
APROXIMACIÓN A 
LAS PERCEPCIONES 
DE NUESTROS 
CONSUMIDORES

La confianza del consumidor frente al consumo, el rol 

de las marcas, la publicidad y los medios.
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Con el apoyo de 



FICHA 
TÉCNICA

• Periodo evaluado: 25 de septiembre - 15  de octubre 2024

• Información muestral:

o Muestra: panel online con 1.000 personas de las zonas Centro, Norte, Sur,  
Oriente, Lima y Callao.

o Hombres y Mujeres de 15 a más años de todos los niveles 
socioeconómicos.

• Cobertura:

o Centro (Huancavelica, Junín, Pasco, Huánuco).
o Norte (Tumbes, Piura, Lambayeque, Cajamarca, La Libertad, Ancash).
o Oriente (Amazonas, Loreto, San Martin, Ucayali, Madre de Dios).
o Sur (Ica, Ayacucho, Cusco, Apurímac, Arequipa, Puno, Moquegua, Tacna).
o Lima y Callao.

• Metodología:

o Encuesta estructurada a una muestra representativa aplicada a un panel 
Online trabajado con el apoyo de Offerwise.



HITOS
• Paros transportistas.

• Mayo índice de delincuencia.

• Incendios forestales.

• Clasificatorias al 
mundial de fútbol.



Existe un impacto 
económico y social 
que lleva a una 
redistribución en el 
2024



S E G Ú N  E L  E N T O R N O  F A M I L I A R  C O N  E L  Q U E  

V I V E ,  P O D R Í A  D E C I R  Q U E  S U  F A M I L I A  E S :
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10%

12%

19%

38%

Pareja del mismo sexo

Co-residentes (comparte casa o departamento con
amigos o conocidos)

Papá solo con hijos

Familia reconstituida

Familia unipersonal (vive solo)

Adultos mayores sin hijos en casa

Pareja joven sin hijos

Mamá sola con hijos

Padres, hijos y otros parientes

Papá, mamá y jóvenes

Papá, mamá y niños

OLA IX

OLA VIII

OLA VII

Se evidencia 
una posible 
reorganización 
en cuanto a las 
familias 
tradicionales



¿ C U Á L  E S  S U  S I T U A C I Ó N  L A B O R A L  A C T U A L ?  

Empleado 
dependiente

37%

Emprendedor
27%

No labora
13%

Estudia y trabaja

15%

Empleado dependiente 
con emprendimiento

7%

Jubilado
1%

Se buscan otras opciones para sopesar las necesidades económicas
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Empleado 

dependiente
39%

Emprendedor
28%

No labora
14%

Estudia y trabaja
9%

Empleado 

dependiente con 
emprendimiento

9%

Jubilado
1%



3%

15%

21%

33%

28%

2%

15%

28%

33%

22%

6%

9%

19%

29%

37%

6%

11%

15%

27%

41%

Ahorra bastante dinero cada mes

Le resulta difícil llegar a fin de mes, por lo
que han tenido que usar parte de sus

ahorros

Le resulta difícil llegar a fin de mes, por lo
que han tenido que reducir gastos

Llega justo a fin de mes

Ahorra un poco de dinero cada mes

Ola IX Ola VIII Ola VII Ola VI

D E  L A S  S I G U I E N T E S  A F I R M A C I O N E S ,  
¿ C U Á L  D I R Í A  U S T E D  Q U E  D E S C R I B E  

M E J O R  L A  S I T U A C I Ó N  E C O N Ó M I C A  D E  S U  
H O G A R ?

Una 
reorganización 
de prioridades 
económicas 
para poder 
llegar a fin de 
mes



Una percepción de vulnerabilidad y falta de confianza en la estabilidad 
socioeconómica que impulsa un clima de incertidumbre en el país

¿ C U Á L E S  S O N  L A S  P R E O C U P A C I O N E S  P A R A  E S T E  2 0 2 4 ?
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24%

27%

27%

30%

32%

33%

41%

42%

51%

61%

Problemas de desarrollo de los niños y adolescentes

Falta de inclusión e igualdad en nuestra sociedad

Violencia de género

La posible recesión económica a nivel mundial

Medio Ambiente (Reciclaje, Huella de Carbono, etc)

Deterioro de la salud mental

La migración

Constantes paros sociales

Escasez de productos de primera necesidad

Cambios climatológicos (huaicos, Fenómeno del Niño, lluvias, etc.)

Alza de precios de los pasajes - peaje (transporte)

Situación política interna

Incremento de precios en la canasta básica (mercado)

Pobreza

Falta de trabajo

Incremento de la inseguridad ciudadana

61%

51%

42% 41%

33% 32%
30%

27% 27%
24% 24% 22% 21% 21% 20% 19%

70%

49%

40%
44% 43%

32%
36%

28%
24%

26% 28%
25% 23%

26%

21% 19%

57%
53%

40% 39%

28%
31%

28% 27% 27%
23%

26%

21% 19% 19% 20% 20%

54%
52%

49%

41%

29% 31%
27%

29% 28%
24%

19% 19%
24%

18% 19% 19%

53% 53%

41%

30%

14%

39%

23%
20%

41%

16%
14%

22%
20%

15%

20%
23%

Incremento de la
inseguridad
ciudadana

Falta de trabajo Pobreza Incremento de precios
en la canasta básica

(mercado)

Situación política
interna

Alza de precios de los
pasajes - peaje

(transporte)

Cambios
climatológicos

(huaicos, Fenómeno
del Niño, lluvias, etc.)

