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Metodologia y objetivos

Sobre el Monitor de Dias Comerciales

OBJETIVOS METODOLOGIA

Los Monitores Comerciales de FACTUM son estudios peridédicos ABORDAJE
disefiados para relevary comprender los comportamientos de

Cuantitativo. Encuesta online autoadministrada.

consumo de los uruguayos en fechas clave del calendario

comercial. A través de encuestas representativas a nivel nacional, UNIVERSO

Poblacion general de Uruguay, +18 anos.

se analiza no solo qué se compra, sino también cdmo, cudndoy
por qué se toman decisiones de compra, permitiendo identificar
tendencias, ssgmentaciones y oportunidades para marcas, TIPO DE MUESTRA
empresas y medios.

Estos estudios combinan datos cuantitativos con lecturas

Base de casos autoseleccionados a través de redes
sociales, ponderada por Sexo, Edad, Regiény
Nivel Socioecondmico.

cualitativas del contexto emocional y cultural que rodea cada NUMERO DE
evento, aportando una mirada integral del consumidor uruguayo. CASOS

800 casos en todo el pais.

HERRAMIENTA DE
RECOLECCION DE
DATOS

Cuestionario autoadministrado.

FECHA DE CAMPO

19y 20 de mayo de 2025

En esta edicion, el Monitor se enfocd en el Dia de la Madre: una de

las fechas més significativas del afo tanto en lo emocional como en lo
comercial. El estudio indaga qué representa la figura materna para
los uruguayos y como se traduce esa carga simbdlica en acciones
concretas: festejos, compras, tipos de regalos y habitos por perfil
sociodemografico.

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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Asociaciones
espontaneas a la madre

La figura de la madre dispara una red de asociaciones cargadas
de sentido, que abarcan desde lo afectivo hasta lo ético, lo
corporal y lo simbdlico. Para la mayoria de los uruguayos, la
madre es fuente de amor, cuidado y proteccién, pero también
representa esfuerzo, resiliencia y entrega silenciosa. En menor
medida, también aparece asociada a la ausencia, la fragilidad o el
dolor, mostrando que el vinculo con la figura materna puede ser
tan complejo como personal.

En un contexto emocional cargado, el Dia de la Madre no es solo
una fecha comercial: es una oportunidad de expresar lo que
muchas veces no se dice. Regalos, visitas y mensajes funcionan
como vehiculos simbdlicos de ese reconocimiento emocional.
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AFECTOY AMOR INCONDICIONAL (46%)

La categoria dominante muestra a la madre como fuente principal
de amor, cuidado y proteccién. Palabras como amor, carino, ternura
configuran un perfil emocional célido y seguro.

FORTALEZA, LUCHAY SACRIFICIO

La madre es ampliamente reconocida por su capacidad de luchay
resiliencia:. Se la valora como quien sostiene y enfrenta dificultades
por el bienestar de otros.

SERENIDAD, GUIA Y VALORES

Otros evocan a la madre como referente moral o espiritual:
sabiduria, ensefianza, tranquilidad, respeto. Estas asociaciones
conectan con una imagen de la madre como figura de contencién
emocional y guia ética.

EMOCIONES POSITIVAS Y ADMIRACION

Palabras como alegria, felicidad, idola subrayan el papel inspiradory
luminoso de la madre, més alld del vinculo afectivo: una figura que
brinda sentido, energia o motivacion.

DOLOR, AUSENCIA O AMBIVALENCIA

Un grupo significativo de menciones alude a emociones mas
complejas: soledad, abandono, tristeza. Esto revela que, para
algunos, la experiencia materna estd marcada por la pérdida,
distancia o heridas emocionales.




FACTUM

Participacion en la fecha

. Codmo celebramos en Uruguay este ano?

Mas de 9 de cada 10 personas realizaron alguna actividad
por el Dia de la Madre. Solo el 9 % no hizo nada especifico.

Las principales actividades fueron enviar mensajes

personales (39 %), visitas a casas de familiares o amigos (37
%) y recibir visitas en el hogar (23 %)

1%

hizo al menos
una actividad

Envié mensajes personales a
familiares o amigos

Fui a casa de un familiar o amigo

Recibi familiares o amigos en casa

Llamé por teléfono a familiares o
amigos

Realicé otras actividades

Sali a almorzar, merendar o cenar a
un restaurante

Realicé paseos al aire libre
Realicé paseos de compras

Sali al cine o al teatro

: 15%
14%
10%

i 8%

BE 5%

g 1%

Este domingo 18 de mayo, jrealizd alguna de las siguientes actividades por

motivo del Dia de la Madre?

23%

1 39%

i 37%

%

Las mujeres se
destacaron en acciones
afectivas: 43 % envio
mensajes y 28 % recibid
visitas en casa.

]

Y

Los jévenes (18-34)
fueron los mas activos
en visitas (44 %)y
paseos (11 %).

e
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El NSE alto tuvo mas
consumo fuera del
hogar: 16 % fue a
restaurantes, 28 %
recibid visitas.




=s" Compra de obsequios y destinatarias

FACTUM ; Qué compramos en Uruguay este ano?

