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Escuchar la Calle y anticipar el cambio para
convertir tendencias en estrategia
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17 afios pisando la Calle en Peri y LATAM

Consumer Truth - Insights & Strategy Consulta
#InsightsConCalle #MarketingConCalle
#EstrategiasConCalle
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Estamos ante un nuevo escenario m
social y de consumo en Latinoameérica m

Insights y Tendencias del Consumo
para la Transformacién Cultural

Hace falta conectar més con la sociedad y los
cambios que impactardan en su
comportamiento, sus valores y prioridades.

#HEstrategiasConCalle2026

(:rislina

Quiﬂolles
m 7

Consy,
®© tuth®™

amazon Grupo@=)Planeta
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Para Identificar tendencias es clave sumar la S
cultura

Modelo IOF: Insight +
El1 INSIGHT

Lo que las personas
sienten pero no
siempre dicen...

sight + Foresight

LA CALLE

Lo que las sociedades
valoran y comienza a
cambiar...

4 )

LA INDUSTRIA

Las tendencias
empresariales del manana
que no siempre vemos hoy

TENDENCIA 2025

La tendencia revelada y las
oportunidades para la ejecucién
en negocios y marketing

- J

© Consumer Truth | Insights y Estrategia



Insights
con calle

Insight & Tendencias 2026

Consumer Truth presenta sus reportes de
tendencias, una seleccion de los cambios que
pueden impactar en el manana de los
diferentes perfiles de consumo y categorias.

Una invitacion a innovar y reinventar nuestra
propuesta de valor para estar un paso
adelante de la competencia.

“Si escuchas la Calle anticipar el cambio y
convertir tendencias en estrategia”

© Consumer Truth | Insights y Est f W e L //
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Una seleccion de aquellos cambios que no debemos dejar pasar

4 N\

Inteligencia Artesanal Adultez Millenial

Familias /
Lego \
Hombre Soleria Anti entretenimiento
Pavo Real \
Autoayuda | Fanketing
S ultura Dupe
economica C \ p / El Poder de la
Ciudadanos ernura
Fake food
de 4 patas
\ /
Maternidad Revoluci(')n
Rehab .
Dopamina

Mindfulness 2.0 Belleza Indulgente
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tectamos yAForesight 00,0 ,
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A partir de sefales de cambio, benchmark [Dimensionamos la oportunldod detros
‘en otros mercados y trends locales de cada tendencia 6

il 64,5007
9A,67905'

. 5 al. 66938 -

Estudio de +600 encuestas en

colaboracion con el Panel B QuestionPro |
2 QuePiensas de QuestionPRO
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“* Tendencias Latam y Globales
E adecuadas al mercado

- peruano con insights culturales
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Insights | Street Data + Informacion | Small Data

Se basa en el ; _ Sebasaenla
APRENDIZAJE Y COMPRENSION MEDICION Y ESTIMACION

Datos Relevantes
Nos dicen el Qué, Donde,
Cudndoy Como

Insights Clave
Nos dicen el Porqué
oculto de las personas

Muestra Pequeiia Muestra Amplia

El conocimiento surge de la El conocimiento surge de Ia
profundidad de las HISTORIAS consistencia de los NUMEROS

& QuestionPro



Reportes Insights & Trends 2026

‘Iny.

Descubre nuevas formas de conectar con los perfiles
de consumo mads relevantes para tu industria.

Te invitamos a descubrir una mirada diferente,
accionable y profunda del consumo y las tribus de
consumidores que hay detrds.