Constantes paros
sociales

Escasez de productos
de primera necesidad

Deterioro de la salud
mental

La migración Medio Ambiente
(Reciclaje, Huella de

Carbono, etc)

Violencia de género La posible  recesión
económica a nivel

mundial

Falta de inclus ión e
igualdad en nuestra

sociedad

Problemas de
desarrollo de los

niños y adolescentes

OLA IX AB C D E



¿Qué planes tienes 

para el segundo 

semestre del 2024? 

5%

6%

7%

8%
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12%

13%

18%

18%

18%

18%

13%

40%

47%

7%

7%

11%

10%

12%

21%

20%

17%

20%

19%

22%

21%

39%

45%

Casarme o irme a vivir con mi pareja

Tener un hijo/a

Comenzar terapia
psicológica/psiquiátrica/meditación

Comprar casa/departamento/terreno para
alquilar/vender

Irme a vivir a otro país

Independizarme

Cambiar de trabajo

Invertir en algún producto financiero (plazo fijo,
fondos mutuos, etc.)

Retomar o iniciar estudios superiores (maestrías,
carreras, etc.)

Adquirir un vehículo

Comprar casa/departamento/terreno para mí

Conocer otro país

Mejorar mi estilo de vida (alimentación, ejercicio,
etc.)

Emprender en un negocio

OLA IX

OLA VIII

El interés en 
emprender y 
mejorar el estilo 
de vida refleja 
una búsqueda 
proactiva de 
autonomía y 
estabilidad frente 
a la 
incertidumbre en 
2024



Í N D I C E  D E  S I T U A C I Ó N  A C T U A L

¿Considera 
usted que la 
situación 
económica 
actual de su 
hogar es mejor 
o peor que hace 
seis meses?

¿Considera usted 
que la situación en 
Perú para 
encontrar/mejorar el 
puesto de trabajo es 
mejor o peor que 
hace seis meses?

¿Considera usted 
que la situación 
actual de la 
economía 
peruana es mejor 
o peor que hace 

seis meses?

Mirando hacia 
el futuro. 
¿Considera 
usted que la 
situación 
política del 
país dentro de 
seis meses 
será mejor o 
peor que en la 
actualidad?

¿Considera 
usted que la 
situación en 
Perú para 
encontrar/mejor
ar el puesto de 
trabajo dentro de 
seis meses será 
mejor o peor que 
en la actualidad?

¿Considera 
usted que la 
situación 
económica de 
su hogar 
dentro de seis 
meses será 
mejor o peor 
que en la 
actualidad?

En definitiva, 
considerando 
todo lo anterior, 
¿considera usted 
que la situación 
de la economía 
peruana dentro de 
seis meses será 
mejor o peor que 
la actual?

Los peruanos se muestran más positivos frente a situaciones que están bajo su control

Í N D I C E  D E  S I T U A C I Ó N  F U T U R A

13% 15%

40%
46%

47% 39%

OLA VIII OLA IX

Economía nacional

13% 13%

43% 49%

45% 37%

OLA VIII OLA IX

Empleabilidad

33% 36%

45%
50%

21% 14%

OLA VIII OLA IX

Economía del hogar

42%

15%

40%

41%

19%

44%

OLA VIII OLA IX

Política del país

21%
39%

46%

47%

33%
14%

OLA VIII OLA IX

Empleabilidad

40% 38%

46% 49%

15% 14%

OLA VIII OLA IX

Economía del hogar

26% 23%

45% 50%

29% 27%

OLA VIII OLA IX

Economía peruana
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CONFIANZA DEL 
CONSUMIDOR 
(ICC)

Basándonos en esta metodología, 
el resultado que obtuvimos en la 
Ola IX para Perú, arroja un ICC de 
93, creciendo significativamente 
en la tendencia versus la ola 
anterior.
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Preocupado

Estresado

Cansado emocionalmente

Ansioso

Abrumado

De muy buen humor

Tranquilo

Contento

Relajado

Desesperado

Triste

Agradecido

58%

57%

53%

47%

43%

42%

35%

69%

57%

58%

51%

43%

¿ C Ó M O  S E  H A  S E N T I D O  E N  E L  Ú L T I M O  M E S ?

