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Introduccl n R

Te damos la bienvenida al Future Shopper Latam 2023 de Wunderman Thompson Commerce.
Un encuentro anual que ofrece una mirada agn stica al estado de situaci n de las actitudes y comportamientos
de compra online en Latinoam@rica.

¢, Qud esperan las personas de laregi n en tdrminos de experiencia de compra o velocidad de entrega? ¢C mo
performa nuestro D2C en relaci n alas preferencias de canales a la hora de abordar una compra? ¢ Est£n
nuestros partners optimizando todo el potencial del formato? ¢ Qud podemos aprender de grandes mercados
online como Mercado Libre, Amazon o Magalu? ¢ Estamos capitalizando el crecimiento de nuevos canales o
comportamientos de compraenlaregi n?

Con Future Shopper Latam 2023 te ayudamos a responder con nemeros a estas y otras preguntas. Estoy
convencido de que serk de utilidad a la hora de informar tus estrategias omnicanal. A contrastar la distribuci n
ponderada en cada uno de los canales, a evaluar nuevas rutas alternativas de distribuci n o a dimensionar fuerzas
al abrir una negociaci n o resolver con ictos de canal.

Con la ambici n de que el reporte sea mis relevante cada azo, abrimos ademé&s por primera vez la penetraci n
de programas de lealtad por canal y las preferencias de formato categor a a categor a.

Espero que disfrutes el reporte. No dejes de contactarnos para tener una mirada espec ca alrededor
de tu negocio o tus per les de shopper.

Metodolog a

El trabajo de campo para este reporte fue liderado por la consultora independiente Censuswide. Se entrevistaron
un total de 31.647 compradores en | nea (8.286 de ellos en Latinoam@rica) entre el 6 y el 20 de abril de 2023,
cubriendo los siguientes pa ses:

LATAM: Argentina, Brasil, Colombia, M@xico
Resto del mundo: Reino Unido, Estados Unidos, Francia, Espaza, China, Jap n, Australia, India, Polonia, Emiratos
“rabes Unidos, Pa ses Bajos, Alemania, SudAfrica y Tailandia.

Por Ernest Riba
Chief Strategy O cer Latam
Wunderman Thompson
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CAP"TULO 1:

La importancia
de la Inspiraci n

Comercio rkpido en Am@rica Latina

La velocidad es uno de los elementos clave de la experiencia
del shopper. A nivel global, los ndices del Future Shopper
arrojan que el 61% busca pasar de lainspiraci n alacompra
tan r&pido como sea posible.

En Latinoam@rica, este ndice alcanza el 65% y en mercados
como M@xico y Colombia, el 69% y 67%, respectivamente.

Este comercio rkpido es precisamente uno de los elementos
gue ha caracterizado el viaje del comprador latinoamericano
en los eltimos azos.

Esta besqueda de inmediatez implica que las marcas
deben revisar las estrategias actuales e involucrar aquellos
productos y servicios que tengan el potencial de sintonizar

+WUNDERMAN
THOMPSON

Commerce

con esta necesidad y fortalezcan as la experiencia de compra.
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Vale destacar que esta velocidad nos lo se buscaen
iInstancias como la entrega, tambidn en la experiencia de uso
o digitalizaci n de servicios que pueden ser entregados o
descargados digitalmente.

¢, Es posible que los shoppers latinoamericanos estdn
dispuestos a sacri car velocidad si obtienen a cambio otros
bene cios de conveniencia o precio? La respuesta estark en
la evoluci n de distintas variables en los panoramas localesy
regionales durante los pr Ximos mesesy a®o0s.

