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Mejores précticas para la estrategia de E-Commerce en el sector de belleza y cuidado
personal argentino.

Resumen ejecutivo

El futuro del e-commerce en Argentina es prometedor: si bien al momento no representa
mas del 2% o 3% de la facturacion minorista total en nuestro pais, es un negocio cuyas ventas
se incrementaron un 47% vs 2017, alcanzando en 2018 una facturacion de $229.760
millonesz, y cuya base de usuarios aumenta cada vez més. El 68.9% de los 36 millones de
usuarios de internet en 2017 hizo compras por este medio.

En este contexto, las compafiias de consumo masivo, en particular las de belleza y cuidado
personal estan ante una gran oportunidad: La categoria represento el 3% de las ventas online
de 2018, con un crecimiento del 72%o en facturacion en relacion a 2017. Es luego de
productos infantiles, la categoria que mas creces.

El objetivo de la presente investigacion es dar con mejores practicas y sugerencias de
optimizacion para la estrategia de e-commerce de dichas empresas, entender formas
efectivas de hacerlo seguin determinadas caracteristicas del producto y donde es mas
conveniente enfocar los esfuerzos (sitio web propio, sitio web de retailer, servicios de ultima
milla, etc).

Si bien se propone que cada compafiia realice un ejercicio para identificar aquellas variables
que motivan la compra de sus productos, y en base a eso elegir el método que mejor cuadra,
se identifican a priori cuatro alternativas para la ejecucion:

-E-commerce propio, en muy pocos casos y en general no involucrandose la marca en todas
las etapas del proceso de compra, valiéndose de alianzas con retailers.

-Tienda oficial en MercadoL.ibre.
-Delivery a través de alianzas con aplicaciones como ser Rappi o0 Glovo.

-Sitio de tiendas Brick and Mortar, que cuentan con oferta de todas las marcas tanto online
como offline, e intervienen en todo el proceso de compra.

Adicionalmente a la eleccidn entre las opciones anteriores, se propone una lista de mejores
practicas que complementaran a la estrategia elegida, para intentar asi proveer una
experiencia de compra disfrutable, que fidelice al cliente e incentive la recompra.

Maés alla de ser util y aplicable para grandes compafiias, la presente investigacion pretende
asimismo servir de guia para pequefias y medianas empresas del sector que se encuentren
dando los primeros pasos en e-commerce a fin de que puedan conocer alternativas
disponibles y tomar asi una decision mas informada.

1 Fuente: CACE. Informe de estadisticas de E-Commerce 2018.

2 Fuente: Prince consulting, “Comercio electronico en Argentina”, Abril 2018. Consultado en
https://medium.com/prince-consulting/comercio-electr%C3%B3nico-en-argentina-27c0f55b3b10
3 Fuente: CACE. Informe de estadisticas de E-Commerce 2018.
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Introduccion

Contexto

El E-commerce es sin duda un canal de ventas en crecimiento en Argentina, atractivo para
cualquier industria. Si bien no representa mas del 2% o 3% de la facturacion minorista total en
nuestro pais, es un negocio cuyas ventas se incrementaron en un 52% vs 2016, y 47% vs 2017,
alcanzando en 2018 una facturacion de $229.760 milloness, y cuya base de usuarios aumenta
cada vez mas. El 68.9% de los 36 millones de usuarios de internet en 2017 hizo compras por
este medios.

Esto hace que muchas empresas lo vean como el proximo paso a seguir, aunque no tengan
claro si seria un canal adecuado para sus productos, o si por el contrario deberian
concentrarse en retailers o sitios de terceros, delivery mediante aplicaciones, tienda en
MercadoL.ibre, etc.

Situacion problematica - Presentacion breve

Especificamente en el sector del consumo masivo en el que se enfocara el presente analisis,
segun un estudio de MercadoL.ibre, “cuidado personal y belleza” lidera el ranking de las
categorias con mayor crecimiento en facturacion dentro del e-commerce, alcanzando un
incremento interanual del 112%.6 A simple vista pareceria ser que la venta por e-commerce
deberia ser la gran apuesta de cualquier compafiia que comercialice estos productos. De aqui
se desprende un problema: ¢esto es suficiente razon para que una empresa de cuidado
personal haga su préxima apuesta en un e-commerce propio? ¢todos los productos,
independientemente del precio, tendrian demanda potencial? ¢el valor percibido aumenta si
se compra en un sitio propio? ¢es seguro que el consumidor preferiria entrar al e-commerce
de una empresa y hacer todas sus compras alli o el mejor canal es el retailer que permite
comparar precios, opciones y luego elegir? ;como deberia ser el proceso de compra para que
el cliente lo repita?. En resumen, ¢cudl es la mejor alternativa para implementar e-
commerce en el sector de belleza y cuidado personal?

Para una mejor comprensién de dicho problema es necesario abordar el analisis teniendo en
cuenta todos los actores involucrados: Las compafiias de consumo masivo, tipicamente
ancladas en la venta offline a través de los retailers Brick and Mortarz. Las aplicaciones de
delivery, nuevas en nuestro pais pero con un interés y adopcion en crecimiento, y las tiendas
online como MercadoL.ibre.

La Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE), cuyo propésito es divulgar y
promover el uso y desarrollo de las nuevas tecnologias aplicadas al trabajo, comunicaciones,

4 Fuente: CACE. Informe de estadisticas de E-Commerce 2018.

5 Fuente: Prince consulting, “Comercio electronico en Argentina”, Abril 2018. Consultado en
https://medium.com/prince-consulting/comercio-electr%C3%B3nico-en-argentina-27c0f55b3b10
6 Fuente: MercadoL.ibre, “Consumo Beauty Online”. Ver Anexo 3.

7 Una tienda brick and mortar es un negocio que cuenta con al menos una tienda fisica.
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comercio y negocios electronicoss es en este marco un aliado principal de aquellas compafiias
que deseen incursionar en este negocio y por ende un actor del presente estudio.

Finalmente, el consumidor y sus cambiantes habitos, que son el centro de la evolucién de los
actores anteriores y de la necesidad de répida adaptacion.

Obijetivos

El proposito de esta investigacion se plantea a partir de varios factores. En primer lugar, el e-
commerce en consumo masivo en Argentina esta en etapas iniciales de desarrollo y por ende
las compafiias no cuentan en general con experiencias previas exitosas para anclarse de cara
al futuro. Sumado a lo anterior, cada categoria o sector se comporta de manera diferente, y
amerita por eso estrategias unicas para su introduccion a la venta online: No es igual la venta
de indumentaria que la venta de productos de cuidado personal. No es igual la venta de una
crema facial de alto valor que la de un shampoo de menor valor y consumo diario.

El objetivo es entonces, dar con mejores practicas y sugerencias de optimizacion de la
estrategia de e-commerce para empresas de cuidado personal y belleza, entender formas
efectivas de hacerlo seglin determinadas caracteristicas del producto y donde es mas
conveniente enfocar los esfuerzos (sitio web propio, sitio web de retailer, servicios de ultima
milla, etc). El resultado final pretende ser util para toda compafiia del rubro de cuidado
personal que desee incursionar en este nuevo canal de ventas.

Como objetivos intermedios, se desprenden:

° Entender el estado del e-commerce en Argentina a la fecha. Su alcance y penetracion,
proyeccion a futuro. Efectividad segun industria y evolucion especifica en el sector de estudio
elegido.

° Entender el estado actual de la industria de cuidado personal y belleza. Canales de
venta y estrategias digitales utilizadas.

° Incorporar el punto de vista y recomendaciones de referentes del sector de Consumo
Masivo e e-commerce en Argentina a partir de su experiencia en este negocio.

° Dar con una lista de variables o criterios a tener en cuenta para que a partir de
diferentes caracteristicas del producto, se sugieran recomendaciones para su venta online.

° Analizar mejores practicas en e-commerce, en cada una de las etapas del customer
journey, que complementen las recomendaciones anteriores independientemente de la
estrategia de e-commerce que se decida seguir.

8 Fuente: CACE (2019), “Sobre CACE”. https://www.cace.org.ar/sobre-cace



Situacion Problematica

Descripcion

Para abordar la situacion problematica, es necesario comprender el contexto en el que se
desarrolla, los actores, y su relaciones.

En primer lugar, el consumidor: El e-commerce en Argentina se encuentra sin dudas en un
buen momento: crece de manera sostenida por encima del 40% en facturacion, incorpora cada
vez Mas usuarios y permite a pequefias y grandes empresas ampliar sus territorios a todo el
pais. De hecho, ya 90% de los adultos argentinos conectados a internet compro alguna vez de
forma online. 63% lo hizo en 2018, creciendo 4% vs 2017 y 49% compra de manera regular,
es decir, al menos una vez por meso.

Las barreras para comprar online se estan rompiendo. El consumidor se hace cada vez més
permeable, y su percepcion de la compra online como un proceso facil aumenta cada vez
mas. Si bien el hecho de no poder ver el producto es la principal barrera, no estamos ante un
problema de desconfianza, ya sea en el uso de la tarjeta de crédito o débito, en la proteccion
de datos o en el sitio del vendedor.

