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Nuestro approach metodoloégico | ;, Como investigamos al target de interés?
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1100 encuestas
online

Fase
Demanda

279 encuestas a
empresas socias
de la CACE

Entre adultos de
18 a 65 anos,
NSE amplio

De distintos
rubros

De todo el pais

De todo el pais

Que hayan
comprado online
en los ultimos 6

meses

Que realicen
ventas a través
de internet

Campo:
23/12-16/01

Campo:
26/12-20/01
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2
Fase demanda



Perfil de la muestra
1105 casos

38 LA

Sexo | % Edad | % NSE | %

) ) 18-20 21-29 30-34
® Masculino Femenino = 35.44 = 45.59 260 y mas m ABC1 mC2 C3 D

" G4
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3
., Como es el escenario

del eCommerce
argentino?



Continuia la expansion de la poblacidn conectada a Internet, favoreciendo la incorporacion de
mas de un millédn de nuevos compradores al canal en 2022

1.085.540

nuevos compradores™ en 2022

Sumando un total de

21.828.205

compradores online

*Proyeccion en base a poblacion nacional conectada, datos provistos por INDEC

l(ANTAR | C ¢ Podrias decirme si has realizado alguna compra online en los uUltimos 12 meses? ([ L X J 8
¢ Cuando fue tu primera compra online? .. . OMNIBUS

AAAAAAAAAAAAAAA



En este contexto y en linea con la retraccion general del consumo en argentina, se desacelera
la frecuencia de compra cotidiana vs 2021. Sin embargo, la frecuencia de compra de al menos

1 vez al mes se mantiene estable.
Neto

Neto cotidiano
ocasional

m Varias veces por semana
m 1 vez por semana
= Cada 15 dias

1 vez por mes

Cada 2-3 meses Neto
Cada 6 meses regular
43%

= Menor frecuencia

Base 2022: 1100 casos / Base 2021: 1100 casos

l(ANTAR | C P20. En general, 4 con qué frecuencia suele comprar productos o contratar servicios de manera online?

A V Diferencia significativa vs 2021
9



Veamos cuales son las barreras y drivers de compra...



Las principales ventajas del canal siguen siendo la sencillez del proceso de compra, la
posibilidad de comprar en cualquier lado y el ahorro de tiempo. La comodidad en cambios y

devoluciones es el unico motivo que registra una variacioén significativa vs 2021.
¢ Qué tracciona a comprar Online? | Datos en %

/\/\/ Esfuerzo / Energia 80% @ Tiempo 55%
2021|82% 2021 | 58%

43 35 26 24 A 35 26 12

2021: 31 2021: 24 2021:5 2021: 40 2021: 28 2021: 13

2021: 41 2021: 40
2020: 46 2020: 37 2020: 32 2020: 24 2020: 6 2020: 35 2020: 32 2020: 11
O’ - Q> -

Todo el proceso Puedo Puedo Es c6mod
s comodo .
de compra me comprar Puedo comprar i Ahorro tiempo Encuentro Puedo comprar
resulta facil y comprar en nprary en cualquier para realizar roductos ma varios
: cualquier enviar a mi luaar en el cambios y productos mas .~
sencillo de omento domicilio ugar en el que devoluci rapidamente que  Productos/servicios
realizar me encuentre evoluciones en tiendas fisicas  diferentes al mismo
tiempo

Base 2022: 1100 casos Base 2021: 1100 casos / Base 2020: 1105 casos

A V Diferencia significativa vs 2021
11

l(ANTAR | C P2. ; Indique el principal motivo por el cual compra online?
P3. ¢Indique por qué otros motivos compra online?



En cuanto a las desventajas percibidas, no se registra un crecimiento significativo en ninguna
de ellas, evidenciando estabilidad en el acceso al canal. A su vez, las demoras en la entrega

son cada vez menos percibidas como barreras.
Principales desventajas de comprar online | Todas las desventajas | %

&

@1 1757 Bl
No poder o i , )
ver el Logistica Confianza Asesoramiento Medios Navegabilidad
producto de pago
2 4950
29 27
26 27
2122 % 222424 o
16
10 10 9 121213
5445 77 7 II 6 66 6 4535
=N in N ™
No se puede ver Los costos de Demoras en Desconfianza  Poca segurldad Poca claridad en No hay Prefiero que me  Requiere uso Los sitios no Los sitios tienen
el producto antes envio me parecen la entrega en el sitio del en los pagos/ la ransaccién asesoramiento atienda una de tarjeta funcionan demoras en el
de comprar muy altos/ vendedor manejo de los online en vivo persona de crédito correctamente acceso
innecesarios datos
2019 =2020 m2021 m2022

Base 2022: 1100 casos / Base 2021: 1100 casos / Base 2020: 1105 casos
A V Diferencia significativa vs 2021

12

P3. ¢ Cuales dirias que son las principales desventajas de comprar online?
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4
. Qué compran los

compradores online
argentinos?



