CASO: ; ALFOMBRAS ONLINE EN URUGUAY?

David Koéhler, un joven empresario aleman de 34 afios con experiencia en eCommerce de decoracion de
interiores en Europa, esta considerando expandirse a América Latina.

Acaba de llegar a Montevideo a visitar a su viejo amigo uruguayo, Martin Cuello, consultor de negocios
digitales con mas de 10 anos asesorando a pymes y startups en Uruguay. Habian sido companeros de
maestria en Espafia y se habian hecho buenos amigos desde entonces.

Martin le coment6 que Uruguay tiene una cultura digital cada vez mas consolidada, pero David es escéptico:
no conoce a nadie que compre alfombras online en Uruguay y se pregunta si los habitos de consumo digital
uruguayo permitirian vender un producto “tactil” o “fisico”, de alto valor y baja frecuencia de compra como
resulta ser una una alfombra.

Una alfombra de David en Uruguay puede costar entre 150 y 2.000 ddlares con un valor medio de 700
ddlares, en general. David piensa que su publico esta entre los 25 y los 45 afios de nivel medio alto a alto.

En una reunion informal en un café de Punta Carretas, Martin abre su laptop y le muestra un resumen de los
principales datos de uso de Internet en Uruguay durante 2024-2025.

Mirando la pantalla se produce el siguiente dialogo:

- Martin, estoy acostumbrado a clientes alemanes que ya no pisan tiendas fisicas. ¢ Crees que aca
podria funcionar un negocio de alfombras de diseno, s6lo online?

- Mira, tengo datos bastante frescos del perfil del internauta uruguayo. Te los comparto, y si quieres lo
discutimos.

- Perfecto. Ayudame a responder: ¢hay posibilidades de invertir sélo en el mercado digital para mi
en Uruguay? ¢Puedo abrir mi eCommerce? ;Debo forzosamente trabajar con un marketplace,
ademas? ¢;Cuales serian las principales caracteristicas de mis clientes uruguayos?

Martin Cuello le prometié un informe que analizara los datos para ayudarlo a tomar una decision informada
sobre si valdria la pena lanzar una tienda de alfombras online en Uruguay.

Su objetivo es ayudar a David a tomar una decision informada. Puede que este informe defina si el
empresario Aleman invierte... o si guarda las alfombras en el depdsito de Hamburgo.

En su analisis el consultor de abordar:

e ,;Qué datos del anexo son claves para entender si existe un mercado digital para alfombras en
Uruguay? Releve los datos.

e ;Quiénes son los uruguayos mas propensos a comprar productos como alfombras online? (edad,
clase social, ubicacion...) s Son relevantes para David?

e ,;Por dbénde compran? ;Qué canales y dispositivos usan? ;Y qué medios de pago
prefieren?; Conviene que David combine lo online con una experiencia fisica, tipo showroom? ;Por
qué si 0 por qué no?
¢ Qué barreras culturales o psicolégicas podria enfrentar David, y cémo podria superarlas?
¢ Estar en un marketplace, como Mercado Libre, es una accion clave para David? ;Por qué si o por
qué no?

e ;Mirando los datos, qué consejos deberia darle a David, en el caso que se convenza que vale la pena
invertir, para que el ecommerce sea exitoso?



FACTUM

8 de cada 10

personas usa su
smartphone para
conectarse a internet
cuando busca o
compra productos y
servicios.

1 de cada 10

aparecen reacios al
e-commerce.

Muestra: 900 casos

3.1 Poblacion general: Uso y acceso a internet
Dispositivos y acceso a internet

9 de cada 10 personas declaran algin tipo de actividad ligada al consumo digital: compras y/o buscan en internet.
Destaca claramente el uso de smartphones, y en segundo lugar laptops y PC’s para este tipo de actividades.

Dispositivos usados para la conexién en la busqueda/compra

Smartphone

Laptop

PC

Tablet

Ninguno, no busco informacion
de productos y servicios por
Internet

Destaca claramente entre la
poblacion de mayor edad, en la
clase baja, asi como en el Interior.

