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OBJETIVO DEL ESTUDIO

Profundizar en la
Incidencia, usos y tendencias
de los medios digitales en Puerto Rico en la
poblacion 12+

midiendo el consumo de medios

21 anos digitales en Puerto Rico
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METODOLOGIA

Como se hace el estudio

1 0 0 0 Personas representativas de la poblacién de
9 personas 12+ en Puerto Rico

Margen de error

Encuesta en los Encuestas realizadas Margen de error de

hogares a una muestra durante el periodo del +3.1% a un nivel de

de 1,000 personas. 15 marzo al 9 de mayo confianza del 95%.
Probabilistica, de 2026, por el equipo

estratificada, de encuestador@s de

representativa de la Estudios Técnicos, Inc.

poblaciéon de Puerto O O O

Ricoy de los usuarios
de medios digitales por
edad, género, nivel de
ingresos y region.




PERFIL DE LA MUESTRA

0,

20%
- I I

12a17 18a34 35a49 50a64 650mas

Mediana: 47 afos

Estado Civil 43.1% solteros

Condicion

| 43.6% trabaja
ocupacional

Nivel educativo

Afnos de Universidad
(mediana)

Género

Femenino
54.2%

Prefiere no indicar
0.2%

Msculino
45.6%

28.9% casados 5.6% divorciados

26.3% retirado 14.0% estudia

Nivel de ingreso

$20,000
(mediana)

Nota: La base de estos datos son las 1,000 personas participantes de la encuesta.
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INCIDENCIA DE MEDIOS DIGITALES Y
DISPOSITIVOS
EN PUERTO RICO




PENETRACION DE INTERNET

2,782,750

Usuarios de Internety medios digitales

85.4% 87.6% 90.6% 92.2% 93.0% 95.0%
0

2019 AV 2022 2023 2024 2025 2026

Nota: La base de esta ilustracién son las 1,000 personas participantes de la encuesta.




POBLACION DIGITAL

Dispositivos entre usuarios de medios digitales

Celular/teléfono movil

Conexién de internet en el hogar
Smart TV

Tableta electronica

Router o sistema WiFi propio

Consolas de juego

Smart watch / reloj inteligente
Dispositivos de transmision de contenido
Camaras de seguridad inteligentes

Altavoz Inteligente con asistente virtual

Nota la base de esta ilustracion son los 950 usuarios de Internet y Medios Digitales.

I —— 97 .9%
I, 98.0%
I 68.3%
I 65.0%
I 62.9%
I 65.0%

I 36.2%
P 41.0%

. 28.7%

B 20.2%
S 24.0%
B 15.4%

S )

— 12.3%

[ 8.0%

B 8.8% m 2026
7 5.0%

. 5% 2025
N 5.0%
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MEDIOS A LOS QUE DEDICAN TIEMPO EN UNA SEMANA TiPICA

Usuarios de medios digitales

m 2025

96.7% 97.3% 95.5% m 2026

I I 91.6% 91.8% 92.9%

65.2%
56.7%

44.6%

40.1% 37.3%

23 9%

Televisiony Video Audioy Musica Navegaciony Noticiasy lectura Juegosy Outdoor media
comunicacion Entretenimiento
interactivo

Nota la base de esta ilustracion son los 950 usuarios de Internet y Medios Digitales.



MEDIOS A LOS QUE DEDICAN TIEMPO EN UNA SEMANA TiPICA

Televisiony video

’ Frecuencia de uso en una semana

Servicios de Video tipica de video streaming

Streamin ]
g " Deunoadosdiasa
la semana

16.5%

47 N

\\—-----—’

=« Diariamente
TV tradicional 62.21%

= Variosdiasa
la semana (3
aseisdias a
la semana)
21.30%

Livestreaming

Plataformas de TV
online

Nota la base de esta ilustracion son los 950 usuarios de Internet y Medios Digitales.



MEDIOS A LOS QUE DEDICAN TIEMPO EN UNA SEMANA TiPICA

Audio y musica

N,

Servicios de musica en _ 65.9%
sueaming [ 64.0%

,

I 64.0%
T 54.4%

Radio tradicional

I 29.9%
o 16.3%

Podcasts

B 16.2%
o 8.3%

Radio online

B 11.3%

Audiobooks
| 3.5%

Nota la base de esta ilustracion son los 950 usuarios de Internet y Medios Digitales.

m 2026
m 2025

o e o

. Deunoados

Frecuencia de uso en una semana
tipica de music streaming

. Diariamente
69.4%

diasala
semana
10.7%

Varios dias a la
semana (3 a seis
dias a la semana)

19.9%



MEDIOS A LOS QUE DEDICAN TIEMPO EN UNA SEMANA TiPICA
LOS USUARIOS DE MEDIOS DIGITALES

Noticias y lectura

\ Frecuencia de uso en una semana
; ’ tipica de prensa digital

o —————

" Deunoados

dias a lasemana
24.1%

s Diariamente
49.6%

Revistas digitales

 45%

. B 10.5%
Revistas impresas

o 4.3% m 2026 N
arios dias ala
m 2025 semana (3 aseisdias a
la semana)
26.4%

Nota la base de esta ilustracion son los 950 usuarios de Internet y Medios Digitales.



MEDIOS A LOS QUE DEDICAN TIEMPO EN UNA SEMANA TiPICA

Navegacion y comunicacion
Frecuencia de uso en una semana tipica de

Mensajeria Redes Sociales
instantanea
= Deunoadosdiasa
la semana
8.4%

______________________________________________________________________________

) = Varios dias a la semana
N (3aseisdiasala

i semana)

; 13.0%

Redes Sociales

o —————

Navegar en otras - =

paginas de internet - 36.8% m 2026

m 2025

= Diariamente
78.5%

Nota la base de esta ilustracion son los 950 usuarios de Internet y Medios Digitales.