Indumentaria deportiva e indumentaria no deportiva continuan siendo las dos categorias mas
populares desde 2020. En linea con la recuperacion de los habitos Offline, Entradas a
espectaculos se incorpora al podio y Pasajes y Turismo sigue escalando posiciones.

Ranking de categorias mas populares | Total

MR 20 © 3° {0 40 S

2°2021 2° 2020 1°2021 1° 2020 5°2021 22° 2020 14° 2021 21° 2020

Indumentaria (no Indumentaria y Entradas a Pasajes y
deportiva) art. deportivos espectaculos y turismo
eventos

60 @ 70 %i; 80 @ 90

3°2021 3°2020 9°2021 15°2020 4° 2021  7° 2020 6°2021 9°2020

Alimentos y Movilidad y Contenidos Cursos, carreras,
bebidas transporte audiovisuales y seminarios, etc.
Software

Base 2021: 1100 casos / Base 2020: 1105 casos / Base 2019: 1102 casos

50

7°2021  4° 2020

—

Celulares y
accesorios

0 €
13°2021 11°2020

Productos de
belleza y cuidado
personal

l(AN TAR | P4. ; Cuales de las siguientes categorias compraste online en los ultimos 6 meses?

14



El canal sigue sumando
usuarios: en 2022 se
incorporaron mas de 1
millédn de nuevos
compradores

En linea con la retraccion
general del consumo en
canales offline, las
compras cotidianas se
retraen 4pp,
convirtiendose en
compradores regulares. La
compra ocasional se
mantiene sin variaciones.

EE

¢, Como es la evolucion del eCommerce argentino en 20227

Las categorias de
Indumentaria Deportiva
y No deportiva
comparten el liderazgo
de los primeros 2
puestos desde 2020.

Entradas a
Espectaculos y
Eventos y Pasajes y
Turismo profundizan su
recuperacion desde
2020.

La sencillez del
proceso de compra, la
posibilidad de comprar
en cualquier lado y el
ahorro de tiempo
continuan conformando
el TOP3 de motivos de
compra del canal en los
ultimos 3 anos.

En 2022 cobra
relevancia la posibilidad
de hacer cambios y
devoluciones.

ICANTAR | © C
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5
El camino a la compra



El camino a la compra

Antes de Durante
la compra la compra

Post
compra

ICANTAR | © C
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Antes de la compra



La busqueda previa a la compra sigue siendo liderada por los los dispositivos Mobile
%

A través de qué dispositivos buscaron la tltima vez? Mobile + 2021 2020
Desktop

Exclusivo Desktop 32 | 53 ‘{ Exclusivo Mobile

2020 2021 2021 2020
41 34 2022 2022 51 46
C i
- 3 =
| -
|| —
| s 03 ©3 =
||
2022 | 22 | Mobile
2?2?)Sk2t(g? ) 28 25 2 25 24 22 i | 20 2021 2020
% | 63%
51 46 |42% . B 0(63 56
Laptop/notebook Pc de escritorio Smartphone

2020 m2021 m2022
Base 2022: 1100 casos / Base 2021: 1100 casos / Base 2020: 1105 casos

A V Diferencia significativa vs 2021

l(AN TAR | C P8. Pensando en la ultima vez que compraste, ;Desde qué dispositivos realizaste la busqueda? 19



Durante el 2022 la informacion del producto y los medios de pago cobran relevancia en
detrimento de las opiniones

o < Eﬁf S I

2022 20V 224
Precio y Informacién  Informacion Disponibilidad Obiniones Medios de
promociones del producto delatienda de producto P pago*
2021 99 95 36 35 32 18
2020 60 61 25 39 31 -
2019 66 60 37 42 35 -

Base 2021: 1100 casos / Base 2020: 1105 casos

*Incorporada en 2021 A V Diferencia significativa vs 2021

l(AN TAR | C P11. Ahora, ¢,qué tipo de informacién buscaste? 20



Durante de la compra



Al momento de la compra, se mantiene la predominancia de los dispositivos Mobile. Dentro de

los dispositivos Desktop, se recupera la PC de escritorio volviendo a niveles de 2020.
%