+ 5 pp

- 1 pp

+ 2 pp

+ 2 pp

+ 2 pp

+ 2 pp

+ 2 pp

- 1 pp

+ 2 pp

+ 2 pp

+1 pp

- 2 pp
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59%

56%

55%

52%

45%

44%

37%

67%

59%

57%

53%

45%

Los sentimientos de preocupación y ansiedad son comunes entre peruanos, 
especialmente en épocas de fin de año
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Preocupado

Estresado

Cansancio emocional

Ansioso

Abrumado

Triste

De muy buen humor

Tranquilo

Desesperado

Contento

Relajado

MUJERES HOMBRES
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64%

63%

62%

52%

50%

48%

40%

72%

59%

59%

49%

42%
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53%

52%

45%

41%

37%

36%

31%

66%

58%

55%

53%

44%

Agradecido

¿ C Ó M O  S E  H A  S E N T I D O  E N  E L  Ú L T I M O  M E S ?
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52%
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44%

69%

58%

56%

47%

42%
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55%

51%

47%

46%

39%

39%

33%

67%

60%

58%

58%

48%



Un cambio en la 
adquisición de 
bienes y servicios



Diversos comportamientos 
desde los intereses y las 
realidades actuales

2.1 Consumo de productos y servicios

2.2 Cybers

2.3 Métodos de pago



11%

13%

9%

10%

16%

19%

18%

17%

17%

23%

38%

49%

63%

10%

10%

10%

13%

16%

17%

19%

19%

20%

23%

41%

54%

63%

Productos más costosos y durables

Que ya tengan mis preferencias guardadas

Formatos a granel (sin marca)

Marcas blancas/propias/de supermercado

Rapidez en la entrega/delivery

Productos pequeños de bajo costo

Disponibilidad de entrega en tienda

Productos de gran tamaño y cantidad

Voy a tiendas de descuento (Mass, Outlets)

Productos orgánicos o naturales

Descuentos en marcas reconocidas

Precio (2x1, descuentos)

Calidad

Ola IX

Ola VIII

Los peruanos 
priorizan calidad y 
precio al comprar, 
destacando la 
búsqueda de ahorro 
en medio de la 
incertidumbre 
económica

A la hora de comprar, 
¿cuáles son tus 

prioridades?

2.1 Consumo de productos y servicios



Se refleja la prioridad por la compra de los 
productos y servicios de la canasta básica 
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LO HE ADQUIRIDO NO LO HE ADQUIRIDO

C O N  R E S P E C T O  A  L A S  C O M P R A S  Q U E  H A  H E C H O  E N  E L  Ú L T I M O  M E S ,

¿ Q U É  T I P O  D E  P R O D U C T O S  Y  S E R V I C I O S  H A  A D Q U I R I D O ?  
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2.1 Consumo de productos y servicios



Una moderación en gastos no esenciales, reflejando cautela 
ante la situación económica actual

81% 78% 77% 77% 75% 72% 71% 70%
64% 64%
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LO HE ADQUIRIDO

O L A  V I I I O L A  I X

D E  L A S  S I G U I E N T E S  C A T E G O R Í A S ,  ¿ C U Á L E S  H A N  U S A D O  

P R I N C I P A L M E N T E  Y  M E D I A N T E  Q U É  M E D I O ,  E N  L O S  Ú L T I M O S  3  M E S E S ?

2.1 Consumo de productos y servicios



Consumo actual: que consumió en el 
último mes | Incremento de consumo: 
ha consumido más en el último mes

Se sigue 
dando 
prioridad a los 
productos y 
servicios de 
primera 
necesidad, 
incrementando 
la cantidad de 
productos 
hedónicos

Consumo actual: que consumió en el 
último mes | Incremento de consumo: 
ha consumido más en el último mes.
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CONSUMO ACTUAL

VERTICALES DE SUPERVIVENCIAVERTICALES POTENCIALES

VERTICALES CONTENIDAS
VERTICALES MAINSTREAM

ALTO CONSUMO
BAJO CRECIMIENTO

BAJO CONSUMO
BAJO CRECIMIENTO

ALTO CONSUMO
ALTO CRECIMIENTO

BAJO CONSUMO
ALTO CRECIMIENTO

Alimentos perecederos

Alimentos no perecederos 

Beb. no alcohólicas

Bebidas alcohólicas

Cerveza

Tecnología

Aseo personal

Aseo del hogar

Videojuegos

Artículos deportivos

Ropa

Seguros

Cuentas bancarias
Tarjetas de 

cred

Solicitar créditos 
bancarios

Servicios de Streaming

Univ e Institutos

Clases  y cursos

Mejoram. De 
hogar Delivery

Compra alimentación y cuidado para mascotas

Sumplem. 
Multivitam

Medicamentos en general

Hacer apuestas …

Higiene fem.
Babycare

Belleza
Útiles escolares y de oficina

Snacks
Citas médicas

Electrodom

Exámenes de 
laboratorio

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O L A  I X

2.1 Consumo de productos y servicios



D E  A CU E R D O  C O N  L A S  CO M P R A S  O NL I NE ,  ¿ C Ó M O  H A  
S I D O  S U  F R E C U E N C I A  D E  C O M P R A  E N  E L  Ú L T I M O  ME S ?

Los peruanos 
mantienen 
sus compras 
online como 
tendencia 
pensando en 
los cybers de 
fin de año

14%

31%

38%

12%

30%

34%

18%

26%

36%

18%

24%

43%

He comprado más

He comprado menos

He comprado igual

Ola IX Ola VIII Ola VII Ola VI

2.2 Cybers



¿ P O R  C U Á L E S  D E  L O S  S I G U I E N T E S  C A N A L E S  H A  
R E A L I Z A D O  C O M P R A S  O N L I N E  E N  E L  Ú L T I M O  M E S ?