La compra online es cada vez mas percibida como un proceso sencillo, que ahorra tiempo,
que da posibilidad de mayores descuentos y permite obtener gran variedad de productos.

Con 25 millones de smartphones activos en el mercado, el 40% de los argentinos ya esta
utilizando uno de estosio. En este contexto, los celulares y aplicaciones moviles facilitan el
proceso de compra online, que puede hacerse desde cualquier lugar fisico, incluso
permitiendo el acceso a resefias del producto, e incorporando un proceso de pago online o
mediante la aplicacion. Las compras desde celulares incluso crecen mas que las de
computadoras y las apps van ganando terreno.

Sumado a lo anterior, la compra online mantiene niveles de satisfaccion muy altos, generando
la recompra.

Si bien alimentos y bebidas impulsan junto con articulos para el hogar e indumentaria, el
crecimiento de productos vendidos, belleza y cuidado personal (cosmética y perfumeria en
el reporte de CACE) representa ya el 3% de las ventas online de 2018, con un crecimiento del
72% en facturacion en relacion a 2017. Es luego de productos infantiles, la categoria que mas
crece.

La informacidn anterior evidencia que el usuario argentino esta preparado y cada vez mas
dispuesto a comprar online, que se hace cada vez méas permeable a incluir este como uno de
sus hébitos de compra y sumado a esto, que la categoria belleza y cuidado personal crece afio
a afo. Se podria concluir a priori que la oportunidad es clara, y que el e-commerce tendra
éxito en esta categoria.

Las compafiias de consumo masivo son otra parte clave del escenario del e-commerce en
Argentina. Tipicamente ancladas en canales de venta tradicionales, en los ultimos afios se han

9 Fuente: CACE - Kantar TNS. Estudio Anual de Comercio Electrénico 2018.

10 Fuente: GSMA Intelligence (2016) Country Overview, Argentina.Impacto del ecosistema movil: perspectivas
y oportunidades.



volcado hacia la publicidad digital, tanto para generar awareness 0 acciones en sus
sitios/compras, marcando asi una nueva forma de vender consumo masivo.

En Argentina de hecho, la vertical de consumo masivo es la tercera en gasto publicitario en
dispositivos moviles, luego de compafiias de entretenimiento y automotrices.11

Sin embargo, parece no haber unicidad respecto de la mejor manera de comercializar
productos de consumo masivos a través de Internet, frente a un consumidor que demanda
cada vez mas experiencias en lugar de un simple producto o servicio.

A continuacion se analizan de forma sintética las estrategias de venta online de las principales
compaiiias de consumo masivo en Argentina:

Unilever Argentina no cuenta con un e-commerce propio pero si tiene tiendas oficiales en
MercadoL.ibre para cada uno de sus productos, asi también como un sitio propio, Cleanipedia,
que para la linea de cuidado de la ropa y el hogar, da consejos para quitar manchas y limpiar
la casa, utilizando productos de la compafiia como recomendacién para dicho objetivo.

L’Oreal en Argentina tiene una tienda oficial en MercadoL.ibre a la que se puede acceder
directamente desde su sitio web, para comprar todos sus productos. Lancomme en cambio,
también marca de L’Oreal dirigida a un publico de mayor gasto, tiene € commerce propio
pero soportado a través de alianzas con Farmacity, Perfumerias Pigmento o Falabella. Es
posible entonces que segun el precio, la frecuencia de uso y el posicionamiento del producto,
la estrategia necesite ser diferente.

Procter & Gamble no cuenta con e-commerce propio pero se anclé en su alianza con Glam,
la importadora que comercializa sus productos a través de la tienda oficial en MercadoL.ibre.

Finalmente, Natura Cosmeéticos apuesta por el e-commerce propio. De principio a fin, el
journey del cliente se puede realizar en el sitio web de la marca, aunque es necesaria la
creacion de una cuenta para poder hacer compra y pagar los costos de envio que encarecen
considerablemente el valor del producto si se trata de una compra de poco valor. Es
interesante ver como tanto Natura Cosméticos como Avon, ambas marcas que cuentan
también con venta directa, apuestan al e-commerce propio como complemento a la venta por
catalogo.

De manera transversal a las marcas, aparecen las aplicaciones de delivery o servicios de
ultima milla como Rappi y Glovo, como facilitadoras de la compra online que permiten la
adquisicion de cualquiera de los productos en pocos clicks, pagando solamente el costo
adicional de envio y asegurandose una entrega casi inmediata. Tal es el caso de Farmacity,
que cuenta con un apartado especial en la aplicacion Glovo para poder hacer pedidos

De lo anterior se desprende entonces, que las alternativas mas utilizadas por las marcas en
Argentina para incursionar en la venta online son:

-E-commerce propio, en muy pocos casos Yy en general no involucrdndose la marca en todas
las etapas del proceso de compra.

-Tienda oficial en MercadoL.ibre.
-Delivery a través de alianzas con aplicaciones como ser Rappi o0 Glovo.

-Tiendas Brick and Mortar, que cuentan con oferta de todas las marcas, tanto offline como
online.

11 Ver anexo 1: Mobile ad spending share in Argentina, By Industry, EMarketer 2018.



Explicacion y Diagndstico

La situacion problematica evidencia que al momento no hay unicidad de criterios ni casos de
éxito rotundos que demuestren cual es la mejor estrategia para que una compafiia de belleza y
cuidado personal incursione en la venta online. Dicho canal de venta se encuentra en un estado
inicial, incluso apreciable como de prueba, en un mercado como el Argentino que si bien es
cada vez mas permeable, no cuenta todavia con una gran penetracion de e-commerce.

Si bien las compafiias adquirieron con los afios experiencia en marketing y canales digitales,
todavia no encuentran la estrategia efectiva para incursionar en este nuevo canal que es
prometedor pese a su baja penetracion, sobre todo en un segmento de clase media o alta que
cuenta con acceso a internet, medios de pago, y manejo de compra online.

El hecho de estar trabajando en este canal en su estadio inicial habla de que las compafiias
entienden hacia donde va la tendencia, comprenden que el consumidor es cada vez mas
receptivo a la compra de todo tipo de articulos a traves de canales digitales, y por ende hacen
la apuesta a futuro.

Para poder entender mejor cual es la estrategia mas eficiente, es necesario hacer un analisis
esquematico, a partir de determinadas variables asociadas al producto y posicionamiento de
la empresa, que pueda luego replicarse para cada compafiia y en base a esto determinar la
solucion més conveniente.

Ejemplos de dichas variables son:

-Experiencia anterior de la empresa 0 marca paraguas en e-commerce.
-Precio promedio de los productos.

-Frecuencia de compra de los productos.

-Posicionamiento de la marca.

-Canales de venta de la marca.

-Segmento objetivo, rango etario, NSE, género (para el caso de belleza y cuidado personal, por
ejemplo, las mujeres se han mostrado mas propensas a la compra que los hombresi2).

Se identifican al momento las siguientes alternativas para llevar adelante la estrategia de e-
commerce:

Método Grado de control Necesidad de Observaciones
de la marca alianza con
terceros
E-commerce Propio | Alto Media/Baja Es la alternativa

menos utilizada en
Argentina, e implica
generalmente
tercerizar la logistica
y envios.

12 Fuente: CACE. Estudio Anual de comercio electrénico 2018. Consultado en www.cace.org.ar.




Tienda oficial en Bajo Alta Permite tercerizar
MercadoL.ibre/ todo el proceso
Retailers online

Servicios de Ultima | Medio/Bajo Alta Recientemente

milla/Apps implementado en
Argentina (Rappi,
Glovo)

Sitio de terceros Medio/Bajo Alta Ej: Comercializar

productos en webs
de farmacias o
perfumerias.

-E-commerce propio, en muy pocos casos Yy en general no involucrandose la marca en todas
las etapas del proceso de compra, valiéndose de alianzas con retailers.

-Tienda oficial en MercadoL.ibre o retailers online.
-Delivery a través de alianzas con aplicaciones como ser Rappi 0 Glovo.

-Sitio de tiendas Brick and Mortar, que cuentan con oferta de todas las marcas tanto online
como offline, e intervienen en todo el proceso de compra.

La solucion parece no ser obvia, ni aplicable a todas las empresas por igual. Es necesario dar
con un esquema o marco de analisis para entender qué estrategia conviene y cuando
utilizarla, si es igual para todos los productos y segmentos objetivo, y caso contrario qué
variables de dichos productos tener en cuenta (precio, frecuencia de uso, etc) para elegir el
camino correcto.

Marco referencial teérico

Definicion del objeto de estudio

El objeto de estudio del presente trabajo es el e-commerce en compaiiias de belleza argentinas,
y las mejores précticas para implementarlo.

Una vez determinado el estado actual de dicho canal de ventas, se busca entender la posicion
de las compafiias de belleza en el presente dado que no es lo mismo estar ante empresas que
intentan ingresar en la conocida transformacion digital que comenz6 hace algunos afios o si,
como el caso de industrias mas tradicionales, todavia no se cuestionan si es necesario y por
ende no accionan al respecto.