2020 =2021 =m2022

49 56 55 D

Desktop | 2022 26 v A 2022 | Mobile

2020 2021 0 24 4g 23 48 22 o/ |22 2020

50 41 40% — [ 55% |56 50
Laptop/notebook Pc de escritorio Smartphone

Distribucién de Ias Indumentaria deportiva Indumentaria deportiva Calzado no depOftiVO

categorias mas populares: Entradas a espectaculos Entradas a espectaculos Entradas a espectaculos y

y eventos y eventos eventos

Calzado no deportiVO Pasajes y turismo Indumentaria deportiva

Productos de belleza

Base 2022: 1100 casos / Base 2021: 1100 casos / Base 2020: 1105 casos

A V Diferencia significativa vs 2021

l(AN TAR | C P9. Pensando en la ultima vez que compraste ;Desde qué dispositivo realizaste la compra? 22



La compra “In App” adquiere anualmente popularidad
entre los compradores online argentinos, en linea con
el dominio de los dispositivos Mobile

% | Compraron a través de Apps

2020 2021 2022

- 23 24 28

=

% | Compra Mobile
2020 2021 2022

50 56|55

Asegurar una experiencia de compra agil y sin
fricciones sera relevante para seguir expandiendo las
oportunidades del eCommerce

l(AN TAR | C P14. ; A través de qué medio compraste?
P15/16. ¢ Qué tipo de sitio/app utilizaste para comprar?




Sobre los motivos de compra en sitios/app, la variedad de productos; precios competitivos y
precios visibles continian conformando el podio de aspectos mas relevantes desde 2021.

L@ @3 Giey e

2022 35 20 16 14

Variedad de Ofrece los Precio visible Es un Informacion Me da la Amplia Ofrece la
productos precios mas sitio/app que accesible posibilidad de descripcidn mejor
competitivos ya utilicé envios del producto financiacion
gratuitos
2021 34 30 28 26 24 18 18 16
2020 22 30 28 26 15 24 19 12

Base 2022: 1100 casos / Base 2021: 1100 casos / Base 2020: 1105 casos / Base 2019: 1102 casos

A V Diferencia significativa vs 2021

l(ANTAR | C P17. Cual fue el motivo principal por el cual decidiste comprar en ese sitio/app? 24
P18. ¢ Qué otros motivos te ayudaron a tomar la decision de comprar en ese sitio/app?



La importancia de la recompra: La mayoria de los compradores ya habia comprado en la
pagina web de la empresa donde realizé la ultima compra.

SI Si Si
ya habia ya habia comprado ya habia comprado
comprado desde en sus comercios desde su pagina web y
su pagina web fisicos en sus comercios NO
fisicos fue la primera vez

2022 10
2021 51 10 6 33
2020 52 10 6 33

Base 2022: 1100 casos / Base 2021: 1100 casos / Base 2020: 1105 casos

A V Diferencia significativa vs 2021

l(ANTAR | C P19. ¢ Anteriormente habias comprado en la empresa en la que compraste? 25



La compra en el exterior se contrae levemente vs 2021: 3 de cada 10 compradores declararon

haber realizado compras en plataformas o sitios fuera del pais
Datos en %

Compra en el exterior

33

No 38% en 2021

Base 2020: 1105 casos / Base 2021: 1100 casos/ Base 2022: 1100 casos

A V Diferencia significativa vs 2021

l(ANTAR | C P43. ;Ha realizado alguna compra de producto/s del exterior a través de plataformas o sitios web online? 26



El método mas elegido a la hora de pagar contintian siendo las tarjetas de crédito y débito.
Dentro de los pagos con débito crece la modalidad online en contrapartida de la offline;

mientras que el efectivo es menos utilizado en 2022.

Preferencia de medios de pago utilizados por compradores online

o
o L]

I

——

Tarjeta de
Crédito

52 52

12 13

Tarjeta de crédito a  Tarjeta de crédito en el
través de Internet lugar de compra al
retirar el producto o
antes

&=

Tarjeta de
Débito

38
33

=

Billetera
Electronica
21 22
14 11V I

Tarjeta de débito a
través de Internet

Tarjeta de débito en el
lugar de compra al

Billetera
electrénica

retirar el producto o

Base 2022: 1100 casos / Base 2021: 1100 casos

antes

Transferencia

16 18

I 3

Transferencia
bancaria

3

Pagomiscuentas.com/ Pago en efectivo en

Linkpagos.com Pago Facil / Rapi Pago

J

Efectivo

15 14
8v 8v

Pago en efectivo al
retirar o recibir el
producto

2021 m2022

ICANTAR | © C

P24. En general, ;qué medio/s de pago utilizas en tus compras por Internet?

