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Confianza del consumidor



La confianza del consumidor ha 

mejorado, mayormente a partir de un 

aumento de la predisposición a la 

compra de durables

Resultados extraídos de nuestro Informe semestral sobre “Confianza y 

expectativas de los consumidores”
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Los impactos de la pandemia  
y guerra sobre las familias



El primer trimestre mostró el mejor 

momento post-pandemia, seguido de un 

ajuste en el segundo (guerra) y posterior 

leve recuperación (tercero). 

Resultados extraídos de nuestro Monitor “Impacto familias y perspectivas del 

consumidor” 
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Fuente: Monitor Impacto y Perspectivas Consumo – Equipos Consultores.

El Índice de Condiciones Económicas de Corto Plazo se compone de 5 preguntas: 1) En términos generales, ¿cómo calificaría la economía uruguaya en estos días?; 2) ¿Están

mejorando o empeorando las condiciones económicas en el país?; 3) En términos generales, ¿cómo calificaría su situación económica personal en estos días?; 4) ¿Está mejorando o

empeorando su situación económica personal en estos días? 5) ¿Uruguay está actualmente en una recesión? Se construye un índice entre 0 y 100 puntos.
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El aumento de los combustibles 

afectó la propensión a consumir en 

esparcimiento, turismo, indumentaria 

y algunos productos del hogar.

Resultados extraídos de nuestro Monitor “Impacto familias y perspectivas de 

consumo” 
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ventas en el segundo trimestre de 2022 según la encuesta de la CCSU.

Fuente: Monitor Impacto y perspectivas consumo Equipos Consultores



Las perspectivas



Las propensiones al consumo 

sintieron el impacto de la guerra, con 

leve recuperación posterior. El 

consumo en ferias se mueve en forma 

“contracíclica”.

Resultados extraídos de nuestro Monitor “Impacto familias y perspectivas de 

consumo” 
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Predisposición al consumo de servicios

Fuente: Monitor Impacto Familias - Equipos Consultores
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Predisposición al consumo de bienes informáticos
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Predisposición al consumo en cines
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Predisposición a las compras online
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Predisposición al consumo en paseo de compras

Fuente: Monitor Impacto y Perspectivas Consumo – Equipos Con Consultores.
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Fuente: Monitor Impacto y Perspectivas Consumo – Equipos Con Consultores.



El turismo de compras se ha 

concentrado en segmentos altos, pero 

podría pasar a ser un fenómeno 

extendido en los próximos meses. 

Resultados extraídos de nuestro Monitor “Impacto familias y perspectivas de 

consumo” 
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Nota: en la encuesta se les consultó si ha comprado vestimenta o calzado en los últimos 3 meses a personas que lo compraron en Argentina y lo revenden en nuestro país (ya sea en

forma directa, en ferias o en otros lugares similares) y el guarismo para la respuesta “Si” fue de 14,7%.
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¿Ha comprado artículos de supermercado en los últimos 3 meses a personas que lo 
compraron en Argentina y lo revenden en nuestro país (ya sea en forma directa, en 
ferias o en otros lugares similares?

Fuente: Encuestas - Economía Equipos
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¿Tiene pensado ir a Argentina en los próximos 3 meses?

Fuente: Encuestas - Economía Equipos

Motivo principal de viaje eventual a Argentina

Por vacaciones

Ir a comprar artículos
como ropa o calzado

Para ir a un evento
deportivo o musical o
similar
Ir a comprar artículos de
supermercados

Para visitar un familiar

Otros

Fuente: mediciones Equipos Consultores.



Baja fidelidad a marcas y mucha 

atención a precios (por precios 

“testigo”)  continúan afectando el 

consumo en supermercados.

Resultados extraídos de nuestro Monitor “Demanda Retail” 
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Fuente: Monitor Demanda Retail - Equipos.

Indice de fidelidad a marcas - Artículos de supermercado
Respuestas Afirmativas (eje invertido)

En los últimos 12 meses, ¿Ha dejado de comprar las marcas 
que compraba habitualmente por otras más baratas?

Más FIDELIDAD

Menos FIDELIDAD
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Fuente: Monitor demanda Retail

Price Attention Index - Artículos de supermercado
Respuestas "Más" y "Mucho más"

¿Qué tanto se fija en los PRECIOS de los productos que compra 
habitualmente en el supermercado, autoservice, minimarket o 

almacén respecto a lo que lo hacía 12 meses atrás?

MENOS Atención

MÁS Atención



Conclusiones



• La confianza del consumidor ha mejorado, mayormente a partir de un aumento de la 

predisposición a la compra de durables

• El primer trimestre mostró el mejor momento post-pandemia, seguido de un ajuste en el 

segundo (guerra) y posterior leve recuperación (tercero). 

• Apenas se conocieron los encarecimientos producto de la invasión a Ucrania, el consumidor 

introdujo ajustes en sus estrategias de consumo.

• Las propensiones al consumo sintieron el impacto de la guerra, con leve recuperación 

posterior. El consumo en ferias se mueve en forma “contracíclica”.

• El turismo de compras se ha concentrado en segmentos altos, pero podría pasar a ser un 

fenómeno extendido en los próximos meses. 

• Baja fidelidad a marcas y mucha atención a precios continúan afectando el consumo en 

supermercados.
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