Se opta por 
compras locales 
y apoyo a 
emprendimiento
s peruanos

14%

25%

25%

24%

27%

29%

20%

28%

25%

27%

29%

36%

21%

20%

23%

30%

33%

36%

Sitios online multimarca (Mercado libre, Linio, Platanitos,
Juntoz, Olx, Lumingo, etc)

Apps de supermercado (Fazil, Freshmart, Plaza Vea, Wong,
Metro)

Apps delivery (Rappi, Pedidosya, Cornershop, JOKR, Yummi)

Plataformas de comunicación (Whatsapp, Messenger, etc)

Redes Sociales (Facebook, Instagram, etc)

Sitio web de marcas (Falabella, Tottus, Sodimac, etc)

Ola IX Ola VIII Ola VII

2.2 Cybers



Los peruanos 
prefieren "2x1" 
y cuotas sin 
intereses, 
buscando 
maximizar valor 
y facilidades de 
pago en 
eventos como 
Cyber Wow

17%

21%

31%

39%

42%

54%

Promociones exclusivas de Cyber (solo disponibles
durante eventos de Cyber)

Regalos o muestras gratis

Descuentos directos

Cuotas sin intereses

Envío gratis

2x1 o promociones de productos adicionales

¿ Q U É  T I P O  D E  P R O M O C I O N E S  T E  L L A M A  L A  A T E N C I Ó N ?

57%

48%

39%

20%

5%

Tecnología (electrónicos) Moda y accesorios Hogar y decoración Viajes y experiencias Otros (especificar)

¿ Q U É  T I P O  D E  P R O D U C T O S  O  S E R V I C I O S  S U E L E S  B U S C A R  C O N  M Á S  F R E C U E N C I A  

D U R A N T E  L O S  E V E N T O S  D E  C Y B E R  ( C U B E R W O W  O  B L A C K  F R I D A Y )

2.2 Cybers



La alta satisfacción y el uso del celular para compras en Cyber 
destacan la confianza  y búsqueda de rapidez mediante el canal móvil

¿ Q U É  D I S P O S I T I V O S  U T I L I Z A S  
P R I N C I P A L M E N T E  P A R A  R E A L I Z A R  

T U S  C O M P R A S  D U R A N T E  L O S  
E V E N T O S  D E  C Y B E R ?

21%

47%

27%

3%3%

Muy satisfecho
Satisfecho
Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho
Muy insatisfecho6%

11%

48%

72%

0%

16%

48%

80%

6%

8%

42%

78%

6%

9%

40%

83%

2%

17%

41%

87%

3%

14%

40%

80%

4%

13%

42%

81%

Otros

Tablet

Computadora
de escritorio o

portátil

Celular

TOTAL 18-24 25-30 31-35 36-45 46-55 55+

¿ Q U É  T A N  S A T I S F E C H O / A  T E  S I E N T E S  
C O N  L A S  C O M P R A S  Q U E  H A S  

R E A L I Z A D O  D U R A N T E  E V E N T O S  D E  
C Y B E R  E N  E L  P A S A D O ?

2.2 Cybers



Un mayor 
gasto en los 
cybers refleja 
una búsqueda 
de maximizar 
el valor de las 
compras

38%

19%

10%

33%

Ola IX

Entre 100 y 300 soles Entre 300 y 600 soles

Más de 600 soles Menos de 100 soles

¿ C U Á N T O  S U E L E S  G A S T A R ,  E N  

P R O M E D I O ,  ¿ D U R A N T E  L O S  E V E N T O S  
D E  C Y B E R ?

¿ E S T Á S  D I S P U E S T O  A  G A S T A R  M Á S  

E N  L O S  P R Ó X I M O S  E V E N T O S ?

11%

13%

15%

24%

37%

Definitivamente no

Probablemente no

Definitivamente sí

Indecisa/o

Probablemente sí

2.2 Cybers



Si bien se 
mantienen las 
billeteras 
digitales como 
el “nuevo 
efectivo”, se 
diversifican las 
opciones de 
pago volviendo 
al dinero físico 

¿ C U Á L  H A  S I D O  E L  M É T O D O  D E  P A G O  P A R A  R E A L I Z A R  

S U S  C O M P R A S  O N L I N E ?

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

OLA I OLA II OLA III OLA IV OLA V OLA VI OLA VII OLA VIII OLA IX

TRANSFERENCIA INTERBANCARIA TARJETAS (DÉBITO/CRÉDITO) EFECTIVO

YAPE PLIN PAGOEFECTIVO

OTRO

2.3 Métodos de pago



6%

7%

7%

5%

6%

5%

7%

8%

7%

8%

6%

7%

14%

10%

13%

10%

12%

9%

39%

29%

40%

28%

40%

25%

16%

13%

15%

19%

18%

17%

22%

31%

21%

34%

26%

35%

10%

12%

11%

10%

9%

12%

Redes Sociales (Facebook, Instagram, etc)

Sitios online multimarca (Mercado libre, Linio,
Platanitos, Juntoz, Olx, Lumingo, etc)

Plataformas de comunicación (Whatsapp,
Messenger, etc)

Apps de supermercado (Fazil, Freshmart, Plaza
Vea, Wong, Metro)

Apps delivery (Rappi, Pedidosya, Cornershop,
JOKR, Yummi)

 Sitio web de marcas (Falabella, Tottus, Sodimac)

TRANSFERENCIA INTERBANCARIA

TARJETAS (DÉBITO/CRÉDITO)

EFECTIVO

YAPE

PLIN

PAGO EFECTIVO

OTRO

¿ C U Á L  H A  S I D O  E L  M É T O D O  D E  P A G O  P A R A  R E A L I Z A R  
S U S  C O M P R A S  O N L I N E ?

