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Ipsos APOYO

Opinidn y Mercado éQUiéneS SOmOS?

Somos Ipsos APOYO Opinién y Mercado, empresa lider en el mercado de investigacién,

gue surge de la integracion de:

= |psos: Compafia de investigacion de
mercados de origen francés con
presencia en mas de 60 paises, y

= Apoyo Opinion y Mercado: Lider en
el Peru y con presencia destacada en
Bolivia y Ecuador.

Liderazgo en el mercado
¢,Cudl cree que es la mejor empresa de investigacién de mercado en el Perd?

EmpresaA HE 11
EmpresaB 1 3

EmpresaC | 1
EmpresaD | 1
EmpresaE | 1

\EmpresaF 1 '2007/

Base: 155 gerentes de las mayores 500 empresas del Peru.
Fuente: Instituto de Opinién Publica de la Universidad Catélica.
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Ipsos APOYO

Opinidn y Mercado éQUiéneS SOmOS?

Experiencia local; Creadores de la clasificacion de niveles socioeconomicos mas confiable y
de uso méas difundido en todos los sectores.

Resultados precisos en Opinion Publica y estudios de investigacion de mercado.

Profundo conocimiento del consumidor local; experiencia en estudios a nivel nacional
(urbano y rural), oficinas en las principales ciudades del Peru y coordinadores regionales en
todo el pais.
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lpsos APOYO ¢, Por qué somos su mejor opcion?
Reconocimiento nacional e internacional

LONGTERM QUALITY ACHIEVEMENT
AWARD 2000

PREMIO ANDA A LA MEJOR
EMPRESA DE INVESTIGACION DE
Concedido por Audits & Surveys MERCADQOS 2003

Worldwide por los estudios efectuados
para THE COCA COLA COMPANY
entre 65 empresas a nivel mundial.

Criterios:
*Calidad
*Velocidad
*Excelencia

o N

Otorgado por la Asociacién Nacional de
Anunciantes por los estudios de Niveles
Socioecondémicos.

|
Viena, Setiembre 2000

© 2010 Ipsos
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Ipsos APOYO

Opinidn y Mercado dQUiéneS SOmOS?

= Realizamos 1600 estudios al afio (160 mensuales).

» Tenemos cuatro especialidades:

Marketing: Se concentra tanto de la investigacion del consumidor (Ipsos Insight)
como la del comprador (Ipsos Shopper Understanding), asi como en la elaboracion
de estudios sindicados o multiclientes (Ipsos Observer).

Publicidad (Ipsos ASI)
Estudios de Lealtad (Ipsos Loyalty)
Medios y Opinion Publica (Ipsos Public Affairs).

=  Trabajamos con clientes de diferentes rubros como:
Bancos y entidades financieras
Empresas de productos de consumo masivo
Empresas de telecomunicaciones

© 2010 Ipsos
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ipsos APOYO ¢ COmMo se comportan nuestros
mercados?

2'275,220 hogares

Fuente: Perfiles Zonales 2011

¢Cual es el porcentaje de limefios que posee 31%
Fuente: Bancarizacion del

tarjeta de credito? limefio 2011

¢, Cuantos hogares conforman la Gran Lima?

; S ; 9h 10min
¢,Cuantas horas diarias trabaja el Jefe del Hogar? Fuente: Perfil del Jefe del
Hogar 2011
72,346 bodegas

¢, Cuanto bodegas existen en Lima? Fuente: Censo de establecimientos
comerciales 2011

¢,Cuénto es el ingreso mensual promedio S/. 600
Fuente: Perfil del Ama de

f)
generado por el ama de casa” Casa 2011

1h 20min
Fuente: Uso y Actitudes hacia
Internet — Pert 2011

s c 0 : - 0
¢,Cual es el porcentaje de jovenes con intencidn 65%
Fuente: Perfil del Mercado

de postular a una universidad? Educativo 2011

En promedio, ¢Cuéanto tiempo dura una sesion en
Internet?

© 2010 Ipsos
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ipsos APOYO ¢ COmMo se comportan nuestros
mercados?

28%

¢, Qué porcentaje de nifios pertenece a alguna red
Fuente: Perfil del Nifio 2011

social en Internet?
249%

¢,Cual es el porcentaje de consumo del pan de .
Fuente: Liderazgo en productos
molde blanco en el hogar? comestibles 2011
¢, Cuantas manzanas de la Gran Lima conforman 2,904 manzanas
el NSE A? Fuente: Mapinse 2011
, . c 0
¢,Cual es el porcentaje de tenencia de mascotas . a%%
. Fuente: Niveles Socioecondmicos Lima
en la Gran Lima? 2011
76.2%

¢,Cudl es el porcentaje la poblacidn total del Peru

gue pertenece a la poblacion urbana? Fuente: NSE Perti 2011

. Cual es el porcentaje de personas que leen A% o
. , Fuente: Habitos y actitudes haciala o
diarios todos los dias de la semana? prensa escrita 2011 5

=

0
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Ipsos APOYO - - -
i Estudios Multiclientes

Ipsos APOYO Opinién y Mercado realiza Estudios Multiclientes (estudios sindicados) que
consisten en investigaciones sobre el comportamiento de diferentes publicos, incluye
aspectos de los principales sectores y mercados de nuestro pais. Se cuenta con estudios de
mas de 15 afnos que muestran la evolucién de diferentes indicadores de mercado (Ej.

penetracion, preferencia, recordacion de marca).

Contamos con mas de 30 estudios multiclientes

A diferencia de un estudio Ad-hoc, los estudios
multiclientes tienen un menor costo. Ademas, permiten
tomar decisiones estratégicas y abarca la aplicacion no
s6lo de estudios cuantitativos sino también de estudios

cualitativos.

Ipsos Marketing
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Ipsos APOYO

Opinidny Mercado Estudios Multiclientes

RUBROS CUBIERTOS POR ESTUDIOS MULTICLIENTES

Perfiles poblacionales y demograficos

Medios y publicidad

Penetracion de categorias y preferencia de marcas CENSO
de establecimientos
Banca y seguros comerciales

Educacion

Mercado informatico e Internet =

= ;-

[~ - 4

Censos y directorios
Encuestas 6mnibus

DIRECTORIO DE

mmll INSTITUCIONES
MEDIOS Y

O
<
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Ipsos APOYO

Opinidn y Mercado

¢.Que recibe el cliente?

1. Informe completo con
gréaficos estadisticos.

Informe impreso

m T Universo de estudio

! =T Perfil del locter de prensa escrita

2. Acceso al Marketing Data Plus,: banco
electronico de informacion de los estudios
multiclientes que permite al cliente descargar
los informes adquiridos asi como boletines.
Ademas cuenta con un buscador que
permite el acceso a todas las preguntas y
respuestas de los estudios.

Marketing Data
Plus
m """" | Marketing D?.E.

Marketing Data
plew

- |
| Dmmcargi |
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¢, Quée utilidad tienen los estudios
multiclientes?

Ipsos APOYO

Opinidn y Mercado

Podemos conocer el perfil del pablico objetivo

= Eles Joséy representa al limefio
promedio...

_ - Cuenta con teléfono fijo en

Tiene 35 afos, es un obrero su casa, pero ademas tiene
espemallz?do y tiene una . un celular

pequefia empresa

No tiene ahorros ni cuenta
con una tarjeta de crédito,
pero participa en juntas

Esta casado, tiene dos hijos
menores de edad y son cinco
personas las que conforman su
hogar

Todos los dias ve television
y los fines de semana se
reline con sus amigos para
jugar futbol

Vive en Los Olivos (Lima
Norte) y pertenece al NSE C

Todos los dias escucha la
radio y lee el periddico por lo
menos una vez a la semana

© 2010 Ipsos

El ingreso mensual familiar es de
S/.1314 y mas del 50% lo gasta en
alimentacion

[EnY
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Ipsos APOYO
Opinidn y Mercado

¢, Quée utilidad tienen los estudios

multiclientes?

Ademas...

El arroz, leche evaporada
y azucar son los productos

gue compra diariamente

-

\_

publica para navegar en
Internet y la sesion dura

~

Acude a una cabina

1h 20min
aproximadamente )

El canal de atencion que mas
utiliza en un banco es la ventanilla

El medio de transporte que mas
utiliza es el colectivo o combi y
demora 37min en llegar a su trabajo

La gaseosa regular y el agua

sin gas son los productos de

consumo individual que mas
compra

Posee una cuenta
de haberes

Ipsos Marketing

© 2010 Ipsos
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sos APOYO - - -
& T ida e Nuestros estudios multiclientes

Informe Gerencial de Marketing (IGM)

Educacion

Internet

Salud, alimentacion y cuidado personal

Estudios poblacionales
Shopper

Mercado-financiero
Directorios

Otros

Ipsos Marketing

© 2010 Ipsos
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Ipsos APOYO

o g Informe Gerencial de Marketing (IGM)

Informe que presenta los resultados de investigaciones de mercado efectuadas con el
propoésito de cuantificar y analizar las caracteristicas de los distintos mercados de consumo
existentes en nuestra sociedad.

El IGM se distribuye a lo largo del afio y presenta los resultados de sondeos de opinidon
sobre la percepcion de medios publicitarios, el liderazgo de los principales productos y las
caracteristicas de los consumidores de segmentos poblacionales especificos.

Representa un paquete de estudios que contiene:

Estadistica Poblacional Habitos y Actitudes hacia la prensa escrita
Niveles Socioecondmicos Peru Habitos y actitudes hacia la Radio

Niveles Socioecondmicos Lima Habitos y actitudes hacia la TV
Metropolitana Habitos y actitudes hacia BTL

Perfil del jefe de hogar Liderazgo en productos comestibles

Perfil del ama de casa Liderazgo en bienes durables

Perfil del nifio Liderazgo de productos de cuidado

Perfil del adolescente y el joven personal y limpieza del hogar

Perfil del joven adulto
Perfil del adulto mayor

Ipsos Marketing

© 2010 Ipsos
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Ipsos APOYO

Opiion y Mercado Estadistica poblacional

Objetivo:
Proporcionar informacion estadistica actual de aspectos demograficos, sociales,
laborales y econdémicos del Peru.