A V Diferencia significativa vs 2021
27



Post compra



A la hora de recibir el producto, el envio a domicilio sigue siendo la opcion preferida,

registrando una reduccién tendencial desde el aino de la pandemia.
%

Comprador

Cotidiano Regular Ocasional

2020 2021 2022 (a) (b) (c)

De los compradores eligen el

. e 73 71 75
envio a domicilio

o
(@)
N
(@)
I
w

3|-

Retiro en sucursal del operador
© Igg istico 21 21 »  Optan por retirar 24 24 23
el producto*
(Neto)
. cSSs
Retira en punto de venta m 16 18 17 > 2022 21 18 14

w @ » 44% © 5 -

A V Diferencia significativa vs 2021

Retira en redes Pick up

Retira en terminal

&) | (43

Base 2022: 1100 casos / Base 2021: 1100 casos

. . . _ *Neto de quienes optaron por
l(ANTAR | C P26. En general jcomo preferis recibir el producto? Selecciona todas las opciones que correspondan . . . 29
retirar el producto fisicamente



Casi el 100% de los compradores online continuan satisfechos con sus compras...

%

209 estan extremadamente satisfechos,
2019 2020 2021 muy satisfechos o satisfechos con su

98 % experiencia de compra

2019 2020 2021 2022

Extremade_\mente 25 25 19 19
satisfecho

Muy satisfecho 51 51 52 53
Satisfecho 23 23 28 26

Base 2022: 1100 casos / Base 2021: 1100 casos / Base 2020: 1105 casos / Base 2019: 1102 casos

A V Diferencia significativa vs 2021

l(AN TAR | C P21. ;Qué tan satisfecho estas con tus compras online en general? 30



Slide Resumen por tipo de Comprador | Datos 2022

Dispositivo de Busqueda

Cotidiano
(Al menos 1 vez x sem)

Regular

(CM5dias o1 vez x me:

+Mobile

Ocasional
(C/ 2 0 3 meses 0 menos)

Informacion buscada

1° Precios y promos

2° Informacién del producto

3° Disponibilidad del producto en tienda
4° Informacion de la tienda

5° Opiniones

6° Medios de pago

7° Financiamiento / cuotas

1° Precios y promos

2° Informacién del producto

3° Disponibilidad del producto en tienda
4° Informacién de la tienda

5° Opiniones

6° Medios de pago

7° Financiamiento / cuotas

1° Precios y promos

2° Informacién del producto

3° Disponibilidad del producto en tienda
4° Opiniones

5° Informacion de la tienda

6° Medios de pago

7° Financiamiento / cuotas

Dispositivo de compra

+Mobile )

+Desktop

+Desktop

Motivos de compra

—— 1" Es un sitio/app que ya utilicé

1° Es un sitio/app que ya ufilicé

2° Precios competitivos
3° Variedad de productos
4° Precio Visible

2°Precios competitivos
3° Variedad de productos
4° Precio Visible

1° Precios competitivos

2° Precio visible

3° Variedad de productos

4° Es un sitio/app que ya utilicé

Formato de compra

1° Sitio Web
2° App
3° Red Social

1° Sitio Web
2° App
3° Red Social

1° Sitio Web
2° App
3° Red Social

Satisfaccion total

Satisfaccion T2B 82%

Satisfaccion T2B 77%

Satisfaccion T2B 65%

ICANTAR |

C

P21. ¢ Qué tan satisfecho estas con tus compras online en general?

31



7
Las compras offline



8 de cada 10 compradores buscaron informacion online para sus compras offline, utilizando
mayormente dispositivos Mobile. Crece significativamente la busqueda en blogs y revistas

digitales en detrimento de buscadores webs.
Asimismo, las redes sociales y sitios/apps de las marcas y las redes sociales de Influencers crecen tendencialmente vs. 2021

8 3 O/ Fuentes de informacién Pre-compra
Redes sociales " . . : “e:

. : App/Sitio del Redes sociales Blogs online, Dispositivos
Buscador de App/Sitio de del fabricante/ . . . . .

paginas web Marketplace marea fabricante/marca  de Influencers revistas digitales de I?l.quueda

utilizados

Busco en o/ =
59%

alguna fuente

online
(86% en 2021)

