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INVESTIGAR NOS

PONE EN OTRO NIVEL

CON INVESTIGACION
Conocimiento y necesidades
incrementan, que permite construir
ofertas de valor.

SIN INVESTIGACION

Al no saber si lo que se hace funciona,
hay mayor tiempo arreglando que
construyendo.
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.Norte (Beni, Pando).
‘Occidente (La Paz, El Alto, Oruro, Potost).
‘Orlente (Santa Cruz de la Sierra, Warnes, Montero, La Guardia, Cotoca
- Sur (Tarija, Yacuiba, Camiri).

METODOLOGIA:

» Encuesta estructurada a una muestra representativa aplicada a un p n
» Trabajado con el apoyo de Offerwise. :
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GENERO

DISTRIBUCION FAMILIAR

Pareja del mismo sexo | 0.2%

Familia reconstituida I 1%

Adultos mayores sin hijos
encasa

FICHA TECNICA

Co-residentes

Otro
Papa solo con hijos

Pareja joven sin hijos
MADRE/
PADRE Familia unipersonal

DE Pad hij
adres, hijos y otros
FAMILIA parientes

RANGO DE EDAD
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Papé, mamay nifios




(CUALES SON LAS APLICACIONES QUE MAS
CONSUMES?
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Las personas no siguen influencers; siguen formatos de contenido que se
adaptan a cada momento de consumo.

&¢EN CUALES DE LAS SIGUIENTES PLATAFORMAS SUELE SEGUIR INFLUENCIADORES/
GENERADORES DE CONTENIDO?
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Mientras mas cotidiana es una categoria, mayor es su capacidad para

construir conexion emocional.

DICEN

SCUALES SON LOS CONTENIDOS QUE LE GUSTA O LE GUSTARIA QUE REALICEN LOS
INFLUENCIADORES?

=@ Gaming —@-Podcast Baile —@—\/iajes =@ Deportes =@—|nformativo =@ Cultural =@ Tecnologia === Comida =@— Humor, comedia

42% 42%

38%
\ 37% 31%

33% 33%

OLAVII OLA VIl

Base: 1006 casos - Ola Xl



La fama abre la puerta, pero la autenticidad es la que sostiene la
relacion.

& POR QUE EMPEZASTE A SEGUIR A UN INFLUENCER?

N
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Me salié por publicidad
ZO0OM POR RANGO DE EDADES - OLA Xl
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Me parece autentica/o
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Me identifico con su contenido

r inspirador
Me parece inspiradora/o 25-34

Me salié por publicidad 24% Me sali6 por publicidad Me sali6 por publicidad

Me parece atractiva/o Me parece autentica/o Me parece autentica/o

) ) Me identificocon su Me identifico con su
Me parece inspiradora/o 18% contenido contenido

Me parece autentica/o 20%

Porque me lo recomendaron
Lo vien otro medio de comunicacién
Estd de moda

Quisiera ser como ella/él Me salié por publicidad Me parece autentica/o Me sali6 por publicidad
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OS &SCUAL ES SU OPINION CON RESPECTO A LOS INFLUENCIADORES/

COnsumidoreS GENERADORES DE CONTENIDO?
separan el

entretenimiento

dela

credibilidad:

pueden disfrutar

al creador sin

creer todo lo que

26%
1 (0)
recomienda. —
(0)
16% -
12%
Ola VI OLA VIII OLAIX OLAX OLAXI

—e— Confio en lo que recomiendan y dicen sobre productos/ servicios relacionados a su contenido y perfil
=8 Creo que la vida privada de los influencers si influye en las marcas que promocionan
=8—No les creo cuando hacen publicidad de un producto/ servicio

Me entretienen

Base: 1006 casos - Ola Xl



aDEJARiA DE CONSUMIR UN PRODUCTO/
Lasm ra‘ rca:‘.I NELUENGIADOR OUE LO PROMOCIONAZ
ya no heredan
unicamentela

n u
audiencia del , ,
0 fl i ¢COMO TE AFECTA LA PERCEPCION DE UN INFLUENCER SI ¢QUE DEBE HACER PARA QUE SU CONTENIDO SEA CREIBLE
inTiuencer; PROMOCIONA DEMASIADAS MARCAS O PRODUCTOS? Y TEMOTIVE A COMPRAR EL PRODUCTO?

también 54% —I= 64%
heredan su
reputacion

demostracion

vale mas
quela o 125

recomendacion.
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=@ Mostrar el uso del producto
=== Expresar una opinion (aspectos positivos/ negativos)
==8==No me afecta Compartir testimonios de otras personas/seguidores
==@==Depende de las marcas que promocione @m=@=== Contar una historia personal
Aumento mi interés si las promociones son de calidad e Otros

e=@== Picrdo confianza en ellos e==@==e Generar conversacion con su comunidad

Base: 1006 casos - Ola XI



La relevancia ya no depende del tamano de la audiencia, sino de la cercania

cultural que el creador logra construir.
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CONCLUSIONES

RELEVANCIA DE LOS INFLUENCERS: EL ALCANCE
YA NO DEPENDE DE UNA SOLA PLATAFORMA

La influencia se ha vuelto transversal: los consumidores descubren, sigueny
consumen creadores en diferentes plataformas segun el momentoy el tipo de
contenido que buscan.

AUTENTICIDAD DEL CONTENIDO Y DEL CREADOR,
LA CONFIANZA SE CONSTRUYE, NO SE COMPRA

La autenticidad se consolida como el principal activo de los creadores de contenido.
Los consumidores pueden descubrir un influencer por el algoritmo o la publicidad, pero
permanecen cuando perciben coherencia entre lo que dice, hace y promociona.

DIVERSIDAD DE CONTENIDO: CONECTAR IMPLICA
APORTAR VALOR EN DISTINTOS MOMENTOS DE LA
VIDA COTIDIANA

El consumidor busca una oferta de contenidos cada vez mas diversa, donde
entretenimiento, aprendizaje e inspiracién conviven.
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