Diferencias entre segmentos

OO

%

%

de la poblacion

No se aprecian diferencias
significativas en el uso de
smartphones.

La utilizacion de laptops
destaca entre los mas jovenes,
en Montevideo, en las clases
sociales alta/media alta.

El uso de pc resalta entre los
hombres, entre los mas
jovenes, en las clases
alta/media alta asi como en |la
media.

CAMARA
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FACTUM

7 de cada 10

usuarios activos de
e-commerce, utilizan
Internet para
comprar
productos/servicios.

Ng
3 decada10

para apps de
delivery/pedido.

P

2 de cada 10

para plataformas de
transporte.

Muestra: usuarios activos de
e-commerce, 809 casos

3.1 Poblacion general: Uso y acceso a internet

Usos de internet

El mayor uso de Internet se concentra en Whatsapp, mientras que en segundo lugar, a la par de las RRSS, resalta la
compra de productos/servicios.
La compra se ubica por encima del consumo de videos, plataformas, lectura de noticias y otras actividades.

Usos de internet

WhatsApp u otros similares I 93%
Redes Sociales I 80%
Compra de productos/servicios (que no sean de delivery) NN 9%
Videos, TV, plataformas de streaming o musica por Internet T 69%
Lectura de noticias I 58%
Hacer trémites con sector publico/Pagar facturas/Transacciones bancarias IS 58%
Educacién/Capacitaciéon I 48%
Servicios de salud NGNS 35%
PedidosYa/ Rappi/Otros de pedido de restaurante I 33%
Uber/ Cabify/Otros de transporte I ? 5%
Teletrabajo INIINEGEGGNGNNN 24%
Videojuegos o juegos en linea NN 22%
Otro WM 5%

CAMARA
;Para qué utiliza Internet? Marcar todos los que correspondan [GUI/RM] @ _ .|< \ DELaECoNOMiA 16
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a8 3.1 Poblacién general: Uso y acceso a internet

FACTUM Usos de internet para COMPRAS

Destaca el fuerte incremento en las compras de productos/servicios, al tiempo que descienden los pedidos de
deliverys, asi como de transporte.

Usos de internet: COMPRAS Diferencias entre segmentos de la poblacién

53%

§ D e 9

Compra de productos/servicios

69%
55 Lacomprade productos/servicios
destaca entre quienes tienen entre

23% 18 hasta 44 ainos.

Pedidos/ Rappi/ Pedidos Ya 32% > A medida que asciende la clase
35% social, perfil que se replica entre
33% quienes contratan deliverys asi

como transporte.

55 Hay con una mayor afinidad entre
residentes de Montevideo en el

Transporte/ Uber/ Cabify - ,
o uso delivery y transporte.
27%
25%
2020 m2021 m2022 m2023 m2024 m 2025
Muestra: usuarios activos de ;Para qué utiliza Internet? Marcar todos los que correspondan [GUI/RM] @ .|< \ DA ECoNOMiA
e-commerce, 809 casos " DIGITAL DEL URUGUAY




a8 3.1 Poblacién general: Uso y acceso a internet

0
FACTUM Usos de internet para COMUNICACION Y OTROS

Disminuye de forma considerable al uso de Whatsapp, asi como la lectura de noticias, mientras que por el contrario
aumenta fuertemente el teletrabajo.

Usos de internet: COMUNICACION Y OTROS Diferencias entre segmentos de la poblacién

90%

& & 22 ©

WhatsApp u otros similares 93%

96%

93% 59 Eluso de Whapp no presenta
diferencias relevantes entre los

distintos segmentos.

73%

oo En la lectura de noticias |a variable
74% que presenta mayor influencia es la
clase social, donde a medida que la
misma aumenta se incrementa la
lectura de noticias.

Lectura de noticias

22% >  El teletrabajo presenta el mismo
perfil segun clase social, y a su vez
se ve influenciado por la edad,
aumentando su uso a medida que
la misma desciende.

