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Insights
con calle

Las Nuevas Reglas
de CONSUMO

Insights regionales del peruano de hoy

Consumer Truth - www.consumer-truth.com.pe
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DESTAPE REGIONAL 2026:

Lo que el Peru real espera de las
marcas hoy

I Consumer Truth presenta su termémetro
’g P" oo & 1 anual de insights regionales en 5 Macro
?l £ ; _'“',‘. ¢ "% Regiones con 1200 encuestas en 12 ciudades
WQ ' "" o= p Y#5 e inmersiones culturales pisando la calle y
4 , recogiendo historias para encontrar

"""-M estrategias y oportunidades accionables.

“No es solo consumo; es significado
cultural del consumo”’.

“Por que nadie descubre oportunidades
sentado en un escritorio”



Destape Regional 2026

Conociendo mads de cerca al peruano de a pie
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Destape Regional: Investigacion en 5 regiones, de
12 ciudades clave para entender al consumidor
peruano en macro regiones

NORTE

m Trujillo, Chiclayo y Piura
418 encuestas

Destape Regional

oy 2026: |

ORIENTE ' escuchando |

Tarapoto, Iquitos y Pucallpa I : Iq voz de :

245 encuestas } |

@d CENTRO 1565 peruanos |
Wl o ?

SUR
o LIMA Arequipa, Cusco y Juliaca

244 encuestas
m 446 encuestas
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DESTAPE REGIONAL

Desdfio

Para 2026, nuestro reto es
comprender la posicidon cultural que
las marcas pueden ocupar en las
diversas regiones del Pera.

Esto es crucial en un contexto donde el consumidor no
solo muestra preferencias, sino que también manifiesta
esperanzag, identidad, espiritualidad cotidiana, formas de
celebracion y modos de convivencia en un pais donde la
confianza institucional se debilita, pero con una fuerte
necesidad de avanzar, creer y sostenerse.

“Las marcas pueden ser relevantes en un Perd que no
espera soluciones, sino aliados para resistir, avanzar y
creer”.
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El objetivo de DESTAPE
REGIONAL 2026 es comprender
las nuevas reglas culturales que
influyen de manera directa a
los peruanos y el como
consumen, se relacionan con
las marcas, celebran, creeny
salen adelante; para identificar
qué esperan hoy las regiones y
qué rol pueden ocupar las
marcas en sus vidas.
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El Destape Regional 2026

es una radiografia
profunda del Perl que
emerge desde sus
regiones, sus calles, sus
costumbres y sus

Nuevas reglas de
juego en el consumo

Como el “progreso” se reescribe desde
la calle: se compra con mds cabezaq, se
prioriza lo que rinde y se redefine qué
vale la pena (mas valor real, menos
discurso).

02

Marcas Puente y
Challenger

Marcas que dejan de competir solo
por atencidn y pasan a competir por
significado: cercania, identidad local,
impacto real; y challengers regionales
que retan desde lo auténtico.

emociones. Este estudio
bbusca darle rostro, voz y
alma al nuevo peruano
que habita Lima, el Norte,
el Sur, el Centro y el Oriente
del pais, reconociendo sus
diferencias, pero también
sus puntos de unién

O 3 Celebracion, Fey 0 4 Innovaciony
Marcas Optimismo Regional

Cbémo la espiritualidad y los rituales Optimismo “terco” y cotidiano: avanzar
cotidianos funcionan como ancla en la porque detenerse no es opcidn; ingenio
como innovacion desde la calle,
resiliencia criolla y comercio local
como motor.

SUMILLA

incertidumbre y orientan decisiones de
consumo (consumo “del alma?,
celebraciones regionales, nuevas
espiritualidades).




Nuevas reglas en el
juego del consumo

Progresar no siempre es tener
mads “Muchas veces es elegir
mejor y vivir con sentido”.

El consumo se vuelve una forma de

progreso practico, aliviar el dia a diq,
optimizar el dinero y sentir que, a pesar
del contexto, se sigue avanzando

© Consumer Truth | Insights y Estrategia



Nuevas reglas en el

juego del consumo

Nuevas reglas de
intercambio

Intercambio justo, de “emparejar la
cancha”, del bueno-bonito-justo, no
solo del clasico BBB.

Marcas sustitutas /
e-commerce

El avance de sustitutos, la marca
china del e-commerce y como
cambia la percepcion del valor.

in ¥ & © Consumer Truth | Insights y Estrategia

Frugalidad

T
Lo simple y lo sencillo como nuevo

valor. Que lo austero ya no sea visto
COMO carencia sino como decision

inteligente.

il
*"l‘ Sensibilidad al precio

o v

Como conviven precio, valor, lealtad y
decisiones cotidianas.

®
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% L] L]
f¢. Microlujo en un mundo

4

L Wil "W de excesos
No todo es ahorro duro. También hay

gue mirar esos pequenos gustos que
se legitiman en contextos de tension.

Progreso como vivir
mejor

Consumir mejor, elegir lo justo, evitar
lo innecesario, buscar valor real.



Nuevas Reglas de Juego en el Consumo
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“El consumidor ya no compra
status, compra coherencia”

Las marcas ya no compiten por
atencidn compiten por significado en
la vida de las personas.