*Personas que estkn totalmente o algo de acuerdo conlaa rmaci n: Alcompraren|nea,
quiero poder pasar de la fase de inspiraci n del producto a la compra lo m&s r&pido posible .
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De los shoppers en LATAM guieren De los shoppers a nivel global

pasar de la inspiraci n alacompra quieren pasar de lainspiraci nala
tan r&pido como sea posible, lamamos compra tan r&pido como sea.
aesto Compressed Commerce.
;: NDERMAN *Personas que est£n totalmente o algo de acuerdo. 4
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CAP"TULO 2:
¢c,Qud tan ¢ modos estfn los
latinoamericanos con la tecnolog a?
La evoluci ndelaadopci ntecnol gica hasido un catalizador De hecho, en nuestro estudio de 2022, un 72% de los
fundamental de la experiencia del shopper digital. MAs shoppers a nivel global manifestaba sentirse mucho m4s
precisamente, el nivel de comodidad o incomodidad frente a c modo con la tecnolog a que un azo atrks. En Amdrica
la tecnolog a es lo que ha marcado el ritmo del desarrollo del Latina este ndice alcanza hoy el 84%.
comercio digital.
¢Qud nos indican estos nemeros? En toda la regi n,
La pandemia fue el gran impulsor de la digitalizaci n frente a encontramos mercados cada vez mAs madurosy por ende,
barreras de acceso como el miedo, la descon anzae incluso con el potencial de desarrollar los hZbitos de compra online
la di cultad de uso. Desde entonces, el crecimiento de la a travds de estrategias y ecosistemas enfocados en la

adopci n de la compra online ha sido ininterrumpido, con practicidad, convenienciay seguridad.
menores fricciones y mucho m#is £qil.
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Me siento mAs ¢ modo utilizando la tecnolog a que hace un azo SHOPPER
LATAM
2023
+WU NDERMAN *Personas que est£n totalmente o algo de acuerdo .
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CAP"TULO 2:
Cambia la prioridad a la hora
de la decisi nde compra
En Am@rica Latina registramos un cambio en la prioridad que Frente a las mediciones anteriores, vemos qgue Amdrica
Impulsa las decisiones de compra: el precio se ha convertido Latina mantiene las prioridades en el tiempo, sin embargo
en el factor principal frente al servicio al cliente, la categor a ganan o pierden relevancia segen su contexto. 2023 por
gue hab a dominado las mediciones en los az0s previos. ejemplo, es un azo donde la conveniencia,con anzay
besqueda de valor son claves.
Vale destacar que las descripciones precisas de producto
tambi@n han ganado relevancia, muy posiblemente por la Adem£ks, la importancia de factores de satisfacci ncomo
necesidad en los diferentes mercados de obtener el mayor procesos de devoluci n sencillosy devoluciones gratuitas
valor posible a cambio del dinero invertido. nos demuestran que el shopper busca una experiencia de

compra circular que pesa al momento de ejecutar la compra.
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¢, Cukles son los aspectos de mayor importancia al momento de comprar un producto online? SHOPPER
LATAM
2023
+WU NDERMAN *Personas que consideran cada factor como importante o muy importante.
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Comportamientos de compra

Con la aceleraci n digital de la pandemia, las marcas pusieron mayor atenci n en sus ecommerce y robustecieron su stock digital. Pero los revendedores particulares se
hicieron presentes ofreciendo soluciones de alta demanda y poca existencia aunque con precios dispares y en muchos casos, de la mano del contexto in acionario, muy

superiores al baseline conocido por los compradores.

Hoy el precio es el principal factor a la hora de decidir una compra en la regi n mostrando la demanda de un mayor esfuerzo a marcas, intermediarios y canales en el
intercambio de valor. Es momento de mirar de cerca este factor y apostar por una mayor armonizaci n de precios omnicanal, explorar precios personalizados con base
en comportamiento y preferencias, o profundizar modelos de suscripci n o lealtad que mejoren la accesibilidad de producto en el mercado con la mirada a largo plazo .

Mariana Ortega
Directora para Telef nica
Wunderman Thompson M@xico
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CAP"TULO 3:

EXperiencia
del shopper

¢, C mo ha evolucionado la preferencia
de compra por canal en Am@rica Latina?

Parte del fortalecimiento general de la compra online se ve
Impulsado por el aumento de uso de los distintos canales
protagonistas de cada categor a.