El 62 % de las personas realizd alguna compra para esta fecha especial,
mostrando que el homenaje a las madres sigue siendo una prioridad para la
mayoria de las personas.

62%

realizé alguna
compra

iRealizd compras por ocasion de dia de la madre este afo?

8,

Los jovenes lideraron las
compras (69 %),
marcando un perfil
consumidor activo.

Se destacd una alta
participacion entre los
sectores de mayor nivel
socioeconomico (68 %), lo que
refleja una mayor capacidad
de gasto.

El grupo de adultos
mayores (60+) fue el menos
comprador (47%).

Si bien la propia madre fue la gran protagonista: 58 % de
quienes compraron lo hicieron para ella, también se
destacaron los regalos para la madre de los hijos (29 %) y
para la suegra (19 %).

Madre

: 29%

Madre de mis hijos

Suegra = 19%

Abuela 6%

¢A cuéles de las siguientes personas le compré un regalo por

motivo del dia de la madre?

Cj
Las mujeres priorizaron

El NSE bajo
a sumadre (64 %), concentrd sus regalos
mientras que el 63 % de

en madres (68 %),
los hombres compré destinatarios: madre

mientras que el NSE
parala madre de sus (83 %), suegra (35 %), alto diversificd mas.
hijos. abuela (15 %).

Los j6venes (18-34)
tuvieron mayor

diversidad de




85" | Productos regalados

FACTUM ; Qué compramos en Uruguay este ano?

La vestimenta fue la gran ganadora (38 %), reflejando una preferencia por
obsequios Utiles y personalizados. Le siguieron los chocolates y productos

gastronémicos (29 %), que aportan un toque emocional y accesible.

En tercer lugar, los accesorios personales (24 %)y la
cosmética/perfumeria (23 %).

Vestimenta

i 29%

Chocolates / gastronomia

24%

Calzado, carteras o accesorios personales

i 23%

Perfumes / cosmética

i 12%

Perfumeria, cosmética y cuidado personal

11%

Flores

i 11%

Tecnologia / electrodomésticos

Libros

6%

§ 4%

Experiencias (cena, entradas a un evento, spa, etc.)

. Qué tipo/s de producto/s regalé?

38%

&

Los jovenes (18 a 34 afos)
regalaron mas moda'y
experiencias.

(&)

—

EI NSE alto regald maés
tecnologia (13 %), libros (12 %) y
experiencias (4 %).

En el nivel socioeconémico bajo,
se destacaron los regalos
gastrondmicos (45 %) y de
cosmética.




58 Canales de compra

FACTUM . Doénde compramos y por qué?
Los canales presenciales son los més elegidos para la compra de regalos. 8 El tiempo de entrega fue el factor mas decisivo (47 %) a la hora
de cada 10 personas compré en tiendas fisicas (83 %). Solo un 13 % usd de elegir donde y qué comprar, superando ampliamente a otros

criterios. En un contexto donde la inmediatez manda, recibir el
regalo a tiempo fue mas importante que el precio, aunque los
factores econdmicos siguen jugando un rol clave: promociones
(17 %) y precio (13 %)

tiendas online de marcas, 8 % compro a través de redes socialesy 6 % en
marketplaces como MercadolLibre.

83%

Tienda fisica

47%

Tiempo de entrega

9 .
. 13% Promociones (descuentos,
reintegros)

Tienda online de una marca

17%

i 13%

8% Precio

Redes sociales

11%

Cuotas

Marketplace de Uruguay 6%

11%

Confianza en la marca/ tienda

Marketplace del exterior E 1%

7%

Experiencias anteriores

;Ddnde hizo la/s compra/s? ;Donde hizo la/s compra/s?
Las mujeres usaron mas @ Los jovenes lideraron las compras 5 Los jovenes (18-34 En el NSE alto, la decisiéon de
redes socialespara . digitales (20 % en tiendas online, \=/ afios), mostraron una @) compra estuvo mas
N ) o Y e . . L
comprar (11 %) 15 % por redes). alta sensibilidad a los influenciada por la posibilidad

descuentos (24 %). de pagar en cuotas (14 %)




Monto gastado y medios de pago
FACTUM ;. Cuanto gastamos?

El pago en efectivo fue la modalidad més elegida para las El gasto promedio en regalos para el dia de la madre fue de
compras con un 36 % de las operaciones, le sigue muy de cerca

la tarjeta de débito (34%) y la tarjeta de crédito (27%). Esto refleja $ 3 5 O O

una diversificacidn en los habitos de pago, con una convivencia ¢ por persona

entre efectivo y medios digitales.

Efectivo 36% O $4.061 9 $3.111
W Hombres @ Mujeres

Tarjeta de débito 5 34%
Tarjeta de crédito 27% (®) $2873 C:) $3 845
= NSEbajo =—=3 NSEalto

Transferencia bancaria

jcual fue el costo total de las compras que realizé?

i Cual fue el principal medio de pago que utilizd para la compra de regalos en
ocasién del dia de la madre?

$ 0

El NSE bajo usé mas efectivo (61 Las mujeres usaron maés efectivo;
%), mientras que el NSE alto usd los hombres més crédito.
mas tarjeta de crédito (37 %).
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11200 Montevideo, Uruguay
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00000


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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