Contenido:
Informacion poblacional: Perd y Gran Lima.
Informacion demogréfica.
Informacion laboral y econémica.
Principales indicadores y poblacion: Bolivia, Ecuador y América Latina.

Ficha Técnica:

Principales fuentes: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI): Censos
Nacionales 2007: Xl Censo de Poblacion y VI Censo de Vivienda, compendio estadistico
2011. Informes técnicos: “Evolucion de la pobreza al 20107, “Evolucion del movimiento
migratorio peruano a Octubre del 2011”, “Estimaciones y proyecciones de poblacion por
sexo, segun departamento, provincia y distrito 2000 - 2015” “Estimaciones vy
proyecciones de poblacién 1950 — 2050”. Ipsos APOYO Opinién y Mercado (IAOM): IGM
Niveles Socioeconémicos de Lima Metropolitana 2011, IGM Niveles Socioeconémicos
Pera 2011,

RENIEC - Registro unico de Identificacion de personas Naturales (RUIPN 2011)

Ipsos Marketing

© 2010 Ipsos
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Ipsos APOYO

Opiion y Mercado Estadistica poblacional

= Algunos hallazgos:

Para el 2012, la poblacion nacional proyectada es de 30'135,875 de habitantes, y Lima,
Arequipa, Truijillo y Chiclayo siguen siendo las ciudades mas pobladas.

El tamano de la poblacion de Loreto es muy similar a la del distrito de San Juan de
Lurigancho, el cual tiene el mayor numero de habitantes en la Lima Metropolitana, y 1o mismo
sucede al comparar Ayacucho con San Martin de Porres.

La cantidad de hogares del Peru es alrededor de 7.4 millones; de ellos, el 9% pertenece al
NSE A/B, 20% al NSE C, 30% al NSE Dy 41% al NSE E.

Surquillo, Brefna, La Perla, La Victoria y Carmen de la Legua Reynoso son los cinco distritos
con mayor densidad; es decir, cuentan con el mas alto numero de habitantes por kilometro
cuadrado.

Lima Metropolitana: PEA ocupaday tasa de desempleo

g,000 -
4,000 -
3,000 4
2,000 4

1,000 -

2000 2nm 2002 2003 2004 2006 2008 2007 Znoe 2009 210

- = PEA ocupada —+—Tasade desempleo (%)
* Datos del afio 2012 4
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Ipsos APOYO Niveles socioecondmicos Lima

" Metropolitana

Objetivos:
Determinar la clasificacion global de la poblacién de hogares de Lima Metropolitana
segun niveles socioecondmicos.

Determinar el perfil general de cada nivel socioeconémico.

Contenido:
Perfil del hogar limefio segun NSE.
Caracteristicas del hogar y la vivienda.
Tenencia de propiedades, bienes y servicios.

Ficha Técnica:
Universo: Jefes del hogar.
Ambito: Lima Metropolitana.
Muestra: 2,584 entrevistas.
Periodo de campo: 23 de julio y el 31 de agosto de 2011.
Publicacion anual desde 1998.

Ipsos Marketing

© 2010 Ipsos
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ipsos APOYO Niveles socioecondmicos Lima
Metropolitana

= Algunos hallazgos:

Cuatro de cada cinco hogares de NSE A y B reciben su ingreso principal quincenal o
mensualmente; mientras que tres de cada cinco hogares de NSE D y E lo reciben diario
0 semanalmente.

El ingreso promedio mensual de un hogar en Lima es de S/.2,044.

En el presupuesto familiar el gasto en alimentacion representa un 41%, los gastos
corrientes, un 36% (transporte, servicios, educacion y otros gastos frecuentes), y el
23% restante esta disponible para otros rubros.

Medios de recepcion o envio de dinero al Brecha de ingreso insatisfecho
exterior Segun NSE (S/.)

e | graso minlmo..
=z | greso actual.

Respuestas

104

. Reciben o eanviandineroda / a

: ] B 13 ] B 3
sus familares
Bancos/ Financiaras 4 | 4 | 7 4 3 2 4902
Agencias deemvioy 3 T 4 3 4 0 2011

1956

recapoidn dedinem
Famiigres/ smigos 2 [o | ¢ 1 3 1 3107

E 3 3 ¥

1507 1375

B

MNo recibe nienwia | No tene
familiares fuera

1542 1082 200
NSEA NSEB NSEC NSED NSEE

© 2010 Ipsos
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Ipsos APOYO

wmenyiease  Perfil del jefe del hogar

= Objetivos:
Conocer los principales habitos y caracteristicas sociodemograficas del jefe del hogar
limeno.

= Contenido:
Perfil demografico.
Educacion, trabajo y actividades que desarrolla.
Situacion financiera, seguros y prevision.
Medios de transporte y de comunicacion que usa.

= Ficha Técnica:

Universo: Compuesto por Jefes del Hogar de todos los NSE (persona que es el principal
sostén economico del hogar) de 18 a 70 afios.

Ambito: Gran Lima

Muestra: 1,040 jefes del hogar.

Periodo de campo: 23 de julio y el 31 de agosto de 2011.
Publicacion anual desde el 2003

Ipsos Marketing
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sos APOYO - -
!Dr[))iniényl\/lercado Perfll del Jefe del hogar

= Algunos hallazgos:
La edad promedio es 48 afos.
Aproximadamente, un tercio del total de jefes de hogar es mujer. Esta proporcion casi no
varia segun el NSE, salvo en el caso del NSE A (alcanza s6lo un 21%).

El 85% de los jefes del hogar cuenta con un trabajo. De ellos, el 48% es independiente y

el 36%, dependiente.
Uno de cada cinco entrevistados es cliente de algun banco, aunque en el NSE A la

bancarizacion llega a 96%.

. - - Tenencia de cuentas o productos bancarios
Tipo de trabajo dependiente
P jo dep Total (%)

Nivel Socioeconomico (%) 45 ar 1%

ﬁf 71

44
29 a2 ._,4‘_1‘9 17
imE . “5|
i

Sector privado Sedor plblico . Mo es dependiente
I Mo trabaja

mMSE S mRSEB mRSEC mPMSED MZE E . EDDE EDDQ n 2']'“] .2D11

Tiene alguna cuerta o producto bancario

* Datos del afio 2011 4
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Perfil del ama de casa
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Ipsos APOYO

Sy s Perfil del ama de casa

= Objetivos:
Conocer el comportamiento, caracteristicas, actitudes, habitos y preferencias de las
amas de casa de Lima Metropolitana.

= Contenido:
Perfil demogréfico y educativo.
Situacion laboral y financiera.
Administracion del hogar.
Asistencia a establecimientos comerciales y preferencias en el Marketing Mix.
Medios de comunicacion e Internet.
Actividades en el tiempo libre, actitudes hacia la compra y diversas.
Articulos y habilidades personales.
Salud, moda y belleza.

= Ficha Técnica:
Universo: Amas de casa de todos los NSE..
Ambito: Lima Metropolitana.
Muestra: 589 amas de casa (desproporcionada).
Periodo de campo: 1 de agosto y el 17 de setiembre del 2011.
Publicacion anual desde 1998.

Ipsos Marketing
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Ipsos APOYO

Sy s Perfil del ama de casa

= Algunos hallazgos:
El ama de casa promedio tiene 42 afos, pertenece al NSE C, estad casada o convive con
Su pareja, y tiene tres hijos menores de 18 afos. Se dedica exclusivamente a las labores
del hogar y asiste todos los dias al mercado y a la bodega del barrio.
El 13% del segmento tiene educacion superior universitaria completa.
El 77% de las amas de casa entrevistadas no es cliente de ningun banco y la cifra no ha
variado mucho en los ultimos 3 afios.
Mas de la mitad de las amas de casa asocian el concepto de la “comida saludable” con el
consumo de verduras y frutas.

Uso de métodos anticonceptivos Tenencia de bienes tecnolégicos
Total Comparativa (%)
2005 - 2011 Por Edad (%)
" richdand o 78 78 2
_1 = % T nc Smns relscsora '62
" 44
31 28 27
23 21 20 13 ., 18 1
11 15 @\
g LT AR T Taléfono celular  ComputadarafLaptop IpodMP3 =
18524 255334 wm35344 wmd5354 m55a70 &
& 2008 [ W ul R @

* Datos del afio 2011 4
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Ipsos APOYO

Opinidn y Mercado Perfi I del n i ﬁo

= Objetivos:

Conocer el habitos, actitudes y preferencias de los nifios en Lima Metropolitana.

= Contenido:
Perfil demografico, horarios y educacion.
Ingresos y gastos.
Actividades, habitos y preferencias de consumo.
Deportes y viajes.
Medios de comunicacion, tecnologia, computacion e Internet.

= Ficha Técnica:
Universo: hombres y mujeres entre los 7 y 12 aios.
Ambito: Lima Metropolitana.
Muestra: 615 personas.

Periodo de campo: 27 de agosto y el 14 de setiembre de 2011.

Primera publicacion en el 2000.

Ipsos Marketing
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Ipsos APOYO

Opinidn y Mercado Perfi I del n i ﬁo

= Algunos hallazgos:

= La poblacion de nifios entre 7 y 12 afios en Lima Metropolitana se estima alrededor de

975,000 mil personas.

= La unica fuente de ingresos de un nifio son las propinas, en promedio cuenta con S/.24.4

al mes y los gasta principalmente en golosinas.

