles de cupones digitales y de retailers especificos
en el estudio en todo el mundo. 28% de los encuestados suizos

dicen que usan cupones digitales (subio 12pp), y 17% han descargado
una aplicacion de un programa de retailer o de lealtad (subio 8 pp).

Los retailers suizos también han incorporado varias tecnologias

para acelerar el proceso de pago que ha ganado traccion entre los
compradores. 36% de los encuestados suizos afirma que ha utilizado

Copyrwght‘a 2017 The Nielsen Company
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un servicio de pago de autoservicio (subio Spp), y 28% estan usando
escaneres portatiles mientras que compran, en vez de hacer fila en las
cajas para pagar un producto (bajo un pp). El Gnico pais con mayor uso
reportado de escaner portatil es Suecia. 35% de los encuestados suecos
dice que usan los escaneres portatiles para evitar las filas (bajo 3 pp). Un

poco mas (36%) dice que usan el autopago (bajo dos pp).

;Por qué estas herramientas han ganado fuerza en estos mercados?
Sobre todo, la disponibilidad es fundamental. En Israel, una gran cadena
de farmacias tiene una aplicacion muy popular que incluye una funcion
de lista de compras, asi como cupones personalizados y generales. En
Suiza, el mercado de las compras de comestibles esta dominado por
dos retailers -con 80% de participacion - alcanzando casi a cada uno de
los compradores suizos. Ambos retailers han incorporado tecnologias
digitales en sus tiendas, por ejemplo, introduccion de aplicaciones
moviles que incluyen cupones moviles y pagos. Finalmente, en Suecia,
los escaneres portatiles han estado en el mercado por mas de 10 anos

y esta disponible en casi todos los hipermercados. Posturas frente

a la tecnologia y altos grados de adopcion también son importantes
controladores de crecimiento. Israel tiene una alta concentracion de
primeros adoptantes y uno de los grados de penetracion mas altos del
mundo para teléfonos inteligentes, mientras que Suecia y Suiza son
lideres mundiales en términos de adopcion de teléfonos inteligentes e
Internet.

Mientras que el uso de algunas herramientas digitales puede ser

mayor en los mercados avanzados, los ejemplos de Israel, Suecia 'y

Suiza demuestran que mientras que estas herramientas estan mas
ampliamente disponibles, la adopcion en otros mercados probablemente
crecera, especialmente considerando los altos porcentajes de
encuestados que dicen que estan dispuestos a usarlos.

N
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DISPONIBILIDAD A UTILIZAR OPCIONES DIGITALES EN LA TIENDA ES ALTA

EN MERCADOS EN DESARROLLO

PORCENTAJE DE QUIENES SENALAN QUE ESTAN DISPUESTOS A USAR OPCIONES DIGITALES
PARA COMPRAS DE COMESTIBLES

® TOTALMENTE DISPUESTOS @ PARCIALMENTE DISPUESTOS

UTILIZAR g:U PONES USAR CAJAS AUTOMATICAS
EN LINEA PARA PAGAR Y EVITAR FILAS
Asia-Pacifico 60 | 33 Asia-Pacifico 58| 33
Europa 36133 } i Eyrqpa 35137
Medio Oriente/Africa 47132 Medio Oriente/Africa 48 | 33

Ameérica Latina 60 | 25 América Latina 57| 28 i
Ameérica del Norte 44 | 32 América del Norte 341 39
% A
A\ &

USAR SCANNERS MOVILES PARA COMPRAR

PRODUCTOS MIENTRAS COMPRA USAR LISTAS DE CON\‘PRA

PARA EVITAR FILAS DE SALIDA EN LINEA O EN SU MOVIL
Asia-Pacifico 55136 Asia-Pacifico 54 136
Europa 33135 Europa 29133
Medio Oriente/Africa 48 1 31 Medio Oriente/Africa 46133
Ameérica Latina 57 1 25 Ameérica Latina 52 | 29
Ameérica del Norte 38 135 Ameérica del Norte 311 36

o o

USAR E!_ WIFI DE LATIENDA i BAJAR AL APP DE LAT|ENDAQ DEL PROGRAMA
CON SU MOVIL PARA RECIBIR MAS DE LEALTAD PARA REClBlR MAS INFORMACION
INFORMACION DE OFERTAS MIENTRAS ESTA EN LA TIENDA
Asia-Pacifico 531 34 Asia-Pacifico 50 1 36
Europa 30 130 Europa 271 31
Medio Oriente/Africa 49 | 32 Medio Oriente/Africa 45 | 34
Ameérica Latina 58 | 24 Ameérica Latina 52128

