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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 B y
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 Socioecondmico.

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 1000 casos en todo el pas.

HERRAMIENTA DE
RECOLECCION DE Cuestionario autoadministrado.
DATOS

FECHA DE CAMPO Del 05 al 10 de Junio de 2026

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

principales eventos de compras online del afio en Uruguay. El estudio
explora como los uruguayos se preparan para este tipo de jornadas,
qué categorias despiertan mayor interés, y cémo 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 desempeiio 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

imi izacié i u z o u , evidenciando un alto nivel de
El conocimiento sobre la realizacion del Ciberlunes alcanza al 76% de los encuestados d d It | d

recordacion del evento. En cuanto al momento en que se informaron, la mayoria lo hizo cerca de la fecha: la mitad de las
personas durante la semana anterior, y un 30% esa misma semana.

Conocimiento del ciberlunes junio 2026 Momento en que se enteré del ciberlunes

En el correr de esa semana _ 30%

+1pp Con anterioridad _ 21%
VS JUNIO
2025
SEGUN SEGMENTO DE
POBLACION

No lo sé | 1%

No hay diferencias significativas,
M Estd al tanto ® No estd al tanto ~ NS/NC sk L el vmegnee
entre sexos, zonas y niveles

o socioecondmicos.
Total de la muestra: 1000 Total que realizé compras o estaba al tanto del

Ciberlunes: 752 La informacidn se encuentra algo
més difundida entre los més jévenes.

|BER . . i Esta al tanto de que entre el lunes 1 al miércoles 3 de junio se desarrolla el Ciberlunes? ; Cuadndo se enterd de que el Ciberlunes tendria lugar entre
C v Bases independientes I | miéreol de unis? 3
LUNES.U el lunes 1 al miércoles 3 de junio?
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o5 Conocimiento y participacion en Ciberlunes
FACTUM Realizacion de compras y medios de informacién

Casi 3 de cada 10 personas declaran haber realizado compras por ocasién del Ciberlunes.

Cada comprador adquirié un promedio de 3 articulos.

Realizacion de compras

2,85

promedio de articulos comprados

-5PP
VS JUNIO
2025 SEGUN SEGMENTO DE POBLACION
w La compra es més frecuente entre
menores de 60 afios, y personas de NSE
$7.556 alto, reflejando una brecha tanto
generacional como socioeconémica en el
m Realizé compras  ® No realizé compras promedio de gastos en pesos acceso o predisposicién al consumo en
Ns/Nc uruguayos este tipo de eventos.

ClBER Total de | tra: 1000 ;Realizé compras por ocasién del CIBERLUNES del 1 al 3 de junio, ya sea a través de Internet, por teléfono, o en un local comercial?
LUNES.UY Creraeamuestas Aproximadamente, jcuél fue el costo total de las compras que realizé en [CATEGORIA] en ocasién del CIBERLUNES del 1 al 3 de junio?
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FACTUM Realizacion de compras y medios de informacién

La informacion sobre las ofertas de Ciberlunes circulé principalmente a través de canales digitales, especialmente
mediante la exposicién a promociones en redes sociales y paginas web. Ademas, una proporcién relevante declaré
haber realizado busquedas activas por su cuenta, principalmente en plataformas de compra y venta online.

El acceso a la informacién combind estrategias de descubrimiento pasivo con comportamientos de bidsqueda
intencional orientados a identificar oportunidades de compra.

Medios de informacién sobre la CATEGORIA para la compra en ciberlunes

Vi ofertas en redes sociales y paginas web IEETTmm 63%

Busqué ofertas por mi cuenta en webs de compra y venta de productos [ 33%

Busqué ofertas por mi cuenta en redes sociales como Facebook e I 15
Instagram °

Busqué ofertas por mi cuenta en sitios de locales comerciales 9 . ;
4 P 13% SEGUN SEGMENTO DE POBLACION

Busqué ofertas por mi cuenta yendo a marcas/locales comerciales en

tiendas fisicas B 10%
El descubrimiento en redes sociales y paginas
Vi ofertas en televisién T 6% web tienen mayor penetracién entre mujeres,
niveles socioeconémicos medios/ altos y
Vi ofertas en carteleria pdblica B 2% residentes del interior.
Las busquedas activas en sitios de e-
Vi ofertas en prensa escrita M 2% commerce se destacan en los NSE

medios/altos y en Canelones.