Se sumaréan a este antecedente, entrevistas en profundidad con referentes de la industria o
conocedores de la tematica, tales como la actual vicepresidenta de la Camara Argentina de
Comercio Electronico, que podra brindar un pantallazo general sobre dicho canal de ventas,
su proyeccion en Argentina y su exito en diferentes sectores, y demas personas especializadas
tanto en consumo masivo como en marketing digital en el pais.



Una vez finalizada la etapa de anélisis, en base a la informacion recolectada se podra dar con
un esbozo de determinadas condiciones o variables, idealmente en forma de matriz, que
indique segun el tipo de producto, su precio, publico, y otras condiciones que se exploraran,
cudl es la recomendacion a seguir con respecto a la estrategia de e-commerce.

Finalmente, se exploraran las mejores précticas tanto para el desarrollo de un sitio web en
general como para la creacion y mantenimiento de un e-commerce, teniendo en cuenta todas
las etapas del consumer journey, y cuales son los puntos clave a seguir en ellas.

La investigacion puede esquematizarse de la siguiente manera:
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Estado actual de e-commerce en Argentina

Estado actual de e-commerce en Argentina,
en consumo masivo con foco en belleza 'y
cuidado personal

Analisis de fuentes
secundarias Encuesta Entrevistas en profundidad

Matriz con variables y estrategia de e-
commerce segun el tipo de producto

Anélisis de mejores précticas para web e e-
commerce, independientemente de de la
estrategia Optima por producto

f

Mejores préacticas para la estrategia de e-commerce en el sector de belleza y
cuidado personal argentino
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Estado del arte

En la actualidad, la mayor cantidad de informacion sobre esta temética es accesible mediante
reportes de consultoras privadas o camaras que elaboran estadisticas de manera periddica,
sobre la evolucién del e-commerce y la performance de dicho canal en cada sector o pais. Al
tratarse de un campo tan dindmico y que la bibliografia tradicional sobre Marketing no
aborda, es necesario valerse de material construido en base a investigaciones de particulares o
casos de éxito de compafiias, que ayuden a entender el contexto, estado actual de dicho canal
de ventas y mejores practicas para implementarlo.

Hay sin embargo a nivel internacional bibliografia especifica sobre esta tematica, en su
mayoria de paises con un desarrollo superior en lo que respecta a este canal de ventas todavia
incipiente en Latinoamérica.

Ejemplo de lo anterior es el libro escrito por Nicolas Knotzer, titulado Product
Recommendations in E-Commerce Retailing Applications, en el que se analizan los
sistemas o algoritmos de recomendacion para e-commerce, que asisten al consumidor
mediante la sugerencia de diferentes productos en base a su comportamiento anterior. Dichos
algoritmos son una parte esencial del desarrollo de cualquier estrategia de e-commerce dado
que incentivan un ticket promedio mas alto, una mejor experiencia de compra y por ende una
fidelizacién y recompra mas probables, y se elaboran a partir de los datos de actividad de
clientes en la web, con los que las compafiias ya cuentan.

Es gracias a estos algoritmos que se pueden construir perfiles de compradores y customizar la
oferta en base a su actividad pasada, estrategia que implementan los grandes retailers como
Amazon, con probado éxito.

Con respecto a los reportes y publicaciones, se pueden mencionar:
A nivel nacional:

En Argentina, la Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE) elabora ya desde 2009
el reporte anual denominado “Estudio de Comercio Electronico”, en el que se repasa el
estado actual de E-commerce en Argentina, dando una explicacion a través de datos sobre
cdmo compramos y vendemos por internet los Argentinos. A tal fin, se profundiza en primer
lugar sobre el escenario actual del e-commerce en el pais (penetracion de dicho canal de
venta, frecuencia media de compras, experiencia del usuario y pain points o puntos de dolor,
donde dicha experiencia encuentra fricciones), para luego hacer foco en las categorias mas
compradas, y su evolucion en relacion al afio anterior.

Asimismo, se comparten datos sobre los dispositivos y sitios web mas usados para comprar,
qué tipo de informacion busca el comprador, cuéles son las motivaciones de recompra, tipo
de envio més elegido, y niveles de satisfaccion.

Se brindan asimismo numeros clave sobre la performance de la industria, tales como
facturacion, crecimiento, ticket promedio, cantidad de usuarios y productos, y crecimiento de
cada categoria en relacion al afio anterior.

La CACE asimismo, elabora junto con la consultora The Nielsen Company, informes para
eventos especificos de industria tales como E-Commerce Day. En dichos informes se
brindan datos sobre el estado actual de e-commerce en el pais agregando la comparacion con
Latinoamérica y otros paises del mundo, y haciendo foco en eventos especiales tales como
HotSale y Cyber Monday, que mueven gran parte de la facturacion de comercio electronico
en Argentina. En el Gltimo informe, elaborado en Agosto de 2018, hay un especial foco en el
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crecimiento de la categoria consumo masivo en ventas a través de internet (+72% vs 201813),
que es de especial importancia para el presente documento.

A nivel regional:

La consultora GSMA, elabora reportes sobre el estado de los paises en relacion al uso de
dispositivos moviles, su alcance y la comparacién de dichas métricas con otros paises de la
region y el mundo, y la proyeccion a futuro.

A partir de estos datos es que se puede complementar la visién local y el estado actual de
internet en el pais, y como el uso de las redes moviles ira evolucionando para hacer asi el
proceso de conexion y en consecuencia compra por e-commerce mas sencillo e incorporado a
la vida diaria.

Por otro lado, la consultora SWS en conjunto con Rise Capital, elaboraron en 2018 el reporte
ECommerce Handbook - Latam Focus, en el que se hace un paneo general sobre el estado
de e-commerce en latinoamérica, sus ventas, principales jugadores de la industria, categorias
que mayor crecimiento presentan, y las areas de oportunidad para este sector en la region.

Finalmente, la consultora Nielsen trabaja en el informe “Lo que se viene en E-Commerce:
Comprender al consumidor Omnicanal” que busca entender cudles son los factores que
impulsarén el crecimiento de e-commerce, como ganar terreno en este canal, cuales son las
barreras y oportunidades, y como sera a futuro dicho canal y sus consumidores.

A nivel global:

En lo que respecta a tendencias en internet a nivel general, la consultora Kleiner Perkins, con
Mary Meeker a la cabeza, elabora el informe Internet Trends 2018, que sirve como la base
de construccién de cualquier narrativa relacionada a la evolucion de internet en general, con
foco en teméaticas como e-commerce, publicidad, gasto de los consumidores, y casos de
estudio como China en la actualidad, que atraviesa por un crecimiento exponencial en lo que
respecta a compras por internet.

Por otro lado, cada afio la consultora Euromonitor elabora el reporte “Future trends
driving e-commerce in manufacturing industries”, en el que se hace una proyeccion sobre
las tendencias a futuro en el campo de comercio electronico, cuales son los paises que
mueven la mayor facturacion, como creceran y aportaran al desarrollo de e-commerce, y
cuales seran las audiencias que incentivaran dicho crecimiento. El Gltimo informe disponible
es de Agosto de 2018 y por ende relevante para el presente analisis.

Se encuentran asimismo trabajos de investigacion sobre tematicas puntuales como ser el
elaborado por la el Instituto Baymard en 2016, acerca de las razones por las cuales los
usuarios abandonan el proceso de compra antes del pagoaa.

Finalmente, hay disponibles tesis de maestria elaboradas en el exterior, tales como Strategy
within e-commerce, por Amanda Holst, Hannes Fridolfsson y Sofie Persson, de la
universidad Linnaeus en Suecia, donde se aborda la estrategia de e-commerce mas apropiada
para un pais emergente. En dicho estudio se concluye que los factores clave para una
estrategia de comercio electronico son la experiencia del usuario combinada con
informacion, y se brindan asimismo sugerencias para futuros estudios, que se utilizaran en el
presente documento.

13 Fuente: CACE. Estudio Anual de comercio electronico 2018. Consultado en www.cace.org.ar.
14 Ver Anexo 5: Razones para el abandono del proceso de compra en el checkout

13



Perspectiva Propia

Para poder abordar el problema de investigacion del presente trabajo, se plantean varias
alternativas, a partir de la informacién disponible:

Una ruta posible es analizar la situacion actual y en base a eso elaborar conclusiones, es decir,
estudiar las estrategias de venta por e-commerce que actualmente siguen las compafiias de
belleza y cuidado personal en Argentina y entender cuales son las variables que rigen para la
eleccion. Por ejemplo, si tomamos el caso Lancome, diriamos que L’Oreal en Argentina
solamente elige invertir en un e-commerce propio para productos de lujo, con un cierto
segmento objetivo de consumidores, y un alto precio promedio de los productos con
frecuencia de uso baja.

Si analizamos por el contrario los casos de Avon y Natura, ambas compariias de venta por
catalogo que a su vez cuentan con e-commerce propio, se podria concluir que dada la escala 'y
masividad de dichas empresas, y el complemento del volumen de venta de e-commerce con

el volumen de venta de revendedoras, el e-commerce se puede implementar exitosamente
cuando hay una escala que lo justifique.