PRIMERA FUENTE DE INFORMACION

Medio por el cual se enteran cuando ocurre algo importante o que se vuelve tendencia

50%

14% 14%
] ]
Redes sociales Familiares, amigos o TV tradicional Mensajeria instantanea Prensa digital/ portales
colegas de noticias

Nota la base de esta ilustracion son los 950 usuarios de Internet y Medios Digitales.



DIGITAL PRIME TIME

Periodo del dia en que tipicamente acceden medios digitales

Dias en semana Dias de fin de semana

6:00a.m. - 11:59 a.m. 41.4% 6:00 a.m. - 11:59 a.m. _
12:00 p.m._5:59 p-m- 42'5% 12:00 p.m'_5:59 p-m' _
R _Q. (o)
6'00 p'm‘ 8'59 p-m- 58.3/0 6:00 p.m._8:59 p-m- _

9:00 p.m. - 11:59 p.m. 43.7%
12:00 a.m. en adelante 15.3%
12:00 a.m. en adelante

9:00 p.m.-11:59 p.m

Nota: Nota: La base numérica son las 906 y 885 usuarias de medios digitales que los acceden dias en semanayy fin de semana respectivamente e indicaron en esta pregunta. La suma de por
cientos puede ser mayor al 100% ya que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



DIGITAL PRIME TIME

Actividades principales que llevan a cabo durante este tiempo: lunes a viernes

Consumir contenido de entretenimiento en linea 72.3%

Comunicarse por medios digitales 63.6%

Acceder a noticias, informacién o contenido digital

27.9%

Realizar transacciones financieras en linea - 16.1% o
Para el 8 8 ° 5 /0

Comprar productos o utilizar servicios a través de
. 11.1% L mévil Ldi ixi
plataformas digitales elmovil es el dispositivo
favorito para usar en dia
Buscar informacion o utilizar servicios digitales 10.5% de semana durante su
relacionados con salud y bienestar 970 digital prime time

Nota: Nota: La base numérica son las 906 usuarias de medios digitales que los acceden dias en e indicaron en esta pregunta. La suma de por cientos puede ser mayor al 100% ya que, al ser una
pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



DIGITAL PRIME TIME

Actividades principales que lleva a cabo durante este tiempo: sabado y domingo

Consumir contenido de entretenimiento en linea

76.2%

Acceder a noticias, informacién o contenido digital 25.1%

Realizar transacciones financieras en linea

10.9%

10-0% Para e18508% el

movil es el dispositivo favorito

Comprar productos o utilizar servicios a través de
plataformas digitales

- ] o . . 0 S ]
Utilizar tecnologias como inteligencia artificial 9.3% para usar en dia de fin de
semana durante su difgital
Buscar informacion o utilizar servicios digitales 8.4% prime time
L] o

relacionados con salud y bienestar

Nota: Nota: La base numérica son las 885 usuarias de medios digitales que los acceden fin de semana respectivamente e indicaron en esta pregunta. La suma de por cientos puede ser mayor al
100% ya que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



USO DIARIO DEL MOVIL EN MEDIOS DIGITALES

Dato obtenido a través de estadisticas de su movil (promedio de horas)

5 2 Horas usando medios
° digitales a través del movil 5.2
5.1
. ] l
2023 2024 2025 2026

Nota: La base numérica son las 949 personas entrevistadas que indican tener celular.



USO DIARIO DEL MOVIL EN MEDIOS DIGITALES

Dato obtenido a través de estadisticas de su movil (promedio de horas)

Alpha Generacion Z Generacion X Baby Boomers Silent
(12-13 aifos) (14-29 ainos) (46-61) (62-80) (81 o mas)

$ $ * * x* $

Nota: La base numérica son las 949 personas entrevistadas que indican tener celular.




APPS QUE MAS UTILIZAN

Top 5 Apps mas utilizadas (dato obtenido a través de estadisticas de su mavil)

1 2 3 ® ©

55.8% 53.0% 31.6% 27.0% 22.3%
WhatsApp Facebook Instagram YouTube TikTok

@ f > YouTube )

Nota: La base numérica son las 949 personas entrevistadas que indican tener celular. La suma de por cientos puede ser mayor al 100% ya que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se
realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



TIPOS DE ACTIVIDADES PRINCIPALES QUE LLEVARON A CABO

En los 30 dias previos al estudio

94.2%

Comunicacién

Utilizar servicios

0,
de mensajeria 12
Realizar
videollamadas o o
reuniones B
virtuales

Enviar o recibir
correos 62.9%
electrénicos

94.1%

Entretenimiento

Acceder aredes

0,
sociales 84.5%
Ver videos en
linea 59.7%
Escuchar musica e
en linea 55.2%
Seguir o
suscribirse a
creadores de 50.2%
contenido
Online TV/ @
streaming 35.7%

Jugar videojuegos 27.6%

Escuchar

podcasts 2l

Nota la base de esta ilustracion son los 950 usuarios de Internet y Medios Digitales.

