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8" | Metodologia y objetivos

FACTUM Sobre el Monitor de Dias Comerciales

OBJETIVOS

Los Monitores Comerciales de FACTUM son estudios peridédicos ABORDAJE Cuantitativo. Encuesta online autoadministrada.
disefiados para relevary comprender los comportamientos de

consumo de los uruguayos en fechas clave del calendario - )
comercial. A través de encuestas representativas a nivel nacional, UNIVERSO Poblacion general de Uruguay, +18 afios.

se analiza no solo qué se compra, sino también cdmo, cudndoy

por qué se toman decisiones de compra, permitiendo identificar Base de casos autoseleccionados a través de redes
tendencias, segmentaciones y oportunidades para marcas, TIPO DE MUESTRA | sociales, ponderada por Sexo, Edad, Regiény
empresas y medios. Nivel Socioeconémico.

Estos estudios combinan datos cuantitativos con lecturas

cualitativas del contexto emocional y cultural que rodea cada NUMERO DE )

evento, aportando una mirada integral del consumidor uruguayo. CASOS 900 casos en todo el pais.

HERRAMIENTA DE
RECOLECCION DE Cuestionario autoadministrado.
DATOS

FECHADE CAMPO | Del 07 al 11 de Junio de 2025

En esta edicidn, el Monitor se enfocd en el Ciberlunes, uno de los

principales eventos de compras online del afio en Uruguay. El estudio
explora cdmo los uruguayos se preparan para este tipo de jornadas,
qué categorias despiertan mayor interés, y como se comportan los
distintos segmentos ante las ofertas. Ademas, analiza la evolucién del
canal online, las estrategias de bisqueda, y la confianza en las
plataformas, aportando insumos clave para marcas y comercios que
buscan optimizar su desempefio en el entorno digital.

Este estudio forma parte de los Monitores Comerciales de FACTUM, una
linea de investigacion exclusiva de nuestra consultora. Fue concebido
como un producto de valor publico, pensado para acercar conocimiento
confiable y accionable a marcas, medios, instituciones y a toda la
comunidad interesada en comprender mejor los habitos y motivaciones
de consumo de los uruguayos.
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o5 Conocimiento y participacion en Ciberlunes
FACTUM Conocimiento de la edicidon del Ciberlunes

El conocimiento sobre la realizacién del Ciberlunes alcanza al 75% de los encuestados, evidenciando un alto nivel de
recordacion del evento. En cuanto al momento en que se informaron, la mayoria lo hizo cerca de la fecha: el 42% la
semana anterior y un 30% esa misma semana.

Conocimiento del ciberlunes junio 2025 Momento en que se enteré del ciberlunes

En el correr de esa semana _ 30%

-9 PP -
Con anverioncad | 27%
2024
SEGUN SEGMENTO DE
No lo sé | 1% POBLACION
® Estd al tanto ® No estd al tanto =~ NS/NC La informacion se encuentra mas

difundida entre los jovenes, los
sectores socioecondmicos altos y

Total de la muestra: 900 Total que realizé compras o estaba al tanto del residentes del area
Ciberlunes: 518 metropolitana.
@ ;Esté al tanto de que entre el lunes 2 al miércoles 4 de junio se desarrolla el Ciberlunes? ;Cuédndo se enterd de que el Ciberlunes tendria lugar entre el

Bases independientes hy S 3
sss P lunes 2 al miércoles 4 de junio?
#'rFacTuM @& i
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FACTUM Realizacion de compras y medios de informacién

Casi 4 de cada 10 personas declaran haber realizado compras por ocasion del Ciberlunes.

Cada comprador adquirié un promedio de 3 articulos.

Realizacion de compras

2,98

promedio de articulos comprados

SEGUN SEGMENTO DE POBLACION

+1PP
VS JUNIO @ La compra es mas frecuente entre jovenes

2024 de 18 a 34 afios, personas de NSE alto y
w residentes en Montevideo, reflejando una
brecha tanto generacional como
socioecondémica en el acceso o
$1 0.719 predisposicién al consumo en este tipo de
o o . eventos.
= Realizé compras = No realizé compras promedlo de gastos en pesos
Ns/Nc uruguayos
@ iRealizé compras por ocasién del CIBERLUNES del 2 al 4 de junio, ya sea a través de Internet, por teléfono, o en un local comercial?