= El 71% ve television de sefial abierta, el 54% ve television por cable y el 21% escucha

radio, todos los dias de la semana.
= ElI 73% acostumbra llevar lonchera al colegio
= El pollo ala brasa es el tipo de comida que mas les gusta comer en la calle.

Género (%) Edad (%)

@ a 10 aivs

7 af shes =%

IZ%

Bz culing
51%

F asmning
%

11212
ancs
355

* Datos del afio 2011
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Ipsos APOYO

Opinion y Mercado Perfil del adolescente y el joven

Objetivos:
Conocer los habitos, actitudes y preferencias de los jovenes y adolescentes de Lima
Metropolitana.

Contenido:
Perfil demografico.
Situacién educativa y laboral.
Ingresos y gastos.
Actividades, lugares a los que asiste, actitudes diversas y deportes.
Medios de comunicacion, tecnologia, computacion e Internet.

Ficha Técnica:
Universo: hombres y mujeres entre los 13 y 20 afios de todos los NSE.
Ambito: Lima Metropolitana.
Muestra: 632 personas.
Periodo de campo: Febrero - Marzo 2010.
Publicacion anual desde 1998 con intermitencia en 2008 y 20009.
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Ipsos APOYO
Opinidn y Mercado

Perfil del adolescente y el joven

= Algunos hallazgos:

La poblacion de adolescentes y jovenes entre 13 y 20 aflos en Lima Metropolitana se

estima alrededor de 1'392 mil personas.

El 95% de los adolescentes y jovenes son solteros, y el 6% tiene hijos.
El 66% solo se dedica a estudiar, mientras que el 10% trabaja y estudia a la vez.
Sélo el 27% domina el idioma inglés, ademas del castellano.

Las expectativas al egresar del colegio de seguir estudiando es de 69%, cifra que en el
NSE By C es 77%, la cual disminuye en el NSE E a 60%.

El 41% gasta principalmente en diversion y el 31% en bebidas y golosinas.

Ingreso mensual promedio
(Por edad — Nuevos Soles)

339
238
97 44 53 101
| —
Propina + Trabajo Trabajo Propina
= 13a16 17a20

59
a0 g 47 44
- .II
L

Caracteristicas del trabajo
Por Nivel Socioeconémico (%)

53

33
27
22 27 20 45 14 16

Trabajo en algo  Trabajo enlo que he
diferente a lo que he estudiado
estudiado

Trabajo sin haber
estudiado

mMNSEA mNSEEB sNSEC mNSED - MSEE

* Datos del afio 2010
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Ipsos APOYO

Opinion y Mercado Perfil del adulto joven

Objetivos:

Conocer el comportamiento, caracteristicas, actitudes, habitos y preferencias de las
personas de 21 a 35 afios de edad de Lima Metropolitana.

Contenido:
Perfil demografico.
Situacion educativa y laboral.
Productos financieros, ingresos y gastos.
Medios de comunicacion, actividades, deportes y viajes.
Tecnologia, computacion e Internet.

Ficha Técnica:
Universo: hombres y mujeres entre los 21 y 35 afos de edad, de todos los NSE.
Ambito: Lima Metropolitana.
Muestra: 621 individuos.
Periodo de campo: 14 de enero al 14 de febrero de 2011.
Publicacion anual desde el 2001, a excepcion del 2006, 2007 y 2010.

Ipsos Marketing
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Ipsos APOYO
Opinidn y Mercado

Perfil del adulto joven

= Algunos hallazgos:
= La poblacién de adultos jovenes entre 21 y 35 afios de la Gran Lima se estima en 2.4
millones de personas (25% de la poblacién total de Lima).

= En cuanto al plano laboral, el 53% se dedica exclusivamente a trabajar, el 28% no
trabaja ni estudia, el 13% estudia y trabaja y, por ultimo, el 6% soélo estudia.

= Las principales fuentes de ingresos son el trabajo fijo (47%), el dinero proporcionado por

familiares (25%)

y el trabajo eventual (21%).

= Su ingreso mensual promedio es aproximadamente de S/.1,062 y varia segun el NSE,
alcanzando los S/.2,674 en el NSE Ay los S/.627 en el NSE E.

Rubros en los que gasta la mayor parte de sus ingresos
Por Edad (%)

81

I 53 54

Alimentacion Ropay calzado
del hogar

43 49

57
45
30 l

Servicios
(agua, luz, telf.)

Transporte /
Combustible

30a35

m2la24 m25a29

* Datos del afio 2011
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Ipsos APOYO

Opinion y Mircado Perfil del adulto mayor

= Objetivos:

Conocer mediante un analisis estratificado el comportamiento, caracteristicas, actitudes,
habitos, preferencias de los adultos mayores de Lima Metropolitana.

= Contenido:

Perfil demografico.

Situacion educativa, laboral, seguros y pensiones.

Situacion financiera y cesantia o jubilacion.

Salud, bienestar, habitos de alimentacion y consumo.

Medios de comunicacion.

Habilidades personales, actividades en el tiempo libre, actividad fisica y deporte.

= Ficha Técnica:

Universo: hombres y mujeres de 60 a mas afos, de todos los NSE.
Ambito: Lima Metropolitana.

Muestra: 613 adultos mayores.

Periodo de campo: Setiembre - Octubre 2010.

Publicacion en los afios 2008 y 2010.

Ipsos Marketing
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Ipsos APOYO

Opinion y Mircado Perfil del adulto mayor

= Algunos hallazgos:
La poblacion de adultos mayores en Lima es alrededor de 900 mil y la mayor proporcion
de ellos pertenece a los NSE B, Cy D.
El adulto mayor tiene 70 afios en promedio. La mitad de ellos es casada y un cuarto es
viudo.
Uno de cada cinco adultos mayores se ha jubilado, la mayoria de ellos pertenece a los
NSE Ay B.
Solo el 4% esta afiliado a alguna AFP a titulo personal y un 19% esta afiliado a la ONP.
Nueve de cada diez entrevistados ven television de sefial abierta, y lo hacen en
promedio de 5.5 dias a la semana.

¢Es usted una de las personas que contribuye al sostenimiento econémico de
su hogar?
Por nivel socioeconémico (%)

86
- ] 66 -68 :

Contribuye al ingreso familiar

© 2010 Ipsos

m NSE A = NSE B m NSE C = NSE D NSE E

* Datos del afio 2010 4
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Ipsos APOYO Habitos y actitudes hacia la prensa

pinion y Mercado escrita

= Objetivos:
Conocer los habitos y preferencias de los lectores de diarios y revistas en Lima
Metropolitana.

= Contenido:
Universo de lectura de diarios
Habitos de lectura, compra, recordacion, lectoria, evaluacion e imagen de diarios
Publicidad y paginas web, actitudes hacia las revistas de los diarios y coleccionables
Habitos de lectura y conocimiento de revistas
Evaluacion de periodistas de prensa escrita

= Ficha Técnica:

Universo: lectores habituales de diarios y/o revistas, hombres y mujeres, entre los 12 y
70 anos de edad, de todos los NSE.

Ambito: Lima Metropolitana

Muestra: 600 individuos

Periodo de campo: 21 de enero al 15 de febrero del 2011
Publicacion anual desde 1998

Ipsos Marketing
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Ipsos APOYO Habitos y actitudes hacia la prensa

Opinidn y Mercado

escrita

= Algunos hallazgos:

La poblacion de 12 a 70 afios en Lima Metropolitana esta alrededor de los 7
millones de habitantes. De los cuales el 73% lee u ojea diarios (impresos o por
Internet) al menos una vez por semana.

El 41% acostumbra leer diarios todos los dias de la semana.

El dia de mayor lectoria contintia siendo el domingo.

El horario de mayor lectoria es entre las 9 y las 12 del mediodia; y el 72% lee en el
hogar.

Las secciones mas leidas de un diario son: deportes, espectaculos, noticias
nacionales, politica nacional y entretenimiento.

Perfil del lector de prensa escrita

Por nivel socioeconomico

ENSEA
w4247 =NSEB

= 18-24 NSEC

25-39 sMNSED
m 40-54 =NSEE
n 55-70

* Datos del afio 2011
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Ipsos APOYO

wyveess  HabItos y actitudes hacia la radio

= Objetivos:
Conocer los habitos, actitudes, opiniones y preferencias de los oyentes habituales de
radio.

= Contenido:
Habitos de los oyentes.
Recordacion, preferencias, evaluacion e imagen de las emisoras de radio

Publicidad en radio.

= Ficha Técnica:

Universo: Compuesto por lectores de diarios y/o revistas y televidentes, hombres y
mujeres, entre los 12 y 70 afios de edad, de todos los NSE.

Ambito: Lima Metropolitana

Muestra: 400 personas

Periodo de campo: 23 abril al 15 de mayo del 2011.
Publicacion anual desde 1998

Ipsos Marketing
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* Datos del afio 2011

Ipsos APOYO sy = - - .
swneet  HAbItOs y actitudes hacia la radio

Algunos hallazgos
. El 61% de los entrevistados escuchan radio todos los dias.

= Aproximadamente uno de cada cinco entrevistados recuerda en el Top of mind a Moda

gue ocupa el primer lugar, seguida por RPP y La Inolvidable.
= EI 90% de transporte publico suelen sintonizar alguna radio a lo largo del dia.
= EI 81% de encuestados suele escuchar una emisora radial en su hogar.

& En cudles de los siguientes equipos escucha radio con mayor frecuencia?

Total (%)
{Principales respuestas)
20
-- AR .
Radio | Radwcatsetie /| CD/ Equipo de sonido [ Cedular Reproductor MF3/ MP4  Computadora FC / Laplop Equipo de auto
Riadio redgy RGO ponente
2010 =2011

<

Ipsos Marketing

© 2010 Ipsos



__lpsos APOYO,
I'_:l|::':':|_E-I| w hlercadod

Habitos y actitudes haciala TV

BANK




Ipsos APOYO

Opinion y Miercado Habitos y actitudes hacia la television

= Objetivos:
Conocer los habitos, actitudes, opiniones y preferencias de los consumidores habituales
de television.