77.7%

Noticias informaciény
contenido

Buscar informacion

general 67.3%

Ver o escuchar

medios de noticiae 45.9%
informacion en linea

Leer libros o

literatura en formato 12.6%
digital

Leer blogs y otro

contenido digital ~ 10-2%

64.2%

Finanzas y transacciones

Banca en linea 52.6%
Transferencias de o

dinero B
Manejo de finanzas 14.2%

personales

52.5%

Salud y bienestar

Buscar informacién
sobre salud o
condiciones
médicas en linea

47.2%

Utilizar servicios
médicos o de 14.3%
telemedicina

Utilizar apps o
plataformas de 16.7%
bienestar



CONSUMO DE VIDEOS

Contenido favorito

43.8%
40.6%
37.3%

19.9% 48.59

Videos de Series, Comedias, Tutoriales Documentales, Deportes
Mdsica Peliculasy memes o (como hacer conferenciasy
Programas contenido viral cosas) contenido
educativo

Nota: La base numérica son las 622 personas entrevistadas usuarias de internet que indicaron ver videos. La suma de por cientos puede ser mayor al 100% ya que, al ser una pregunta de
respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.

I I B

11.5%

Noticias

10.0%

Cocinay
gastronomia

9.0%

y contenido
educativo

6.6%

Documentales Videojuegos,

gamingy
eSports

0%

Estilo de viday
bienestar



CONSUMO DE PODCASTS

Personas que escucharon podcasts en los 30 dias previos al estudio

27.0%
21.9%
20.5%
16.7% 17.4%
) I I
2019 2022 2023 2024 2025 2026

Nota: La base numérica son las 208 personas usuarias de internet entrevistadas que indican escuchar podcast.



CONSUMO DE PODCASTS

¢cComo llegan? Plataforma a través de la cual escuchan
64.9% podcasts

A través de las redes YouTube / Goo
. gle Podcast > .20
sociales YouTube 70.2%
14.9% spotity &) Spotify - 25.5%

A través de otros creadores

de contenido :
Redes sociales . ‘ - 14.9%

13.5%
WoM Apple Podcasts m 3.8%

1 2.5% Pandora pandora“ 1.0%
Recomendaciones de
plataformas de podcasts SoundCloud - il SOUNDCLOUD ‘ 1.0%

Nota: La base numérica son las 208 personas usuarias de internet entrevistadas que indican escuchar podcast. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que, al ser una pregunta de
respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



CONSUMO DE PODCASTS

Temas que tipicamente escuchan en Podcasts

Comedia/humor
Musica

Deportes

Farandula
Documentales

Politica

Noticias

Educacion

Cocina

Salud

Historia

Religion o Espiritualidad
Bienestar mental y salud

R 41.8%

I 24.0%
N 21.6%
N 21.6%
I 21.2%
I 20.2%
I 19.7%
N 13.0%
N 13.0%
I 12.0%
I 11.5%
B 11.1%

... I 10.6%

Podcasts favoritos

22%

12%

4%

3%

Nota: La base numérica son las 208 personas usuarias de internet entrevistadas que indican escuchar podcast. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que, al ser una pregunta de
respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



CONSUMO DE MEDIOS: MEDIOS LOCALES DE PRENSA Y NOTICIAS
CON PRESENCIA EN INTERNET

Visitados en los pasados 30 dias digital only (aided)

o/ [ 59.4% @ 41.7%

45.9% ®)  36.6%

Nota: La base numérica son las 436 personas usuarias de internet entrevistadas que indican ver o escuchar medios en linea. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que, al ser una
pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.




CONSUMO DE MEDIOS: MEDIOS EXCLUSIVOS DE INTERNET

Visitados en los pasados 30 dias digital only (aided)

I 0.5 @ 7.4%

NimB-. [ 2.3% ORELL

Nota: La base numérica son las 436 personas usuarias de internet entrevistadas que indican ver o escuchar medios en linea. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que, al seruna
pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



CONSUMO DE MEDIOS: mepios DE PERIODISMO INDEPENDIENTE

Visitados en los pasados 30 dias digital only (aided)

Centro de Periodismo En Blancoy Negro

Independiente con Sandra
CENTRO DE )
P PERIDDISMO Bianca Graulau
INVESTIGATIVO
15.8% 4.4% 4.1%

TodasPR EyBoricua 9 millones
periodismo feminista Boric"a
3.4% 3.2% 1.1%

Nota: La base numérica son las 436 personas usuarias de internet entrevistadas que indican ver o escuchar medios en linea. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que, al ser una pregunta

de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.

Bonita Radio
Carmen Enid Acevedo

BONITA
RADIO

3.7%



CONSUMO DE MEDIOS: TOP 10 MEDIOS LOCALES DETV'Y
RADIO CON PRESENCIA EN INTERNET

Visitados en los pasados 30 dias digital only (aided)

wapa.tv [ 67.0%
telemundopr.com [ NG 50.1%
Teleonce.com [[NNGNGNGEGEGEGEGEGEEEEEEE 37.2%
lamega.fm |G 34.8%
fidelitypr.com [ 34.5%
salsoul.com [N 29.8%
notiuno.com |GG 21.5%
wkag580.com |G 20.6%
lanueva94.lamusica... |G 19.8%
lax.fm |G 18.9%

Nota: La base numérica son las 436 personas usuarias de internet entrevistadas que indican ver o escuchar medios en linea. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que, al ser una
pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.




CONSUMO DE MEDIOS: TOP 10 MEDIOS INTERNACIONALESDETVY
RADIO CON PRESENCIA EN INTERNET

Visitados en los pasados 30 dias digital only (aided)

Univision

31.9%

CNN en Espanol 29.4%

Telemundo Nacional

22.7%

The New York Times (espafiol) _ 11.5%
8eCMundo [ 7-3%
The Washington Post _ 6.9%
EtMundo [N 6.4%
etpais [ 4-8%

Nota: La base numérica son las 436 personas usuarias de internet entrevistadas que indican ver o escuchar medios en linea. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que, al ser una
pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



MEDIOS INDEPENDIENTES

Jay Molusco TV Sylvia Puestos pal Bianca

Fonseca TSI Burbu Hernandez Playmaker problema Graulau
W o %‘ PUESTOS PA'L
2; PROBLEMA

Nota: La base numérica son las 436 personas usuarias de internet entrevistadas que indican ver o escuchar medios en linea. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que, al ser una
pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.