Ameérica del Norte 30 | 32 Ameérica del Norte 32133

©

Nota: Entre los que dicieran que compran las respectivas categorias en linea. Los porcentajes pueden no ser iguales a 100% debido al redondeo.
Fuente: Encuesta de Nielsen sobre Comercio Global Conectado, Q3, 2016.
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TENDENCIAS DISRUPTIVAS
QUE CONTINUARAN
IMPULSANDO EL
CRECIMIENTO DE
COMERCIO CONECTADO

Varias tendencias economicas y de consumo impulsaran el crecimiento
del comercio conectado y reformularan las definiciones tradicionales de
compra:

+ Innovacion del modelo de negocio. El e-commerce esta reformulando lo
que significa comprar, mientras que los nuevos modelos de retail ganan
traccion. El modelo click-y-recoger ha ganado traccion en Francia, y los
consumidores alrededor del mundo indican que estan abiertos a usar este
y otros modelos de recolectar en el futuro. En Estados Unidos, los
servicios de kits de comida, modelos directamente al consumidory
modelos de suscripcion automatica han tenido un gran crecimiento. 18%
de las compras en linea en los Estados Unidos se basan en suscripciones,
incluyendo 30% de salud y 29% de las compras de cuidado personal.
Mientras que mas retailers y fabricantes continlan definiendo su vision del
futuro y experimentan con nuevos formatos que combinan el mundo fisico
y digital , lo que significa comprar y lo que los consumidores esperar de las
tiendas va a seguir evolucionando. Pero no hay un modelo dnico que sirva
para todos, y el reto es determinar como tomar lo mejor de los mundos

en linea y fuera de linea y mezclarlos en  una manera que profundice la
relacion con los compradores.
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+ Incrementar la conectividad. El The Demand Institute, operado
conjuntamente por Nielsen y The Conference Board, proyecta que
1.2 mil millones de personas adicionales va a estar en linea para el 2020.
La mayoria de este crecimiento va a ocurrir en mercados emergentes,
impulsada en gran medida por la proliferacion de dispositivos moviles,
que traera miles de millones de consumidores en linea por primera vez.
GSMA, una asociacion de comercio de operadores moviles, predice que
el nimero de suscripciones de teléfonos inteligentes alrededor del mundo,
va a aumentar de 2.6 mil millones en 2015 a 5.8 mil millones en 2020.

Muchos de estos usuarios nuevos estaran en areas remotas con
infraestructuras de retail subdesarrolladas. Mientras que los retailers en
linea deben superar desafios logisticos para llegar a estos consumidores,
la infraestructura de retail limitada puede ser realmente una ayuda para

el comercio conectado, pues los consumidores con opciones limitadas
probablemente van a recibir con entusiasmo el acceso a nuevos productos
y servicios gracias al comercio conectado. Mas aln, las preocupaciones
sobre la seguridad de Internet no son barreras para la compra en linea
para la mayoria de personas. De hecho, el 62% de los que respondieron
globalmente la encuesta Nielsen - incluyendo el 81% en India y casi dos
tercios en el Sudeste asiatico (66%) y América Latina (65%) - dicen que
estan confiados que su informacion personal esta segura cuando compran
productos en linea.

Los mercados emergentes no son los tnicos en donde los retailers se

van a beneficiar de la explosion movil. Ya es un importante motor de
crecimiento en los mercados avanzados. En Estados Unidos en 2016,

las ventas de retailers via teléfonos moviles en el Black Friday y el Cyber
Monday aumentaron 33% y 34% respecto al ano anterior, y el Black
Friday se convirtio en el primer dia en generar mas de un mil millon

de dolares en ventas a traves de dispositivos moviles ($1.2 mil millones).
Siempre que los minoristas continien mejorando la experiencia movil y
los consumidores aumenten mas comodos haciendo transacciones en sus
teléfonos, un tremendo crecimiento continuara.

+ Disrupcion del pago digital. OLo movil también esta ayudando a abordar
otro reto importante para los retailers en linea: la gran parte de la
poblacion que no tiene acceso a los servicios bancarios en gran parte del
mundo en desarrollo. Segin GSMA, los servicios de dinero movil estan
ahora disponibles en 90 paises del mundo, permitiendo a miles de millones
de nuevos consumidores participar en el e-commerce y en el
m-commerce por primera vez. The Demand Institute estima que el
crecimiento en el acceso a los pagos sin dinero en efectivo podria conducir
a tanto como $10 billones adicionales en el gasto de los consumidores
durante la proxima decada.