Total de la muestra: 900 . . 7e o S
gss Aproximadamente, ;cuél fue el costo total de las compras que realizé en [CATEGORIA] en ocasién del CIBERLUNES del 2 al 4 de junio?
8* FACTUM @ﬂJ P ¢ pras g J




25" Conocimiento y participacion en Ciberlunes

FACTUM Realizacion de compras y medios de informacién

Los medios digitales concentran ampliamente las vias de informacién: la mayoria accedid a ofertas desde redes
sociales y paginas web de forma espontanea, mientras que un grupo menor realizé bisquedas activas en plataformas
de compra-ventay a través de redes sociales. En contraste, los medios tradicionales y los canales fisicos presentan una
incidencia marginal.

Medios de informacién sobre la CATEGORIA para la compra en ciberlunes

Vi ofertas en redes sociales y paginas web I 64%

Busqué ofertas por mi cuenta en webs de compra y venta de productos [ 30%
Busqué ofertas por mi cuenta en redes sociales como Facebook e I )3
)

Instagram

Busqué ofertas por mi cuenta en sitios de locales comerciales N 14%

Busqué ofertas por mi cuenta yendo a marcas/locales comerciales en SEGUN SEGMENTO DE POBLACION
q P o yenees — 10%
tiendas fisicas
Vi ofertas en television I 6% El descubrimiento en redes sociales y paginas
web tienen mayor penetracién entre hombres,
Vi ofertas en carteleria publica 1l 3% personas de 18 a 34 afios y residentes del

interior. Las redes sociales fueron mas

. . | t la by d I NSE bajo.
Escuché ofertas en radio 1l 3% relevantes para la busqueda en e ajo

Las busquedas activas en sitios de e-

Vi ofertas en prensa escrita M 2% commerce se destacan en personas de mayor
edad NSE bajo y Montevideo.

Recibi volantes o impresos con ofertas | 1% La busqueda en tiendas fisicas fue més alta
entre el NSE bajo y mayores de 60 afios.

IBER
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Incidencia de compra por categoria
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Comportamiento de compra
Incidencia de compra por categoria

La categoria mas comprada durante el Ciberlunes fue "vestimenta, calzado y accesorios”, al igual que en ediciones anteriores.

En segundo orden, aunque con marcada distancia, se encuentran los electrodomésticos y productos de perfumeria y cuidado
personal. El resto de las categorias mostrd niveles de compra muy, lo que sugiere que esta edicion del evento fue principalmente
aprovechada para compras préacticas o de renovacién frecuente, mas que para adquisiciones de alto valor o planificacion extendida.

Vestimenta, calzado y accesorios

Electrodomésticos

Perfumeria, cosméticay c.
persona

Muebles y decoracion para el
hogar

Alimentos y bebidas
Herramientas

Celulares, tablets y accesorios
Libros o CD's

Viajes o estadias
Computadoras y accesorios
Juguetes y juegos de mesa

Consolas de videojuegos

Total de la muestra: 200

0Dy 0Oo % ® 63 = & 3
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+8PP
VS JUNIO
2024

21%

7%

5%

4%

Iw

X
()]
IS

3%
SEGUN SEGMENTO DE POBLACION

Las compras de vestimenta, calzado y accesorios se
concentraron en pgrsonasjé\{enes y.de. NSE alto.
Los electrodomésticos, con niveles similares entre grupos,
fgeron algo maés frecuentes en personas de 35 a 59 afios y en
niveles altos.
B o05% En cambio, perfumeria y cosmética mostrd un perfil
)

marcadamente femenino, joven y de mayor NSE.

;Cuadles de los siguientes productos compré en ocasién del CIBERLUNES del 2 al 4 de junio? [CE]Puede marcar todos los que correspondan[/CE]
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Comportamiento de compra
Tipo de busqueda y compra

El comportamiento del consumidor durante el Ciberlunes evidencié una clara primacia de los canales digitales: 8 de
cada 10 compradores buscé productos de forma online y casi el mismo volumen de personas concreté la compra
en ese mismo entorno.

Esto confirma la centralidad del ecosistema digital en la experiencia de compra. No obstante, se identifican
comportamientos mixtos, lo que puede responder a habitos o preferencias de confianza en el punto de venta.

Tipo de busqueda y compra

Total de busqueda online

Total busqueda tradicional

Total de compra online

Total de compra tradicional

IBER
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82%

-2PP
VS JUNIO
2024

18%

-7PP
VS JUNIO

2024

SEGUN SEGMENTO DE POBLACION

La forma online tiene mayor incidencia entre
hombres, personas de 35 a 59 afios y sectores
medios, lo que refuerza el perfil digital de
estos grupos.