MEDIOS DE ENTRETENIMIENTO Y ESTILO DE VIDA EN PUERTO RICO

[ 2025 | 3.5% 2.5%

[r] o=

10.6%

7.1%

6.4%

5.0%

15.8%
3.9%
3.0%

Puerto Rico desde el aire Platea El Conciertolgo PuertoRicoEats Foodiespr SpotinPR Merodea

Nota: La base numérica son las 436 personas usuarias de internet entrevistadas que indican ver o escuchar medios en linea. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que, al ser una
pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.
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REDES SOCIALES




tienen presencia en
alguna red social

90% en 2025

PRESENCIA EN REDES SOCIALES

Facebook
YouTube
Instagram
TikTok
Pinterest
Snapchat
X (Twitter)
LinkedIn
Threads
Twitch

Reddit

e, 7,8.1%
I 1./ 10
I 0 £
" 39,4%

I .19-8%

I 17;4%

1467

.7 2%

i 6.3%

i 38%

K 22% 2026 m2025

Nota: La base numérica son los 875 usuarios de internet entrevistados que indican que tienen cuenta o perfil creado en un Red
Social. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo
independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



REDES SOCIALES

Redes sociales que acceden en un dia tipico

Lo que hacen cuando ingresan por primeravez a Lo que hacen redes cuando ingresan por ultima

lasredes en el dia

vez en el dia

Revisar Revisar
0

L notificaciones L notificaciones 22.7%

Revisar Revisar
2 mensajes 2 mensajes 20.5%

privados o chats privados o chats
Ver la seccion

3 == principal o K] b 4

cronologia

Vervideos
: :1\ cortos 15.1%

Nota: La base numérica son los 875 usuarios de internet entrevistados que indican que tienen cuenta o perfil creado en un Red Social.



REDES SOCIALES

Como se sienten después de ver las redes sociales

4 —

Entretenido(a) 45.50% Indiferente 15.7% 12.60%
Informado(a) 29.90% 9.40%
Relajado(a) 29.40% 8.60%
Inspirado(a) 8.20% 5.40%

Nota: La base numérica son los 875 usuarios de internet entrevistados que indican que tienen cuenta o perfil creado en un Red Social. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya
que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



REDES SOCIALES

Percepcion sobre el Algoritmo

A
@ ﬂ @ Uno de cada tres personas (33.8%) considera que puede influir en el tipo

- - - de contenido que ve en sus redes sociales

29.0%

18.6%
0
. . . =
Muy de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo Muy en desacuerdo No sabe/ No indica
desacuerdo

Nota: La base numérica son los 875 usuarios de internet entrevistados que indican que tienen cuenta o perfil creado en un Red Social.



REDES SOCIALES

El consumidor como creador de contenido

Si, de manera
frecuente
3.7%

189,227

k S Personas 12+
algunas
ocasiones
4.1%

Personas que en los ultimos 12
meses han intentado generar
ingresos a partir de su contenido

digital

Nota: La base numérica son los 875 usuarios de internet entrevistados que indican que tienen cuenta o perfil creado en un Red Social.



REDES SOCIALES

Como generador de compras

32.1%

Alguna vez ha comprado algun
producto o contratado algun servicio
luego de verlo o descubrirlo a través de
las redes sociales

779,170 ree

A~
98 @
oy
A
0 v M,
ahah &
Seis de cada diez compro un

producto o servicio en los pasados
30 dias (57.2%)

445,685

Personas

aa
ad

Nota: La base numérica son los 875 usuarios de internet entrevistados que indican que tienen cuenta o perfil creado en un Red Social.



REDES SOCIALES

Como generador de compras

Alguna vez ha comprado un producto
directamente en una red social

15.2%

389.585 reone

Y-
5 @

A
o
A
S o
Seis de cada diez compraron un
producto o servicio directamente las

redes sociales en los pasados 30
dias (57.1%)

222,453

Personas

aa
ad

Nota: La base numérica son los 875 usuarios de internet entrevistados que indican que tienen cuenta o perfil creado en un Red Social.



REDES SOCIALES

Como plataforma de compras

Red social a través de la cual ha comprado
productos o servicios directamente en los pasados 30 dias

Instagram _ 32.2%
TikTok - 14.9%
YouTube l 3.4%
WhatsApp l 3.4%

Nota: La base numérica son los 87 que indicaron que alguna vez ha comprado un producto o servicio directamente en las plataformas de redes sociales como Facebook, Instagram o
TikTok en los pasados 30 dias. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de
las respuestas mencionadas.
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INFLUENCERS, PERSONALIDADES Y CREADORES DE CONTENIDO

Consumidores en redes que siguen Influencers, personalidades y creadores de contenido

59.0%
57.0%  57.0% Sy
53.0%  53.0% 53.0% i 52.5% |
48.0%
43.0% I I
2016 2017 2018 2019 2021 2022 2023 2024 2025

Nota: La base numérica son los 875 usuarios de internet entrevistados que indican que tienen cuenta o perfil creado en un Red Social. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que, al ser
una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



INFLUENCERS, PERSONALIDADES Y CREADORES DE CONTENIDO

Consumo de contenido

El contenido que mas valoran

24.7%

de quienes siguen influencers,

personalidadesy creadores ven

su contenido todos los dias o
casi todos los dias

Coémo hacer cosas

Contenido de entretenimientoy humor
Memes

Recomendaciones de productos o servicios
Comentarios de eventos o noticias recientes