Las tarjetas y 
Yape lideran 
como métodos 
de pago en 
compras 
online, en 
especial en 
canales de 
entrega rápida 
y sitios 
reconocidos

2.3 Métodos de pago



Los peruanos usan 
diversas estrategias 
para mitigar 
necesidades 
económicas



2%

2%

4%

10%

13%

13%

15%

15%

27%

34%

47%

47%

Otros

Microcredito

Crédito hipotecario

Seguro vehicular

Cuenta de crédito

Seguro de vida

Seguro de salud

Préstamos

Billetera móvil

Tarjetas de crédito

Cuenta de ahorros

Tarjeta débito

OLA IX

A C T U A L M E N T E ,  
¿ U S T E D  C U E N T A  C O N  
A L G Ú N  P R O D U C T O  E N  

E L  S I S T E M A  
F I N A N C I E R O ?

¿ C U Á L  D E  E S T O S  P R O D U C T O S  T I E N E  
A C T U A L M E N T E ?

Las personas están presentes en el sistema financiero, 
pero aún muestran desconfianza

¿ P O R  C U Á L E S  R A Z O N E S  N O  C U E N T A  C O N  N I N G Ú N  
P R O D U C T O  D E L  S I S T E M A  F I N A N C I E R O ?

21%

79%

No Si 10%

10%

14%

19%

19%

19%

37%

No confío en ninguna entidad
financiera

No puedo aplicar a ningún
producto por estar en Infocorp

Nunca he necesitado ningún
producto del sistema financiero

Otros

Confío en tener mi dinero
conmigo mismo

No tengo historial crediticio

Altos intereses

OLA IX



Existe un alto interés en Norte por los productos 
financieros básicos, y la accesibilidad 

económica en el sur a través del crédito

53%

49%

37%

33%

17%

14%
12%

11%
10%

4%
2% 2%

40%

34%

26%

22%

14%
15% 15%

11%

5% 5%

2%
1%

35%
36%

26%

23%

9%

5%

14%

10%

4%

2% 2%

5%

43%
44%

34%

22%

15%

11%
11%

15%

10%

4% 3%
2%

49%

54%

33%

28%

13%

15%

20%

15%

12%

4%
3%

1%

Cuenta de ahorros Tarjeta débito Tarjetas de crédito Billetera móvil Préstamos Cuenta de crédito Seguro de salud Seguro de vida Seguro vehicular Crédito
hipotecario

Microcredito Otros

NORTE CENTRO ORIENTE SUR LIMA + CALLAO

¿ C U Á L  D E  E S T O S  P R O D U C T O S  T I E N E  A C T U A L M E N T E ?



S I  T U V I E R A  Q U E  E N F R E N T A R  U N  G A S T O  A D I C I O N A L ,
 C U B R I R  A L G U N A  N E C E S I D A D  E C O N Ó M I C A  O  L L E G A R  A  F I N  D E  

M E S ,  ¿ C U Á L  D E  E S T A S  A C C I O N E S  R E A L I Z A R Í A ?  

Una baja 
dependencia 
de créditos 
formales y una 
preferencia 
por soluciones 
propias antes 
que opciones 
financieras 
externas

1%

3%

5%

6%

5%

6%

5%

14%

16%

13%

26%

1%

3%

4%

5%

6%

8%

10%

10%

11%

13%

28%

Pediría un préstamo gota a gota

Acudiría a un prestamista

Entraría a una junta

Lo conseguiría vendiendo/empeñando algo mío

Pediría un adelanto de sueldo (banco/empresa)

Organizaría un evento benéfico (pollada o rifa)

Pediría un préstamo a mi Yape o Plin

Retirar mi fondo de AFP/ CTS

Pediría un préstamo a un familiar-amigo

Pediría un préstamo a una entidad financiera

Tomaría parte de mis ahorros

OLA IX OLA VIII



D E  L O S  S I G U I E N T E S  C A N A L E S  Q U E  S U E L E  U T I L I Z A R  
P A R A  A C C E D E R  A  L O S  P R O D U C T O S  D E L  S I S T E M A  

F I N A N C I E R O ,  ¿ C U Á L E S  U S A  Y / O  C O N F Í A ?  