Las mujeres y los jovenes de 18 a 34 afios
mostraron mayor propensién a buscar online
pero concretar la compra en un local fisico.
En contraste, los adultos mayores (60+)
presentaron el uso més alto del canal
tradicional completo asi como del modelo
hibrido (busqueda en tienda y pago online).

A su vez, el NSE bajo destaca por un 30% de
compras completamente presenciales, lo que
puede responder tanto a barreras de acceso
digital como a hébitos de compra
consolidados.
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V-S1J8U|’D\IP|O Tarjeta de crédito

2024

L1epp  larjeta de débito

VS JUNIO
2024

Efectivo
Otro medio de pago

Ns/Nc

IBER
|_cuNES-UV
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Comportamiento de compra

Medio de pago y Financiacion de compra

La gran mayoria de las compras se realizaron -nuevamente- con tarjetas bancarias.

El medio de pago por excelencia continua siendo la tarjeta de crédito, sobre todo teniendo en cuenta que la
mayoria que elige este medio de pago financia su compra en cuotas.

Medio de pago

N 52%
I 0%

W 6%

| 1%

1%

Financiacion de compra

-1 PP
VS JUNIO
2024

= Un solo pago

m Financid en cuotas

Ns/Nc

SEGUN SEGMENTO DE
POBLACION

La tarjeta de crédito tiene mayor
penetracién entre hombres,
personas de mayor edad y
sectores de nivel
socioeconémico medio y alto.
En contraste, la tarjeta de débito
mostré mayor uso entre jévenes
de 18 a 34 afios y personas de
NSE bajo.

La financiacion en cuotas fue la
modalidad predominante
especialmente entre mujeres,
personas de 35 a 59 afos,
residentes en Canelonesy en los
segmentos medio y alto de nivel
socioeconémico.
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FACTUM Medio de recepcion de productos

Més de la mitad de las compras realizadas durante el CIBERLUNES se recibieron en el domicilio del comprador,
consoliddandose como la principal modalidad de entrega. No obstante, el 37% retiré sus compras en un local
comercial, mostrando que el formato de compra online con retiro presencial sigue teniendo peso.

Medio de pago

+16 PP Lo retiré en un local comercial _ 37% . <
VS SEGUN SEGMENTO DE POBLACION

JUNIO
2024

La entrega a domicilio aumenta

entre los segmentos de mayor edad
N

Lo retiré en un local del correo publico o privado y nivel socioeconémico medio, asf
como en quienes viven en el interior
del pais. Por el contrario, en
Montevideo y Canelones esta
modalidad pierde fuerza, y crece el
Ns/Nc | 1% retiro en tienda comercial. Este
Gltimo formato también destaca
entre personas mayoresy en niveles
socioecondmicos.

CIBER
Total d d 313 ;A través de qué medio recibid los productos de [CATEGORIA] que compré en ocasién del CIBERLUNES del 2 al 4 de junio? [CE]Si comprd mas de un
ErFACTUM @J otal de compradores. producto de [CATEGORIA], por favor responda por el de mayor monto[/CE]'
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+5 PP
VS JUNIO
2024
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Experiencia de compra

Evaluacién de la experiencia de compra segun Evaluacién del precio

Ciberlunes también continla manteniendo a nivel general una evaluacién mayoritariamente gratificante de la

experiencia de compra. A su vez, se detecta que |la evaluacion acerca de la experiencia de compra esta
claramente relacionada con él juicio acerca de los precios.

B Muy gratificante

M Gratificante

Indiferente
(o)
45% m Decepcionante
B Muy decepcionante
Ns/Nc
SEGUN SEGMENTO DE POBLACION
13% 0

La experiencia muy gratificante es mas —
comun entre mujeres personas +60 afios y Muy/ Bastante Nada/ Poco
quienes residen en el interior del pais Y ) )
Por nivel socioecondmico, la experiencia ventajoso ventajoso
tiende a ser més gratificante en los niveles | Evaluacién del .
medio y alto Tota valuacion del precio

- Total de compradores: 313 En términos generales, jcuén gratificante o decepcionante le resulté su experiencia de compra en el CIBERLUNES del 2 al 4 de junio? [GUI/RU]
#'FacTum @&
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FACTUM Expectativas de realizaciéon de compras en ediciones futuras segun Evaluacién del
precio y Evaluacién de la experiencia de compra

La intencién de recompra en préximas ediciones del Ciberlunes es casi unanime, sobre todo entre quienes
percibieron la experiencia como gratificante.