Teletrabajo

24%

2020 m2021 m2022 m2023 m2024 m2025

Muestra: usuarios activos de PR CAMARA )
;Para qué utiliza Internet? Marcar todos los que correspondan [GUI/RM] % DELAECONOMIA
e-commerce, 809 casos " DIGITAL DEL URUGUAY




3.2 Poblacion general: Compra online

FACTUM Compra online y frecuencia
Destaca el constante aumento de la compra de productos o servicios, trepando al 64% durante el 2024, y en particular resalta el
notable incremento entre quienes lo realizaron compras varias veces en el altimo afo que llegan a un 30%.
Los que compraron varias veces en el altimo afio presentan un mayor peso entre los 18 hasta los 44 ainos de edad, a
medida que se incrementa la clase social, asi como en Montevideo.
Destaca el fuerte descenso entre quienes nunca han comprado, que presentan un perfil concentrado en el tramo de mayor edad,
asi como de menor clase social.
Frecuencia de compra online Frecuencia de compra online - Evolucién
30% 30%
22%

4%

Varias veces Una vez
en el dltimo por mes
ano

Muestra: usuarios activos de
e-commerce, 809 casos

30%

O,

18%8%
159 59
8% 9%9% go, 9%
5% 9
. - 46
arias veces en el Ultimo na vez por mes unas veces en e na vez en el dltimo afio o comprd nunca
V lalt u o} Alg I U lalt N P
Algunas  Unavezenel Compré,  Nocomprd ano ultimo afo
vecesenel Ultimo afio peronoen el nunca
altimo afio dltimo afio Afo 2020 mAfo 2021 mAR0 2022 mAR0 2023 mAfo 2024 mAfRo 2025
(Hizo alguna compra de productos o servicios (que no sean delivery ni transporte) en Internet alguna vez? CAmMARA
¢Y cuéntas veces hizo una compra por Internet en los Ultimos 12 meses? [GUI/RU] " DIGITAL DEL URUGUAY




FACTUM

Aproximadamente 1.560.000 uruguayos de 18 afios y mas de

edad realizaron compras por Internet de productos o servicios
(excluyendo deliverys o transporte) durante 2024.

Aproximadamente 730.000 lo hicieron varias veces durante el
ano 2024.

CAMARA
» DELAECONOMIA
" DIGITAL DEL URUGUAY




a8 3.2 Poblacién general: Compra online

FACTUM Canales de compra online

Si bien la mayoria de las compras se hacen un Uruguay, hay una gran incidencia de compras en el exterior.
Los canales mas relevantes son los Marketplaces, siendo el principal canal de compra fueron los “marketplaces de
Uruguay’, seguido por los “marketplaces del exterior”, asi como las “tiendas online de Uruguay”.

Canales de compra online Diferencias entre segmentos de la poblacion
Marketplaces de Uruguay RN 7 9% &L 22 O
Tiendas online de Uruguay [ N / 3% 55, Lacompra através de
marketplaces de Uruguay no
Marketplaces del exterior | NN 43% presenta diferencias relevantes
entre los distintos segmentos.
Sitios de entradas a espectaculos/Restaurantes de Uruguay | EGTczcNGINIIIII 345 55> En el caso de los marketplaces del

exterior, asi como de las tiendas
online de Uruguay, destaca una

» : _— o
Sitios de hoteles/Pasajes/Alojamiento de Uruguay | NN ° 5% mayor incidencia a medida que
aumenta la clase social.
Sitios de hoteles/Pasajes/Alojamiento del exterior || NG 23% 55 Enlo que respecta a las entradas a
espectaculos/restaurantes,
Redes Sociales | NNEBEEE 1% también presentan el mismo perfil

segun clase social, pero a su vez
resaltan en Montevideo.

Tiendas online del exterior || NG 20%

Muestra: compraron productos o . ) - o . . . .
> praron p ;Dénde compré productos o servicios (que no sean ni delivery ni transporte) en el Gltimo afo? Marcar todos los que correspondan CAMARA )
servicios en los Ultimos 12 meses, ¥ DELAECONOMIA
[GUI/RM] DIGITAL DEL URUGUAY

513 casos




a8 3.2 Poblacién general: Compra online

FACTUM Canales de compra online

Se mantienen estables las compras realizadas en marketplaces de Uruguay, mientras qye se incrementan fuertemente
las realizadas a marketplaces del exterior.