La informacidn anterior puede complementarse con entrevistas en profundidad a referentes
de la industria, que puedan aportar su perspectiva propia y su punto de vista sobre cuél
deberia ser la estrategia a adoptar por dichas compaiiias, a fin de validar si en la actualidad
dicha vision se alinea con la ejecucion, o si se podrian hacer ajustes en base a la madurez del
mercado argentino y el estadio de e-commerce en nuestro pais.

Finalmente, la elaboracion propia de una matriz en base a la informacion disponible de
fuentes secundarias y del caso de compafiias en Argentinay el exterior, que permita a partir
del cruce de las mismas, dar con la estrategia adecuada para alimentar las bases que luego
podran servir para la elaboracién de una recomendacién sobre cuél es la mejor estrategia a
seguir por una compafia de belleza y cuidado personal.

Ninguna de las rutas anteriores parece lo suficientemente robusta por si sola. Basar la
solucion del problema solamente en la situacion actual seria dar por sentado que las
compafiias de cuidado personal en Argentina conocen la totalidad de las alternativas, y en
base a eso tomaron una decision informada.

Tomar en cuenta solamente la opinidn de lideres de la industria seria sesgar el punto de vista
hacia la experiencia personal de dichos lideres, que no deja de estar sesgada por sus propios
conocimientos, experiencia en la industria y creencias a partir de lo conocido.

Finalmente, la elaboracion propia de una matriz tendria los mismos riesgos: la falta de una
vision holistica de la situacion y el sesgo de la experiencia propia.

Es necesario entonces complementar estas tres alternativas para dar con una solucion que
tenga en cuenta la mayor cantidad de informacion disponible, teniendo en cuenta la realidad
actual de las compaiiias argentinas y la opinion de expertos en el tema, y finalmente esbozar
la elaboracion de una matriz en la que confluya lo anterior y pueda intentar dar una respuesta
al problema en base a ciertas variables.
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Definicion de la pregunta de investigacion

La pregunta que se desprende y se intentara responder es, ¢ Cuales son las mejores préacticas
para la estrategia de E-Commerce en el sector de belleza y cuidado personal argentino?

Si bien dicha pregunta es la principal, surgen como accesorias otras que indagan ain mas
sobre la cuestion, como ¢ la estrategia es igual para todos los productos y segmentos de
consumidores objetivo?;qué cambios culturales u organizacionales debe considerar la
empresa que decida incursionar en este canal?

A partir de la revision de bibliografia sobre el tema y de una perspectiva personal, la hipétesis
que prima es que no hay todavia unicidad de criterios sobre como abordar el e-commerce
en este sector, dada la complejidad de dicho canal de ventas, el incipiente desarrollo del
mismo en Argentina, y la poca y no desarrollada estructura logistica para hacer frente a la
distribucién y envio de los productos. Cada compafiia parece hacer su propia investigacion y
en base a eso optar por una estrategia, que puede incluso variar segun el tipo de producto, su
precio y segmento de consumidores objetivo.

Metodologia

Tipos

La metodologia de la presente investigacion se define como cuantitativa y cualitativa, ya
que contara con un modelo hibrido de recoleccion y procesamiento de informacién: En
primer lugar las entrevistas en profundidad con su naturaleza cualitativa, sumaran el
aporte de expertos en la industria de consumo masivo, e-commerce o marketing digital. A
partir de su experiencia en dichos campos es que se podra entender mejor que realidad o
practicas subyacen a las estrategias actuales, como dichas realidades externas o internas a las
compafiias, y las acciones encaradas al respecto pueden afectar su performance actual y
cudles son las recomendaciones de cara a futuro.

Se intentara asimismo indagar sobre como es el proceso de decision e investigacion previo a
encarar una estrategia de e-commerce, qué factores se tienen en cuenta para abrir una
operacion en un determinado mercado, cOmo se prepara al personal, qué inversiones son
necesarias, y como se integra el area de e-commerce al resto de la operacion.

Para sumar la mayor cantidad de perspectivas al abordaje de la pregunta de investigacion, se
entrevistaran en profundidad a profesionales tanto del &mbito del consumo masivo como del
marketing digital, a fin de entender las dos caras de la situacion: La perspectiva de la
compaiiia, que muchas veces a pesar de entender la realidad actual y la direccion de la
industria no puede tomar acciones ya sea por impedimentos internos, falta de presupuesto,
imposibilidad de incremento en el equipo de trabajo y recursos, y por otro lado la de quienes
apoyan estratégicamente a dichas compaiiias, con consultoria digital y estratégica.

Los profesionales elegidos para las entrevistas en profundidad son:
-Veronica Pinazo, Vicepresidenta de la Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE).
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-Hernan Giambastiani, gerente de cuentas de consumo masivo en Google Argentina, con
experiencia anterior en compafiias de dicho rubro.

-Daniel Stilerman, director del equipo de Data Analytics e Insights de Google Argentina.

Las tres entrevistas se realizaran en persona, en sus oficinas, y seran grabadas con
consentimiento de los entrevistados para luego citarse en el presente trabajo.

Esta combinacion de profesionales asegura una cobertura holistica de la situacién: Desde el
punto de vista de las compafiias de consumo masivo, desde el analisis de los datos y
comportamiento del consumidor, y desde la CACE, que impulsa ambos sectores y promueve
la incorporacion del e-commerce como canal de ventas estratégico.

Como segunda etapa y para complementar de manera cuantitativa el enfoque anterior, se
elaborara una encuesta que pretendera entender la perspectiva del actual o potencial
comprador de consumo masivo en e-commerce, qué tan permeable seria a cada una de las
alternativas de adquisicion de productos, cudl es su necesidad y expectativa o flexibilidad con
respecto a variables como tiempo de entrega, precio de envio, para qué tipos de producto
estaria dispuesto a utilizar canales online, frecuencia de compra, barreras para la compra, etc.

La muestra de dicha encuesta serad no probabilistica e intencional, ya que se pretende
alcanzar a consumidores de productos de consumo masivo, conectados a internet, que
cuenten con medios de pago electronicos (tarjeta de crédito o débito, cuenta de Mercadopago)
y a su vez que hayan tenido experiencia de compra por e-commerce. El elemento de
recoleccion serd un formulario anénimo, a completar de manera online.

De esta manera, se puede entender el enfoque desde el negocio y la realidad del consumidor.
Con ambas perspectivas presentes, se evidenciara la brecha entre oferta y demanda, qué tan
alineadas estan las expectativas del cliente con la oferta de las compafiias, y se podra
asimismo determinar si estamos ante un ejemplo de miopia de marketingis en la que las
compafiias se concentran en mejorar un producto o servicio sin entender cuales son las
verdaderas necesidades de sus clientes.

Descripcion del trabajo de campo

Descripcidn del proceso y presentacion de resultados
El trabajo de campo se compuso por dos etapas:

En primer lugar, se realizaron tres entrevistas en profundidad con referentes del sector de
consumo masivo, marketing digital y e-commerce. Para realizar dichas entrevistas, se contd
con una guia de preguntasis cuyo objetivo principal era generar los disparadores para que el
entrevistado diera una perspectiva lo menos sesgada a los fines de la presente investigacion
con respecto a su perspectiva sobre el estado actual del e-commerce en Argentina, el rol de
las compafiias de consumo masivo en relacién a este canal de ventas, la mejor estrategia para

15 Levitt, T (2004), La miopia del marketing. Harvard Business Review América Latina.

16 Ver Anexo 2, Guia de preguntas para las entrevistas en profundidad
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abordar la incursién en él, y la recomendacion especifica para compafiias de belleza'y
cuidado personal.

Cada entrevistado aport6 desde su experiencia y perspectiva, obteniéndose informacion de
suma importancia para elaborar la respuesta a la pregunta de investigacion.

La primera entrevista se hizo a la actual vicepresidente de la CACE y Chief Digital Officer de
Openbank Argentina, Verdnica Pinazo. La segunda a Hernan Giambastiani, actual director de
cuentas de consumo masivo en Google Argentina, con experiencia anterior en compafias del
mismo sector. La tercera a Daniel Stilerman, gerente del equipo de datos y analytics de
Google Argentina.

Todos los entrevistados coinciden en que el estadio de desarrollo de e-commerce en
Latinoamérica en general y en Argentina en particular, es incipiente y esta en etapa de
aprendizaje, especialmente para el sector de consumo masivo. En palabras de Daniel
Stilerman, “(...) con respecto a e-commerce, las compafias de consumo masivo estan todas
en el mismo estado: incluso las que dicen estar en otro estado, atraviesan una etapa de
confusion y transformacion (...)”.

Dichas compafiias estan empezando a recorrer en Argentina, un camino que otros verticales
como el retail y el turismo ya recorrieron, y esto de alguna forma les allana el camino dado
gue se encuentran ante un publico con experiencia en la compra online, y conocido por ser
adoptante temprano de nuevas tecnologias, motivo por el cual, segun Veroénica Pinazo,
Argentina es un mercado con gran potencial. En sus palabras, “(...) Argentina es early
adopter17 de tecnologias, y por eso la penetracion porcentual de e-commerce es mas alta
que en el resto de Latinoameérica. Si bien México y Brasil son los mercados mas grandes,
nosotros adoptamos mds rapido (...)".