Los sistemas de pago moviles no solo estan trayendo nuevos consumidores
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en linea, también son una parte critica de la disrupcion digital que esta
transformando el significado de comprar. Los pagos moviles son una
parte critica de la vision de Amazon para las tiendas retail del futuro, con
los compradores entrando a las tiendas y pagando por los productos sin
siquiera sacar su billetera. Pero los pago moviles no son solo una fantasia
lejana; ellos ya afectan la manera en que muchos consumidores compran.
Basta con mirar la popularidad de Uber y de Lyft, que permiten que los
consumidores paguen por un viaje completamente a traves del dispositivo
movil. En la encuesta Global de Nielsen sobre Compras Moviles, Banca
y Pagos, mas de 28% de los encuestados globales, incluyendo 35% de los
Millennials, dijeron que eran altamente proclives a utilizar pagos moviles
en bares, restaurantes o tiendas minoristas en los proximos 6 meses.
Mientras estos métodos ganan traccion, su impacto en las expectativas
de los consumidores sera enorme.

Creciente prosperidad econémica y consumo que conduce al crecimiento.
Segin el Banco Mundial, el poder adquisitivo del consumidor crece
entre 7% y 9% por ano en China, India y Africa sub-Sahariana.
Ademas, la Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Economico
predice que la clase media mundial va a aumentan de 1.8 mil millones
en 2009 a 4.9 mil millones en 2030. La creciente prosperidad sera

el motor de crecimiento de consumo, con los consumidores jovenes

- digitales natos entrando en sus primeros anos - siendo una fuerza
particularmente poderosa. El McKinsey Global Institute proyecta que
el gasto incrementado de los consumidores va a impulsar tres cuartos del
crecimiento de consumo global entre 2015y 2030.

Vivienda urbana. De acuerdo a las Naciones Unidas, el mundo
actualmente esta experimentando la mayor ola de crecimiento urbano

en la historia. Mas de la mitad de la poblacion mundial (54%) vive en zonas
urbanas - de 47% en el 2000 - y este nimero va a aumentar a casi dos
tercios (66%) hacia el 2050. Esta tendencia presenta a los retailers
desafios y oportunidades. Las zonas urbanas a menudo tienen la
infraestructura digital y fisica necesaria para facilitar el crecimiento del
comercio conectado. Al mismo tiempo, los consumidores urbanos tienen
acceso a tiendas, y a menudo son los primeros con acceso a nuevas
tiendas o formatos de servicio innovadores, tecnologias digitales y
opciones de cumplimiento de pedidos. Como resultado, estos
compradores tienen expectativas muy altas cuando se trata de flexibilidad

y eficiencia, y optimizar la experiencia de compra sera critico para los
retailers de todos los formatos.




PAISES EN EL ESTUDIO GLOBAL

ASIA-PACIFICO

MERCADO

AUSTRALIA
CHINA

HONG KONG
INDIA
INDONESIA
JAPON

MALASIA

NUEVA ZELANDA
FILIPINAS
SINGAPUR
COREA DEL SUR
TAIWAN
TAILANDIA

VIETNAM

PENETRACION
DE INTERNET

93%
52%
80%
37%
34%
91%
68%
94%
53%
81%
92%
84%
60%

52%

AMERICA DEL NORTE

MERCADO

CANADA

ESTADOS UNIDOS

PENETRACION
DE INTERNET

93%

87%

AFRICA/MEDIO ORIENTE

MERCADO

EGIPTO
MARRUECOS
PAKISTAN
ARABIA SAUDITA

SUDAFRICA

EMIRATOS ARABES

UNIDOS

PENETRACION
DE INTERNET

37%
61%
18%
65%
49%

92%

EUROPA

MERCADO

AUSTRIA
BIELORRUSIA
BELGICA
BULGARIA
CROACIA
REPUBLICA CHECA
DINAMARCA
ESTONIA
FINLANDIA
FRANCIA
ALEMANIA
GRECIA
HUNGRIA
IRLANDA
ISRAEL

ITALIA
KAZAJISTAN
LETONIA
LITUANIA
PAISES BAJOS
NORUEGA
POLONIA
PORTUGAL
RUMANIA
RUSIA
SERBIA
ESLOVAQUIA
ESLOVENIA
ESPANA
SUECIA
SUIZA
TURQUIA
REINO UNIDO
UCRANIA

PENETRACION
DE INTERNET

83%
59%
85%
57%
75%
80%
96%
84%
94%
84%
88%
63%
76%
83%
73%
62%
54%
82%
82%
96%
96%
68%
68%
56%
1%

66%
83%
73%
77%
95%
87%
60%
92%

43%
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Los paises europeos avanzados y emergentes se
referencian a lo largo del estudio. Las clasificaciones
son basadas en las definiciones del Fondo
Monetario Internacional. Los mercados avanzados
incluyen a Austria, Bélgica, Dinamarca, Estonia,
Finlandia, Francia, Alemania, Grecia, Irlanda, Israel,
Italia, Letonia, Lituania, Paises Bajos, Noruega,
Portugal, Eslovaquia, Eslovenia, Espana, Suecia,

Suiza'y Reino Unido.
Los mercados emergentes incluyen Bielorrusia,

Bulgaria, Croacia, Republica Checa, Hungria,
Polonia, Rumania, Rusia, Turquia y Ucrania.