© Consumer Truth | Insights y Estrategia
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Reportes de Nuevos perfiles de consumo

9.4
El poder de la Des-jerarquizadas O " Maternidad Rehaby Consumo sin
RRIESICR IS ¥y Re~ensambladas 334" descontracturada estereotipos

CENTENNIALS vs WELLNESS 2 PR\ PETLOVERS &
MILLENNIALS e b MINDSET “§ §wd) MINDFULNESS | CULTURA
‘ z ‘ PET FRIENDLY

TENDENCIAS EN @ W \ NINOSDEHOYY - GENERACION G REVOLUCION
LIDERAZGO EMPRESARIAL p: A LA INFANCIA , SENIOR ; ; y EMPRENDEDORA
De la marca \ 4 DECONSTRUIDA B~ Oportunidades L *S ] Nuevas reglas del
profesional a la marca -/ - "t para la economia i
personal - y anuevaninez \ plateada
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Cada Tendencia se despliega con métricas e insights clave

Tendencias: La Nueva Masculinidad

1. Hombre
Pavo Real

El hombre encuentra
fortaleza en la estética

Hembre que
se) Resuelve

No tiene que
demostrar a otros sino
a si mismo

2. Autocongquista
Masculina
Resignificando el
egoismo masculino

© Consumer Truth | Marketing con Calle f @ in v

Estudio sobre la Masculinidad de Equimundo para AXE

Un hombre que pase mucho
| tiempo ocupéindose de su
apariencia no es muy masculino.

Los hombres deberian ser los
que traigan dinero al hogar y ]

sostengan a sus familias.

Los hombres deben resolver
| sus problemas personales
por si mismos, sin pedir ayuda.

{ Los hombres deben mostrar
fuerza, incluso si se sienten |
asustados o nerviosos por dentro.

!
Un hombre que pase mucho tiempo
| ocupé@ndose de sus apariencia no
es muy masculino.

Fuente https://www.equimu

© Consumer Truth | Marketing con Calle

Vivir en la caja de la masculinidad
es encajar en un molde que se
rompe por dentro

I BroA

DE LA
ULIN/DAD
RN

Estudio de Equimundo para AXE que identifico
que la mayoria de los hombres todavia se
sienten presionados a vivir en la “caja de los
hombres”, una construccioén rigida de ideas
culturales sobre la identidad masculina..

hallazg

\

“Por todas partes hay ‘,3.

o esTUDIO b presiones que te dicen el et
10 Que i > UNIDOS, g LN
SomiFIcA Sl tipo de hombre que -t
sex Htomere =y debes ser” 2
nEXICO s

Fuente:ht [man-box-stud

eqimindo

© Consumer Truth | Marketing con Calle
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Redefiniendo el concepto de masculinidad :
Ser hombre es tener el coraje de ser como eres

79% no se siente
representado por los
hombres que se muestran
en la Publicidad

36% de los hombres

perciben el concepto de
masculinidad como
algo negativo

Investigacioén sobre Masculinidad para Gillette

lo mas importante
Sociélogo Erick Pt

es ser uno mismo

06/03/hay-que-ser-muy-homb
de-masculinidad]

© Consumer Truth | Marketing con Calle

f © in ¥

39% afirma
que para ser
“muy hombre”

il Consumer
Truth PO

© Consumer Truth | Insights y Estrategia
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Una revision de casos de negocio, redes y benchmark de
otros mercados en Latam

Madres que comienza a tomarse con humor los retos de la maternidad

De las prisas por pasar etapas al disfrute del camino. Porque ser
cuando nos reimos ante las dificultades.

“No todo lo buenoes al
instante, tu Cafetal si”
(cafetal)

Cafetal celebra la materidad real con humor,
recordando que no todo lo bueno se da al
instante.. excepto el cafetal de siempre.

© Consumer Truth | Insights y Estrategia

mamd es mas facil

iPerdén madrecitas
por lo pickys! (Mix)

MIX celebra alas mamds que lidian con
hijos picky con ‘A prueba de pickys’, una
sorpresa musical en las calles de COMX.
Porque ser mamd también es ser chef
Ia fuerza.

Insights
con calle

Rd Consumer
Los nifios tomaron el control! Ante ello, surgen madres que brindan libertad
pero también marcan limites: Crian con amor, pero sin soltar la chancleta.
Pasamos de una maternidad idealizada a una maternidad hibrida que cambias las reglas:
De una crianza permisiva a una crianza mas controlada.