Las compafiias, sin embargo, estan empezando a recorrer el camino. En general hay una
estrategia global que indica que el e-commerce se adoptara como canal de ventas, y esa
estrategia debe implementarse en cada mercado independientemente de las particularidades
del mismo, lo cual hace que muchas veces no haya un verdadero convencimiento local, tanto
del management como de los equipos de marketing y ventas, y que incluso implica entrenar y
capacitar equipos tipicamente expertos en canales tradicionales, que deberan ahora desarrollar
y hacer crecer este nuevo canal.

Con esto en mente, las compariias se ven obligadas a ocuparse de estadios de la venta como
ser la logistica, tipicamente tercerizada, y a dar con nuevos programas de fidelizacion,
estrategias de marketing para e-commerce, etc.

Por este motivo es que los tres entrevistados coinciden en que, como regla general para
compafiias de consumo masivo, la estrategia mas adecuada para la incursion en e-commerce
es el trabajo a través de terceros, como supermercados, farmacias, o retailers online
(MercadoL.ibre), que permitan desligarse de procesos en los que ellas no son especialistas,
tales como la logistica y promocion de ventas online.

Esto conlleva, sin embargo, otros desafios asociados a la recoleccion de informacion y
mejora constante del canal de ventas. Segun Pinazo “(...) Ahi hay un doble desafio: Si vas a
trabajar en e-commerce con un canal tercerizado como histéricamente, tenés que recorrer
tanto vos como tu distribuidor, todos los aspectos que no estan maduros para comercio
electronico. Por ejemplo, si querés recibir informacion de ese tercero sobre las ventas en
digital, (abandono de carrito, otros productos que visito, tiempo en la pagina) pero

17 Adoptante temprano, refiriéndose a que Argentina en general prueba y adopta tecnologias antes que otros
paises de Latinoamérica.
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probablemente ese tercero no esté preparado o no tenga la infraestructura para hacerlo.
(“.) ”»

Sumado a esto, se ve una tendencia hacia salir de lo exclusivo. Aunque la mayoria de las
compafiias se resisten, incluso aquellas que tradicionalmente contaron con un e-commerce
propio estan apalancandose también en tiendas online en sitios de retailers. Algo similar a lo
que ocurre en el mundo offline, donde se abre un local en la avenida con mas tréfico, se
puede evidenciar en online, donde muchas marcas que cuentan con un sitio propio abren
también una tienda oficial en MercadoL.ibre para asegurarse un volumen de ventas y alcance
mayores que los actuales.

Daniel Stilerman propone una capa adicional de andlisis a la implementacion de la estrategia
online:

“(...) Para poder decidir cudl es la mejor estrategia tenés que mirar dos variables: el tiempo
que se dedica a tomar la decisién de compra (consideracién) y la frecuencia con la que se
compra el producto. Esto es distinto a la regla general, que es en base al ticket promedio, y
eso no es lo que las mejores prdacticas mundiales muestran (...)”

Su modelo entonces propone lo siguiente:

Para productos de frecuencia media o baja y baja consideracion, se recomienda una
excelente ejecucion a través de e-commerce de terceros, como ser supermercados 0
farmacias. Ejemplo para este modelo seria el shampoo. Dicho producto tiene una
consideracion baja, es decir, se compra de forma rutinaria y sin que la decisioén implique
mucho tiempo. Es por otro lado un producto cuya frecuencia de compra es media o baja, en
promedio cada un mes 0 mes y medio. En este caso, se recomienda entonces enfocarse en la
venta a través de terceros, asegurando una buena ejecucion.

Para productos con alta frecuencia de compra y consideracion media, se propone un
modelo de venta y entrega en asociacion con servicios de ultima milla, ya sea a través de
terceros, como los recientemente popularizados en Argentina Rappi o Glovo, o con un
proveedor propio. Ejemplo: Agua mineral, capsulas de café, pafiales. En este caso no se
propone un modelo de suscripcion, sino que se busca poder acceder a dicho producto a
demanda, dado que se trata de adquisiciones frecuentes y en general de alta 0 media
consideracion. Ejemplo de éxito en este tipo de servicio es el Amazon Dash buttonis, que solo
con apretar un botdn ejecuta la compra de determinados productos, teniendo en cuenta las
caracteristicas de una orden previamente fijada por el cliente. De esta manera, el cliente no
necesita indicar cantidad, direccion, horario preferido de envio, sino que simplemente envia
una orden pre fijada.

Finalmente, para productos de alta consideracion, es decir, para aquellos en cuya
investigacion invertimos una cantidad de tiempo considerable, Daniel considera que tiene
sentido tener un e-commerce propio, aunque sigue siendo relevante trabajar con

terceros. Ejemplo: Maquillaje. Esta alternativa asegura poder realizar una medicion detallada
de la actividad de los consumidores en el sitio, trabajar en programas de fidelidad, invertir en

18 Amazon Dash es un servicio de pedidos de bienes de consumo que utiliza dispositivos y API patentados para
pedir productos a través de Internet.
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upsellingie o cross sellingzo a través del envio de muestras gratis o bonificacion en la entrega,
etc, sin necesidad de negociar con terceros.

Incluso en este caso, se puede derivar aquellas compras de ticket pequefio al finalizar el
proceso de compra al sitio de un tercero para que el costo del envio no tenga tanto impacto en
el costo total.

Como conclusion, trabajar con terceros y asegurar una excelente ejecucion en dicho canal
es relevante para cualquier producto de consumo masivo. Sin embargo, dicha estrategia se
puede complementar con servicios de Gltima milla para productos de alta frecuencia de
compra, y con un e-commerce propio para aquellos items de alta consideracion.

Los tres entrevistados coinciden en que para que dicha ejecucion sea excelente, debe
complementarse con una red logistica que permita al consumidor elegir entre diferentes
metodologias de entrega, (pick up in store, envio a domicilio, puntos de entrega del tipo
Amazon Lockersz21, etc) aspecto todavia no desarrollado por la mayoria de las verticales en
Argentina. Con respecto al costo de dicho envio, si bien es ideal que se absorba en el costo
total de la compra, el cliente se esta acostumbrando a que no sea gratuito y es por eso que es
necesario contar con mas de una opcion de entrega.

Por otro lado, es importante encontrar métodos de medicion efectivos, que permitan entender
la actividad del usuario en la pagina del intermediario, a fin de dar con estrategias especificas
por producto, programas de fidelizacion adecuados, comunicaciones customizadas, bases de
datos, etc. Si bien la seleccion de un producto sucede mejor y con mas informacion en un
sitio propio, el rol de la empresa esta en asegurarse de poder ayudar al cliente a tomar la
decision correcta.

Finalmente, como puntos clave para una buena experiencia de compra del cliente, los
entrevistados destacan:

. Estrategias convenientes para el usuario y sustentables para el negocio: Si solamente
se puede hacer una vez y nunca mas, mejor es no hacerlo (ejemplo, ofrecer envio gratuito
solamente por un tiempo hasta que deja de ser sostenible)

. Que toda la experiencia digital sea una experiencia disfrutable.
. Experiencia sin fricciones:
= Carga de sitio rapida (menos de tres segundos).
= Buena visualizacion y navegacion del sitio

= Transaccion sin fricciones: cargar datos previos automaticamente,
tener los medios de pago incorporados y que no sea necesario ir al sitio
de un tercero.

. Carga de compras anteriores, posibilidad de repetir un pedido anterior.
. Personalizacion activa y relevante de ofertas, en base a compras anteriores.

19 Se trata de una técnica de ventas en la que un vendedor induce al cliente a comprar articulos mas caros,
actualizaciones u otros complementos en un intento de hacer una venta mas rentable.

20 Venta Cruzada ' se refiere a la tctica mediante la cual un vendedor intenta vender productos complementarios
a los que consume o pretende consumir un cliente.

21 Se trata de puntos de entrega disponibles para envios de Amazon, distribuidos en varios paises del mundo en
formato locker, donde el cliente puede mediante un cédigo recibir su pedido.
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. Esquema multicanal de logistica, con diferentes alternativas: Pick up in store, envio a
domicilio, puntos de recogida.

. Costo del envio razonable.
. Clara politica de devoluciones.
. Comunicacion interna y omnicanalidad: Poder hacer reclamos o consultas a través de

cualquier canal de comunicacion y que se resuelva con celeridad.

Como segunda etapa de la investigacion, se elabord una encuesta cuyo objetivo principal fue
entender, desde la perspectiva del cliente, la experiencia de compra de productos de belleza'y
cuidado personal a través de e-commerce, y complementar la informacion obtenida en la
etapa cualitativa. Para ello, se elaboraron preguntas2z a fin de determinar:

e Productos adquiridos

o Canales de compra utilizados

e Motivos de compray de no compra
« Satisfaccion con la experiencia

« Frecuencia

e Ticket promedio

La muestra de dicha encuesta fue no probabilistica e intencional, y el elemento de
recoleccion fue un formulario online anénimo. EI tamafio de la muestra es de 50 casos.