AMERICA LATINA

wercoo | ENERECEN
ARGENTINA 79%
BRASIL 68%
CHILE 80%
COLOMBIA 59%
MEXICO 56%
PERU 59%
VENEZUELA 62%

Fuente: Miniwatts Marketing, Internet World Stats,
junio 30, 2016 (Europa esté actualizado hasta el 30

de noviembre ; 2015), www.internetworldstats.com

Las clasificaciones de los mercados avanzados 'y en
desarrollo se basan en las definiciones del Fondo
Monetario Internacional Los mercados avanzados
incluyen Australia, Austria, Bélgica, Canada,
Dinamarca, Estonia, Finlandia, Francia, Alemania,
Grecia, Hong Kong, Irlanda, Israel, Italia, Japon,
Letonia, Lituania, Paises Bajos, Nueva Zelanda,
Noruega, Portugal, Singapur, Eslovaquia, Eslovenia,
Corea del Sur, Espana, Suecia, Suiza, Taiwan, Reino

Unido y Estados Unidos.

Los mercados en desarrollo y los mercados
emergentes incluyen Argentina, Bielorrusia,

Brasil, Bulgaria, Chile, China, Colombia, Croacia,
Repuiblica Checa, Egipto, Hungria, India, Indonesia,
Kazajistan, Malasia, México, Marruecos, Pakistan,
Perd, Filipinas, Polonia, Rumania, Rusia, Arabia
Saudita, Sudafrica, Tailandia, Turquia, Ucrania,
Emiratos Arabes Unidos, Venezuela y Vietnam.

ESTUDO NIELSEN GLOBAL DE COMERCIO CONECTADO
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SOBRE LA MEDICION MINORISTA
DE DATOS DE VENTA DE NIELSEN

El E-Commerce Global de Nielsen se extiende por mas de 20 paises alrededor
del mundo. La medicion puede depender directamente de los datos de los
retailers (ePOS) | los datos recolectados a través del Panel de Consumidores
Nielsen, otros datos bajo licencia, o una combinacion de los anteriores.

Las metodologia especificas pueden variar de pais a pais, segin las reglas y
regulaciones de cada pais. Los datos de China son una combinacion de los
datos directos de los retailers (ePOS) y otros datos bajo licencia proyectado

al nimero total del pais. Francia es un agregado de los datos directos de los
retailers para el mercado de click y recoger (que representa 85% de todas las
ventas de e-commerce CPG en Francia).

SOBRE AENCUESTA GLOBAL NIELSEN

La Encuesta Global de Nielsen sobre Comercio Conectado se condujo del 31
de octubre al 18 de noviembre, 2016 y enucesto a mas de 30 mil consumidores
en linea en 63 paises en Asia-Pacifico, Europa, América Latina, Medio Oriente/
Africa y América del Norte. La muestra incluye usuarios de Internet que
aceptaron participar en esta encuestay tiene cuotas basadas en edad y sexo para
cada pais. Esta valorada para ser representativa de los consumidores de Internet
por pais. Porque la muestra esta basada en aquellos que aceptaron participar,

no se puede estimar el error tedrico de la muestra. Sin embargo, una muestra
probable equivalente al tamario tendria un margen de error de +0.6%. Este
sondeo de Nielsen esta basado solo en el comportamiento de los encuestados
con acceso a Internet. La penetracion de Internet puede variar por pais. Nielsen
utilizada un estandar minimo reportado de 60% de penetracion para una

poblacion en linea de 10 millones para ser incluidos en el sondeo.
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elsen Company

SOBRE NIELSEN

Nielsen Holdings plc (NYSE: NLSN) es una firma global de gestion del
desempenio que proporciona un completo entendimiento sobre lo que ve y
compra el consumidor. El area Watch de Nielsen proporciona a las agencias,
anunciantes y medios, servicios de medicion de las audiencias (Total Audience),
de cualquier dispositivo desde el que se accede a contenido (video, audio,
texto). El area Buy provee a los fabricantes y detallistas de productos de
consumo masivo una medicion y vision global Gnica del desempenio de la
industria y del mercado. Al integrar la informacion de Watch y Buy junto con
otras fuentes de datos, Nielsen ofrece a sus clientes una medicion de primer
nivel, ademas de una analitica avanzada que permiten mejorar el desempeno
de los negocios. Nielsen, una compariia que cotiza en indice Standard & Poor’s
500, esta presente en mas de 100 paises que representan el 90 por ciento de
la poblacion mundial.

Para mas informacion, ingrese a www.nielsen.com.
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