Hibridez entre la crianza

e LA CHANCLA
modernay de la vieja vl
escuela
£n una socledad ue pone toda ka atencién en

el hijo, surge una maternidad que sabe poner

imites en fa crianza con el hijo

incarosromeroro?

«ndo te da una crisis
en la maternidad

Maternidad
REHAB

(En recuperacion)

f @ in v

\
‘ Pasamos de una

madre que tiene que
soportar, a una que
tiene que sanar.

e e g \ o
“COMO VAYA Frases dela

YoyLo madre chancleta
ENCUENTRE" (MediaMart)

b oo colocacién de 8,500 carteles con
. g frases maternales  iconicas
convertidas en claims.
publicitarios, como sNi consola i
consolos y «iComo vaya yo y lo
encuentrets.

© Consumer Truth | Insights y Estrategia £@ in v
W

Hoy, los dolores y frustraciones de la maternidad dejan de vivirse en silencio para encontrar
espacios de escucha y comprension. Hay menos miedo en admitir el “fracaso”

Detras de una madre, hay una mujer que siente, sufre y se deprime

Ellado
agridulce de la
maternidad

Comienzan a haber més espacios
para hablar de Lo depresion
posparto y los dolores de la
maternidad que antes se vivian en
silencio.

“Lo estas haciendo
bien” (Gloria)

o=

© Consumer Truth | Insights y Estrategia f O in v




Insights

con calle

Reportes Insights & Trends 2026

CNacicCias €1

Descubre qué estd cambiando en la forma como
experimentamos el consumo y disfrutamos diferentes
categorias de productos | servicios.

Te invitamos a ver qué tendencias globales pueden
ser mas relevantes en el mercado peruano.

© Consumer Truth | Insights y Estrategia



Insights
con calle

Reportes de Tendencias en industrias y nueva calle

Del skin care al
mood care

La nueva
sensualidad

“El placer de
disfrutar la vida
desde tu paladar”

El poder de las
Tribus Urbanas

EL MUNDO

B\ CONSUMO DIGITALY A% 2 \MUNDO SNACKING (. LA CULTURA
: RETAIL

.\ LA OTRA PANTALLA £ E INDULGENTE Ia¥- S ASIATICA HALLYU

MICROFINANZAS
Y PSICOLOGIA
DINERO
Cultural
Economics

: ) MOVILIDAD Y :
INMOBILIARIO lili- W=\ TRANSPORTE ) EDUCACION

La nueva duefiez i N’ 4] La nueva cultura

- Ludificaciéon del
de movimiento

aprendizaje

© Consumer Truth | Insights y Estrategia §L



Cada Tendencia se despliega con métricas e insights clave

en escena

con Lore

Consumer
Truth

Retail como escenario : Fugaz, inmersivo y que deja huella
Las tiendas como una exposicion itinerante, aparecen y desaparecen por temporada

Pop up store de Dua Lipa

- % El boom de los pop up stores vuelve a las
‘(T'\\ ( tiendas un escenario donde mas que comprar,
es estar en una vibra distinta. Colores

exC vibrantes, ambientes iconicos, merch exclusivo

generan experiencias fugaces y después,
quedan solo en el recuerdo.

desaparece nos hace sentir con mayor intensida

Insights
con calle

Ya no compramos objetos, compramos relatos que se viven en

carne propia -

Hoy las marcas no solo deben estar: deben tener algo que contar. El retail que deja huella no se disefa solo con branding,
se escribe con lenguaje propio, ritual, gesto y cuerpo presente.

Tienda Oxxo Stitch

Puto Café

Café de especialidad esparol P*to Café

La llegada de Stitch no solo decor6 el espacio: desatd una fiebre de
offece un descuento especial a quienes peluches, coleccionables y afecto inesperado.

conozcan la palabra ciave al realizar el La categoria de juguetes, lejos de ser un relleno, se convirtio en
pediido. protagonista.

f @ inw

Buscamos experiencias LUDICAS para vidas y rutinas predecibles

En un mundo saturado de pantallas, queremos salir del scroll para vivir algo real: el retail se vuelve sensorial y
nos regala un momento de presencia en medio del ruido.