Mayor confianza 
en aplicaciones 
de transacciones 
y cajeros 
automáticos, 
reflejando una 
preferencia por 
opciones rápidas 
y accesibles en 
el sistema 
financiero

45%

50%

51%

54%

61%

65%

67%

69%

77%

31%

30%

23%

22%

20%

17%

19%

17%

15%

24%

20%

26%

24%

20%

18%

14%

14%

8%

Redes Sociales (Facebook, Instagram, etc)

Plataformas de comunicación (Whatsapp, Messenger, etc)

 Páginas web de entidades (banca online, etc)

Servicios de pago por internet (PayU, Paypal, Mercado Pago, etc)

Apps financieras (cajas, bancos, seguros, etc)

Establecimiento físico (Ventanillas, Plataforma, etc)

Agentes

Cajeros automáticos

Aplicativos de transacciones (yape, plin, agora, etc)

USO Y CONFÍO USO Y NO CONFÍO NO USO



Los medios de 
comunicación forman 
parte de una rutina de 
consumo



¿ Q U É  M E D I O S  D E  C O M U N I C A C I Ó N  H A  C O N S U M I D O  E N  E L  Ú L T I M O  M E S ?  

… .  

Un cambio en la tendencia de consumo de medios tradicionales debido al decrecimiento de 
eventos deportivos televisivos, llevando a la gente a nuevas interacciones fuera de casa

68%

43%
46%

35%
33%

17%

28%

17%
14% 14%

11% 10% 9%
7%

72%

46% 45%

38%

45%

21%

31%

19%
21%

17%
13%

10% 11% 10%

63%

42% 41%

36%

29%

23% 22%
19%

15% 14%
11% 10% 9%

7%

Redes Sociales
(Facebook,

Instagram, Tik Tok)

Video online
(YouTube, Vimeo)

TV Nacional (Latina,
América TV, ATV,

etc.)

Aplicaciones de
Streaming - VOD

TV Cable (Movistar,
Warner  TNT, etc)

Cine Medios de
Transporte

Vallas, paraderos,
paneles LED en la

calle

Prensa online Radio online Radio offline Prensa física Revistas onl ine Revistas impresas

Ola VII Ola VIII Ola IX

Lanzamiento 
de películas

Búsqueda de 
desconexión

Final de 
eventos 

deportivos



¿ C Ó M O  H A  S I D O  S U  A C T I V I D A D  D E  L O S  M E D I O S  D E  
C O M U N I C A C I Ó N  E N  E L  Ú L T I M O  M E S ?  

16%

14%

16%

18%

17%

17%

19%

28%

32%

29%

34%

17%

18%

17%

21%

20%

18%

21%

29%

32%

31%

37%

21%

21%

22%

22%

24%

25%

25%

34%

35%

37%

43%

Veo noticieros o canales de noticias en TV Nacional

Escucho programas de música o entretenimiento en la radio

Veo noticieros o canales de noticias de TV por internet

Leo noticias en portales de internet

Voy en transporte público: buses o micros

Veo contenido de entretenimiento en internet (TV online)

Veo TV por demanda (Netflix/Amazon Prime/Apple
TV/Chromecast)

Escucho música online (Spotify, YouTube music, otro)

Hago búsquedas en plataformas online (Google, Yahoo!, etc.)

Veo videos en YouTube

Uso Redes Sociales (Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok)

OLA IX

OLA VIII

OLA VII

Un consumo de 
actividades que 
responde a la 
necesidad de 
conexión y 
entretenimiento 

L o  u s o  m á s



¿ C Ó M O  H A  S I D O  S U  T I E M P O  D E  C O N S U M O  A  L A  S E M A N A  E N  L O S  
S I G U I E N T E S  M E D I O S ?  

Viendo el foco 
de estar en 
medios que le 
permitan el 
movimiento “on 
the go”

7%

14%

32%

47%

16%

23%

35%

27%

8%

15%

40%

37%

5%

11%

30%

54%

6%

9%

27%

58%

Más de 12 horas a la semana

De 7 a 12 horas a la semana

De 2 a 6 horas a la semana

Menos de 2 horas a la semana

TV Cable TV Nacional Video online Redes Sociales Streaming



Redes que 
permiten la 
interacción 
familiar y de 
interacción son 
las más 
importantes

¿ C U Á L E S  S O N  L A S  A P L I C A C I O N E S  Q U E  M Á S  C O N S U M E ?

3%

14%

46%

57%

77%

71%

81%

3%

14%

49%

66%

71%

78%

87%

Otro

Twitter

Instagram

Tik Tok

Facebook

Youtube

Whatsapp

Ola IX Ola VIII



F R E N T E  A L  C O N T E N I D O  Q U E  E M I T E N  L O S  S I G U I E N T E S  M E D I O S  
D E  C O M U N I C A C I Ó N ,  ¿ C U Á L  E S  S U  N I V E L  D E  C O N F I A N Z A ?  

Se mantiene 
la confianza 
por los 
medios 
tradicionales 
basado en los 
líderes de 
opinión

27%

27%

32%

34%

35%

40%

43%

44%

21%

22%

21%

15%

21%

16%

18%

14%

52%

51%

47%

50%

44%

45%

39%

42%

 Revistas online

 Publicidad en la calle

 Prensa online

Plataformas de video
online

 TV Abierta

TV Cable

 Redes Sociales

Radio

CONFIO NO CONFIO ME DA IGUAL



¿ S U E L E  V E R  L A S  
T R A S M I S I O N E S  E N  V I V O  D E  

P R O G R A M A S  D E  T E L E V I S I Ó N  
P O R  M E D I O S  D I G I T A L E S ?  