Para los restantes canales se detecta una tendencia decreciente -salvo en el turismo en el exterior-, siendo més notoria
en el caso de las tiendas online de Uruguay, asi como en las Redes Sociales.

Canales de compra online - Evolucion

Marketplaces de Uruguay | 7 05,
Tiendas online de Uruguay [ —

179

Marketplaces del exterior 259
Sitios de entradas a espectaculos/Restaurantes de Uruguay 1% 24%
Sitios de hoteles/Pasajes/Alojamiento de Uruguay 14% 18%
Sitios de hoteles/Pasajes/Alojamiento del exterior 112 13%
A raiz de que los datos de la medicién de 2024
. 17% (correspondiente a compras realizadas
Redes Sociales 12% ° durante el 2023) fueron presentados sobre el
total de casos, se recalculan los resultados de
. . . 14% la medicion 2025 (correspondientes a
Tiendas online del exterior 12% compras realizadas durante el 2024) sobre el

total de casos, para de esa forma poder

B ARG 2024 ® Afo 2025 realizar una correcta comparacion.

+°  DIGITAL DEL URUGUAY

s ) - o . . < 5 A
Muestra: 900 casos ;Dénde compré productos o servicios (que no sean ni dellve[réall}é?\;lwlsporte) en el Ultimo afio? Marcar todos los que correspondan @ 'IO CAMARA oA 31




FACTUM

93%

3.2 Poblacion general: Compra online

Medios de pago elegidos para la compra online
Destacan los pagos online, tanto a través de tarjetas de crédito como de debito.

En un segundo nivel de relevancia, le siguen las transferencias bancarias, y posteriormente las compras presenciales

mediante Tarjeta de debito.

Medios de pago Diferencias entre segmentos de la poblacién

Online-Tarjeta de Débito I 5 S %

Online Online-Tarjeta de Crédito I S /9%
%
Transferencia bancaria I 419
1.450.000 e
personas Presencial-Tarjeta de Débito NN 36%
OO
Presencial-Tarjeta de Crédito NG ? 5%
Red de cobranza I ) 1%
51% °
, I . XN
Presencial nline-Tarjeta Prepaga NN 2 3%
Efectivo contra entrega GGG ©? %
796.000
personas Programa de canje de puntos/Millas/Metros I 17% %%
Presencial-Tarjeta Prepaga I 14%
Billetera virtual 1 1%
Muestra: compraron productos o
servicios en los Ultimos 12 meses, ;Como pagd las compras que hizo en este Ultimo afio? Marcar todos los medios de pago que utilizéd [GUI/RM]

513 casos

¢ e 9

La compra online con TD presenta
una mayor afinidad a medida que
desciende la edad, y en Montevideo.

La compra online con TC es mas
habitual a que aumenta la edad, asi
como a medida que asciende la clase
social.

Las transferencias bancarias
registran una mayor afinidad entre las
mujeres, y en la clase alta/media
alta.

La compra presencial con TD
presenta un mayor uso en la clase
alta/media alta, en el tramo de 60
anos y mas de edad, asi como en
Montevideo.

CAMARA
5 DELAECONOMIA
+°  DIGITAL DEL URUGUAY
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a8 3.2 Poblacién general: Compra online

FACTUM Motivadores de la compra online

La compra online aparece motivada principalmente por aspectos de la experiencia: comodidad por no tener que
concurrir a un local fisico, seguido por la practicidad en general.

En tercer lugar se considera la conveniencia, en términos econémicos: mejores precios.

Motivadores Diferencias entre segmentos de la poblacién
Comodidad: evita ir al local I, © / % @7‘ _2 &oj% @

Practicidad I 2 1%
55 La comodidad de evitar ir al local

Precios I | % resalta por una mayor afinidad en
el tramo de 18 a 29 afos de edad.