Tienda Pop up de
moda Atmos

€n medio del ruido urbano, esta
tienda efimera crea un espacio para
respirar, meditar y reconectar con lo
interior. Las Pop ups necesitan
hablar no solo de productos, sino de
unafilosofia de vida.

Garra humana de Béis

Louis Vuitton abre en colaboracién con
Murakami una tienda pop up que se siente
mas museo pop que boutique. No solo
exhibe bolsos, evoca nostalgia y deseo pop.

Truth | Insights y Estrategia f @ in ¥




Adaptacion de tendencias y referencias a la realidad local

Chatarra en traje de gala: ¢Misma tentacién, nuevo disfraz? ¢A qué sabe?
La comida rapida cambia de piel con ingredientes ‘buenos para ti', pero... srealmente lo son?

Cuandolo
prohibido se
vuelve “bueno
para ti”, el antojo

esm

REINVENTAMGS

100% A BASE
EPANTAS

as fuerte.

Consumer

o o e

© Consumer Tr

El 67% de los consumidores en
LATAM buscan opciones mas
saludables sin sacrificar sabor.
Fuente:
https://www.marketersbyadlati
na.com/2196-El-80%25-de-los-I|
atinoamericanos-elige-aliment
os-saludables-?utm_source=c
hatgpt.com)

Material confidencial y exclusivo de ©Consumer Truth

A
S
La tragadera de la noche como escape del trabajo,
la comida tiene que ser tan brutal como mi jefe

Se tiene un nuevo “after office” para todas esas emociones retenidas que
se canalizan mediante una devoracion violenta.

Psicolégicamente TE COMES LO TEDIOSO, EL ABURRIMIENTO, LOS PROBLEMAS
y LAS PREOCUPACIONES para luego sentirnos mas liberados.

b Consumer
Truth %9

Tu cerebro ya comié, aunque ti no...
Mas diseno, mas aroma, menos verdad en cada bocado.

Marca «cocina» sus peluches de
Comiendo  comida rapiday los envuelve como
FAKE, si fuesen de verdad
engafiando
alos
SENTIDOS

fuera de broma, se me antojo uno, es que
pensé que era comida &

Lili Cubita
' Lo mejor es q no sales oliendo a comida si trabajas ES atractivamente gracioso cuando la forma de
una almohada es de comida, fruta o algo
gracioso que tenga que ver con el arte culinario,
es algo sumamente inesperado, hay una ansia
de querer comerlo

G,

aivew

Material confidencial y exclusivo de €Consumer Truth

Material confidencial y exclusivo de ©@Consumer Truth

Insights
con calle




Reportes Insights & Trends 2026

Estrategias

Una mirada a los cambios culturales que son
transversales a diferentes industrias y generaciones.

Descubre qué tendencias de consumo han
comenzado a surgir y serdn parte de nuestras
estrategias.

© Consumer Truth | Insights y Estrategia
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Insights
con calle

Reportes de Estrategias con Calle para conectar

Imperfeccion,
detalley
sensorialidad

“El placer de
disfrutar la vida
desde tu paladar”

El poder del

Marketing de los .
fan- service

sustitutos

CONSUMIDOR AP\ SELF MARKETING ("% P\ LA NUEVA ADULTEZ
SILENCIOSO \ .. s g MILLENIAL

MICRO-LUJO

Escapismo en
tiempos de
incertidumbre

De la tranquilidad
ala claridad
mental

{

K3

&\‘
© Consumer Truth | Insights y Estrategia 3 %
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Se dimensiona el tamario de los early adopters de cada tendencia

Revolucion
dopamina

(y la vida Random)

Una celebracion de lo vibrante, lo
lo intensam
ndo de la rutina
despersonaliza

L Consumer
Truth p%

Insights
con calle

Lo comiin duele e invisibiliza, cada detalle distinto te hace sentir vivo W

Lo que antes llamaban “raro” hoy es deseable, lo que antes se escondia hoy se presume. Pasar de lo estandar a
lo extraordinario es mas que un cambio de look: es una forma de ser y existir sin miedo a brillar.