Consejos

¥ ¥
82822

-fz Contenido inspiracional o motivacional
Informacién de su vida personal o diaria
Comentarios de politica

SEUIER

30.1%

28.7%

25.3%

20.4%

20.2%

20.2%

13.7%

12.9%

12.9%

11.5%

Nota: La base numérica son los 495 que indicaron seguir influencers, creadores de contenido locales o personalidades de PR en redes sociales. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya

que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



INFLUENCERS, PERSONALIDADES Y CREADORES DE CONTENIDO

Tipos de personas que siguen

Entretenimientoy comedia

Molusco ~  259%
Chente Ydrach 20.1%
Raymond Arrieta 6.8%
La Burbu 3.8%
Hector Lee 2.4%
ALOFOKE 2.0%

La Familia La Torre

N=293

2.0%

Musica
MBadBunny  21.5%
Il Jay Wheeler 9.8%
Il Daddy Yankee 4.9%
N=163

Deportes
Ml Francisco Lindor ~ 7.5%
M deplaymaker 7.5%
Il Baloncesto Nacional de Puerto Rico (BSN) 5.4%
M Lebron James 4.3%
M Stephen Curry 4.3%
M Xander Zayas 4.3%

N=93



INFLUENCERS, PERSONALIDADES Y CREADORES DE CONTENIDO

Tipos de personas que siguen

Turismo, viajes y gastronomia Salud, bienestary fitness

Moday estilo de vida

Mochileando 11.6% Gabriela Rivera (gabsmrivers)  5.4% :
Puerto Rico Desde el Aire  7.1% Frank Suérez 4.3% ' Danila Vassallo 5.5%
Turisteando PR 6.3% Diriel Mulero (dirieldxtraining)  3.3% M LaBurbu 3.3%
Besito Pintao 4.5% Latin Doctors 3.3% lAsempe y 2.2%
La Jeva Viajera 3.6% Mr. Buenos Habitos 3.3% i Gabriela Quifiones 2.2%
Platea 3.6% I Sofia Suro 2.2%

I Adriana Filomeno 2.2%

N=92 N=91

N=112



INFLUENCERS, PERSONALIDADES Y CREADORES DE CONTENIDO

Tipos de personas que siguen

Politicay analisis de noticias Noticias policiacas o sucesos
M Jay Fonseca 46.9% Jay Fonseca 11.6%
B Molusco 9.9% Noticentro por Wapa 4.7%
B Bianca Graulau 7.4%
B Eliezer Molina 4.9%
B Jugando Pelota Dura 4.9%



INFLUENCERS, PERSONALIDADES Y CREADORES DE CONTENIDO

Tipos de personas que siguen

Técnologia Videojuegos, gamers o streamers
Obed Borrero M Eskimalitooo 8.8%
g/irtualizate/Tech 5.0% B viper 7.0%
— Elu(;l:)a ) 59 B Steven Santos (rdjavi) 5.3%
N Hamio 2'50; B Alondrissa 3.5%
M Yo soy un gamer 2.5% MELGiga 8.5%
Bl Hambo 3.5%

N=40 N=57



INFLUENCERS, PERSONALIDADES Y CREADORES DE CONTENIDO

Tipos de personas que siguen

2N\

Familiay crianza

Periodistas y reporteros [ La Familia La Torre 35.4% Activismo y causas sociales
B Familia Gémez 6.3%
B Bianca Graulau 11.5% B Gabriela Quifiones 2.5% M Bianca Graulau 6.1%
M Jay Fonseca 11.5% B La Burbu 2.5% M Eliezer Molina 6.1%
I Normando Valentin 3.8%
Il Ada Monzén 3.8%

N=52 N=79 N=33



INFLUENCERS, PERSONALIDADES Y CREADORES DE CONTENIDO

El altimo influencer que siguiod

Chente @Y . L & Daniel el
Ydrach § : P | Travieso

- Eliezer
Molina
oy -~ Hun:lerto
Fonseca o . o
5% bertdelwest

Nota: La base numérica son los 495 que indicaron seguir influencers, creadores de contenido locales o personalidades de PR en redes sociales. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya
que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas. En esta tabla se presenta los que fueron mencionados dos
veces 0 mas.



INFLUENCERS, PERSONALIDADES Y CREADORES DE CONTENIDO
NIVEL DE CONFIANZA

Nivel de confianza que le generan las AL88% le genera al
88.1%

recomendaciones de productos o servicios que menos algun nivel de
realizan personas, Influencers, creadores de confianza
contenido o personalidades que sigue

Mucha confianza 11.7%
- Algo de confianza 23.2%
Ni mucha ni poca confianza 31.3%

- Poca confianza 10.7%
- Ninguna confianza 11.9%

Nota: La base numérica son los 495 que indicaron seguir influencers, creadores de contenido locales o personalidades de PR en redes sociales.



INFLUENCERS, PERSONALIDADES Y CREADORES DE CONTENIDO

Como generadores de compras

333,930 reores

- No recuerda = Si
9.9%

Personas que han comprado un
producto o servicio porque alguna de
las figuras que siguen lo posteod o
publicé en su pagina

23.0%

No
67.1%

Nota: La base numérica son los 495 que indicaron seguir influencers, creadores de contenido locales o personalidades de PR en redes sociales.