39% 27% 25% 10%  A9% @ sore
‘2% en 202, 29% en 2021 22% en 2021 9% en 2021 4% en 2021 734% —
s am am

Desktop
PN a
2021 2022 B ;ﬂﬂ @ {5
2.79 2.59 —

(41 en 2021)
Promedio de Menciones

Base compradores offline: 2022 (770 casos) 2021 (771 casos)

A V Diferencia significativa vs 2021
P40. Pensando en tus compras offline, ¢ podrias indicarnos si para estos productos que compraste en tiendas realizaste alguna busqueda de
l(ANTAR | C informacion por Internet en alguna de estas fuentes? (La realizan aquellos que seleccionaron comprar algun producto de manera offline en Q4) 33

P41. Pensando en la ultima vez que buscaste, ;Desde qué dispositivo realizaste la busqueda?



8
Fase Oferta



Nuestra approach metodolégico | ;, Como investigamos al target de interés?

=g

R0

279 encuestas a
empresas socias

Fase de la CACE
Ofe rta (185 encuestas

completas totalmente /
94 completas
parcialmente)

De distintos De todo el pais Que realicen
rubros ventas a través
de internet

ICANTAR | © C
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9
Los numeros

de |la industria



La facturacion del comercio electronico registré un crecimiento del 87% vs 2021

Facturacion (en pesos)

2022
$905_ 143 $1 520.000 (Dos billones ochocientos cuarenta y seis mil millones)
millones millones
de crecimiento de de crecimiento de Representa un
2019 a 2020 2020 a 2021 crecimiento anual de
124% 68%

v

Inflacion anual 2022 94,8% segun INDEC

Base 2022:277 respuestas

l(ANTAR P1- ¢ Cual fue el monto total transaccionado en pesos en este Ano (IVA incluido)? 37



Y las érdenes de compra se incrementaron un 8% mientras que el ticket promedio registré un
alza del 74% vs 2021.

2020 5021 Estos mas de

Tickets
403 905 > $ 2.846.000 Promedio
Mil millones de Mil millones de Mi"ones
pesos pesos

corresponden a I
2020 2021 . .

164 20% 196 8% — 2 1 1 2020 2021 2022

~ - . $5.519 $7.757 $13.488
Millones de Millones de Millones
ordenes de compra ordenes de compra de (')rdenes @
41%
de compra
Tickets21/ Tickets22/
Tickets20 Tickets21

Inflacién anual 2022 94,8% segun INDEC

Base 2022:277 respuestas

l(ANTAR P1- ¢, Cuél fue el monto total transaccionado en pesos en este Afio (IVA incluido)? / P2- ;Qué cantidad de érdenes de compra recibiste? Por érdenes de compra nos 38
referimos a transacciones con pago real aprobado o autorizado.



En cantidad de productos...

¢ Qué categorias

422 < T1%0 o521 crocimionto en unidades?

2020 Millones
de productos | | B
] Pasajes y Turismo L @
vendidos —
Articulos de Oficina e 7
2021 — 381 Millones Industria id
(52% mas que en 2020) -
Cosmética y Perfumeria @Q
2020 > 2571 Millones | |
(72% mas que en 2019) Indumentaria Deportiva [EGR

Base 2022:277 respuestas

l(ANTAR | C P3- ¢ Qué cantidad de productos vendiste en este Afio (en unidades)? 39



En sintesis....

$2.846.000

Millones

un crecimiento del 87% con
respecto al Anual 2021

o, 11 $13.488
C— Pesos - ticket promedio
Un 74% mas que el

ticket promedio del
Anual 2021

N

211

Millones srdenes

Un 8% mas de 6rdenes
de compra generadas
que en el Anual 2021

7.579

Millones de visitas

Llevando la tasa de
conversion promedio a
1.26%

422

Millones unidades vendidas

un 11% mas que los
productos vendidos en
Anual 2021

ICANTAR | © C

P1- ¢ Cual fue el monto total transaccionado en pesos en este Ano (IVA incluido)?
P10. ¢ Cual fue el trafico en sesiones que tuvo tu sitio este afio?
P2. ; Qué cantidad de 6rdenes de compra recibiste? Por érdenes de compra nos referimos a transacciones con pago real aprobado o autorizado

P4. ; Qué cantidad de productos vendiste en este afio (en unidades)?