Variedad de servicios, productos NN 10%
59> La practicidad destaca en el tramo

Acceso a localidades distintas a donde vivo I 5% de 60 anos y mas de edad, a
medida que asciende la clase
Rapidez N 5% social, asi como en Montevideo.
Sin limitaciones de dia/horario I 4% 59> Las precios registran una mayor
_ N afinidad en el Interior, asi como a
Comparacién de servicios, productos I 4% medida que desciende la clase
social.
Otro NI 2%

Ns/Nc I 2%

Muestra: compraron productos o ) cAMARA
servicios en los dltimos 12 meses, ;Cual es el principal motivo por el cual hace compras por Internet? [GUI/RU] -I< ! DE LA ECONOMIA
o alguna vez, 554 casos " DIGITAL DEL URUGUAY

11




FACTUM

3.2 Poblacion general: Compra online

Barreras de la compra online

Los impedimentos son mayormente cuestiones de habitos y actitudes. La principal barrera la compra online es la
desconfianza, seguida por |a falta de costumbre.

Se mencionan otros detractores, heterogéneos y asilados que también influyen en la decisién de no comprar de
forma online.

Desconfianza

Falta de costumbre

Posibilidad de ver productos personalmente

Falta de ingresos/Tarjeta

Barreras

I, 37 %6

I, 219

I 3%

I 1 1%

Desinterés | NN 10%

Desconocimiento: no sabe como _ 6%

Lo hace otra persona

Muestra: no compraron nunca
productos o servicios, 251 casos

Bl 2%

.Cuél es el principal motivo por el cual no hace compras por Internet? [GUI/RU]

%%

%%

%%

Diferencias entre segmentos de la poblacién

222 Q)

s 2

La desconfianza resalta en el tramo
de 45 a 59 anos de edad., en la clase
media/baja, asi como en
Montevideo.

La falta de costumbre presenta una
mayor afinidad a medida que
asciende la clase social, asi como en
el Interior.

La necesidad de ver los productos
personalmente registra una mayor
afinidad a medida que aumenta la
edad, asi como en la clase
media/media.

CAMARA
% DELAECONOMIA
" DIGITAL DEL URUGUAY
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55° | 4.1 Internautas: Perfil del segmento

FACTUM Definicion del segmento

e Usuarios de internet: UNIVERSO INTERNAUTAS.
Busca informacién para la compra de productos y servicios

Edad Ingresos

$110.000 o més
$70.000 a $109.999
$35.000 a $69.999

60 +

Menor de $35.000

UNIVERSO

INTERNAUTAS. .
17%

18a29 30a44 45a59

Residencia

Hombres 49% Interior 58%
Montevideo 42% \J

CAMARA
» DELAECONOMIA
" DIGITAL DEL URUGUAY

Sexo

Mujeres 51%




58 4.1 Internautas: Perfil del segmento

FACTUM Comportamiento online

Casi el total del universo de internautas, realiza consultas en sitios y canales de Uruguay, y 9 de cada 10 efecttdan
compras dentro del pais.

Por su parte, los sitios y canales del exterior, muestran una relevancia cada vez mayor, siendo 9 de cada 10 quienes
han consultado en el ultimo afio y mas de la mitad quienes efectuaron alguna compra.

91%

Compré en sitios/canales de
Uruguay en el dltimo afo

66%

Comprd en sitios/canales del
exterior en el Ultimo afo

99%

Consultd en sitios/canales
Uruguay en el dltimo ano

88%

Consultd en sitios/canales
del exterior en el Ultimo ano

CAMARA
5 DELAECONOMIA
+°  DIGITAL DEL URUGUAY
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55 4.2 Internautas: Compras realizadas =

FACTUM Sitios y canales de busqueda: Uruguay

Se evidencia una concentracion en canales de compra generalista. En 2025, las tiendas online se consolidan como el
principal canal de consulta, y muestran una tendencia creciente en la serie histérica. Le siguen los marketplaces que, si
bien ocupan el segundo lugar, evidencian una caida sostenida respecto a mediciones anteriores.