Lo estandar es aburrido|
lo customizado es Iq|

Tu “rareza” es tu marca: La Viral
personalizacién extrema Atturas inesperadas
si lo diferente es o valioso, lo D O er sl
personalizado mientras mas

visible es més especial

Truth | Insights y egi f @ in v

Que la adultez y las responsabilidades no apaguen la vibra
Una locura que resulta siendo un refrescante acto de rebeldia

Capibarismo

pov: vas al cumple:
£n un pais donde todas las instituciones politicas han v ,p,,m.,\(
perdido credibilidad es “simpético” escuchar de una

corriente politica que solo con el nombre ya tiene tu voto.

Vibra por

doquier
=
Accesorios, [ txcomesviicon 7
momentos y | emcanieneponca
comportamientos onPers &

raros® pero llenos
de un sinsentido
poderoso

Timoteo va a tu cumplearios

Truth | Insights y egi £ 0 in v
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Cada tendencia tiene implicancias y recomendaciones W
clave para aprovechar la oportunidad que representa

== o/ = . h
\ Inteligencia
[ Artesanal

Lo artesanal no es solo hecho a mano sino hecho con mucho detalle

Propuestas suficientemente complejas y elaboradas en el mundo audiovisual equivalen a artesanalidad

Es la capacidad humana de

oy Creary conectar a partir de
la imperfeccion, la intuicion
y la sensorialidad.

M ///////// m M Cantid:it:n (::: :'i(;f:::sncias y Equipos de f;ltfz::el ve juego algo
s id s

Buscamos espacios de realidad imperfecta... sin algoritmos ImplicanCiaS

Correr, conocer gente

y tomar una cerveza

(también hay version
con pizza o pollo)

La autenticidad y la imperfeccion como
fuentes de conexién con las marcas

Revalorizacion del proceso y detrds de
camaras

Desconexion he hiperrealismo como
alternativas al exceso de tecnologia

Salir a manejar bici

Ir a un Café para pintar,
y conocer el amor

bl Cine al aire libre
hacer ceramica

;
Truth pf 4
© Consumer Truth | Insights y Estrategia S '%




Se incluyen reflexiones claves en el Reporte Trends 2025

suscm%"

cuucAl[E

ESTRATEGIA DEL MES: v. £%

FANKETING = . ..

bJl Consumer

Mads que entretenimiento, ser fan es buscar la ML =
realizacion emocional frente a una realidad que apaga

78% 70% 64%

Identifica ser fan con el escape Afirma que su grupo de De los fans dice que su
(relajacién, salud mental, fans y su comunidad son aficién es una parte que
nostalgia), 46 %, con el parte de su vida cotidiana define suidentidad

v
7 empoderamiento y el 40 % la

comunidad.

Insights
con calle

En un mundo comercial donde la fidelidad es escasq, las
tribus urbanas representan el Gltimo resguardo de la lealtad

.

Colaboracién Oreo
x Minecraft
Edicién limitada de pack de Oreos

con una taza tematica de la pelicula
Minecraft.

Restaurant
tematico “All Blue”

£l primer restaurante tematico de
One Piece en Lima, donde convive el
anime con la buena comida y la
experiencia de la serie.