¿ P O R  C U Á L  M E D I O  L O  S U E L E  V E R ?  

41%

59%

37%

63%

No

Si

Ola IX Ola VIII

Se mantiene 
la 
preferencia 
por el 
contenido en 
plataformas 
digitales, 
siendo la 
favorita 
YouTube

4%

16%

17%

19%

42%

43%

7%

23%

22%

27%

63%

67%

10%

22%

20%

23%

65%

62%

5%

19%

25%

28%

62%

69%

6%

21%

21%

27%

58%

64%

Otro

Instagram

Aplicación del canal

Página web del canal

Facebook

Youtube

Ola IX Ola VIII Ola VII Ola VI Ola V



71%

44%

30%
28% 28%

17%

12%
10%

6%

67%

44%

33%

28%
30%

20%

16%

12%
11%

9%

62%

36%

30%
32%

29%

19% 18%

15%
13%

9%

Transferencia de
dinero (Yape,

Plin)

Banca (bancos) Supermercados Taxis Delivery comida Almacenes
(Falabella.com,

ripley.com)

Centros
comerciales
(Real plaza,
Larcomar)

Delivery de
Paquetes

Viajes y Turismo Seguros
Médicos/Clínicas

Ola VII Ola VIII Ola IX

¿ Q U É  A P P / A P L I C A C I Ó N  H A S  
U S A D O  E N  E L  Ú L T I M O  M E S ?  

Se da el 
incremento 
de app de 
taxis y 
centros 
comerciales



¿ E N  C U Á L E S  D E  L A S  S I G U I E N T E S  P L A T A F O R M A S  S U E L E  S E G U I R  I N F L U E N C I A D O R E S /  G E N E R A D O R E S  D E  C O N T E N I D O ?  

¿ C U Á L  E S  S U  O P I N I Ó N  C O N  R E S P E C T O  A  L O S  I N F L U E N C I A D O R E S /  
G E N E R A D O R E S  D E  C O N T E N I D O ?  

Los peruanos cada 
vez son más críticos 
ante la participación 
de los influencers 
con las marcas.

16%

17%

23%

43%

20%

17%

23%

39%

20%

19%

20%

40%

Confío en lo que recomiendan y dicen sobre
productos/ servicios relacionados a su contenido y

perfil

Creo que la vida privada de los influencers si influye
en las marcas que promocionan

No les creo cuando hacen publicidad de un
producto/ servicio

Me entretienen, pero no les creo

Ola IX

Ola VIII

Ola VII
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Facebook Tik Tok Youtube Instagram Twitter Twitch



63%

56%

48%

44%

8% 7%

53%
50%

53%

40%

12%

5%

Tik Tok Youtube Facebook Instagram Twitter Twitch

Ola IX

Ola VIII

¿ E N  C U Á L E S  D E  L A S  S I G U I E N T E S  P L A T A F O R M A S  
S U E L E  S E G U I R  I N F L U E N C I A D O R E S /  

G E N E R A D O R E S  D E  C O N T E N I D O ?  

Una creciente importancia de 
la autenticidad y la ética en la 
publicidad digital.

¿ D E J A R Í A  D E  C O N S U M I R  U N  P R O D U C T O /  S E R V I C I O  
P O R  E L  C O M P O R T A M I E N T O  D E L  I N F L U E N C I A D O R  

Q U E  L O  P R O M O C I O N A ?  

50%50%
44%

56%

No

Si

46%
44% 44%

41%

37% 36% 35%

23%
21% 20%

17% 17% 16% 15%
13%

10% 9%
6%

47% 47%

42%
40%

36% 37% 37%

23% 24%

16%

11% 11%

15% 16%

9% 8%

12%

4%
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Ola IX

Ola VIII

¿ C U Á L E S  S O N  L O S  C O N T E N I D O S  Q U E  L E  G U S T A  O  L E  
G U S T A R Í A  Q U E  R E A L I C E N  L O S  I N F L U E N C I A D O R E S ?
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27%

30%

28%

15%

No influye

Influye poco

Influye regular

Influye mucho

¿ Q U É  T A N T O  I N F L U Y E  U N  I N F L U E N C E R  E N  T U  T O M A  
D E  D E C I S I O N E S  A N T E  U N  P R O D U C T O  O  S E R V I C I O ?

Una valoración hacia la autenticidad, como mostrar el uso real del producto y ofrecer 
opiniones sinceras, destacando que la transparencia es esencial para generar confianza

63%

59%

37%
35%

7%

Mostrar el uso del
producto

Expresar una opinión
(aspectos

positivos/negativos)

Contar una historia
personal

Compartir testimonios
de otras

personas/seguidores

Otros

Ola IX

A Ú N  S A B I E N D O  Q U E  E L  I N F L U E N C E R  E S T Á  
H A C I E N D O  P U B L I C I D A D ,  ¿ Q U É  D E B E  H A C E R  P A R A  
Q U E  S U  C O N T E N I D O  S E A  C R E Í B L E  Y  T E  M O T I V E  A  

C O M P R A R  E L  P R O D U C T O ?



