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Cada vez se ve television mds por

entretenerse que

—Delunesaviernesse mi-
ran programas de sefial
‘abierta un promedio de
tres horas. Un 15% de los
limeiios prestan atencién
a la publicidad y un 33%
optan por el “zapping”.

V. TAKESHI CHACON PICHON
Yehacon@diariogestion.compe
Llega a casa despuésdel tra-
bajoy lo tinico que desea es
disfrutarde la television.
¢Cudlessu principalmotivo
que le motiva sentarse frente
aeseequipoelectrénico?
Sirespondiod que para ver
programas de entreteni-
miento, o porque busca dis-
traerse, usted opina igual
queel 84%de limefos (de 12
a 70 anos) que tienen el mis-
mo motivo que lesimpulsaa
mirar la televisién.
AsilorevelaIpsos Pertien
sutiltimo estudio sobre “Ha-
bitos, usosyactitudeshaciala
television”, enel cual también
seidentificé que en promedio
un limefomira tres horasde
programas de senal abierta
delunesaviernes, yeste tiem-
poseincrementaen 18 minu-
toslos finesde semana.
En el casode las personas

Perfil del televidente
T 52% ¢
62% tiene hijos. tenc34 SORIIOEOES: 52% trabajan
En promedio, 3 hijos. 48% son hombres. 29% esamadecasa
20% es estudiante.
36% de los mayores de
edad son bancarizados 58% posee cuentaen
Facebooky 20% en
Twitter
Acostumbraa
escuchar radio, en
promedio, 5 dias por 17% posee por lo
semana menas un vehiculo
Acostumbra a leer
dianos, en promedio, 4 83% tene celular
dias por semana. Lacuartaparteesun
smarphane

Mas demanda

por programas
especializados

.

Ensuinformesobre el tele-
vidente, Ipsos Pertireveld
que parael 34% delos lime-
fios un programa (en sefial
abierta) que tratasobre
temas médicos es consi-

por informarse

Canales de television de sefial abierta que acostumbraa ver
2Qué canales de television de sefial abierta acostumbra a ver?
Principales respuestas

2013

Aménca TV

ATV

rrec a Latna

Panamencana

Motivos por los que ve television =
&Por que motivo ve usted television en general?

tra Para nform

2013: 84%

2012 84% 24%
20M B4% 26%
FUENTE: |

Influencia de la publicidad al momento de adquirir un
producto o servicio

£Qué tanto diria usted que influye la publicidad que mira en la television
al momento de adquirir un producto o servicio?

Por nivel socioecondmico (%)

fluye regular »
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bajo y lo tinico que desea es
disfrutardela televisién.
¢Cudlessuprincipal motivo
que le motiva sentarse frente
aeseequipoelectrénico?

Sirespondio que para ver
programas de entreteni-
miento, o porque busca dis-
traerse, usted opina igual
queel 84%delimeiios (de 12
a 70 anos) que tienen el mis-
momotivo que lesimpulsaa
mirar la televisién.

As{lorevela Ipsos Pertien
su tltimo estudio sobre “H&-
bitos, usosyactitudeshaciala
television”, enel cual también
seidentificé queen promedio
un limefio mira tres horas de
programas de sefial abierta
delunesaviernes, yeste tiem-
poseincrementaen 18 minu-
toslos fines de semana.

En el caso delas personas
quetienenaccesoatelevision
por cable, ellas permanecen
doshorascon 36 minutos (lu-
nesaviernes), yelrestodelos
diaslleganaestarcasitresho-
ras con 10 minutos.

Cabe precisarque-enbase
aesteinforme-enel 2013 el
71%de personasdeLimain-
dica contar con un servicio
detelevisién paga; mientras
queenel 2011 erael 58%.

informaciénalabaja
Otro motivo que conlleva a
los televidentes de la ciudad
capital esinformarse.
Ysibiendesdeel 2011 esta
respuesta se mantiene como
lasegundarazon, su partici-
pacién ha venido reducién-
dose gradualmente.
Enestareciente investiga-
cién se detallé que paraeste
ano, un 64%de los encuesta-
dosanivel de Lima Metropo-
litana manifest6 que encien-
denlaTV conel propésito de
informarse.

Acostumbraa

promedio, Sdias por
semana

Acostumbra a leer
diarios, en promedio, 4
dias por semana

Elestudiodelpsosrevelaqueellimefioconsumeinformaciéneneldia
atravésdeinternetyporloscelulares, masqueportelevision.

LA FICHA

Empresa: Ipsos Per(.
Universo: Limefiosde 12a 70
anos de edad.

Cobertura: Lima
Metropolitana y Callao,
diferentes NSE.

Tamaiio de la muestra: 611
personas encuestadas.
Periodo del estudio: Del 10 al
30 de julio de este aio.

Enel2011 estamismares-
puesta tuvo a un 74% de li-
menos, y un afio después
(2012) seredujo a 69%.

“Se puede concluir que el
limefio consumeinformacion
durantetodoeldiaatravésde
laInternetydispositivosmé-
viles, entonceslaidea dereci-
birmasinformaciénporlate-
levisién ya no resultarfa
atractiva”, comento a Ges-
tiéneldirectorde estudiosde
IpsosPert, Javier Alvarez.

17% posee porlo
menos un vehiculo.

83% tiene celuiar,
Lacuarta parte esun
smarphone

Mas demanda

por programas
especializados

.
Ensuinformesobre el tele-
vidente, Ipsos Pertireveld
que parael34%delos lime-
flos un programa (en sefial
abierta) que tratasobre
temas médicos es consi-
derado el mejor dentro de
lafranjahorariade2 p.m.
a6 p.m. Ensegundo lugar,
conun 9% se ubicauna pro-
puestadirigida al entrete-
nimiento familiar.

Parael director de estudios
deIpsos Perti, Javier Alva-
rezestarespuestadeno-
taquelapoblaciéndeseao
espera propuestas televi-
sivas con temas especiali-
zados o utilitarios parael
televidente de a pie; vale
decir, que hablen més de
economia, derecho, conta-
bilidad o finanzas, por citar
algunos deellos.
“Sibienenlaactualidad
hay estos tipos de conteni-
dos, el detallees queensu
mayoria forman parte de
unbloque o deun progra-
ma general. Este escenario
podria considerarse co-
mounnicho enlaofertade
programas”, comenté Ja-
vier Alvarez.

Motivos por los que ve televisién

<Por que motrvo ve usted television en general"

Para infor

hﬂmdohnﬂddaddmdeadquﬁrm 8
producto o servicio j

£Qué tanto diria usted que influye la publicidad que mira en la televisién
al momento de adquirir un producto o servicio?

Por nivel socioeconémico (%)
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FUENTE: Doos P
Actitudantecomerciales Enestatiltimarespuesta,
Actualmenteexistencasisie- lideraron los niveles so-
temillonesdelimefios (de12 cioeconémicos A y B con

a70afos) que ven televisién
al menos unavez alasema-
na,segtinreveléel estudiode
laanalistade mercados.

De este universo, un 15%
presta atencion a la publici-
dad en este medio de comu-
nicacién frenteaun 33%que
optapor hacer“zapping” (ac-
to de pasar aleatoriamente
por canales de televisién).

57%y 39%, respectivamen-
te, que zapean al momento
delatanda publicitaria.
Sobrelainfluenciadelos
comercialesalmomentode
adquirirun producto oser-
vicio, parael 25%delosen-
trevistados, es alta (en
2012 fue 13%, yen 2011,
22%); mientrasque 33%le
otorga un poderregular.