Si comparamos con nuestros estudios previos por ejemplo,
uno de los cambios mAs interesantes en laregi nesel
crecimiento de la compra a travds de redes sociales en
categor as como salud y farmac@uticos, juguetes, belleza,
art culos de segunda manoy productos nancieros.

De la misma manera, para la categor a alimentos se
Incrementa el uso de canales propios de supermercadosy
tiendas de v veres, as como de apps de delivery.

FUTURE
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Por otra parte, observamos un decrecimiento general

en el uso de canales propios de marca: se desplaza as el
sentido de estas plataformas como v rtice propietario para
alimentar con datos todo el ecosistema omnicanal, antes
gue como portador de volemen.

En este contexto, si la tendencia hacia la atomizaci n
mueve la decisi n del shopper, la besqueda debe ser la
de construir una experiencia de compra homog@dnea que
contemple canales propios y aliados.

2023
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¢Cuando compraonline,d nde es mks probable que compre? SHOPPER
LATAM

2023
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¢, En cukl canal es mks probable que compre cada categor a? SHOPPER
LATAM

2023

+WUNDERMAN *Selecci n enica.
THOMPSON 13

Commerce



+WUNDERMAN
THOMPSON

Commerce

¢, ENn qud canal es m&s probable que compre cada categor a? (LATAM)
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¢, ENn qud canal es m&s probable que compre cada categor a? (LATAM)
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¢, ENn qud canal es m&s probable que compre cada categor a?

l<d /0

12%

ALCOHOL
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¢, ENn qud canal es m&s probable que compre cada categor a?

AUTOMOTRIZ
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¢, ENn qud canal es m&s probable que compre cada categor a?

JUGUETES
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¢, ENn qud canal es m&s probable que compre cada categor a?

PRODUCTOS PARA ADULTO MAYOR
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¢, ENn qud canal es m&s probable que compre cada categor a?
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¢, ENn qud canal es m&s probable que compre cada categor a?

TECNOLOGIA
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CAP"TULO 3.

EXperiencia
del shopper

Canales: ¢ Cukles brindan la mejor
experienciaenlaregi n?

UnEnimemente, nuestro estudio indica que Mercado Libre
ofrece la mejor oferta en tdrminos de precios para el shopper
de Am@rica Latina. Por otra parte, los sitios de la marca, sitios
de appsy tiendas, junto a Amazon y otros mercados online,
disputan los segundos lugares en la mayor a de los aspectos
medidos.

¢Cukleslaraz n? Cada uno ha construido focos de
experiencia particular para los usuarios en cada mercado.
¢, Cukl es el desaf 0? Desarrollar esa misma experiencia a
travds de diferentes atributos.

Por ejemplo, los sitios web de marca se han enfocado en
una oferta conveniente y un control sobre la experiencia

FUTURE
SHOPPER

de usuario, dando gran importancia a atributos como
descripciones adecuadas y servicio al cliente. Por su parte,
Amazon y otros mercados online, ofrecen una mayor
variedad de opcionesy nos loenlas marcas sino tambi@gn
en alternativas de compra, disponibilidad de stocky
velocidad de env o.

Cabe destacar que estos tres canales sobresalientes
(Amazony otros mercados online, junto a los sitios web
de tiendas) ganan territorio en la valoraci n gracias a sus
procesos formales, los cuales dan brindan seguridad y
conveniencia al usuario.

LATAM
2023
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¢, CUkl de los siguientes canales de compra le ha ofrecido la mejor experiencia?

FUTURE
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CAP"TULO 3:

EXperiencia
del shopper

La velocidad como
gran aspiracional

La compra online estk estrechamente relacionada con la
velocidad. Cada a®o0 en nuestro estudio ponemos especial
atenci nenlarelaci nde este atributo con las expectativas
de los shoppersdelaregi n.

El constante mejoramiento del servicio y desempezo en
procesos log sticos y de entregas ha hecho que la velocidad
sea un criterio absoluto, esto quiere decir que los shopper
esperan que independientemente de la categor a de producto
gue compren, la velocidad de entrega sea la mejor qgue han
conocido.