40



Facturacién por rubro
En millones de pesos

Facturacion 2022

Categoria - Rubro

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 Participacién  Crecimiento

Pasajes y Turismo 17.31 25.58 43.64 60.66 87.069 44997 177.041 637.803 22% 260%

Alimentos, bebidas y articulos de limpieza 3.591 6.858 12.09 19.709  41.591 149,727 226.088 420.281 15% 86%
Equipos de audio, imagen, consolas, Tl y telefonia 8.012 11.39 18.36 27175 46.2 153.122 247.085 380.440 13% 54%
Articulos para el hogar (muebles, decoracién) 4.251 9.552 14.43 20.348 38.921 119.078 197.251 339.048 12% 72%
Electrodomésticos (linea blanca y marrén) 5.453 8.196 9.115 13.492 26.506 67.441 112.102 186.982 7% 67%
Deportes 3.361 4.264 5.63 8.56 16.931 41.371 64.531 136.216 5% 111%

Indumentaria (no deportiva) 1.778 2.49 4.126 5.572 11.019 28.733 57.950 117.790 4% 103%

Cosmética y Perfumeria 1.116 2.273 3.577 6.154 13.436 29.664 45808 101.885 4% 122%

Accesorios para autos, motos y otros vehiculos 1.348 2.669 4.09 5.973 12.641 26.394 52.909 100.977 4% 91%
Infantiles 2 2.165 2.999 5.46 10.465 22944 29.716 54.779 2% 84%

Articulos de oficina 1.444 2.055 2.099 3.088 5.672 16.19 26.178  53.217 2% 103%

Entradas espectaculos y eventos 2.001 2.557 4.397 6.15 10.64 3.385 20.350  44.567 2% 119%

Materiales y herramientas de construccion 325 1.135 1.995 3.354 7.012 24,682 21477  35.724 1% 66%
Otros 9.663 12.56 18.46 27.339 45737 111471 127.808 236.445 8% 85%

Total B2C 61.860 = 93.760 145.000 213.034 373.840 839.201 1.406.294 2.846.154 100% 87%

C2C* 6.381 8.945 11.300 16.726 29.438 65.941 114.346
Total B2C + C2C* 68.240  102.700 156.300 229.760 403.278 905.143 1.520.640

Fuente: estudio anual e informacién complementaria

l(AN TAR | C P10 Siguiendo con los rubros que comercializas online, por favor indicanos para cada rubro a) Facturacion por Rubro (IVA incluido) 41
*En el afio 2022 se deja de calcular la proporcion C2C



El uso de los Marketplaces permanece estable, con un leve aumento en la participacion total
de las ventas online

o 2021 2022 2022
B 5de En promedio, esas
cada 10 5 de ventas representaron
(0]
———————————— cada 10 > 499,
HE ;)
] | —
B 5de o
cada 10 — un marketplace
o

Empresas en la facturacion de
realizé ventas desde esas empresas

2020 2021

43% 45%

i
o i

Base 2022:121 respuestas

l(ANTAR | C 1.1 Podrias decirnos cual fue el monto vendido por los distintos canales? 42




La distribucion de la facturacién en las distintas regiones continua estable vs 2021, con la
centralidad manteniéndose en AMBA y Centro

%
Catamarca Misiones
Jujuy Chaco
NOA La Rioja Corrientes 1 2 Lit |
Itora
202116 Salta Entre Rios 2021 |12
2020 | 6 2020 |12
Santiago del Estero Formosa
Tucuman Santa Fe
5 Mendoza Buenos Aires 32
Cuyo 20215 San Juan Cordoba 2021 31 Centro
2020 |5 San Luis La Pampa 2020 | 31
Chubut
7 Neuquén AMBA 2021139 AMBA
. , 2020 | 38
Patagonia 20217 Rio Negro |
2020 | 8 Santa Cruz

Tierra del Fuego

Base 2022:195 respuestas

l(ANTAR | C P. 20 - Dijiste que tu facturacion total fue de .... 43
Por favor distribui este monto por zona segun tus ventas



La participacion en los medios de pago sigue siendo liderada por la tarjeta de Crédito

%
2020 m2021 m2022 ’m‘(ﬂ N t T . t
eto Tarjeta
77 76 (6| | de crédito
2020 2021 2022 “—
62 63 66
14 12 g "1 11 1
4 4 4 77 8 1 1
= ] — L. = 1

Tarjeta de crédito a
traves de una
plataforma de pago

Tarjeta de crédito a
traves de un Gateway
de pago en intemet

Pago en efectivo al
retirar o recibir el
producto o en Pago
Facil / Rapipago

Billetera Electronica

Transferencia bancaria

Tarjeta de débito a
través de plataformas
de pago

Tarjeta de crédito en el
lugar de compra al
retirar el producto o

antes

Base 2022:208 respuestas

ICANTAR | © C

P13 - Del total de ventas realizadas en este Afo, ¢cual fue la participacion (en %) que tuvieron los siguientes medios de pago?.