= Contenido:
Habitos de los televidentes.
Television de sefial abierta y por cable.
Publicidad en television.
Evaluacién de canales y programas de television.

= Ficha Técnica:
Universo: Compuesto por lectores de diarios y/o revistas y televidentes, hombres y
mujeres, entre los 12 y 70 afos de edad, de todos los NSE.

Ambito: Lima Metropolitana.

Muestra: 400 personas.

Periodo de campo: 23 abril al 15 de mayo del 2011.
Publicacion anual desde 1998.

Ipsos Marketing

© 2010 Ipsos

a1

2



ipsos APOYO Habitos y actitudes hacia la radio y
television

= Algunos hallazgos

El 89% de los entrevistados menciono que ve television de sefial abierta todos los dias
de la semana.

En cuanto a la recordacion espontanea de canales de cable, Discovery Channel
encabeza el Top of mind, seguido por TNT y Canal N.

El 63% de encuestados suele realizar zapping cuando en televisién de sefial abierta.

El horario preferido por los televidentes de lunes a viernes es de 8pm a 10pm.

Situacion de la television
Segun Mivel Sociceconémico (%)

Mivel sociceconamico

Total |

Principales respuestas "% A | B [ of

: % ag
Mejor 46 34 43 49 48 40
Igual 50 57 B2 49 48 51
Peaor 2 5 3 2 2 2

* Datos del afio 2011
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ipsos APOYO Habitos y actitudes hacia los
medios publicitarios alternativos

= Objetivo:
Conocer la recordacion e impacto de los diferentes medios publicitarios existentes en la via
publica, asi como de los medios de comunicacion alternativos.

= Contenido:
Publicidad en la via publica.
Perfil del entrevistado, preferencias y actitudes frente a la publicidad en la via publica.
Paginas amarillas, paneles, carteles y material publicitario en punto de venta.
Articulos promocionales, catalogos, folletos y volantes.
Anfitrionas y anfitriones, muestras gratis y degustacion.
Publicidad en Internet y telefonia movil.
Publicidad BTL.

= Ficha Técnica:
Universo: hombres y mujeres entre 12 y 70 afos, de todos los NSE.
Ambito: Lima Metropolitana.
Tamafno de muestra: 502 individuos.
Periodo de campo: 01 y el 17 de octubre del 2011.
Publicacion anual desde 1998.
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Ipsos APOYO

Opinidn y Mercado

Habitos y actitudes hacia los
medios publicitarios alternativos

= Algunos hallazgos:
El elemento publicitario de mayor agrado para los entrevistados son la pantalla
electronica, las vallas, los avisos en paraderos, los avisos luminosos y las prismas o
persianas que cambian de publicidad.
Los atributos méas atrayentes de la publicidad exterior continlan siendo la originalidad
ademas de las letras grandes y la presencia de fotografias.
Cuatro de cada cinco personas compraron el producto promocionado luego de haber
consumido una muestra gratis.
Los elementos publicitarios mas desagradables, siguen siendo los que afectan la limpieza
y ornato de la ciudad, como las paredes pintadas, los afiches en postes o paredes y los
folletos o volantes.

¢Y compro algin producto o servicio luego de consumir

Actitudes hacia los elementos publicitarios

50 A
40
30 A
20 A
10 A

2005 2006

2007 2008 2009 2010 2011

. en Internet
la muestra gratis?

100 - Por edad (%
o0 8 8 82 82 83 ()
80 A 73 75
70 A
60 - 32 34 35 41

25 25

Lozleoy guardolos Losleoy borrotodos Losleoy reenvio
qua me Interasan algunos

12217 "18a24 =25332 =40as4 mSS5a70

26
wem HE
4 4
el Wz 2

* Datos del afio 2011
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Ipsos APOYO

wmeyveese L ld@razgo en productos comestibles

= Objetivos:
Conocer los habitos de compra y de consumo de las principales categorias de alimentos,
bebidas, golosinas y otros.

= Contenido:
Productos evaluados de consumo familiar e individual.

Penetracion de productos alimenticios.
Frecuencia de consumo y de compra.
Lealtad a la marca y lugar de compra.

Marcas mas consumidas en productos de consumo familiar e individual.

= Ficha Técnica:
Universo: amas de casa, hombres y mujeres de todos los NSE (mayores de 12 afios)

Ambito: Lima Metropolitana.
Muestra:589 personas.
Periodo de campo: 14 de marzo al 12 de abril del 2011.

Publicacion anual desde 1998.
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Ipsos APOYO
Opinidn y Mercado

Liderazgo en productos comestibles

= Algunos hallazgos:
Los productos consumidos habitualmente en el hogar, que tienen una penetracion
mayor al 90%, son: arroz, azlcar, aceite, sal, fideos, menestras y leche evaporada.
Los supermercados, las bodegas y los puestos de mercado son los lugares preferidos
para comprar.
Entre los productos que presentan una alta lealtad estan el café de pasar, en cuanto a
lealtad media estan el aceite de oliva, leche fresca, pan de molde blanco e integral,
café de cebada.

Productos como condimentos, cubos de caldo, leche evaporada, arroz, menestras son
comprados diariamente o varias veces por semana para el consumo del hogar.

Productos de alta penetracion en consumo
individual

Productos

g |
!

2010 | 2011

Productos para consumo individual

Productos con bajo nivelde lealtad
[(Menora 31%)

Gaseosas regulares | no light)

Gaseosa regular -] 78 |56 |74 |B1 |79 |78
Agua singas 70 | 73 |89 |75 |73 | T2 |62
Yogurt regular €8 | 71 |55 |78 |68 |70 | 78
Helados 66 | 65 |71 |81 |64 | 5T |65
Galletas saladas 64 | 62 |76 |59 |65 |58 |63

* Datos del afio 2011

* Antes llamado “Liderazgo en productos alimenticios” 4
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ipsos APOYO Liderazgo de productos de
cuidado personal y limpieza del hogar

= Objetivos:
Conocer los habitos de compra y uso de las principales categorias de productos de aseo y
cuidado personal, limpieza del hogar, lavanderia, entre otras.

= Contenido:
Penetracion de productos de cuidado personal y limpieza del hogar.
Frecuencia y lugar de compra.
Lealtad de marca.
Productos de aseo del hogar.
Productos de aseo y cuidado personal.

= Ficha Técnica:
Universo: amas de casa de 25 a 70 ainos, y hombres y mujeres de 12 a 70 afios de todos los
NSE.

Ambito: Lima Metropolitana.

Muestra: 615 personas.

Periodo de campo: Octubre - Noviembre 2011.
Publicacion anual desde 1998.

Ipsos Marketing
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ipsos APOYO Liderazgo de productos de
cuidado personal y limpieza del hogar

= Algunos hallazgos:

=  Entre los productos de cuidado personal de alta penetracion en hombres y mujeres,
tenemos shampoo, crema dental, cepillo de dientes, colonia / perfume, desodorante y
talco para pies.

= Los productos de limpieza del hogar con alta penetracion son: el detergente para ropa,
papel higiénico, jabdén de tocador, lejia, jabdn para ropa, betun y desinfectante.

= Las amas de casa prefieren comprar los articulos para bebés en la farmacia y

supermercados.
Jmamarow  Frecuenciade uso de productos de
limpieza del hogar
=T
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Ipsos APOYO - -
swnweess  Liderazgo en bienes durables

Objetivos:
Los principales objetivos son conocer los habitos de compra, estimar la tenencia
actual de artefactos en el hogar y entre individuos, conocer la lealtad a la marca, y

conocer la marca percibida como la mejor.

Contenido:
Bienes durables en el hogar.
Bienes durables de uso individual.
Liderazgo de marcas.

Ficha Técnica:
Universo: amas de casa de todos los NSE entre los 18 y 70 afios.

Ambito: Lima Metropolitana.

Muestra: 605 personas.
Periodo de campo: 17 de junio y 15 de julio del 2011.

Publicaciones anuales desde el 2008.

Ipsos Marketing
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Ipsos APOYO

wevveee  Liderazgo en bienes durables

= Algunos hallazgos:

El 63% de amas de casa manifiesta que la marca es el principal atributo, seguido con
porcentajes mucho menores por la garantia, las caracteristicas o las funciones y el
precio.

Los artefactos de menor tenencia en el hogar son: terma a gas, deshumedecedor de
ambientes, estufa eléctrica para calefaccion y pica todo.

Para el caso del hogar, el 32% afirma que comprd al menos un electrodoméstico en el
afio 2011, entre los que destacan: lavadora de ropa, licuadora, horno microondas,
refrigeradora.

El 34% de amas de casa ha comprado un artefacto para uso personal. Entre los que
mas destacan estan: celular, memoria USB, secador y alisador de pelo.

F d de artefacto
O fotal 2000 - 2011 () Productos de mediana penetracion
Tenencia por menos del 60% pero mas del 30% de los hogares

55

Al comado PP
Nivel Socicecondmico (%)

2010 | 2011

Electrodomésticos

) | (%) | o | B | C D‘E

- "] Olla arrocera 54 54 88 | T9 |68 | 23 | 27
Acridito [ en cuotas 47 49 91 |80 | 65 | 19 | 2

w2011 Lavadora de ropa

2000 Horno microondas 46 | 46 | 100 B7 | 53 | 19 | 5

© 2010 Ipsos

* Datos del afio 2011 4
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Ipsos APOYO

Opinién y Mercado Niveles socioecondmicos Peru

Objetivos:
Determinar la clasificacion global de la poblacién de hogares a nivel nacional segun
niveles socioeconémicos.
Determinar el perfil general de cada nivel socioeconémico.