INFLUENCERS, PERSONALIDADES Y CREADORES DE CONTENIDO

Como generadores de compras

Tipo de productos o servicios que ha comprado
porque alguna de esas figuras a las que sigue lo

posted o publicé en su pagina

. Productos de higiene y belleza

. Ropa

. Productos para la salud

. Alimentos o productos para la cocina

. Calzado

. Productos para decorar el hogar

. Comida

50.0%
35.1%
19.3%
16.7%
12.3%

7.9%

7.9%

Nota: La base numérica son los 114 que indicaron ha comprado un producto o servicio porque
alguna de esas personas, personalidades, figuras, creadores de contenido o influencers a
quienes sigue lo posted o publicé en su pagina. La suma de por cientos puede ser mayor a
100% ya que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente

para cada una de las respuestas mencionadas.

Lugar donde realiz6 esa compra

En la tienda fisica 44.7%
En Amazon 33.3%
Enelsitioweb oappdelamarca 32.5%
En TikTok Shop / Instagram Shop / 7.0%
Facebook Shop 070
En otro marketplace (eBay, 6.1%

Facebook Marketplace, etc.)

Nota: La base numérica son los 114 que indicaron ha comprado un producto o servicio
porque alguna de esas personas, personalidades, figuras, creadores de contenido o
influencers a quienes sigue lo posted o publicéd en su pagina. La suma de por cientos puede
ser mayor a 100% ya que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo
independiente para cada una de las respuestas mencionadas.
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Personas que habian escuchado antes sobre IA

Personas que han escuchado de IA

59% 60%

72.8%

2024 2025

Personas que lo han utilizado

Nota: La base numérica son los 950 personas usuarias de Internet.



INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Razones para no utilizar IA

Personas que nunca han usado Al

B No sé exactamente qué es ni como funciona 30.2%
B Nunca lo he considerado 16.7%
B No las necesito para mis actividades diarias 9.7%
B Me preocupa la privacidady el uso de mis datos 8.1%
B No confio en este tipo de herramientas 7.0%
B No sé como acceder o usar este tipo de herramientas 4.3%

Nota: La base numérica son los 258 usuarios de internet entrevistados que indican que no han utilizado
inteligencia artificial.

Personas que no la han usado en los pasados seis meses

l No la necesito para mis actividades actuales 41.0%
I Me preocupa la privacidad y el uso de mis datos personales 10.9%
I Prefiero hacer esas tareas sin apoyo de inteligencia artificial 7.8%
I Me resultan complicadas o dificiles de usar 4.4%

Nota: La base humérica son los 293 usuarios de internet entrevistados que no habian utilizado alguna herramienta
de inteligencia artificial en los Ultimos 6 meses pero que habian escuchado sobre inteligencia artificial antes de la
encuesta.




INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Perfil de quienes han estado utilizando IA en los seis meses previos al estudio

Edad Género

()

& Mediana A
18 a 34 ainos

Femenino
55.1%

. L
\5% gg:::é'i%:al 37.8% Trabajan para la empresa privada 27.1% estudia

Nivel educativo Estado Civil Nivel de ingreso
Anos de 53.1%
Universidad solteros @Eﬁ
(mediana) ° I
De $25,000 a $29,999
* (mediana)

Nota: La base numérica son los 399 usuarios de internet entrevistados que han utilizado alguna herramienta de inteligencia artificial en los Ultimos 6 meses. La suma de por cientos puede ser mayor a
100% ya que, al'ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Actividades para las cuales han utilizado IA en los pasados 6 meses

USO PERSONAL

Resolver dudas o buscar
informacion general

Traduccioén de textos o
apoyo con idiomas

Recomendaciones
personalizadas

Aprender por curiosidad o
interés personal

Crear textos, mensajes o
publicaciones personales

N=268

19.8%

13.4%

10.4%

9.3%

42.9%

ESTUDIOS

Realizar tareas o trabajos
académicos

Estudiar o repasar para
examenes

Buscar explicaciones sobre
temas o conceptos nuevos

Entender o resumir textos
largos o complejos

Generar ideas, esquemas o
borradores para trabajos

N=178

71.9%

60.7%

47.8%

44.9%

33.7%

TRABAJO

Generarideas o
contenido creativo

Redactar correos,
informes, propuestas o
documentos

Resumir informacion,
documentos o reuniones

Traduccion de textos o
comunicaciones
laborales

Apoyo en analisis de
informacién o datos

N=142

55.6%

54.9%

50.7%

34.5%

33.8%



INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Top 10 IA apps que utilizan

B ChatGPT (OpenAl) 91.0%

B Google Gemini (antes Bard) 26.6%

B Microsoft Copilot 11.8% 0

B Meta Al (Facebook, Instagram o WhatsApp) 10.3% 1 7 ° 8 /0
B Canva (funciones de IA como Magic Write o generacién de imagenes) 6.3%

M Grok 5.0%

M Claude 5.0% paga porun

B CapCut (funciones de IA para edicién) 3.8% app de lA

B Snhapchat My Al 2.8%

B Grammarly 2.5%

Nota: La base numérica son los 399 usuarios de internet entrevistados que han utilizado alguna herramienta de inteligencia
artificial en los ultimos 6 meses. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que, al ser una pregunta de respuesta
multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.