. . o
Escuché ofertas en radio B 1% La busqueda en tiendas fisicas fue mas alta

entre las mujeres.
Recibi volantes o impresos con ofertas | 1%
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Incidencia de compra por categoria

Comportamiento de compra
Incidencia de compra por categoria

La categoria mas comprada fue “vestimenta, calzado y accesorios”, al igual que en ediciones anteriores.

En segundo orden, aunque con marcada distancia, se encuentran los articulos para el hogar, electrodomésticos y
productos de perfumeria y cuidado personal.

Vestimenta, calzado y accesorios

Muebles y decoracién para el
hogar

Perfumeria, cosméticay c.
persona

Electrodomésticos

Alimentos y bebidas
Herramientas

Celulares, tablets y accesorios
Viajes o estadias
Computadoras y accesorios
Juguetes y juegos de mesa
Consolas de videojuegos

Libros o CD’s

m} %rIJEBSEUB’ Total de la muestra: 1000
LUNES.
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SEGUN SEGMENTO DE POBLACION

: -
Las compras de vestimenta, calzado y accesorios se
concentraron en personas jovenes y de NSE alto.
0

;Cuéles de los siguientes productos compré en ocasion del CIBERLUNES del 1 al 3 de junio? Puede marcar todos los que correspondan




88 | Comportamiento de compra

FACTUM Tipo de busqueda y compra

Ciberlunes refuerza en 2026 una identidad fuertemente asociada al entorno digital. Tanto la busqueda de informacion
como la concreciéon de las compras se realizan predominantemente a través de canales online, mientras que los

mecanismos tradicionales tienen una participacién minoritaria.

Sin embargo, por su magnitud, es importante considerar aquella porcidn que sigue recurriendo a canales tradicionales

para convertir.

Tipo de busqueda y compra

Total de busqueda online 84%

+ 2 PP
VS JUNIO
2025

Total busqueda tradicional

Total de compra online
+3 PP

S JUNIO
2025

Total de compra tradicional

a) B

SEGUN SEGMENTO DE POBLACION

Los mayores de 60 afos presentan una mayor
tendencia a realizar todo el proceso de forma
presencial, tanto en la busqueda como en el
pago, mientras que los grupos mas jévenes
muestran una mayor inclinacién hacia
modalidades digitales o mixtas.

A nivel territorial, Canelones se destaca por
una mayor proporcién de compras
completamente online, mientras que en el
resto del pais es mas frecuente buscar online y
finalizar la compra en un local comercial. Por
nivel socioecondémico, los sectores bajos
muestran una mayor presencia de
comportamientos hibridos, especialmente la
busqueda presencial seguida de pago online,
mientras que los niveles altos tienden a
concentrar en mayor medida todo el proceso
dentro del canal digital.
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FACTUM Medio de pago y Financiacién de compra

La tarjeta de crédito continta siendo, el principal medio de pago utilizado durante Ciberlunes. La tarjeta de débito ocupa
un segundo lugar, mientras que el uso de efectivo u otros medios de pago resulta marginal.

Entre quienes pagaron con tarjeta de crédito, predomina la financiacién en cuotas. Ademas, tanto el uso de tarjeta de
crédito como la financiacién muestran un crecimiento respecto a la edicién de junio de 2025, lo que refuerza la relevancia
de los mecanismos de pago financiado como facilitadores del consumo durante eventos promocionales.

Medio de pago Financiaciéon de compra SEGUN SEGMENTO DE

POBLACION

+6PP

2025

e Tarjeradedébito NN 32%

VS JUNIO
2025

La tarjeta de crédito tiene
mayor penetracion personas
de mayor edad y sectores de
nivel socioeconémico medio y
alto. En contraste, la tarjeta de
débito mostré mayor uso
entre jovenes de 18 a 34
anos, y el efectivo en el NSE

Efectivo - 5% bajo.
+4 PP
VSZJOUZI\SIIO La financiacion en cuotas fue

la modalidad predominante
especialmente entre de 35 a
59 afnos, residentes en
Canelonesy en el segmento
medio de nivel

Ns/Nc socioeconémico.

e B :

Otro medio de pago I 1%

= Un solo pago mFinancidé en cuotas = Ns/Nc
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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,
consolidandose como la principal modalidad de entrega, tendencia que se refuerza respecto al afo anterior.

No obstante, el 30% retiré sus compras en un local comercial, mostrando que el formato de compra online con retiro
presencial sigue teniendo peso.