Contenido:
Perfil de hogar peruano segun NSE.
Caracteristicas del hogar y la vivienda.
Tenencia de propiedades, bienes y servicios.

Ficha Técnica:
Universo: Jefes del hogar.
Ambito: Principales ciudades a nivel nacional.
Muestra: 5,736 entrevistas.
Periodo de campo: Setiembre y Octubre 2011.
Publicacion anual desde 1998.

Ipsos Marketing
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Ipsos APOYO

Opinién y Mercado Niveles socioecondmicos Peru

= Algunos hallazgos:
En cuanto a las macrorregiones, el norte, centro y sur del pais cuenta con el mayor
porcentaje de los NSE A, By C.
A nivel de ciudades, Lima, Arequipa, Trujillo e Ica son las que cuentan con mayor
proporcion de los NSE A, B y C. En el lado opuesto, se encuentra lquitos, que
representa la ciudad mas pobre.
Alrededor del 50% de los ingresos se destina para gastos en alimentacion y la otra
mitad se distribuye entre transporte, servicios basicos, educacion, otros gastos y
disponible.
Se observan mejores indicadores en cuanto a las caracteristicas de la vivienda:
cada vez hay mas pisos revestidos y de cemento y menos piso de tierra.

M #2E Ocupacion principal del jefe del hogar

Totsl Pend V. grendes Chotlsdes, resio urhano

Evoliscida Grandes casdades ¥ rural

II ll lI -l-ﬁllh.”

aifcada ! Dy picre  Compeperrie i ¢ Mo calficada Calfrado | D ahora _Fu-l-_d. e Rlamos! b cebPoade

aTANF & Do Ealbdi & Pl iR S
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* Datos del afio 2011
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Ipsos APOYO

OpinidiTy Mercads Perfiles zonales de la Gran Lima

Objetivos:
Determinar el perfil demogréafico, comercial, socio - econdmico y socio - demografico de
cada una de las zonas que conforman la Gran Lima.

Contenido:
Perfiles zonales de la Gran Lima.
Informacion demografica, socioecondmica y comercial.
Caracteristicas del hogar, la vivienda, jefe de hogar y ama de casa.
Tenencia de propiedades y equipamiento del hogar.

Ficha Técnica:

Fuentes: Estudios de Estadistica Poblacional, Niveles Socioeconémicos, Perfil del Jefe
del Hogar, Perfil del Ama de casa, y Habitos y actitudes hacia internet, realizados por
Ipsos APOYO en el afio 2011. De igual forma incluye IV Censo econdémico realizado por
INEI (2008), y el MAPINSE (2012) utilizando a su vez la Cartografia Oficial INEI.

Ambito: Gran Lima.
Publicacion anual desde 1998.
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Ipsos APOYO

OpinidiTy Mercads Perfiles zonales de la Gran Lima

= Algunos hallazgos:

= Lima Norte es la zona mas extensa y con mayor cantidad de habitantes de la Gran
Lima, predominando los NSE C y D.
= El distrito mas poblado del Perd es San Juan de Lurigancho con 1°025,9299
habitantes.
= El ingreso minimo requerido por el hogar de los hogares de Lima Sur es de S/.1,853
(el mas bajo de la Gran Lima)
= Alrededor del 80% de las viviendas de manzana de Lima Moderna pertenecen a los
NSE Ay B.
= El comercio al por mayor y menor es la actividad econémica que presenta la mayor
tasa de crecimiento durante los ultimos afios.
—psos Arovo  Informacion demografica
Poblacion, hogares, viviendas y manzanas
I e e e
Total de habitantes B°439 632 2°370,717 2°286,888 778,146 17262289 1783415 BED, 170
% respecto al total de habitantes 100% 25% 24% 3% 13% 19% 10%
Total de hogares ™ 2°311 116 545 910 520,545 232,749 360,587 411,30 235,013
Total deviviendas ocupadas 2°303,332 525 742 515,030 244004 385 344 397 953 2352860
Superficie (Km<)m 2,799.80 8567 7435 49.3 164.4 851.7 129.5
Total de manzanas = 91 897 23,088 24,041 5,233 9,500 19,701 10,034
% respecto al total de manzanas 100% 25% 26% &% 11% 21% 11%
Manzanas deviviendas 80,975 20,567 21,031 4700 3,644 17,189 8,034
Parques 3,038 728 LT 218 699 424 33
* Datos del afio 2011 Otros tipos de manzanas* 7,086 1,793 24,041 5,233 5,800 18,701 10,034 4
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Ipsos APOYO -
O‘z)iniényl\/lercado Censo de ComerCIOS

Objetivos:

Conocer e identificar los principales giros de negocios de todos los establecimientos
comerciales, considerando a todos los negocios con puerta a la calle formales o informales, que
vendan directamente a consumidores finales, incluyendo quioscos, stands fijos, puestos de
mercado, tiendas dentro de centros comerciales, galerias y mercados de abastos.

Contenido:

Establecimientos comerciales por distrito.
Numero de trabajadores por establecimiento.
Nivel de ventas por establecimiento.

Grupo de negocios por grandes rubros.

Ficha Técnica:
Universo: todos los establecimientos ubicados en la Gran Lima.

Ambito: todos los distritos de la Gran Lima.
Tipo de estudio: censo por barrido de manzanas.
Periodo de campo - Diciembre de 2007.
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Ipsos APOYO

Opinidn y Mercado Censo de ComerCiOS

= Algunos hallazgos:
Existen 300 mil pequefios negocios de comercio y servicios en Lima que dan empleo a
mas de 600 mil personas.
Las ventas de estos negocios supera los US $5 000 millones anuales.

Por cada hipermercado o supermercado existen 10 mercados tradicionales con un
promedio de 80 puestos de mercado cada uno.

Por lo general, un puesto de mercado genera mas ingresos que una bodega tipica.

Los negocios mas productivos por m? y niumero de trabajadores son las tiendas de ropa.
Cada semana se abren en Lima mas de 1000 negocios. So6lo uno de cada cinco
sobrevive mas de 10 afios.

Monto de ventas diarias por establecimiento (promedio en soles)

' Promedio general |
! 120 soles :

236 238

Puesto de  Bodega Restaurante Ropa Cabina de Peluqueria  Libreria Ferreteria Bazar Farmacia
mercado Internet

* Datos del afio 2007

<
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Ipsos APOYO

Oy Mereado MAPINSE

= ;Qué es?

Es un mapa en el que se presenta los resultados de la clasificacion socioeconémica por
manzanas Yy permite administrar la informacidn en un entorno espacial o geogréfico
individualizado.

= Objetivos:

Ayudar a las organizaciones, entidades o empresas a Vvisualizar y entender las
oportunidades y desafios de su entorno actual, brindandoles informacion para una buena
toma de decisiones (operativas, logisticas y de marketing).

Permite zonificar areas y territorios (segmentar) y definir areas de influencia a través de un
analisis geografico.

Ficha Técnica:
Universo: manzanas que componen la Gran Lima.
Ambito: distritos que componen la Gran Lima.
Muestra: 100% de las manzanas de la Gran Lima.
Fuente: Actualizacion Cartografica Pre Censal 2007 e INEI (escala 1:5000).
Publicacion cada dos afos hasta 2009, en adelante todos los afios.
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Ipsos APOYO
Opinidn y Mercado

MAPINSE

= Algunos hallazgos:

Hay 91,897 manzanas en la Gran Lima. El 88% de ellas son manzanas de vivienda,
3% son manzanas parque y 9% son otro tipo de manzanas.
Las manzanas de NSE C son las que predominan en la Gran Lima y se concentran

principalmente en la zona de Lima Centro.

El NSE predominante en las manzanas de vivienda de Lima Moderna es A2 (29.4%),

seguido por NSE B2 (21.7%).

En Lima Sur se encuentra el mayor niumero de viviendas de manzana de NSE E.

Por tipo de manzana (%)

Otras
Mz, Mz
Pargue
3.34%

8.64%

Mz.
Vivienda
88.02%

* Datos del afio 2012

Distribucién de cada NSE
por zonas geograficas
NSE D (%)

Callag
14.1%

Llima \

Sur
22.2%

Llima

Lima
Modermma Lima
0.6% Centro Lima
2.6% Este

32.7% I
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ipsos APOYO Imagen y posicionamiento del sistema
financiero - Banca empresarial

= Objetivos:
Evaluar la imagen del sistema de la banca empresarial en el segmento de las 3,000
entidades mas importantes del pais.

= Contenido:
Recordacion de bancos, imagen y posicionamiento de los bancos.
Percepcion acerca de los bancos, la situacion econdmica y financiera.
Evaluacion del servicio en la banca empresarial.
Evaluacion de los sectoristas en los principales bancos.
Evaluacion del desempefio operativo de los bancos.

= Ficha Técnica:

Universo: compuesto por 3000 entidades mas importantes del pais, de todos los sectores
economicos y con oficinas en Lima Metropolitana.

Ambito: Lima Metropolitana.

Muestra: 250 entidades.

Periodo de campo: 3 de marzo y el 30 de marzo de 2011.
Publicacion anual desde 1994.
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ipsos APOYO Imagen y posicionamiento de la
banca empresarial

= Algunos hallazgos
El 65% de los ejecutivos financieros considera razonablemente seguro al sistema
bancario, asi mismo, el 49% opina que lo seguira siendo en los proximos 12 meses.
Los entrevistados que tuvieron algun problema con su banco principal es representado
por un 23%, y los problemas mas importantes han sido las demoras en las operaciones y
los lentos tramites documentarios.
Las cuatro caracteristicas mas importantes para la eleccion de un banco son la rapidez
para responder , la atencion personalizada, ofrecimiento de tasas de interés competitivas
y el buen servicio.