Las que utilizan con mayor frecuencia

B ChatGPT (OpenAl) 80.0%
B Microsoft Copilot 2.5%
[ | Google Gemini (antes Bard) 9.6%
M Grok 1.8%
M Claude 1.5%

Nota: La base numérica son los 395 que indicaron en la pregunta anterior. La suma de por cientos puede ser mayor a 100% ya que,
al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Percepciones entre quienes la han utilizado

Confianza en Marcasy

Optimismo y Beneficios Riesgos y Temores

Entiende que la IA
ayuda a aprendery

Considera que la IA

Empresas

) Se molesta cuando
comprender temas A representa una 1 55% una marca no 46%
complejos amenaza parae . ._
empleo humano informa que utiliza IA
Siente curiosidad e
liksss ?jntf F’;}A 35% Se preocupa por la .
avance de la recopilacion Percibe a las marcas
excesiva de datos clgt que usan IA como 29%
Considera que la IA personales mas innovadoras
mejora su 31%
productividad diaria
Cree que la 1A 'geme (icljesa(rollar , Confia en que las
mejorara la calidad 24% Bloalviel e S1% s i
excesiva de la IA

devida

responsablemente

Nota: La base numérica son los 399 usuarios de internet entrevistados que habian utilizado alguna herramienta de inteligencia artificial en los ultimos 6 meses.



INTELIGENCIA ARTIFICIAL

IA en el proceso de compra

BUSQUEDA DE

: DECISION
INFORMACION

34.4% 47.8%

ha utilizado para buscar estaria dispuesto a utilizar una
informacién para tomar herramienta de inteligencia
decisiones sobre la compra artificial para ayudarle a decidir
de un producto o servicio qué producto comprar

Nota: La base numérica son los 692 usuarios de internet entrevistados que han utilizado inteligencia artificial alguna vez.
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CONECTIVIDAD Y BIENESTAR

Efecto que siente que tiene su vida digital (redes sociales, videos, aplicaciones) en
su estado de animo diario

45.2%

il 39.4%

27.3%

i@ 5.5%

12.1%

3.9%
1.6%

Muy positivo Algo positivo Ni positivo ni negativo Algo negativo Muy negativo

Nota: La base numérica son los 950 usuarios de internet entrevistados.



CONECTIVIDAD Y BIENESTAR

Impactos Positivos

63% no percibe que las redes sociales afecten
negativamente su autoestima o percepcioén
personal

aplicaciones y otros pasatiempos.

36% indica que la tecnologia digital le ayuda a
ser mas productivo(a) en su vida diaria.

33% afirma que las redes sociales le han
ayudado a mantener o fortalecer relaciones
personales.

54% siente que tiene un balance adecuado entre
el tiempo que pasa en redes sociales,

Nota: La base numérica son los 950 usuarios de internet entrevistados.

31% considera que el uso de
dispositivos antes de dormir afecta
negativamente la calidad de su suenfo.

29% reconoce que le cuesta dejar el
celular o la tableta, incluso cuando
deberia descansar o atender otras
responsabilidades.

24% siente que el tiempo que pasa en
redes socialesy aplicaciones digitales
aumenta sus niveles de estrés o
ansiedad.



CONECTIVIDAD Y BIENESTAR

En los pasados 12 meses ha tomado alguna de las siguientes medidas para limitar el tiempo
que pasa en Internety medios digitales

Ha tomado . Apagar notificaciones 23.8%
alguna medida

Dejar el celular fuera del cuarto al

0
dormir Lestue

Eliminar o desactivar aplicaciones 11.8%

Establecer horarios sin celular 10.2%

Usar funciones de control de

. 5.6%
tiempo

Desactivar cuentas temporalmente 5.2%

Nota: La base numérica son los 950 usuarios de internet entrevistados.



DIGITAL DETOX

Personas que han hecho un détox digital en algan momento

empo 29 dias __16dias | | 3dias |
tiempo

12.8% 14.4% 15.4%

Personas
que han

hecho un
detox

2024 2025 2026

. - Para mejorar la salud mental / emocional, reducir estrés o ansiedad
Razon del
detox - Para reconectar con el mundo fuera de internet
- Mejorar la productividad
- Para evitar desarrollar habitos adictivos
- Para interactuar mas con otras personas

- Para dormir mejor

- Recomendaciéon médica o profesional

Nota: La base numérica son los 950 usuarios de internet entrevistados.

43.8%
28.8%
21.2%
17.8%
17.1%
16.4%
2.1%

g
@

@
0
@
dh &b

Una de cada cuatro
planifica hacer
detox a futuro



SEGURIDAD EN INTERNET Y MEDIOS DIGITALES

Personas que alguna vez has sido victima
de fraude digital o uso no autorizado de su
informacidn personal en Internet

No estoy seguro(a)
5.1%

Si —
15.8%

\[¢}
79.2%

Nota: La base numérica son los 950 usuarios de internet entrevistados.

Tipo de situacion que experimento

Uso no autorizado de tarjeta de crédito o débito  48.0%

Acceso no autorizado a una cuenta 32.0%
Suplantacion de identidad 17.3%
Fraude relacionado con compras en linea 16.7%

Phishing o intento de fraude mediante mensajes
0 CcOorreos

8.7%

Nota: La base numérica son los 150 que han sido victimas de fraude digital. La suma de por cientos puede
ser mayor al 100% ya que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente
para cada una de las respuestas mencionadas.



|||||||||||||||||||||||||

PR DIGITAL TRENDS STUDY 2026

LA RECONFIGURACION
DEL ECOMMERCE




ECOMMERCE

Canales de compras actuales

» B R & © [«

30.8% 26.6% 7.2% 4.0% 57.0% 43.7%

Compra productos Compra Compra productos Compra Servicios SUSCI’IPCIOI’IGS
o servicios enlinea productos o o servicios en linea productos o OnDemand
para que le servicios en linea parairarecogera servicios en linea
lleguen por para que se los un paraquele
correo entreguen a su establecimiento lleguen a casade

porque no envian
a Puerto Rico

hogar ‘ un familiar

1
1
1
'
1
'
'
'
1
'
'
'
|
'
|
'
1
'
1
'
'
|

Nota: La base numérica son los 950 usuarios de internet entrevistados. La suma de por cientos puede ser mayor al 100% ya que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo
independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



Compras de productos en linea
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ECOM M ERCE Por ciento de compras de productos o bienes

— > parasuhogar que hace en un mes tipico a
través de la Web
Realizan compras en Internet en 23.1%

la actualidad
18.5%
42.2%
1,297,640
personas o,

2.5% 3.9%

= 1%-10%
11%-25%
m 26%-50%
51%-75%
m 76%-99%
= 100% (Todas mis compras son por Internet)

Nota: La base numérica son los 950 usuarios de internet entrevistados.