44



En 2022 se registra una reduccion de la financiacién en mas de 6 cuotas con respecto al 2021.

)
Hasta 6 cuotas Mas de 6 cuotas
|
. 71 - 29 .

v

: 57 -l - 43

v

|
< 58 =i< 42

m Hasta 2 cuotas m 3 a 6 cuotas m7 a 12 cuotas = 13 a 18 cuotas Mas de 18 cuotas
Base 2022:208 respuestas

[(ANTAR | C P14 - ;Qué porcentaje de la venta online realizaste financiando en cuotas? 45




El envio a domicilio se mantiene como la principal opciéon logistica a la hora de entregar los

productos
%

20
35%

Retiro en punto
de venta

37% 2021
35% 2020

10
LN
53%

Envio a
domicilio

55% 2021
56% 2020

3° '

Envio a domicilio con

Retiro en sucursal  mensajeria rapida o

[V}
de operador last miler (Rappi, 3%
logistico PedidosYa, etc)
_— Retiro en redes de 20/,
5% 2021 Pick Up
Combina entre 40
0
370 2020 comprador/vendedor 1%

*No incluye MarketPlace, cuponeras ni empresas de turismo Base 2022:193 respuestas

Durante 2022:

28% 35% 2021

De las empresas abrieron
o disponibilizaron un
depdsito exclusivo para el
canal digital.

Pregunta incorporada en 2021. Base 2022:193 respuestas

ICANTAR |

P18 -Del total de ventas realizadas en este Afio, ; Como se distribuy¢ la logistica de entrega de productos (en %)?

P26.4Han abierto o disponibilizado un depdsito exclusivo para el canal digital durante 20227

46



Respecto a los plazos de logistica, en 2022 crece la entrega en 48hs en detrimento de la
entrega semanal y quincenal. La tendencia desde 2020 muestra optimizacion en menores
tiempos logisticos .

Datos en % Entrega  Entrega  Entrega En la A los Al mes Mas de
F eneldia en 24hs en 48hs semana 15 dias un mes
() | 222 15 12 18 40 11 = 3 1
2021 16 12 | 15 42 12 | 2 -
2020 15 9 17 36 18 3 2
< ::: >
" | Netohastad8hs | Neto“enla semana’a “més de un mes’
2022 45 % 55 %
2021 43 57
2020 41 59

Base 2022:194 respuestas

l(ANTAR | C P19 - Como se distribuyen los plazos de entrega en términos de porcentaje? 47



Mas de la mitad de las entregas de AMBA se realizan en las 48hs (54%). Mientras que en
Interior se optimizan 4 de cada 10 entregas en hasta 48hs (vs. 3 de cada 10 en 2021)

Datos en %

¢

2022

2021

2020

2019

Entrega Entrega Entrega Enla Alos Al mes Mas de
eneldia en 24hs en 48hs semana 15 dias un mes

AMBA Interior AMBA Interior AMBA |Interior AMBA Interior AMBA Interior AMBA Interior AMBA Interior

200 10114/10\ 20/17\ 37 43 6 17 2 3 1 -

23\\9/14w17w 37 48 7 19 2 2 1 -

18 10 12 6 21 11 34 39 10 27 2 4 3 2

9 8 17 8 32 22 38 52 4 9 1 1 1 1

ICANTAR | © C

Base 2022:194 respuestas
48

P19 - Como se distribuyen los plazos de entrega en términos de porcentaje?



En 2022, la asignacion de personal al area eCommerce permanece estable. Por otro lado, 5 de

cada 10 empresas reasigno o incorporoé personal para el canal.
%

Del total de empleados:

@
A

son del area
eCommerce

Reasignacién / incorporacién de empleados al area eCommerce

Reasigné o incorporé 4
empleados en promedio

5 4 % (4 en 2021 / 5 en 2020)

Reasigno o
incorporoé @ A
6

11% en 2021
9% en 2020

personal

v

Distribucion de personal en area eCommerce

IT Logistica Operaciones/ Comercial Marketin CARITEL] VeCn:IS/ Otros 60:)% en 2021
9 Administracion 9 al cliente center 85% en 2020