Tipo de problemas que han tenido con los bancos
(Respuestas espontaneas)

| TAMANO DE EMPRE SA

© 2010 Ipsos

TOTAL TOTAL
Principales respuestas 2009 2010 TOP | TOP
% % 50 ‘ 501-3000

% %
Demoras en |as operaciones 26 38 s 39
Tramites documentarios lentos 19 8 5 9
Cobrosindebidos / nojustificados 19 18 15 18
Tramites / Operaciones mal efectuados 2 19 15 20
Problemas en el sistema 2 T 8 &

* Datos del afio 2011 4
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Ipsos APOYO Imagen y posicionamiento del sistema

Opinidn y Mercado

financiero - Banca personal

= Objetivos:

Evaluar la imagen y posicionamiento del sistema de la banca personal

Contenido:
Recordacién, imagen y posicionamiento de los bancos
Relacién y medios de contacto con los bancos
Evaluacion general de la calidad de atencion y satisfaccion
Nivel de lealtad hacia los bancos
Percepciones sobre los bancos

Ficha Técnica:

Universo: personas entre 18 y 70 afilos que tengan algun tipo de cuenta, tarjeta o

préstamo en algun banco, de los NSE A/B/C/D.
Ambito: Lima Metropolitana

Muestra: 618 clientes de bancos

Periodo de campo: Setiembre - Octubre 2011
Publicacion anual desde 1994

Ipsos Marketing
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ipsos APOYO Imagen y posicionamiento del sistema
financiero - Banca personal

= Algunos hallazgos:
El Top of Mind sigue siendo liderado por el BCP, el cual a su vez sigue siendo el banco
con mas clientes manteniendo una clara ventaja sobre el segundo lugar (BBVA).
El Top of Mind en el rubro de financieras es CrediScotia seguido por, el segundo lugar,
Edyficar.
El 94% de los encuestados no participa en las redes sociales de ningun banco. Por otro
lado, entre los que si, principalmente lo hacen en la del BCP.

Los canales de atencion mas utilizados son ventanilla y cajero automatico.

Banco principal

TOTAL 2008-2010 (%)

(Principales respuestas)

34 29 29
12 16 12 15 13 16 13 12 13
N [ . N e il .
BCP Interbank De la Nacion BBVA Scotiabank Mibanco CrediScotia Falabella
2008 ® 2009 ® 2010
* Datos del afio 2011 4
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Ipsos APOYO

Opinidny Mercado Bancarizacion del limeno

= Objetivos:
Determinar el nivel de bancarizacion del habitante de Lima Metropolitana.

= Contenido:
Principales indicadores relacionados a la bancarizacion
Principales resultados relacionados a los productos bancarios
Perfil del bancarizado
Perfil del no bancarizado

= Ficha Técnica:
Universo: personas de NSE A/B/C/D entre los 18 y 70 afios de Lima Metropolitana
Ambito: Lima Metropolitana
Muestra: 605 encuestas
Periodo de campo: 3 de setiembre al 2 de octubre de 2011.
Publicacion anual desde 2004, con una interrupcién en el 2008.
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Ipsos APOYO

Opinidny Mercado Bancarizacion del limeno

= Algunos hallazgos:

= El 48% de los entrevistados es bancarizado, y éstos tienen principalmente tarjeta de
crédito, cuenta de haberes y de ahorros.

= El 29% de los limefios ha participado en una “junta“. La mayoria es del nivel
socioeconomico C y del género femenino. En promedio, la cuota mensual a una junta es
de S/.159 nuevos soles.

= La recepcion de remesas del exterior es de un 17% y el ingreso mensual promedio por
remesas, entre los que las reciben, es de $212 ddolares americanos.

= Aproximadamente a uno de cada cuatro de los no bancarizados les han ofrecido tarjetas
de crédito en los ultimos 6 meses.

Endeudamiento del bancarizado
Ofrecimiento de productos en los Gltimos 6 meses Total 2008-2010 (%)
Total 2010 - 2011 (%)

- 25
10 =
.
(I

Tareta de crédito Préstamo pre- Compra de deuda
aprobado

m 2010 = 2011 Tiere dguena deuda

B 005 =008 w2010 = 3011

* Datos del afio 2011

<
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Ipsos APOYO Bancarizacion en Limay

"~ principales ciudades del interior

= Objetivos:
Determinar el nivel de bancarizacion de Lima Metropolitana.

= Contenido:
Principales indicadores relacionados a las finanzas personales
Principales resultados por ciudad (Lima, Arequipa, Trujillo, Chiclayo y Cusco)
Perfil del bancarizado
Perfil del no bancarizado

= Ficha Técnica:
Universo: personas de NSE A/B/C/D entre los 18 y 70 afios de Lima Metropolitana
Ambito: Lima Metropolitana
Muestra: 2,193 encuestas
Periodo de campo: Octubre a Diciembre de 2008

Publicacion anual desde 2004; sin embargo, desde el 2008 incluye las principales
ciudades del interior.

Ipsos Marketing
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ipsos APOYO Bancarizacion en Lima y
principales ciudades del interior

= Algunos hallazgos:

El 50% de los que poseen tarjetas de tienda sefialo tener la tarjeta Ripley.

Durante los ultimos tres afios, aproximadamente el 30% de los limefios ha participado en
una “junta“. En promedio, la cuota mensual a una junta es de 372 soles manteniendo una
tendencia creciente en los ultimos afos.

Con referencia a la tenencia de tarjetas de crédito, Arequipa muestra la penetracion mas
alta (31%), seguida por Trujillo y Chiclayo.

La recepcion de remesas del exterior es mayor en Trujillo (incluso mayor a Lima) con un
19%. Le siguen Chiclayo Cusco y Arequipa.

Aproximadamente cuatro de cada 10 bancarizados de las cinco ciudades estan afiliados
a alguna AFP (salvo el caso de Chiclayo).

Indicadores por ciudad
Principales indicadores Lima (%) Arequipa (%) Trujilio %) Chiclayo (%) Cusco (%)

Bancarzacion 45 kT 40 38 32
Tenencia de dewdas 33 32 44 43 41
Tanetas de credio® N 3 26 26 B
Cajas de shorro y cedio 2 7 14 0 2
Afiliscion 3 AFP 22 20 20 5 18
Seguro de vida 8 5 T 6 T

EPS 9 4 B 5 3
Recepcion de remesas 15 7 19 13 g
Farticipacion en junias 0 22 26 5 19

* Datos del afio 2008 4
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Ipsos APOYO Evaluacion del servicio en

" agencias bancarias

Objetivos:
Evaluar la calidad del servicio ofrecido en agencias bancarias de manera comparativa a
través de la técnica del cliente incognito.

Contenido:
Tiempo de espera.
Calidad de la infraestructura de las agencias.
Calidad de atencion del personal de ventanilla.
Calidad de atencion del personal de plataforma.
Servicio frente a la solicitud de un crédito personal y apertura de cuenta de ahorros.

Ficha Técnica:
Universo: Agencias ubicadas en Centros Bancarios
Ambito: Gran Lima y las ciudades con mayor cantidad de agencias del interior del pais
(Arequipa, Ica, Huancayo, Trujillo, Chiclayo y Piura)
Muestra: 293 agencias (185 en Lima y 108 en provincias) que representan 1465 visitas
(925 en Lima y 540 en provincias).
Periodo de campo: Marzo, Julio y Noviembre 2011 (tres mediciones al afio)
Publicacion semestral desde 2002 y tetramensual desde 2004.
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psos arovo  Evaluacion del servicio en
agencias bancarias

= De qué trata este informe:

Con esta herramienta se podra evaluar la atencion en ventanilla, la atencion en
plataforma, la informacion de cuentas de ahorro, la informacion de créditos, y la
infraestructura.

Se realizara a través de la técnica Mystery Shopper. La metodologia se basa en el
criterio de jueces expertos en técnicas de observacion y tiene como unidad de estudio la
agencia bancaria.

Se seleccionaran zonas geograficas de Lima al azar y dentro de ellas se elegira al menos
una agencia por cada banco que participe.

Para recoger la informacion se emplea un cuestionario auto administrado por los jueces
en base a preguntas cerradas.

Consolidado general de los principales aspectos evaluados
Lima (%)

Aspectos Evaluados

Atancion en ventanilla T4 a0 81 a2 41 4] Tr a5 T2 B1
Atencion en plataforma TG a5 T a0 BT T2 T3 a4 78 T4
Informacion sobre créditos 50 67 4T 50 43 40 48 54 54 5T
Informacion scbre cuenta de ahomos 53 72 51 51 28 51 45 61 (1] 55
Promedio Mar 11 76 G3 66 45 57T 62 T [ [:1:]
Promedio Nov 10 [ 72 G5 -3 46 54 63 T [ BB
Promedio Jul 10 [ 72 6T To 46 53 T0 Fi: 62 TO
* Datos del afio 2011 4
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Ipsos APOYO Evaluacion de centros de

T atencion telefénica bancarios - CAT

Objetivos:
Evaluar la calidad de la atenciéon ofrecida en los centros de atencion telefénica bancarios
de manera comparativa a través de la técnica del cliente incognito.

Contenido:
Accesibilidad.
Evaluacion de la contestadora automatica.
Evaluacion de la informacion sobre tarjetas de crédito.
Evaluacion de la informacion sobre cuentas de ahorro.
Evaluacion del representante.

Ficha Técnica:

Universo: Los 7 bancos que cuentan con un CAT y se dirigen al segmento de Banca
Personal

Muestra: Llamadas a los CAT en dias y horarios diferentes en horarios distintos de lunes
a sabado

Periodo de campo: Julio y Noviembre 2011 (dos mediciones al afio)

Publicacion semestral desde 2002.
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pos arovo  Evaluacion de centros de
atencion teleféonica bancarios - CAT

= De qué trata este informe:

Con esta herramienta se podra evaluar el tiempo de espera, el protocolo de atencion, la
informacion de créditos y la informacion de cuentas de ahorro.