De dicha encuesta, se concluye que el motivo principal por el que no se compran productos

de belleza y cuidado personal por internet, es porque dicha compra suele hacerse en persona,
porque se prefiere utilizar este canal (56%) o por no haber considerado que dichos productos
se podian adquirir por este medio (22%).

De lo anterior se desprende que es necesario invertir esfuerzos en comunicar estos nuevos
canales de venta para que cada vez mas se asocie a estos productos como adquiribles por e-
commerce, y se normalice la compra de consumo masivo por internet.

Para quienes si compran, los maquillajes son los productos mas elegidos (35%), seguidos
por shampoo y crema enjuague (17%) y cremas para la cara (15%), siendo los retailers
online los sitios mas elegidos para hacer dicha compra (43%). El sitio web propio de una
marca solamente es elegido por el 11%, mismo porcentaje que elige las aplicaciones de
Delivery o servicios de Ultima milla como Rappi y Glovo.

Las razones de compra online son variadas: 37% optd por este canal por encontrar una
promocion especifica, 26% por la opcion de envio a domicilio, y 21% por conveniencia de
precio.

Las promociones son la forma mas efectiva de traccionar publico al canal online, sumado a
la comodidad del envio.

La experiencia fue buena (4) o muy buena (5) para el 80% de los compradores, y los factores
gue motivaron dichas calificaciones se asocian al tiempo de envio (40%) y precio de los
productos (23%), lo que refuerza la importancia de precios y promociones en este canal.

La frecuencia de compra es en general baja, 3 de cada 10 compradores lo hicieron
solamente una vez, y 2 de cada 10 una vez por afio 0 menos, siendo solo un 12% aquellos que
compran este tipo de productos online una vez por mes.

22 Ver Anexo 3, Preguntas Encuesta
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El ticket promedio esta entre $1001 y $3000 para el 46% de los compradores, y para el 17%
de ellos dicha suma es igual o menor a $500.

Presentacion grafica de resultados del estudio cuantitativo

A continuacion, se presentan graficamente las principales conclusiones del estudio
cuantitativo. 23

Razones principales para no realizar compras de productos de belleza y cuidado
personal por internet

Los llevo siempre dentro
de una compra mas
grande que hago en

persona

Nunca se me habia
ocurrido comprarlos por
internet

Prefiero comparar precios
y opciones en persona

El costo de envio no
justifica la compra

El tiempo de envio no
justifica la compra

Prefiero comprarlo en
persona

Creo que si lo compro por
internet el precio sera mas
alto

0% 10% 20% 30%

Fuente: Encuesta online “Cuidado personal y belleza en E-Commerce”. Argentina. N: 50.

El 56% de quienes todavia no compraron productos de cuidado personal por internet lo
adjudicaron a una preferencia por hacerlo de forma presencial. El costo o tiempo de envio no
se perciben como de importancia, siendo esto indicador de que los esfuerzos para las
compafiias al momento de incursionar en este canal de ventas pueden hacerse en la
promocion del mismo y no tanto en asegurar un envio gratuito.

23 Ver Anexo 4: Presentacion de resultados de estudio cuantitativo para los resultados completos.

21



En promedio, ;cual es/fue tu gasto en compras de productos de belleza y cuidado
personal por internet? (pensando en cada compra)

Menos de $500

Entre $501 y $1000

Entre $1001 y $3000

Mas de $3000

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Encuesta online “Cuidado personal y belleza en E-Commerce”. Argentina. N: 50.

El ticket promedio de las compras es variado, y si bien la mitad de las mismas tuvieron un
valor de mas de $1000, hay casi un 30% que gasté menos de $500, lo cual implica que el
hecho de que los productos tengan un valor bajo no impide que se piense en adquirirlos a
través del canal online. No necesariamente se lo asocia a productos de alto valor.

¢En qué tipo de sitio web realizaste o soles realizar la compra?

Retailer online
(Mercadolibre, Amazon, etc)

Sitio web de farmacia o
perfumeria

Sitio web de supermercado

Sitio web propio de una
marca (Ej: Sitio web de
L'Oreal o Natura
Cosméticos)

Aplicacion de deliver
(Rappi, G\ovog

Otros

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Encuesta online “Cuidado personal y belleza en E-Commerce”. Argentina. N: 50.
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En relacién al canal de compra, el retailer es la opcidn preferida, incluso por encima de sitios
web de supermercados o perfumerias. De este dato se desprende la necesidad de apalancar la
estrategia online, aunque complementada con otras opciones, en el sitio de un retailer.

¢Con qué frecuencia compras este tipo de productos por internet?

Lo hice una sola vez
Entre dos y tres veces por afio

Una vez por afio o menos

Entre cuatro y seis veces por
afio

Una vez por mes

Mas de una vez por mes

0% 10% 20% 30% 40%

Fuente: Encuesta online “Cuidado personal y belleza en E-Commerce”. Argentina. N: 50.

Con respecto a la frecuencia de compra, se presenta un desafio: Lograr convertirla en habito
para aquellos que lo probaron. La mayoria lo hizo solamente una vez, o maximo tres por afo.
Mas alla de la experiencia, la recompra no es habitual.

Finalmente, como sugerencias para mejorar la experiencia de compra, se puede mencionar la
carga de compras previas o listas pre armadas para poder comprar directamente, el retiro en
tienda y la ampliacion de puntos de pick up, y la posibilidad de probar o conocer el producto
de antemano.

Disefio de la respuesta

Tomando como base la categorizacion de productos segln su frecuencia y de compra 'y
consideracion al momento de la misma, que surge como resultado de una de las entrevistas en
profundidad, se plantea como primer componente a considerar para llegar a la respuesta de la
pregunta de investigacion, la elaboracion de una matriz como la que se presenta a
continuacion.

Cabe aclarar que dicha matriz sirve Gnicamente para ejemplificar el trabajo que cada
compaiiia puede hacer para entender cuéles son las razones detras de la compra de sus
propios productos y elaborar su version o guia propia a partir de variables que les resulten
relevantes y les den alternativas posibles a seguir.
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Otros ejemplos de variables pueden ser precio de venta al publico, grado de necesidad o
urgencia del producto, tamafio del envase o producto, rango de cobertura fisica, fragilidad del
producto, costo de envio para la compafiia, entre otras.

En primer lugar, se propone ubicar a los productos en base a su frecuencia de compra (alta o
baja) y su consideracion al momento de comprarlos (alta o baja), o a las variables que se
hayan elegido.

Alta

Frecuencia de compra

-

Baja

Consideracion

Tomando en cuenta el cruce de ambas variables, para este ejemplo se propone:

Para todos los productos de consumo masivo en general: Trabajar con sitios de terceros y
asegurar una excelente ejecucion en dicho canal. Dicha estrategia se puede complementar con
servicios de ultima milla para productos de alta frecuencia de compra, y con un e-commerce
propio para aquellos items de alta consideracion.
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Alta

Frecuencia de compra

l‘g K;\ﬂ ‘f‘. Regla general: Trabajar o complementar la estrategia

; -« t ;‘/ e, con el e-commerce de retailers (Mercadolibre,
M&; Farmacias, Supermercados).

-

Baja

Consideracion
Alta

Para productos de frecuencia media o baja y baja consideracion, se recomienda una
excelente ejecucion a través de e-commerce de terceros, como ser supermercados 0
farmacias. Ejemplos de este tipo de productos en el sector de cuidado personal pueden ser
toallitas desmaquillantes y cremas corporales.

Alta

Frecuencia de compra

L

Frecuencia media o baja y baja consideracion:
Excelente ejecucion en el e-commerce de terceros.

Baja

Consideracion
Alta

Para productos con alta frecuencia de compra y consideracion media, se propone un
modelo de venta y entrega en asociacion con servicios de ultima milla, ya sea a través de
terceros, como los recientemente popularizados en Argentina Rappi o Glovo, o con un
proveedor propio. En estos casos, hay también un componente relacionado a urgencia y alto
valor a la comodidad, como ser en pafiales, en los que una rapida obtencion amerita el pago
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del envio, aungue sea solo por una unidad. Ejemplos de dichos productos en cuidado personal
puede ser shampoo y crema enjuague, toallitas femeninas.

Alta

Alta frecuencia y baja consideracion:
Modelos de entrega veloz: Rappi, Glovo,
entrega a cargo de la empresa.

Frecuencia de compra

Baja Consideracion

Finalmente, para productos de alta consideracion, es decir, para aquellos en cuya
investigacion invertimos una cantidad de tiempo considerable, se recomienda tener un e-
commerce propio, aungue sigue siendo relevante trabajar con terceros o incluso derivar
aquellas compras de ticket pequefio al sitio de un tercero para que el costo del envio no tenga
tanto impacto en el costo total. Ejemplos de este tipo de productos son las cremas faciales
anti age o de uso diario.