W Seguramente Si
2PP

VS JUNIO
2024

® Probablemente SI
Probablemente NO

B Seguramente NO
Ns/Nc

SEGUN SEGMENTO DE POBLACION

I
Las mujeres muestran mayor entusiasmo al Muy/ Bastante Nada/ Poco Gratificante No gratificante
igual que los jévenes de 18 a 34 afios y ventajoso ventajoso
personas del interior del pais
Evaluacion del precio Evaluacion de la experiencia de compra

=

- Total de compradores: 313 :Considera que volvera a realizar compras en préoximas ediciones del CIBERLUNES? [GUI/RU] 11
#'FacTum @&
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Conclusiones y claves de activacion

El entorno digital domina el proceso de
compra, pero no excluye lo fisico

La experiencia de compra durante el CIBERLUNES esta
claramente marcada por la predominancia de lo digital, tanto
en la busqueda de informaciéon como en la ejecucion de la
compra.

No obstante, el proceso no es exclusivamente online: existen
cruces entre lo digital y lo fisico, con una parte de los
consumidores utilizando canales presenciales para pagar o
retirar productos.

. Un 82% buscd online y un 77% compré online, confirmando
que el canal digital es el eje principal de la experiencia.

. Sin embargo, se identifican segmentos que combinan
modalidades: 12% buscé online y pagd en tienda fisica,
mientras 7% hizo lo contrario.

. Las categorias con mayor presencialidad en alguna fase del
proceso (como | a vestimenta) exigen estrategias omnicanal,
integrando tiendas fisicas y plataformas digitales.

Optimizar la experiencia de

usuario en canales digitales, pero
asegurar alternativas hibridas que
respondan a distintas preferencias.

Facilitar la opcion de retiro en
tienda o pago fisico para ciertos
segmentos y categorias
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Conclusiones y claves de activacion

Los medios digitales, en especial redes sociales y

sitios de e-commerce, son el principal canal de
descubrimiento

La visibilidad del evento es alta.

El conocimiento de ofertas asociadas se logra fundamentalmente
por medio de plataformas digitales. Las redes sociales y paginas
web concentran la atencion, siendo mas relevantes atin entre
los segmentos jovenes y medios/altos.

En cambio, los medios tradicionales tienen escasa incidencia.

. El conocimiento sobre la realizacion del Ciberlunes alcanza al
75% de los encuestados, evidenciando un alto nivel de
recordaciéon del evento

. El 64% vio ofertas en redes y paginas web; este canal fue
especialmente relevante en vestimenta y decoracion.

. La busqueda activa también se da en redes (23%) y sitios de
compra (30%).

. Solo un 10% buscé fisicamente en tiendas, y la incidencia de
medios tradicionales como TV o radio no superaron el 6%.

Diseiflar campaiias centradas en
redes sociales y buscadores con
mensajes diferenciados por
categoria.

Reforzar estrategias de content
marketing en plataformas de alto
trafico.

Considerar la baja eficacia de
medios tradicionales para esta
fecha puntual.
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Conclusiones y claves de activacion

Alta satisfacciéon e intencién de recompra: el
desafio es sostener la satisfaccion y mejorar la
conversion

La valoracién global de |la experiencia fue positiva: el 85% la
considerd gratificante o muy gratificante, especialmente en
el segmento de 60+. Sin embargo, las personas de niveles
socioecondmicos bajos mostraron mas casos de indiferencia o
decepcidn, lo cual puede estar asociado a barreras de acceso
digital, menor bancarizacion o falta de confianza en el canal.

Un 95% expresé intencién de volver a comprar en futuros
Ciberlunes, lo que representa una oportunidad clara para
fidelizar al publico actual. No obstante, asegurar que las
futuras experiencias estén a la altura de las expectativas sera
clave para sostener este potencial de recompra.

Profundizar en la experiencia del
usuario para publicos menos
digitalizados.

Mejorar la accesibilidad de los sitios,
usabilidad y opciones de soporte
durante la compra.

Enfocar las estrategias post-evento en
mejorar la satisfaccion de usuarios
nuevos.

Acompanar la recompra con campafas
de remarketing y fidelizacion.

Analizar las fricciones que impidieron
compras o generaron insatisfaccion.
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11200 Montevideo, Yruguay
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https://www.facebook.com/FactumUy/
https://www.linkedin.com/company/factum-uy/
https://www.youtube.com/user/portalfactum
https://twitter.com/FactumUy
https://www.instagram.com/factumuy/
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