Se realizara a través de la técnica Mystery Shopper. La metodologia se basa en el
criterio de jueces expertos en técnicas de observacion y tiene como unidad de estudio la
agencia bancaria.

Diferentes jueces realizaran llamadas a los CAT en dias y horarios diferentes, para pedir
informacion sobre alguno de sus productos.

Para recoger la informacion se emplea un cuestionario auto administrado por los jueces
en base a preguntas cerradas.

Consolidado de los aspectos evaluados en
INFORMACION SOBRE CUENTA DE AHORROS - Total (%)

Aspectos Evaluados Total  BBVA | BCP BN |HSBC IBK MB sB

| P19: Requisitos para abrir una CA | 98 100 | 100 | 100 | 100 | 83 100 | 100
F20: Ofrecimiento de una cuenta especifica T6 83 I 50 | 50 100 83 I 83 83

P21: Respuesta rapida a las preguntas 87 100 | &7 | 90 83 83 I 100 a3
| P22: Seguridad ante argumentaciones 50 100 | 83 | 100 100 g3 . g3 83
;PEEZ Mancion de benaficios &7 B3 | a7 i 50 83 50 . 83 50
Promedio Nov 11 ¢4 | 83 [ 72 | 78 [ s | 76 | 80 [ 80

* Datos del afio 2011
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Evaluacion de cajeros automaticos - ATM
(Cliente incognito)
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Ipsos APOYO Evaluacion de cajeros automaticos -

Opinidn y Mercado

Objetivos:
Evaluar los cajeros automaticos de manera comparativa a traveés de la técnica del cliente
incognito.

Contenido:
Evaluacion de la imagen
Limpieza
Ubicacion
Estado fisico
Evaluacion del funcionamiento
ATM en funcionamiento

Ficha Técnica:
Universo: Agencias ubicadas en Centros Bancarios
Ambito: Zonas de Lima Moderna, Lima Centro, Lima Norte, Lima Este, Lima Sur y Callao
Muestra: 3 visitas a 10 cajeros automaticos de cada banco patrticipante.
Periodo de campo: Marzo, Julio y Noviembre 2011
Publicacion tetramensual desde 2002.
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pos arovo  Evaluacion de cajeros automaticos -
pinion y Mercado ATM

= De qué trata este informe:

Con esta herramienta se podra evaluar la imagen de los cajeros automaticos y su
funcionalidad.

Se realizara a través de la técnica Mystery Shopper. La metodologia se basa en el
criterio de jueces expertos en técnicas de observacion y tiene como unidad de estudio la
agencia bancaria.

Los jueces realizaran 5 visitas a 10 cajeros automaticos de cada banco participante.

Para recoger la informacién se empleo un cuestionario autoadministrado con preguntas
cerradas y se siguié un protocolo que consistia en:

Acercarse al ATM
Verificar que esté habilitado para hacer operaciones
Evaluar la limpieza, ubicacion y estado fisico

Imagen del cajero automatico
Zona Transitada (%)

Tipo de ATM Total | BanBif BC BBVA BCP CS IBK
Al aire libre | 28 | e | s8 27 5 | 338 | 42 1 | &8 | 14
Caseta de vidrio o | 3 3 12 2 | | T w | 2 | 0
| | %)
Agencias/Establecimientos comerciales | ™ | 38 &4 | 83 100 | &8 100 62 100 | 100 | &4 2
N | o
o
—
o
N
©
* Datos del afio 2011 4
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Ipsos APOYO

wyveese — [Magen del sistema asegurador

= Objetivos:
Evaluar la imagen del sistema asegurador en el segmento de las 3,000 entidades mas
importantes del pais (empresas e instituciones publicas y privadas).

= Contenido:
Percepcion de la situaciéon econémica y financiera
Recordacion de compafias de seguros
Relacion con el sistema asegurador
Imagen y posicionamiento de las compafiias de seguros
Percepcién sobre las compafiias de seguros y afines

= Ficha Técnica:
Universo: compuesto por 3,000 entidades mas importantes del pais, de todos los sectores
econdmicos y con oficinas en Lima Metropolitana
Ambito: Lima Metropolitana
Muestra: 250 entidades, distribuidas por tamafio y actividad econémica
Periodo de campo: Febrero - Marzo 2011
Publicacion anual desde el 2002

© 2010 Ipsos
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Ipsos APOYO

wyveese — [Magen del sistema asegurador

= Algunos hallazgos:
Las dos compafias de seguros con las que mas porcentaje de empresas trabaja le llevan
una ventaja de mas de 20% a la que les precede.
En el 2011 es minimo el porcentaje que indica una opinion desfavorable por parte de los
entrevistados acerca de las compafiias de aseguradoras evaluadas.
En cuanto a la imagen de las aseguradoras, las compafiias que lideran son casi siempre
las mismas. Entre los atributos que son evaluados estan el prestigio, ofrecer productos de
acuerdo a las necesidades de los clientes, dar un buen servicio, ofrecer un trato
personalizado, contar con productos de calidad a un buen precio, la innovacién, la
confianza, la mejora en el dltimo afo.

Top of Mind

TAMANO DE
EMPRE 54
PRINCIPALES

RESPUESTAS Empresas | Empresas
Grandes Medianas

5%

Emprasa 1 ad 44 44

Empresa 2 as ar 34

Empresa 3 13 @ 14
Empresa 4 6 @ 5
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Perfil del mercado educativo - Postulantes
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ipsos APOYO Perfil del mercado educativo -
Postulantes

= Objetivo:
Determinar las percepciones, opiniones, preferencias y expectativas de los jévenes
postulantes sobre las carreras y centros de estudios superiores.

= Contenido:
Situacion sociodemografica
Toma de decisiones e imagen de carreras
Recordacion y evaluacion de colegios, academias, institutos y universidades
Otros intereses y habilidades

= Ficha Técnica:

Universo: hombres y mujeres entre 15 y 18 afos de edad de los NSE A, By C, que
tienen intencidn de estudiar en algun centro de educaciéon superior en un futuro cercano.

Ambito: Lima Metropolitana

Muestra: 635 individuos

Periodo de campo: 1 de abril y 24 de mayo de 2011
Publicacion anual desde 1998

© 2010 Ipsos
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ipsos APOYO Perfil del mercado educativo -
Postulantes

= Algunos hallazgos:
De cada diez j6venes, siete tienen la intencion de postular a una universidad y tres a un
instituto.
Los aspectos mas importantes para escoger una universidad o un instituto, son la
calidad de ensefanza, el prestigio, el equipamiento tecnolégico y el costo de la
mensualidad.
Ocho de cada diez postulantes universitarios ya tienen decidida la carrera que quieren
estudiar, entre las que resaltan Ingenieria de Sistemas y Medicina.
Las principales razones por las que se preferiria estudiar en una universidad es por un
mayor nivel de ensefianza y mejores oportunidades de trabajo; y los que optan por un
instituto, lo harian por las carreras cortas y porque es mas econémico.

Forma de ingresar a la universidad Principales carreras elegidas
Total (%)
Total (%) -Principales respuestas -
66 5T E& Ing. de Sistemas - 10
23 6 30 vesicns [ ©
9 7 .
- — Negooos intemacionales - T
Ingresoporexamen Ingresodirectoporla Ingreso preferencial adm. de Empresas [ 5
deadmisiénregular  academiapre- . )
Uniﬁ'ersitﬂﬂﬂ Ciencias de la Comunicacon - B
Arguitecturs - 6 8
w
2009 w2010 w2011 mg.coi [l 5 =
Ing. Indusiral - 5 §
Derecho - B ©
* Datos del afio 2011 Hoteleria y wismo [Jll 5 4
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Ipsos APOYO

Opinidn y Mercado Perfil del mercado educativo - Padres

= Objetivo:
Determinar las percepciones y opiniones de los padres de familia sobre la situacion
educativa de sus hijos.

= Contenido:
Caracteristicas del hogar
Toma de decisiones y habitos de pago
Satisfaccion con la ensefianza e imagen de carreras
Recordacion y evaluacion de colegios, institutos y universidades
Imagen de institutos y universidades segun atributos y segun carreras

= Ficha Técnica:

Universo: padres de familia, hombres y mujeres, entre 25 y 70 afios de edad de los NSE
A, By C, que tengan hijos que estudien actualmente en algun centro educativo.

Ambito: Lima Metropolitana

Muestra: 500 individuos

Periodo de campo: Noviembre de 2006

Publicacion anual desde 1999, a excepcion del afio 2000 hasta el 2006

© 2010 Ipsos
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Ipsos APOYO

Opinién y Mercado Perfil del mercado educativo - Padres

= Algunos hallazgos:
En los gastos relacionados a la educacion de los hijos, el monto mensual promedio que
los padres destinan para el pago del colegio es de S/.239, a la universidad S/.550 e
instituto S/.387.
El ingreso familia promedio mensual es de S/.1,804
La modalidad preferida por los padres para ingresar a la universidad es a través del
examen de admision regular (41%) y la segunda modalidad es por medio de un centro
preuniversitario de la propia universidad (32%).
Las caracteristicas que debe tener un buen profesor de colegio son saber ensefar bien
y ser didactico.

Medios utilizados para informarse sobre centros educativos Influencia de los padres en la eleccién del centro de estudios
% Por edad (%)
100 - 025 a 39 . @ 2004
m40a54 ||| 100% W 2005
801 m55a 70
a 80 - W 2006
60 4 48 45
40 37 30 57 34 28 27 071 34 ® a7
20 17 13 16 20 | 19 20 20 17 13 13
04 0 - —mill B =
Television Diarios Internet Folletos /  Visitas a Influyé nada  Influy6 poco Influy6 regular Influyé mucho f
Boletines los centros 3
)
* Datos del afio 2006 4
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ipsos APOYO Percepcion de los egresados en las
empresas

= Objetivo:
Conocer la percepcion que tienen los responsables de la contratacion de personal en
las principales empresas del medio acerca de la calidad de los egresados universitarios
gue han contratado en el ultimo afio.