Medio de pago SEGUN SEGMENTO DE POBLACION

La entrega a domicilio aumenta
+3PP Lo recibi en mi domicilio _ 60% entre los segmentos de mayor edad
VS y de nivel socioeconémico medio y
JUNIO alto, asi como en quienes viven en el

2025 interior del pais.

Por el contrario, en Montevideo y
_7PP Lo retiré en un local comercial _ 30% crece el retiro en tienda comercial.
VS Este Ultimo formato también
JUNIO

S00s destaca entre personas de niveles
socioeconémicos medio y alto.

o T . Retirar en un local del correo
Lo retiré en un local del correo publico o privado 10% publico o privado es mas habitual
en personas de NSE bajo, j6venesy
entre las mujeres.

ER ) ¢Através de qué medio recibid los productos de [CATEGORIA] que compré en ocasién del CIBERLUNES del 1 al 3 de junio? Si comprd més de un
@J gy!jﬁBs.U‘l Total de compradores: 290 producto de [CATEGORIA], por favor responda por el de mayor monto'
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-4 PP
VS JUNIO
2025

81%
TTB

C|BER Total de compradores: 290
LUNES.UY P

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.

21%

B Muy gratificante
59% M Gratificante
Indiferente

m Decepcionante

45%

B Muy decepcionante

Ns/Nc

16%
89 5%
| 400 | -Lf—

Muy/ Bastante ~ Nada/ Poco
ventajoso ventajoso

Total Evaluacion del precio

SEGUN SEGMENTO DE
POBLACION

Lo mayores de 60 afios se
destacan por presentar las
valoraciones mas positivas.
En contraste, los
consumidores de
Canelones muestran niveles
algo méas moderados de
entusiasmo y una mayor
presencia de opiniones
indiferentes.

También se observa que los
segmentos de nivel
socioeconémico bajo
tienden a manifestar menos
indiferencia y una valoracién
mas favorable de la
experiencia en comparacion
con los niveles mas altos.

En términos generales, ;cuén gratificante o decepcionante le resultd su experiencia de compra en el CIBERLUNES del 1 al 3 de junio? [GUI/RU] 10
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-1PP
VS JUNIO
2025

Experiencia de compra

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

® Probablemente SI
Probablemente NO

B Seguramente NO
Ns/Nc

10%

5%

SEGUN SEGMENTO DE POBLACION

9% 10%
Los hombres muestran mayor entusiasmo, al =7 .
igual que entre los mas jévenes asi como en Muy/ Bastante Nada/ Poco Gratificante No gratificante
el tramo de 60y +, en Montevideo y ventajoso ventajoso
Canelones, asi como en el NSE alto. L . ., L
Evaluacion del precio Evaluacion de la experiencia de compra

@J %rIJEBSEUI‘z’ Total de compradores: 290 :Considera que volvera a realizar compras en préximas ediciones del CIBERLUNES? [GUI/RU]
LUNES.

11
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ss Conclusiones y claves de activacion

FACTUM El descubrimiento de ofertas combina
exposicion pasiva y busqueda activa, con el
entorno digital como eje central

) (5l

La exposicion a ofertas en redes sociales y paginas web es el
canal de informacién predominante (63%), seguida por la
busqueda activa en plataformas de e-commerce (33%) y en
redes sociales (18%). Los canales tradicionales —television,
prensa, radio— tienen una incidencia marginal.

El proceso de informacién no responde a una sola légica:
conviven el descubrimiento pasivo, donde el consumidor recibe
contenido sin buscarlo, y la busqueda intencional orientada a
comparar y encontrar la mejor oferta.

El tipo de categoria condiciona cuél de estas légicas
predomina. En celulares y tablets, la busqueda activa en
plataformas de comparacion tiene un peso muy superior. En
cambio, en categorias como muebles o computadoras, el
descubrimiento via redes o sitios web es suficiente para
movilizar la decisidn.

Las estrategias de comunicacién
deben contemplar simultdneamente
la visibilidad masiva en formatos de
exposicion (para el consumidor
pasivo) y la presencia en plataformas
de comparacion y busqueda (para el
consumidor activo).

El tipo de producto define la l6gica
de activacién: las categorias de
mayor valor requieren presencia en
espacios de comparaciéony
evaluacién, mientras que las de ticket
mas bajo se activan con mayor
eficacia via exposicion y visibilidad.
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Conclusiones y claves de activacion

El canal digital domina el proceso de
compra, pero existe una dimension fisica que
no puede ignorarse

* Un 84% de los compradores realizé su bisqueda de
informacion online (+2pp vs jun 2025) y un 80% concreté la
compra a través de canales digitales (+3pp), consolidando la
identidad digital del evento. No obstante, un 20% del proceso
de compra involucra en alguna instancia el canal presencial.