ECOMMERCE

Percepciones generales sobre las compras en linea

Aseveracion Acuerdo m Desacuerdo

CONFIANZA Y CONVENIENCIA

Me siento seguro(a) al realizar pagos por Internet utilizando tarjetas, ATH o wallet digitales. 49.5% 8.7% 15.6%

Cuando compro en linea, confio en que podré devolver el producto o resolver cualquier problema sin
muchas complicaciones.

38.7% 12.8% 19.0%

Las resefias y comentarios de otros usuarios influyen significativamente en mi decisién de comprar
o no un producto en linea.

10.9% 21.8%

Me gusta que las plataformas y marcas me muestren anuncios personalizados, porque me ayudan a
encontrar productos que realmente me interesan.

35.4% 15.5% 21.8%

PRIVACIDAD Y RESISTENCIA

En ocasiones, la personalizacion de anuncios me resulta invasiva, como si las marcas o plataformas
me “siguieran” demasiado.

37.3% 14.8% 20.5%

Estaria dispuesto(a) a compartir mas informacién personal con una marca si eso me garantiza
< h e ) 0 (1
mejores ofertas, mayor relevanciay menos mensajes irrelevantes. 20.6% 12.5% 41.5%

Nota: La base numérica son los 950 usuarios de internet entrevistados. La suma de por cientos puede ser mayor al 100% ya que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo
independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



ECOMMERCE

Sitios favoritos para hacer compras en linea

agazon TEMU SHEIN eDay ‘

Facebook ~"
. Marketplace "‘
- ] L
49.2% 20.4% 11.0% 6.3% 1.9% 1.6%

B Precio 30.4%
Razones por las que Ml variedad 27.6%
son sus sitios Bl seguridad confianza 14.5%
favoritos B Conveniencia facilidad 10.3%
B Rapidez 9.6%
B calidad 8.7%

Nota: La base numérica son los 427 usuarios de internet entrevistados que compran productos o servicios en linea para que le lleguen por correo o para que se los entreguen es su hogar. La suma
de por cientos puede ser mayor al 100% ya que, al ser una pregunta de respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.



ECOMMERCE

Canales de compras actuales

Sitios o Apps
favoritos para

comprary recogeren
el establecimiento

i< Walmart 31.3%
samsclub<> Sam'sClub  13.4%
Walgreessa  Walgreens 7.5%
@E ElMeson 4.5%
. Home Depot 4.5%
amazon Amazon 3.0%
eoay eBay 3.0%
Pizza 3.0%

@SuperMax  Supermax 3.0%

Nota: La base numérica son los 67 usuarios de internet entrevistados que compran productos o servicios en linea para ir a recoger a un establecimiento.



SUSCRIPCIONES DE CONTENIDO

La plataforma “no negociable”, la que le resultaria muy dificil cancelar

20 0/ Para dos de cada diez de las personas consultadas, existen
0 plataformas que les serian muy dificil de cancelar

Netflix | 43.5%
spotify | 13.4%
YouTube [ 5.7%

Apple Music [l 3.3%
ChatGPT [l 3.3%
Netflixy Disney + [l 3.3%

Nota: La base numérica son las 415 personas entrevistadas usuarias de internet con algun tipo de suscripcién. La suma de por cientos puede ser mayor al 100% ya que, al ser una pregunta de
respuesta multiple, se realiza un conteo independiente para cada una de las respuestas mencionadas.
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CONCLUSIONES

Internety medios digitales alcanzan alcanzan el 95% de penetracidon entre la
poblacién de 12 afhos o mas.

El teléfono madvil continua siendo el centro de la vida digital, aumentando su usoy
consumo de contenido, particularmente entre Millenials y Generacion X.

El consumo digital se concentra principalmente durante las noches, confirmando la
consolidacion de un nuevo “Digital Prime Time” dominado por entretenimiento,
comunicacioén y noticias.

Las redes sociales evolucionan mas alla del entretenimiento y se consolidan como
plataformas clave para descubrir marcas, informarse, aprender, interactuary
promover compras.

Los influencers, creadores de contenido y medios independientes continuan
fortaleciendo su influencia, especialmente en categorias relacionadas con
entretenimiento, noticias, estilo de viday recomendaciones de productos.




CONCLUSIONES

Aun cuando se registra una disminucion en la mediana de compras de productos en
linea, el comercio digital continua fortaleciéndose mediante modelos hibridos que
integran eCommerce, social commerce, servicios on demand y suscripciones.

Aun cuando se observa una tendencia de adopcion de IA y diversificacion de sus
usos, persiste una brecha importante entre conocimiento y adopcion.

Los consumidores muestran apertura a utilizar |A para apoyar decisiones de compray
recomendaciones de productos, siempre que exista transparencia, explicaciones
claras y confianza en el proceso.

La poblaciéon comienza a desarrollar mayor conciencia sobre el papel de los
algoritmos y la personalizacién del contenido.

A pesar del crecimiento de la automatizacidon y los chatbots, la interaccion humana
continuda siendo altamente valorada en experiencias relacionadas con servicio al
cliente y resolucion de problemas.
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