© Co e 0 ateqio
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Marcas Puente y

Challenger

El significado actual de )
Puente malg:a El rol de las marcas Qué marcas son realmente
importantes
Cercanfa, impacto social e COoMo puentes y conectoras en hoy en la vida de las personas.
identidad local. un pais dividido
Marcas que generan :
Las marcas challenger : queg Como se construye la Marcas
impacto real lealtad
ediia
regionales retan el .marcas que venden a marcas conexion 'emocional + Challe“ge
establishment y el status quo. que significan coherencia
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Marcas Puente y “Challenger”

En un pois que quiers progresar o ‘oo es ol refugio o ‘e es ?.;
fuerta y la sduC GO0 e esperanio
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Radiaa . o “eru pero con valores combeantes
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0 3 Celebracion, Fey
Marcas

“En tiempos inciertos, la
espiritualidad reaparece como
ancla, brajula y vision de futuro”.

Cuando todo fallg, la fe no desaparece,
ordenaq, sostiene y se vuelve guia en las
decisiones de consumir dando sentido
al consumo del alma.

© Consumer Truth | Insights y Estrategia
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Celebracion, Fey

Marcas

Espiritualidad como

¥ refugio, guiay
horizonte
Espiritualidad como estructura Lo ancestral, terapias, masajes, tai chi, La revolucidon emocional: color, alivio,
invisible que sostiene, ordena y guia salud, alimentos del alma, bienestar bienestar, celebracion en un entorno
decisiones en tiempos inciertos. contemporaneo. inestable.

Ritualesy
| celebraciones ¥ Consumo del alma
regionales |
Explorar los rituales del dia a dia, La fe, lo simbdlico y lo emocional
celebraciones y como cambian por pesan tanto como lo funcional

region.

in ¥ & © Consumer Truth | Insights y Estrategia



Celebracion, Fe y Marcas W
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b < Optimismo Regional
N iw %
JLLAE Es la fuerza, motor y motivo de
T A las personas para seguir.

“A pesar de las adversidades”

Las marcas pueden ser adliadas que
acompanan, resuelven y dan respiro.
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Innovaciony

Optimismo Regional

.. Comercio minorista ..

Optimismo tercoy Innovacion desde la

. . local como motor de
cotidiano calle
avance

No optimismo aspira>cional bonito, En regiones el motor no son solo las “Innovar no es tecnologia, es ingenio”
sino el que permite avanzar, resistir y marcas de consumo masivo, sino las
proyectarse cuando la vida aprieta. tiendas, los comercios minoristas y los

negocios que reinventan lo cotidiano.

Felicidad realista / Resiliencia criolla: “ya

y felicidad infeliz qué chucha”
Cuestionamos la felicidad utopicay Esta frase sintetiza el tipo de
romantizada. La gente no optimismo que nace de la desgracia,
necesariamente busca “ser feliz”; del golpe, del seguir igual.

muchas veces busca calma, alivio,
gue no la jodan.

in ¥ & © Consumer Truth | Insights y Estrategia



Innovacion y Optimismo Regional W
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Un deseo para el Peri el 2025. [Escribelo en tus propias palabras lo que i esperarias)
Fuente: Destape Regional 2025 de Cosnumer Truth. 1196 encuestas, Mayo 2025
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DESTAPE REGIONAL 2026

Adquiere estos Informes

Disponibles

1. Informe Generaldelas5
Macro Regiones

Informe Regidn Lima
Informe Regidn Norte
Informe Regidn Sur
Informe Regidon Centro
Informe Regidn Oriente

OohWN

Bajo demanda

7. Informe Generacional

8. Informe del Segmento Pyme

9. Informe por Tipo de
Consumo

© Consumer Truth | Insights y Estrategia ‘ggﬁéﬁin




Equipo Consultivo Consumer Truth

Cristina
QUINONES

CEO. Insighter. Strategic Thinker
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Jorge
1ZAGUIRRE

Gerente de Investigaciéon
e Insights
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Carlos
RODRIGUEZ

Socio & Business Manager

Ximena
AGUILAR

Insight Leader

Omar
RODRIGUEZ

Gerente de Operaciones

in

Valeria
QUISPE

Analista de Insights

Charly
MENDOZA

Gerente de Estrategia e
Innovacion

Ruth
GUEVARA

Insights Trainee

Insights
con calle

Carlos
CONTRERAS

Gerente Comercial &
Marketing

ALEXA
MATIAS

Insights Trainee
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éQuieres acceder a los reportes de #DestapeRegional?

CONTACTANOS

Carlos Contreras
Gerente Comercial & Marketing

+5]1 956 302 875
carlosc@consumer-truth.com.pe

Jorge lzaguirre

f;f Gerente de Investigacion &
i Director de Destape Regional
) 4

+51 997 927176
| jorgei@consumer-truth.com.pe
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@ www.linkedin.com/company/ConsumerTruth

@consumertruth

@ ConsumerTruth

(O (998)244 997

@ consumertruth

@ www.consumer-truth.com.pe

® Consumer
Centro Empresarial Platino — Avenida Ricardo Palma 341 Oficina 401 Miraflores, Lima, Perd. Todos los derechos reservados. m
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Consumer Truth

Consultora Especializada en
Insights & Estrategias con Calle

WWW.Consumer—truth.com.pe