A
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Como componente adicional a la matriz, se presentan las recomendaciones a aplicar en los
sitios web en los que se decida gestionar un canal de ventas de los productos. Dichas
recomendaciones se desprenden tanto de las entrevistas en profundidad como de la etapa
cuantitativa de la investigacion (encuesta), consulta de fuentes secundarias, y experiencia
propia:

Internamente, para la compafia:

. Centrarse en lo que mejor saben hacer: Para una compafiia que se ha especializado en
construccion de valor de marca y relacion con sus consumidores, querer ser también lider en
logistica y comercio electrénico puede implicar un gran esfuerzo, que se justifica si se cuenta
con la estructura, fondos y recursos para implementarlo. A nivel general, la estrategia de e-
commerce que permite seguir enfocandose en lo que las distingue y hace Unicas para sus
clientes es el trabajo a través de terceros que se aduefien de la logistica y envios.

. Estrategias convenientes para el usuario y sustentables para el negocio: Si solamente
se puede hacer una vez y nunca mas, mejor es no hacerlo (ejemplo, ofrecer envio gratuito
solamente por un tiempo hasta que deja de ser sostenible)

. Comunicacion interna y omnicanalidad: Poder hacer reclamos o consultas a través de
cualquier canal de comunicacion y que se resuelva con celeridad.

. Contratar talento acorde: Con capacidad analitica y orientacion a construir
informacion a partir de datos.

. Comprometer a toda la organizacion con el proceso de transformacion digital e
incorporacion de nuevos canales de venta.

. Comunicacion externa: Una de las principales barreras para la compra por e-
commerce de productos de belleza es el hecho de comprarlos habitualmente de manera fisica,
lo cual implica la necesidad de esfuerzos en comunicacion y entrenamiento de los clientes
ante esta nueva posibilidad.

. Trabajar en acercar el producto al cliente lo méximo posible: Sin dudas el hecho de no
poder probar o conocer los productos previamente a adquirirlos es una barrera para la compra
por e-commerce, que muchas compariias han sorteado mediante aplicaciones de realidad
virtual o aumentada, muestras gratis con cada compra, entre otros. Ejemplos de esto son
L’Oréal con Makeup Genius, aplicacion que permite, a partir de escanear diferentes rasgos
del rostro, conocer el efecto de los productos y elegir la mejor variante.

Externamente, para el cliente:
. Que toda la experiencia digital sea una experiencia disfrutable.
. Experiencia de compra sin fricciones:

o Carga de sitio rapida (menos de tres segundos, teniendo en cuenta que 40%
abandona el sitio si tarda mas de 3 segundos en cargar.24).

o Buena visualizacion y navegacion del sitio

24 Fuente: Consulotora Akamai. Septiembre 2009. Consultado en https://econsultancy.com/site-speed-case-
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o Transaccion sin fricciones: cargar datos previos automaticamente, tener los
multiples medios de pago incorporados y que no sea necesario ir al sitio de un
tercero.

o Posibilidad de comprar sin necesidad de crear un usuario en el sitio
(considerando que 34% abandona el checkout si tiene que crear una cuenta
para realizar una comprazs).

o Mantener informado al cliente sobre el estado de su compra.
o Raépido procesamiento de 6rdenes de compra.

o Carga de compras anteriores, posibilidad de repetir un pedido anterior.

. Personalizacion activa y relevante de ofertas, en base a compras anteriores.

. Esquema multicanal de logistica, con diferentes alternativas: Pick up in storezs, envio
a domicilio, puntos de recogida.

. Costo de envio razonable con el costo total del pedido.

. Stock actualizado y correcta informacion en los productos.

. Clara politica de cambios y devoluciones.

Consideraciones finales

Resumen breve

La solucidn presentada no hace mas que brindar sugerencias para la implementacion de venta
por e-commerce en el sector de belleza y cuidado personal de compafiias argentinas.

La matriz planteada pretende ejemplificar la construccion de un modelo que puede servir para
ubicar los productos de cada compafiia en cuadrantes y entender la mejor manera de
comercializarlos por internet en base a variables que sean relevantes para esa compafiia segun
sus recursos, presupuestos, amplitud de oferta, ubicacion fisica de clientes, etc. No es una
solucion Unica ni determinante, pero si una aproximacion al ejercicio de introspeccion y
analisis que puede dar con la alternativa mas conveniente.

Ni de la consulta de fuentes secundarias ni de la investigacion cuali-cuantitativa realizada se
desprende una solucion Unica, y cada caso merece un analisis previo a la implementacion, a
fin de determinar su viabilidad, tanto en relacion al estadio de la compafiia en cuanto a
herramientas de marketing digital como de los potenciales consumidores y su permeabilidad
a este nuevo canal. El escenario no es el mismo si se trata de vender una crema anti agez7
pensada para mujeres de mas de 60 afios, cuyo uso de internet y permeabilidad al e-

25 Fuente: Baymard Institute, Septiembre 2016. Consultado en https://baymard.com/blog/ecommerce-checkout-
usability-report-and-benchmark

26 Refiere a la posibilidad de hacer retiro en una tienda fisica luego de comprar a través del canal online.
27 Término utilizado para referirse a cremas anti arrugas.
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commerce son tipicamente bajoszs, que maquillajes generalmente adquiridos por y pensados
para el segmento etario de 25 a 34 afios, que crecieron en plena transformacion digital y cuyo
uso de internet es diario.

Asimismo, las sugerencias para una buena experiencia en la compra por e-commerce son
tantas como usuarios existen, dado que cada cliente puede valorar mas un aspecto u otro al
momento de navegar o comprar, lo cual implica que las posibilidades sean multiples y estén
en constante cambio y mejora, 0 mismo puedan variar por sector o producto.

Es clave para este punto el uso inteligente del andlisis de datos: todas las compafiias que
cuenten con una pagina web tienen acceso a infinidad de datos, métricas, estadisticas e
informacidn sobre el consumidor, que puede ser clave para entender su camino de compra,
brindarle sugerencias relevantes y precisas, en el momento exacto, logrando asi mayor
fidelizacion y ticket promedio. Sin dudas este punto requiere una inversion en data scientists,
es decir, profesionales dedicados a entender los datos y encontrar informacion en los mismos.

Como otra recomendacion previa a la implementacion de la venta por e-commerce se sugiere
el uso de experimentos o a/b testingze, cuya finalidad es comparar dos versiones (de pagina
web, de proceso de compra, de visualizacion de informacion, entre otras) y determinar cuél
funciona mejor a partir de ciertas métricas de éxito que se establezcan de antemano (ventas,
pedidos de informacion, agregado de productos al carrito de compra). De esta manera se
realiza una prueba previa a la puesta en funcionamiento del sitio web definitivo, y se recaban
datos de uso que luego sirven para optimizar la experiencia del cliente y obtener mejores
resultados de ventas.

Dichos experimentos pueden servir como recurso no solamente antes de lanzar el e-
commerce (propio o en sitios de terceros en caso de que la recoleccion de informacion sea
posible), sino también una vez transcurrido un tiempo desde su implementacion, para poder
iterar y hacer cambios sobre la marcha, e intentar llegar a la mejor experiencia de compra
posible para los clientes.

Adicionalmente, la prueba del producto y la posibilidad de conocerlo previamente significan
una barrera al momento de comprar por internet, que muchas compafiias, sin dudas con una
gran inversion detras, pueden esquivar ya sea mediante tutoriales de uso, aplicaciones, uso de
realidad virtual o aumentada que acerquen al cliente con el producto en cuestion.

Discusién abierta

Como se menciond anteriormente, la finalidad de la presente investigacion no es aportar una
solucidn de caracter Unico, sino sugerir caminos y esquemas de trabajo para que las

28 Ver Anexo 6: Uso de internet por rango etario en Argentina. Consumer Baromenter Argentina 2017.
Consultado en https://www.consumerbarometer.com/en/insights/?countryCode=AR

29 El término test a/b se utiliza en el ambito del marketing digital para describir experimentos aleatorios con dos
variantes, siendo una de ellas la de control, y la otra la variante, a fin de determinar cambios de resultados a
partir de las modificaciones en la variante.
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compaifiias del sector de belleza y cuidado personal en Argentina puedan tomar como base
para su estrategia de implementacion de e-commerce, canal cada vez méas popular en el pais.