4Qué puede aprender la
industria?
En un mundo saturado de
oferta, la fidelidad no se gana

por atributos, se gana por
valores

El poder de los nichos y de las “Tribus Urbanas”
b Consumer
Truth EO
1 Origende la
tendencia

Comunidades marginadas y
vulneradas tienen dificultades

El mafiana de la
tendencia

Las comunidades reemplazan el target del
marketing y se vuelven fuentes de valor para
las marcas, quienes estan interesadas en
descubrirlas, capitalizarlas y/o colaborar con
ellas. El poder cambio de la marca a la tribu.
Son las marcas quienes estan llamadas a
seguir a estos nuevos nichos y comunidades.

Evolucién de la
tendencia
La digitalizacion permite que la

cultura underground y
comunidades nicho empiecen a

en expresar su voz. Los fortalecerse y ser mas visibles. Se I
pasquines o boletines fisicos organizan en clubs, eventos y ito g
son el canal expresivo espacios de expresion ahora yo soy el popular, me tienes que

“No somos raros, somos soguir”
interesantes... y necesitamos que
el mundo nos conozca”

“Somos bichos raros y solo
nosotros nos entendemos...nos
divertimos entre nosotros”

.

—

FANKETING:

En vez de “evangelizar tribus”, hay que sumarse a
su fe. En vez de venderles, hay que “convertirse”

Consumer T | Insights y Estrategia




Insights
con calle
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Reportes Insights & Trends 2026

Nuevas Mujeres
Nuevas Familias
Las Mamas de Hoy
Comunidad LGTBIQ+
Centennials vs Millennials
Wellness Mindset
Pet Lovers y Cultura Pet Friendly
Nueva Masculinidad
Liderazgo Empresarial
Generacion Alfa: Nifios de hoy
Generacion Senior
Revolucion Emprendedora

Tendencias en Industrias

Yy Nueva Calle

Moda y Nueva Sensualidad
Cuidado Personal y Belleza
Mundo Entretenimiento
Consumo Digital y la otra Pantalla
Mundo Alimentos
El Snacking y la Indulgencia
La Cultura Asiatica
Retail y Shopping como terapia
Mundo Inmobiliario: Nueva dueiiez
Movilidad y Transporte
Mundo Educativo y Aprendizaje
Microfinanzas y Psicologia Dinero

Estrategia con
Calle

Cultura DUPE
Revolucion Dopamina
Inteligencia Artesanal

Fandom Marketing
Self Marketing: Consumo silencioso
La industria de la soledad
Micro-lujo
Mindfulness 2.0
La vida Random

)
4@”3
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Adelantarse a la competencia a partir de

tendencias con mayor relevancia | oportunidad

Anticiparnos a la expectativas de los consumidores y
éPor q ué qdquirir Ios clientes para preparar campafias de mayor conexion
reportes Insights con

Calle 2026?

Entender como estd evolucionando la sociedad y
como esto afecta el consumo

Innovar en el portafolio o explorar acciones para
nuevos segmentos, comportamientos de compra

© Consumer Truth | Insights y Estrategia §;‘%




Insights
con calle

CHARLY MENDOZA

Gerente de Estrategia e Innovacién en Consumer Truth. Ingeniero Industrial UNI, MBA con
mds de 15 anos de experiencia en marketing, Consumer insights y UX Research para
diversas marcas en América Latina.

CRISTINA QUINONES

MBA Cristina Quifones, Strategic Thinker. CEO Consumer Truth. Licenciada en
Psicologia Social, PUCP y MBA Centrum-Pontificia Universidad Catolica del Peru vy
Mastricht School of Management. Autora de los Libros Planeta “Desnudando la mente del
consumidor” (2013/2023) y “Estrategias con Calle” (2019). Ex Gerente de Mondelez Peru,
Ecuador, Colombia y Bolivia. Mas de 30 afios de pisando la calle en LATAM para
empresas en LATAM como Grupo Nutresa (Colombia), AJE (Mexico), Gloria (Bolivia),
Alpina (colombia). Empresaria Destacada VISTAGE Peru 2023 y Lider que Transforma
PUCP 2025