Sin embargo, la velocidad es uno de los factores que se
considera adaptable a cada categor a; de hecho, encontramos

FUTURE
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gue existen categor as mucho més sensibles a la velocidad
gue otras. Los bienes de alto valor o desplazamiento
complejo por ejemplo, como los productos del hogar o

art culos de lujo, son menos sensibles a la inmediatez.

Cuando no son bienes de consumo inmediato queda claro
gue existe una expectativa | mite parala mayor a de los
casos, ubicada en torno alos tres d as.

En este sentido cabe preguntarnos. ¢ Estamos entregando
nuestros productos en el tiempo mAxXimo que el consumidor
espera o tenemos oportunidades de ofrecer una experiencia
mejor en tdrminos de velocidad?

2023
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¢Qud tan rkpida espera que sea la entrega una vez ordena un producto?

ARGENTINA

ARGENTINA

ARGENTINA

ARGENTINA
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CAP"TULO 3:

EXperiencia
del shopper

Lacon anza, clave del @xito
de los mercados online

Los mercados online se han convertido en uno de los lugares
favoritos para los consumidores debido a que reenen una
amplia oferta de productos, servicios, marcas y categor as en
un mismo lugar.

El shopper latinoamericano destaca la con anza que tiene
en las resexas que comparten otras personas as como
en las descripciones que ofrecen los propios productos:

en M@xico, por ejemplo, 7 de cada 10 clientes confaen las
recomendaciones gque los mercados online ofrecen.

Por otra parte, al verlaregi nen conjunto encontramos
gue hay oportunidades de elevar la calidad de las
recomendaciones, resezas y credibilidad de productos
patrocinados.

FUTURE
SHOPPER
LATAM

Si bien estamos asistiendo al despliegue acelerado de lo que
llamamos Retail Media o Commerce Media en la regi n, casi
el 50% de las personas declara no estar con ando en ellos.

Aqu el interrogante que se desprende es. ¢,C mo las
estrategias de pauta, contenido generado por el usuario
y la plataforma pueden trabajar juntos para ayudar a las
personas a encontrar lo que verdaderamente necesitan?

2023
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¢Al comprar en un mercado online, qud tan de acuerdo est£ con las siguientes a rmaciones? (LATAM)
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CAP"TULO 3:

EXperiencia
del shopper

¢Qu@d aspectos de la compra
online pueden mejorar?

Los niveles de exigencia en la compra online se incrementan
conforme se eleva el nivel de penetraci ndel consumo
digital. Los shoppers en Amd@rica Latina admiten no sentirse
satisfechos con una experiencia que no alcance sus ya
maduras expectativas.

¢, Cukl es el resultado de esta suba de expectativas? Con

un crecimiento tan acelerado de los diferentes canales de
compra online, aguellos que no cumplan o no est@dn a tono con
sus demandas quedarin fuera de la consideraci ny serkn
fEcilmente reemplazados por la alternativa mejor disezada.

Nuestro estudio indica que entre los aspectos a mejorar,
los shoppers latinoamericanos reconocen gue la velocidad
de entrega es un factor cr tico, seguido de la claridad o la
precisi ncon laque se comunicany cumplen los plazos de
entrega.

FUTURE
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Entre los deméks factores que completan el Top 5 se
encuentran la entrega conveniente, alternativas para
recoger las compras, el precio, mejores empaques, y
alternativas de env o y embalaje mAs amigables con el medio
ambiente. Destaca la importancia que M@xico le estk dando
a factores medioambientales con respecto al resto de

pa ses, donde el impacto ambiental y la huella de carbono
aparecen como uno de los factores principales.

Frente a este panorama la pregunta que cabe es: (,C mo
estk el desempexo en los 5 factores cr ticos para el shopper
latinoamericano? ¢Cukles exigen mAs urgencia?

El trabajo en estos criterios permitirk ofrecer una
experiencia a la medida de las expectativas de los
consumidores y mejorark la relaci n que tienen con la marca
Yy Sus canales de compra.

2023
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¢, Cukles aspectos cambiar a de los productos que compra online?
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