+ Las diferencias por segmento son significativas: los mayores de
60 afos muestran una mayor tendencia a realizar todo el
proceso de forma presencial, mientras que los mas jévenes se
concentran en modalidades digitales o mixtas. Los sectores de
NSE bajo presentan mayor incidencia de comportamientos
hibridos.

*  La modalidad de recepcidn también refleja este matiz: si bien la
entrega a domicilio es |la opcion predominante (60%), el retiro
en local comercial sigue siendo relevante para 3 de cada 10
compradores.

* Anivel de categorias, vestimenta y alimentos y bebidas son las
que mas integran el canal fisico en alguna fase del proceso.

La predominancia digital no debe
interpretarse como la desapariciéon
del canal fisico. Disefar estrategias
que contemplen puntos de
contacto presenciales —
especialmente para segmentos de
mayor edad y NSE bajo— amplia el

alcance efectivo del evento.

La logistica de entregay las
alternativas de retiro en tienda son
variables que inciden directamente
en la conversidn y en la experiencia
de compra de segmentos que auln
no migran completamente al canal
digital.
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Conclusiones y claves de activacion

La tarjeta de crédito y la financiacion en
cuotas se consolidan como facilitadores clave
del consumo

+ La tarjeta de crédito es el medio de pago dominante (58%, SO
+6pp vs jun 2025), con la financiaciéon en cuotas como
modalidad predominante entre quienes la utilizaron (77%,
+4pp). La tarjeta de débito, por su parte, muestra una caida de
8pp respecto al ano anterior.

* El crecimiento simultdneo del uso de crédito y de la financiacidn
sugiere que los mecanismos de pago diferido estan ganando
relevancia como habilitadores de consumo en el marco del
evento.

* El perfil de uso varia por segmento: |la tarjeta de crédito tiene
mayor penetracion entre personas de mayor edad y NSE medio-
alto, mientras que el débito predomina entre j6venes de 18 a 34.

* Por categoria, el crédito es dominante en productos de ticket
alto (herramientas, celulares, computadoras, electrodomésticos),
mientras que el débito prevalece en rubros mas cotidianos.

Los mecanismos de financiacion en
cuotas operan como habilitadores
de compra en categorias de mayor
valor. Su disponibilidad y
visibilidad en el proceso de compra
puede ser un factor determinante en
la decisidn final, especialmente para

productos que implican un esfuerzo
de desembolso significativo.

La heterogeneidad en medios de
pago segun segmento etarioy
categoria sugiere que las estrategias
de pago no pueden ser uniformes:
deben adaptarse al perfil del
compradory al tipo de producto
para maximizar la conversion.
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s Conclusiones y claves de activacion

FACTUM La percepcion del precio es el principal
determinante de la experienciay de la
intencién de recompra

*  ElI81% de los compradores evalud su experiencia como La calidad de los descuentos
gratificante, aunque con una caida de 4pp respecto a junio de percibidos —no solo su existencia—
2025. La evaluacién de la experiencia y la percepcion del es el factor que més incide en la
precio estan fuertemente correlacionadas: quienes encontraron satisfaccién y en la fidelizacién hacia

los precios ventajosos tuvieron experiencias significativamente ediciones futuras. Las promesas que
mas positivas. no se materializan en una
percepcion de ventaja real pueden

deteriorar la imagen del evento mas

* Laintenciéon de volver a comprar en ediciones futuras es casi : S
que la ausencia de comunicacion.

universal (94%), pero se concentra especialmente entre quienes
vivieron la experiencia como gratificante. Entre quienes no la
percibieron asi, la intencion de recompra cae notoriamente.

Monitorear la evaluacién del precio

Electrodomésticos, herramientas y alimentos y bebidas por categoria permite identificar
concentran una mayor proporcion de evaluaciones negativas del rubros donde la propuesta de valor
precio, lo que puede estar sefalando una brecha entre las del evento necesita fortalecerse,
expectativas generadas por el evento y los descuentos diferenciando entre categorias

efectivamente disponibles en esas categorias. donde el Ciberlunes ya cumple las
expectativas y aquellas donde aun

existe una brecha a trabajar.

) (5l
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