Los peruanos 
no sienten un 
gran impacto 
por la cantidad 
de marcas que 
un influencer 
promociona, 
aunque su 
percepción 
depende de la 
reputación de 
esas marcas 

4%

9%

15%

16%

16%

17%

20%

23%

25%

29%

Otro

Quisiera ser como ella/él

Está de moda

Lo vi en otro medio de comunicación

Porque me lo recomendaron

Me parece atractiva/o

Me parece inspiradora/o

Me parece auténtica/o

Me identifico con su contenido

Me salió por publicidad

¿ P O R  Q U É  E M P E Z A S T E  A  S E G U I R  A  U N  I N F L U E N C E R ?

39%

35%

26%

10%

Depende de las marcas que
promocione

No me afecta Pierdo confianza en ellos Aumento mi interés si las promociones
son de calidad

Ola IX

¿ C Ó M O  T E  A F E C T A  L A  P E R C E P C I Ó N  D E  U N  I N F L U E N C E R  
S I  P R O M O C I O N A  D E M A S A D I A S  M A R C A S  O  P R O D U C T O S ?



22%

15%

12%

10% 10%

7%
6% 6%

4% 4% 4%

25%

15%
14%

9%

10%

4%

8%

4% 4% 4%
3%

Útil Necesario Beneficioso para las
marcas

Innecesario Beneficioso para
todos

Real Valioso Para mí Inclusivo Irreal Mentira

Ola IX Ola VIII

Las personas consideran que las marcas muestran un interés en la 
comunicación funcional 

L O  Q U E  H A  V I S T O / E S C U C H A D O / L E Í D O  S O B R E  L A  P U B L I C I D A D  D E  
M A R C A S  E N  E L  Ú L T I M O  M E S ,  P A R A  U S T E D  H A  S I D O :



Y  S I  H A B L A M O S  D E  L O S  
C O N C E P T O S  T E C N O L Ó G I C O S …

Un punto con 
foco en la 
educación hacia 
el conocimiento, 
entendimiento y 
uso de la ia

25%

39%

29%

33%

23%

23%

22%

6%

ChatGPT

Inteligencia Artificial

LO HE ESCUCHADO LO CONOZCO LO USO NO LO CONOZCO



Se refleja un mayor 
énfasis a la acción 
con propósito en 
temas sociales



26%

23%

21%

19%

11%

30%

25%

16%

19%

10%

Promociones de productos y
servicios

Mensajes positivos, divertidos y
de aliento

Facilidades de pago Lo que están haciendo por la
sociedad

Como están desarrollando sus
plataformas digitales

Ola IX Ola VIII

E N  C U A N T O  A  L A  P U B L I C I D A D  Q U E  H A C E N  L A S  
M A R C A S ,  ¿ Q U É  T I P O  D E  M E N S A J E  E S P E R A  Q U E  

D I G A N  E N  E S T O S  D Í A S ?

En un contexto 
económico 
complicado, 
se busca 
satisfacer 
necesidades 
pensando en 
eventos de fin 
de año



Existen más consumidores que buscan que las marcas les hablen, pero desde un 
compromiso real

CáncerReciclaje

Áreas Naturales

Desnutrición/ane…

Discapacidad

Bullying

Educación

Acoso
Discriminaci…

Salud 
Mental

Violencia 
de género

Inclusión de la 
mujer

Vida saludable

Huella de 
carbono

EmprendimientoEconomía circular

Inequidad

Empoderamiento 
Femenino

Mascotas

Privacidad 
datos

Transparencia

Prevención 
estafas

Teletón

Facilidades para 
madres con hijos

Diversidad de género

Orgullo 
peruano

Comunidad 
migrante

50%

52%

54%

56%

58%

60%

62%

64%

66%

68%

50% 55% 60% 65% 70%
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EDUCACIÓN Y CONCIENTIZACIÓN QUE LAS MARCAS HABLEN

PROPÓSITO EN ACCIÓN

Medio 
ambiente

Social

Inclusión

Salud y 
bienestar

Data

O L A  I X



La sociedad comprende y toma conciencia de las situaciones, por ello espera un 
accionar por parte de las marcas

Áreas 
Naturales

Desnutrición/a
nemia

Reciclaje

Discapacidad

Cáncer

Acoso

Salud Mental

Discriminación

Bullying

Educación Vida saludable

Facilidades para 
madres con hijos

Inclusión de la mujer

Huella de 
carbono

Prevención estafas

Emprendimiento

Transparencia

Violencia 
de género

Economía 
circular

Inequidad

Teletón

Privacidad datos

Orgullo peruano

Mascotas

Empoderamiento 
Femenino

Comunidad 
migrante

50%

55%

60%

65%

70%

75%

40% 42% 44% 46% 48% 50% 52% 54% 56% 58% 60%
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Discriminación
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Mental
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de género

Inclusión de la mujer

Vida saludable
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carbono

Emprendimiento

Economía circular

Inequidad

Empoderamiento 
Femenino

Mascotas Privacidad 
datos

Transparencia
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Teletón

Facilidades para 
madres con hijos

Diversidad de género
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peruano

Comunidad 
migrante
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