A futuro, este analisis puede asimismo servir como base para aplicar la matriz de cada
compaifiia, si es que la hubiera, y sugerencias de optimizacion en otros sectores de consumo
masivo, 0 mismo en otras verticales como indumentaria o0 automotriz, tipicamente ancladas
en canales offline, y cada vez mas populares en el mundo online.
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Anexos

Anexo 1

Gasto en anuncios moviles en Argentina por industria, afio 2018

Mobile Ad Spending Share in Argentina, by Industry,
2018
% of total

Entertainment

Automotive

I ¢ s
—

Telecom

B o

Business and services

B 2.4%

Government

B s9%

Technology

B2

Finance

B 5%

Medical and health
f1.0%

Retail

fo7%

Education

fo.6%

Seasonal

|0.3%

Note: numbers may not add up to 100% due to rounding
Source: Logan, "Mobile Report 2018," Feb 4, 2019

245308 www.eMarketer.com
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Personal Care Industry Ad Spending Growth
Worldwide, by Country, 2014-2016

% change

2014 2015 2016
Argentina 36% 53% 44%
Australia -8% -6% 4%
Brazil 7% -7% 4%
Canada -18% -14% -21%
China -14% -23% -18%
Denmark -16% -17% -7%
Finland -15% 0% -21%
France 12% 0% 0%
Germany 2% -1% 13%
India 11% 14% 7%
Indonesia -5% 8% 24%
Italy -1% -3% -3%
Japan 6% -4% 2%
Mexico 2% -6% -10%
Netherlands -2% -2% 1%
Norway -1% 1% -7%
Russia -13% -16% 15%
South Korea -7% -3% -1%
Spain 3% 3% -1%
Sweden 8% -16% -2%
UK 2% 12% -8%
us -2% -5% -13%
Source: GroupM, "Ad Categories," Oct 2, 2017
232857 www.eMarketer.com

Anexo 2

Guia de preguntas para la entrevista en profundidad

Nombre:

Cargo:

1. ¢Cudl es la relacion de tu trabajo/puesto con el e-commerce?

2. ¢Cual consideras que es el estadio del e-commerce en Argentina?

3. ¢Y de las compaiiias de consumo masivo en relacion al e-commerce?

4. ¢ Cudl consideras que es el método mas efectivo para que las compafiias de consumo

masivo incursionen en e-commerce? ¢ Todos los productos y sectores deberian tener la misma
estrategia?

5. ¢Crees que las compafiias de consumo masivo tienen la madurez digital y la
infraestructura suficiente para abordar la temética de e-commerce? ;Y el personal?

6. ¢ Qué estrategia de e-commerce adoptarias para una compafiia de cuidado personal y
belleza? ;Crees que es la misma para todos los productos?

7. Para finalizar, ¢ cuales consideras que son las claves para desarrollar una estrategia
eficiente de e-commerce en general?
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Anexo 3

CONSUMO
BEAUTY ONLINE

AUMENTO UN 60% SU DEMANDA EN &y ™a®
(1" TRIMESTRE 2019 VS. 1° TRIMESTRE 2018)

“CUIDADO PERSONAL Y BELLEZA” LIDER DE LAS
CATEGORIAS CON MAYOR CRECIMIENTO A NIVEL DE
FACTURACION, ALCANZANDO UN AUMENTO DEL 112%
DURANTE EL PRIMER TRIMESTRE DEL 2019, RESPECTO

AL ANO ANTERIOR.

USUARIOS QUE REALIZAN LAS

.
BUSQUEDAS
. . . 86% VIA 14% ViA
* * w w w SMARTPHONES DESKTOP
] 0%
EL 72% SON MUJERES i\ﬁ‘ REhe
Y EL 28% HOMBRES. " D33 44 AROS

CATEGORIAS BEAUTY MAS BUSCADAS
1. MAQUILLAJES
2. ESMALTES
3. SECADORES DE PELO

PRODUCTOS MAS VENDIDOS
1° TRIMESTRE 2019

LABIAL LIQUIDO MATTE SUPER STAY
MATTE INK MAYBELLINE
KIT PERMANENTE PESTANAS THUYA
100 SERVICIOS + TINTE CEJAS
« KIT DE EXTENSIONES PERMANENTE
PESTANAS THUYA 100 SERVICIOS
. RAMO DE MAQUILLAJE GIGANTE

MAYBELLINE EN MERCADO LIBRE
+55% BUSQUEDAS ITEMS MAS BUSCADOS
DURANTE LANZAMIENTO -
p P T pp———— 1. LABIAL LIQUIDO SUPER STAY

RESPECTO LA SEMANA

MATTE INK UNNUDE
2° LABIAL LIQUIDO MATTE SUPER

ANTERIOR STAY MATTE INK
2 W 3° CORRECTOR ANTIARRUGAS
£ L IR (EEEILAL INSTANT AGE REWIND ERASER
(11 AL 17 DE MARZO 2019) 4° PALETA DE SOMBRAS THE
RESPECTO LA SEMANA e
ANTERIOR

Fuente: Estudio MercadoL.ibre: Consumo Beauty Online 2019.
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Anexo 4

Presentacién de resultados de estudio cuantitativo

Pregunta 1

¢ Compraste alguna vez productos de belleza o cuidado personal por internet? (Ej:
Jabones, shampoo, cremas, maquillaje, etc)

No me acuerdo
9.8%

Si
52.9%

No
37.3%
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Pregunta 2

¢Cudl es la razon principal por la que no realizas compras de productos de belleza y cuidado
personal por internet? (Ej: Jabones, shampoo, cremas, maquillaje, etc)

Razones principales para no realizar compras de productos de belleza y cuidado
personal por internet?

Los llevo siempre dentro
de una compra mas
grande que hago en

persona

Nunca se me habia
ocurrido comprarlos por
internet

El costo de envio no
justifica la compra

El tiempo de envio no
justifica la compra

Prefiero comprarlo en
persona

Creo que si lo compro por
internet el precio sera mas
alto

0% 10% 20% 30%

Pregunta 3
¢Qué producto o productos compraste?

¢Qué producto o productos compraste?

Shampoo/Crema enjuague

Otros productos de
maquillaje

Crema para la cara

Crema para el
cuerpo/manos

Desodorante

Rimmel

Base

Tratamiento para el pelo
Afeitadora

Delineador

0% 5% 10% 15% 20%
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Pregunta 4
¢En qué tipo de sitio web realizaste o soles realizar la compra?

(En qué tipo de sitio web realizaste o soles realizar la compra?

Retailer online
(Mercadolibre, Amazon, etc)

Sitio web de farmacia o
perfumeria

Sitio web de supermercado

Sitio web propio de una
marca (Ej: Sitio web de
L'Oreal o Natura
Cosméticos)

Aplicacion de deliver
(Rappi, G\ovog

Otros

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Pregunta 5
¢Por qué motivo o motivos compraste este tipo de producto online?

¢Por qué motivo o motivos compraste este tipo de producto online?

Porque encontré una
promocidn especifica

Por el envio a domicilio

Por conveniencia de
precio

Porque iba dentro de un
pedido mas grande

Porque siempre compro
de esta manera este tipo
de productos

0% 10% 20% 30% 40%

Pregunta 6
¢Coémo fue en general tu experiencia de compra?
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¢ Coémo fue en general tu experiencia de compra?

20%

15%

10%

5%

0%

Pregunta 7
¢Qué factor o factores motivan esta calificacion?

¢Qué factor o factores motivan esta calificacion?

Tiempo de envio
Precio de los productos
Variedad de productos

Costo del envio

Contacto/Asistencia por
parte del vendedor

Gestion de reclamos o
devoluciones

0% 10% 20% 30% 40%

Pregunta 8
¢ Con qué frecuencia compras este tipo de productos por internet?
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¢Con qué frecuencia compras este tipo de productos por internet?

Lo hice una sola vez

Entre dos y tres veces por afio

Una vez por afio o menos

Entre cuatro y seis veces por
afio

Una vez por mes

Mas de una vez por mes

0% 10% 20% 30% 40%

Pregunta 9

En promedio, ¢cuél es/fue tu gasto en compras de productos de belleza y cuidado
personal por internet? (pensando en cada compra)

En promedio, ;cual es/fue tu gasto en compras de productos de belleza y cuidado
personal por internet? (pensando en cada compra)

Menos de $500

Entre $501 y $1000

Entre $1001 y $3000

Mas de $3000

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Pregunta 10
Por ultimo, ¢qué podria haber mejorado tu experiencia de compra?
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“Que exista un lugar donde los puedo probar/ ver”
“El tiempo en que podia pasar a retirarlo”
“Cuotas”

“Listas pre-armadas o alguna nocién de refill (e.g. compro algunas cosas todas las semanas,
estaria bueno no tener que agregarlas manualmente cada vez), productos sugeridos (los que
compraron A, suelen llevar B: clave para shampoo y crema de enjuague del mismo tipo y
tamafio).”

“Que hubiera mas variedad, no siempre hay stock de todas las marcas.”
“La variedad de productos”
“Mas cantidad de puntos de retiro”

Anexo 5
Razones para el abandono del proceso de compra en el checkout.

Reasons for Abandonments During Checkout

2,584 responses - US adults - 2018 - © baymard.com/checkout-usability

ad without t

Extra costs too high (shipping, tax, fees)

The site wanted me to create an account

Too long / complicated checkout process

| couldn't see / calculate total order cost up-front

| didn't trust the site with my credit card information

Website had errors / crashed

Delivery was too slow

Returns policy wasn't satisfactory

There weren't enough payment methods

The credit card was declined
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Anexo 6
Uso de internet por motivos personales en Argentina

® 91% Under 25 years
93% 25-34 years

® 87% 35-44 years
® 82% 45-54 years
® 41% 55 and over

Internet Use - Personal Purposes @

Internet use is pervasive across all age
groups.

Fuente: Consumer Barometer, Argentina 2017. Consultado en
insi ? =
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