Las redes sociales se ubican en tercer lugar pero con un aumento notable en los ultimos periodos, lo que las posiciona
como un canal en expansién y con creciente relevancia en las etapas tempranas del proceso de compra.

Consulté en Uruguay Consulté en Uruguay - Evolucién

Tiendas online Tiendas online
Marketplaces
Redes Sociales

Marketplaces

Sitios de hoteles/pasajes/ alojamiento Redes Sociales
62%
Sitiols de entradas a m 2022
espectaculos/restaurantes Apps de
delivery m2023
1 O,
Apps de delivery 99% m2024
consulté en sitios Apps d
pps de u 2025
Apps de transporte de Uruguay transporte
Sitios de hoteles/pasajes, asi como de entradas a espectaculos/restaurantes, se preguntaban en conjunto hasta 2024, y pasaron a preguntarse por separado en 2025.
Muestra: Bases independientes $En cudles sitios/canales averigud por productos o servicios de manera online en el dGltimo afilo EN URUGUAY? [GUI/RM] @ .|< o! S A ECoNOMIA 46
" DIGITAL DEL URUGUAY
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55 4.2 Internautas: Compras realizadas =

FACTUM Sitios y canales de compra: Uruguay

Respecto a los canales de compra, el escenario es amplio y diversificado, y si bien los canales generalistas lideran el
ranking, los servicios y plataformas especializadas ganan terreno. Las tiendas online y los marketplaces comparten el
liderazgo como principales canales de compra, y ambos muestran crecimientos sostenidos en la serie.

Mas alld de estos dos grandes actores, se observa un aumento generalizado en el uso de otros canales de compra
respecto a mediciones anteriores. Esto se da sobre todo en jovenes, niveles adquisitivos altos y en residentes del interior.

Compré en Uruguay Compré en Uruguay - Evolucion

Tiendas online
Marketplaces

Tiendas online

Sitios de er;’;rsatgiiaanf:sectaculos/ Marketplaces
Apps de delivery

Apps de

Redes Sociales delivery
Sitios de hoteles/pasajes/ w2022

. . (o}
alojamiento 91% Redes Sociales 2023
o
o)
Apps de transporte Compré en sitios w2024
de Uruguay q = 2025
Ninguno, averigté pero no compré 3% Apps de
transporte
Muestra: B independient Si comprd finalmente productos y/o servicios online EN URUGUAY, marque todos los sitios/canales en los que compro servicios o CAmMARA 48
uestra: Bases independientes productos en el Gltimo afio EN EURUGUAY [GUI/RM] » « DIGITAL DEL URUGUAY
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55 4.2 Internautas: Compras realizadas =

FACTUM Frecuencia de compra online en Uruguay - ultimos 12 meses

Un tercio de los compradores tiene una frecuencia al menos mensual, con un ntcleo de compradores frecuentes que
compran varias veces al mes.

Destaca el aumento de quienes compraron en al menos alguna ocasién durante los Ultimos 12 meses, y en particular los
que lo hicieron algunas veces durante el periodo.

Frecuencia de compra U12meses: Uruguay Frecuencia de compra U12meses Uruguay: Evoluciéon

A los efectos de poder comparar

23%
. Varias veces por 0% los resultados de 2025 con los de
o) .. .
Varias veces por mes 19% mes _ °23%  las mediciones anteriores, se
18% recalculan los porcentajes de

2025 entre el total de casos, y se
15% suman la compra con anterioridad
- 17% al Ultimo afo con la no compra.
(o]
13%

52%

Una vez al mes 14% Una vez al mes

Algunas veces en

meses

meses

Una vez en los

qa 9 s m 2022
Una vez en los Ultimos 12 meses [/ dltimos 12 meses
m 2023
No compré en el 19% »024
: “Iti = . ultimo ano "
No comprd en el dltimo ano (comprd ! .
antes) (compré antes) + 19% 2025
no comproé
- . . e . CAMARA
Muestra: Bases independientes .iCudntas veces distintas compro en internet en los Ultimos 12 meses en sitios de Uruguay? @ .|< O! DE LA ECONOMIA 51
" DIGITAL DEL URUGUAY
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55 4.2 Internautas: Compras realizadas =