2022 12% 13% 18% 18% 14% 12% 5% 7%
2021 7% 15% 32% 12% 9% 1% 5% 10%

P.30 Podrias indicar la cantidad total de empleados en la empresa (en Argentina solamente) Base 2022:195 respuestas
l(ANTAR | C P.31 ;Qué cantidad de empleados son del area e-commerce? 49
P.32 Por favor decinos cuantos empleados trabajan en cada area de e-commerce:

31.b ¢Incorporé o re asigné personal para el canal eCommerce? “Por favor especifique la cantidad de personal, complete con numeros enteros sin puntos ni comas”



10
Desarrollo y

expectativas



La mitad de las empresas entrevistadas consideran que la actividad del 2022 fue mejor que
2021; mientras 6 de cada 10 empresas perciben que el ano 2023 sera mas favorable para el
eCommerce

Expectativas para el eCommerce 2023

2022 . 20 24 22 5 9 0/
53% .
O(T4B) De las empresas
Consideran que " 37 consideran que en
el nivel de 53 2023 les ira mejor
actividad del 50 que en 2022.
eCommerce (77% en 2021)
2022 fue mejor
(68% en 2021) que el ano
anterior
—i— & ]
2019 2020 2021 2022
Base 2022: 194 empresas mB4B 5+6 m7+8 mT2B

P70. De acuerdo con tu percepcion, ;como ha sido el nivel de actividad del comercio electrénico durante el 20227 ; Esta mejor, igual o peor que en el afio anterior?
l(ANTAR Por favor utiliza una escala del 1 al 10 donde 1 significa “mucho peor” y 10 “mucho mejor” (RU)
P71 Pensando en 2023, como cree que sera el nivel de actividad del comercio electrénico durante el 2023, sera mejor, igual o peor que en el 2022. Por favor una

escala del 1 al 10 donde 1 significa “mucho peor” y 10 “mucho mejor”



12
Conclusiones



En 2022, se profundiza la penetracion de Internet en hogares, incorporando nuevos
compradores al canal. Con un consumidor que convive mas con la experiencia omnicanal,
sumado a la presidén inflacionaria, la frecuencia de compra cotidiana se desacelera,
convirtiéndose en compra regular.

o1|

04

+1.000.000 nuevos
compradores online durante
2022. (59% mas que en
2021)

Mobile se mantiene como el
dispositivo mas utilizado en la
busqueda y para concretar la
compra.

02

05

Mayor cantidad de
compradores regulares en
detrimento de cotidianos.

Crece tendencialmente
desde 2020 el uso de Apps
Mobile para la compra
Online

03

06

Indumentaria deportiva e
indumentaria no deportiva se
mantienen como lideres;
Entradas a espectaculos y
eventos se suma al TOP3 de

mas populares.

El envio a domicilio continta
siendo el mas elegido para
recibir los productos, aunque
con tendencia decreciente. El
retiro fisico permanece como
segunda opcion.

ICANTAR | © C
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El comercio electrénico sigue fortaleciéndose a pesar de las fluctuaciones de la economia
Argentina en 2022. A continuacion los principales insights de la fase Oferta:

+87% de
facturacion vs 2021

Principales rubros
en facturacion:

-Pasajes y turismo

-Alimentos, bebidas y
articulos de limpieza

-Equipos de audio,
imagen, consolas, Tl
y telefonia

-Articulos para el
hogar (muebles y
decoracion)

+11% de productos
vendidos vs 2021

Principales rubros
con mayor cantidad

de productos
vendidos:

-Hogar, Muebles y Jardin

-Alimentos, bebidas y
articulos de limpieza

-Audio, Video y TV

-Indumentaria No
deportiva

-Cosmética y perfumeria

+8% de ordenes de

compra generadas
vs 2021

En 2022 se registro un
crecimiento del 8% en
ordenes de compra, a
pesar de contar con un
ticket promedio menor a
la inflacion anual.
Alimentos y bebidas;
Audio, video y TV,
Articulos para el hogar
y Cosméticay
Perfumeria son las
categorias que tienen en
promedio mas unidades
por 6rden de compra

Aceleradores

Mejoras en las formas
de pago; Crecimiento
del mercado; Menores
restricciones
regulatorias y Mayor y
mejor Infraestructura
logistica conforman los
cuatro elementos de
mayor crecimiento como
favorecedores del
eCommerce en 2022.

Optimizacion
Logistica

La tendencia
desde 2020
registra una
mejora anual en
los plazos de
entrega;
realizandose
mayor cantidad
de entregas en
hasta 48hs.

ICANTAR | © C
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Muchas gracias!

KANTAR