CARLOS RODRIGUEZ

Gerente Comercial y Socio Fundador de Consumer Truth. Ingeniero Electrénico.
Master en Marketing por ESAN Business School y Marketing Science por ESIC.
Responsable de estrategias comerciales y de marketing para los distintos clientes de
la consultora a nivel nacional e internacional. A cargo descubrir insights y estrategias
para clientes en Centroamérica (DINANT), México (AJEMex), Bolivia (Gloria), entre otros.
Actualmente Profesor de la Maestria de Marketing de la Escuela de Postgrado
UTP-Intercorp.
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DANIEL JUAREZ

Planner Estratégico. Bachiller en Comunicaciones de la Universidad de Lima, con
especialidad en Marketing en la ESAN y Planeamiento Estratégico en Brother. Con
experiencia trabajando proyectos de Insights y Estrategia en comunicacién, marca e
innovacion.

J. MIGUEL VALVERDE

Antropélogo e INSIGHTER en Consumer Truth. Antropélogo por la Pontificia Universidad
Catdlica del Perq, con 4 afios de experiencia en investigacion académica y generacion
de insights para proyectos sociales, educativos y de consumo. Especialista en elaborar
andlisis cualitativos y cuantitativos con metodologia centrada en las personas. A nivel
nacional, participd en proyectos como panificadora San José y Be Natural.

CESARVARGAS

Creativo y Social Media Manager en Consumer Truth. Disefiador Gréfico. Trendhunter.
Insighter. Master of Science in Information Systems de la Hawai'i Pacific University, EE.UU.
Ingeniero Informdatico de la Pontificia Universidad Catélica del Peru
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Servicios adicionales disponibles por la compra de un reporte Insights & Trends 2026

\4

Conferencia
Insights & Tendencias

Exposicion adicional del reporte con
discusion de oportunidades

Para 5 a 10 personas
Duracién 45 min a1 hora
Opcién presencial en
laboratorio Insighter

© Consumer Truth | Insights y Estrategia

\4

Workshop
Insights & Tendencias

Exposicion de 1a 2 reportes y
co-creacién de oportunidades/
acciones para tu negocio y categoria

Para 10 a 20 personas
Duracién 3.5 horas
Presencial en el Laboratorio
Insighter

\4

Exploracion

Hunting de tendencias

Revision de benchmarks y tendencias

en redes ad hoc a una categoria

01 taller con consumidores Lima:
Insights Activation

01 Hunting en mercados y zonas de
afluencia del perfil objetivo

Benchmark: ;Qué oportunidades
vemos en otros mercados LATAM?
Insight & Trends: :Qué nuevos
valores y prioridades hay que
accionar?

Duracién de 3.5 semanas

L]
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con calle

Innovacion day
Insights Hackaton

Trabajo con expertos del sector para

identificar cambios del sector

01 taller con masterbrains
(expertos) en Lima

03 entrevistas con Stakeholders
para conocer su visién del negocio

Benchmark: :Qué oportunidades
vemos en otros mercados LATAM?
Insight & Trends: ;Qué nuevos
retos y oportunidades hay en el
sector, categoria del negocio?
Duracién de 4.6 semanas




éQuieres acceder a los reportes de Insights & Trends 2026?

CONTACTANOS

Carlos Contreras
Jefe Comercial

+51 956 302 875
carlosc@consumer-truth.com.pe

Charly Mendoza
Gerente de Estrategia e Innovacion

+51 9580 95 344
charlym@consumer-truth.com.pe




@ Insights

Mirar donde otros no ven

Sin CALLE no |
hﬂy insight! ® Tendencias

Imaginar el futuro

Consumer Truth: Insights & Estrategias con Calle

® Cultura

Entender contextos y barrios
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ANOS PROYEGTOS PRISES

Desnudando la mente de los Proyectos de Consultoria en Talentos y mentes inquietas

consumidores y pisando la calle insights y estrategias con calle que desde la Ingenieria,
en Latinoamérica redescubren al consumidor Psicologia y Ciencias

Sociales

DESTAPE
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