FACTUM Productos/ servicios adquiridos online en Uruguay

Las categorias méas compradas en el aflo son ropa, calzado y accesorios, seguida por delivery, pero representan una
porcién mas pequeia cada una en la uUltima compra. La dispersion sugiere una gran variedad de intereses y momentos
de consumo en el canal online.

Las categorias de durables y servicios tienen alta presencia ocasional, mientras que otras como supermercado y
tecnologia muestran baja adopcion relativa.

Ropa, calzado, accesorios W 60% Medicamentos T 17%
Delivery de comida W 50% Libros, musica en discos o DVD NS 16%

o C lquil I 15%

Articulos para el hogar W 46% asas para alquilar o comprar
o Juguetes I 14%
Entradas a espectaculos/eventos F 45%

Transporte W 34%

Electrodomésticos W 31%

Educacidn y capacitacion online I— 4%

Articulos de perfumeria TS 14%

Cuidado de la piel (cremas, lociones) I—13%

O,
Pasajes/Hoteles F 31% : . : 9
: 6% Streaming de audio y video on demand . 11%
Alimentos, bebidas u otros de — 299 .
supermercado 6% Cosméticos N 11% , N
- compré en los Ultimos
. " 9 12 meses
Computadoras, celulares e informatica W 25% Articulos de oficing NN 9%
- Gltima compra
Muestra: Compraron en sitios de ¢Qué productos/servicios compré en los Ultimos 12 meses, de forma online en Uruguay? Marque todos los productos/servicios que CAMARA
Uruguay al menos una vez en los compré en el Ultimo ano desde Uruguay por internet en sitios web de Uruguay .I‘ o! DE LA ECONOMIA 53
Ultimos 12 meses, 2710 casos ¢Y cudl fue el ULTIMO producto/servicio que compré por internet en Uruguay? # DIGITAL DEL URUGUAY 18




55 4.2 Internautas: Compras realizadas =

FACTUM Gasto en compras online en Uruguay - Ultimos 12 meses

3 de cada 4 compradores gastaron hasta $10.000 en su compra mas cara durante el dltimo afio, mientras que ocho de
cada diez realizaron compras de hasta $5.000 en su Ultima compra en el mismo periodo.

Destaca el aumento en los compradores que gastaron mas de USD 500 en su uUltima compra de 2025, lo que indica un
incremento en el gasto unitario, particularmente en compras de mayor valor.

Gasto compra mas cara y ultima compra en Uruguay Gasto ultima compra en Uruguay: Evolucion

Para asegurar la comparabilidad con los

Mas de $25.000 “ 13% 2% datos de 2025 —donde se considera

, 3% Unicamente a quienes realizaron
Mas de USD 500 4% compras—, se recalcularon los valores de

$15.001 a $25.000 m 1% 11% 2019 a 2024 tomando exclusivamente el
° ° subconjunto de compradores efectivos
$10.001 2 $15.000 [T 11%
o 18%

en cada ano.
USD 151 a USD 21%

$5.001 a $10.000 _— 21% 500
19%
2001 255,000 T 2:%
4%
$1.001 a $2.000 2 20% USD 31 a USD 46%

150 44%
$5012$1.000 | — 1 o7, % w2022
m2023

Hasta $500 | ontdomm 9, 6%
] Hasta USD 30 35% w2024
NSNC T80 Bl méscara ’ = 2025
- Ultima compra
. . . ;Y cudnto gastd en la compra mas cara que hizo en el Gltimo afio en sitios uruguayos? CAMARA )
Muestra: Bases independientes (de la éompra ‘maés reciente) ;Cuénto gastd en total por ese producto/servicio? (incluyendo envio) @ .IQ DAaTrAL DE URUIGUIAY 56
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