= Contenido:
Perfil del responsable de Recursos Humanos
Egresados universitarios en las empresas
Contratacion de personal
Las mejores universidades e instituciones de postgrado
Evaluacion de egresados
Mercado educativo

= Ficha Técnica:
Universo: ejecutivos responsables del area de Recursos Humanos o Personal de
empresas con una facturacion anual superior a S/. 30 millones.

Ambito: Lima Metropolitana
Muestra: 162 entrevistas
Periodo de campo: Julio 2011
Publicacion desde el 2009

© 2010 Ipsos
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ipsos APOYO Percepcion de los egresados en las
empresas

= Algunos hallazgos:
Acerca del personal contratado en los Ultimos 12 meses casi la mitad de los
responsables de Recursos Humanos asegura que uno de cada diez es recién egresado
universitario.
Las habilidades mas valoradas en los egresados son la inteligencia emocional, actitud
innovadora y emprendedora y la proactividad.
Las tres universidades privadas de las que el entrevistado si contrataria personal para
su empresa son las mismas de donde proviene los egresados con mejores condiciones
para alcanzar los puestos de alta direccion.
El 66% de las organizaciones ofrecen a su personal subvenciones y/o financiamiento
para la realizacion estudios de postgrado o especializaciones.

¢,Cuanto tiempo de préacticas pre-profesionales deberia tener el egresado al salir de la
universidad?
Total
. (%)
54
- — |
1a 6meses Ta12 meses 13a 18 meses 19a 24 meses 254 mas
=2010 =2011

* Datos del afio 2011
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Usos y actitudes hacia Internet - Peru
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Ipsos APOYO

wyveess  JSOS Y actitudes hacia Internet - Peru

= Objetivos:
Conocer el conocer el tamafo del universo de internautas en Lima.
Identificar como, donde y para qué utilizan los limefios esta herramienta de informacion.

= Contenido:
Penetracion y habitos de uso de Internet
Internet en cabinas, en hogares y movil
Comunicacion, registros y transacciones comerciales a través de Internet
Publicidad en Internet
Tenencia de equipos tecnoldgicos

= Ficha Técnica:
Universo: hombres y mujeres que se conectan a Internet por lo menos una vez al mes,
entre 8 y 70 anos de edad, de todos los NSE.
Ambito: Lima Metropolitana, Costa Norte, Costa Sur, Costa Centro, Sierra Norte, Sierra
Sur, Sierra Centro y Oriente

Muestra: 1283 internautas habituales (conexion a Internet por lo menos una vez al mes)
Periodo de campo:3 de junio y el 17 de julio de 2011.
Publicacion anual: 2000 — 2010 (Lima Metropolitana) , 2011 (Peru)

© 2010 Ipsos
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senveess  UUSOS Y actitudes hacia Internet - Per(

= Algunos hallazgos:
El internauta limefio se conecta en promedio 15 veces al mes.
En los principales lugares de conexién se tienen a las cabinas de internet (62%) seguido
por casas propias (45%) y casas de otros (10%).
El internauta limefo, en promedio, permanece conectado a Internet 1 hora y 45 minutos.
Dos de cada cinco internautas cuenta con Internet en el hogar manteniendo una
tendencia creciente en los ultimos tres afos.
Los principales motivos por los que usa Internet son buscar informacion académica,
chatear y buscar informacion laboral.
El 48% de los entrevistados cierra inmediatamente la publicidad de pop-up en Internet.

Actitud hacia e-mails con contenido publicitario

Total (96)

15 12 12
-. . HE e
| S

S0l o e 56 e asundo S0 00 S el asurdo Siermgre oS borro $in S0io o e S conoz co Siernpre oS oo gin

me interesa me interesay conozco leeros sininteresarme el remitente intere sarme el asunto
&l remnitent @ &l asurto o @l rernente 0 &l rermitente
= 2009 = 2010 = 2011
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Ipsos APOYO

Oy e Perfil del internauta

= Objetivos:
Su objetivo principal es conocer habitos de uso, preferencias y actitudes hacia Internet de
los internautas

= Contenido:
Penetracion de Internet en la poblacion
Perfil general del internauta
Criterios de segmentacion y composicion de los perfiles de internauta

Perfil del internauta segun criterios (NSE, edad, género, ocupacion, lugar de acceso,
acceso mensual, consumo mensual, motivo de uso)

= Ficha Técnica:
Universo: hombres y mujeres que se conectan a Internet por lo menos una vez al mes, de
8 a 70 afnos, de todos los NSE
Ambito: Lima Metropolitana, Costa Norte, Costa Sur, Costa Centro, Sierra Norte, Sierra
Sur, Sierra Centro y Oriente
Muestra: 1283 internautas habituales (conexion a Internet por lo menos una vez al mes)

Periodo de campo: 3 de junio y el 17 de julio de 2011.
Publicacion anual: 2002 — 2010 (Lima Metropolitana) , 2011 (Peru)

© 2010 Ipsos

Ipsos Marketing 11




Ipsos APOYO

Oy e Perfil del internauta

= Algunos hallazgos:

= La poblacion de internautas es el 62% de la poblacion total de Lima Metropolitana que
tiene entre 8 y 70 anos.

= El internauta limefio pertenece al NSE C, tiene 28 afos, asiste a una cabina dos veces 0
MAas veces por semana y su consumo promedio es de 1 hr. 45 min.

= Actualmente, dos de cada cinco internautas ya cuentan con acceso a Internet desde sus
hogares y segun lo registrado en afios anteriores la tendencia es creciente.

= EI 14% navega en Internet desde teléfono celular.
= Dos de cada cinco de los internautas mayores de edad posee algun producto bancario.

Razones por las que nuncacompra por Internet
2011
Principales razones por Mival Soc = Ont (56 % SEnEro (%
188 QUO O COMPE Tﬂlh,,: Nivel Sociosconomico (3%) Genero (%)
(%) Femening

No es seguro yio porfraude -

electrbnion 25 41 21 23 7 23 21

Mo conoce el servicio 21 5 21 18 26 16 25

Mo hatenideo oponunidad 19 g 21 20 18 17 21

Mo sabe usar la 21 14

computadom para £5o i i e b = s

Falta decostumbre 113 9 22 18 10 19 12

Prefiere ver el producio/

1 1 1 17 11 1 1

probarle 5 5 8 & 5

Miedo a dar dalos

personales 111 &4 17 18 12 117 156 §

Mo tienetarjeta de crédito 11 o B 16 B 12 10 E=3
o

Malas referencias del b

sericio B 9 14 5 3 B 7 S

Miedo a dar numero de & o ©

: 7 4
tarjeia de credito o b = ¢ ¥
* Datos del afio 2011 4
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| APOYO - . .
L e Perfil del usuario de redes sociales

= Objetivos:
Conocer los habitos de uso y actitudes de los internautas hacia las redes sociales.

= Contenido:
Penetracion de las redes sociales
Perfil del usuario de redes sociales
Ingreso a las redes sociales
Actividades realizadas en las redes sociales
Actitud hacia la publicidad
Tenencia de bienes y servicios

= Ficha Técnica:
Universo: Internautas entre los 8 y 70 afios de edad de todos los niveles socioecondmicos
gue pertenecen a alguna red social.
Ambito: Lima Metropolitana, Costa Norte, Costa Sur, Costa Centro, Sierra Norte, Sierra Sur,

Sierra Centro y Oriente

Muestra: 761 personas

Periodo de campo: 3 de junioy el 17 de julio de 2011.
Publicacion anual desde 2009 (Lima Metropolitana) , 2011 (Peru)

© 2010 Ipsos
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| APOYO - . .
L e Perfil del usuario de redes sociales

= Algunos hallazgos:
=  ElI 64% de los internautas pertenece a una red social.
=  EI90% de los entrevistados son usuarios del Facebook mientras que el 52% son de Hi5.
=  Elusuario promedio de redes sociales tiene 24 afios y se conecta a Internet 5 veces a la
semana.
=  ElI49% de los entrevistados que pertenecen a un red social tiene conexién a Internet en

el hogar.
=  Se conecta a la red social principalmente para chatear, comentar, subir y ver fotos y

perfiles, y conocer nuevos amigos

¢Usted ha visto publicidad en lared o

Tenencia de Internet en el hogar
redes sociales que usa?

il Total (%)
75 &7
56 58
a0
- =

Tiene conexion a Inbermet en el hogar Ha visto publicidad en la red 2

(%2}

o

sHSEA mNSEB wHSEC sNSED/E 20089 w2040 =200 9

]
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Ipsos APOYO

Opinion y Mercado Perfil de la cabina publica de Internet

= Objetivos:
Conocer el perfil general de las cabinas publicas de Internet.
Evaluar la sostenibilidad y los servicios adicionales de las mismas.

= Contenido:
Publico, tarifa e ingreso mensual
Caracteristicas del negocio
Infraestructura y servicios

Servicio de Internet
Llamadas internacionales a través de Internet y locutorios

= Ficha Técnica:
Universo: encargados y/o propietarios de las cabinas publicas de Internet
Ambito: Lima Metropolitana
Muestra: 200 cabinas publicas de Internet
Periodo de campo: Mayo de 2008
Publicacion anual desde el 2005

© 2010 Ipsos
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sos APOYO - - e -
g Perfil de la cabina publica de Internet

= Algunos hallazgos:
Las cabinas publicas atienden los siete dias de la semana, 14 horas al dia.
El horario punta de lunes a viernes es el nocturno, mientras que los fines de semana es
en la tarde.
El 11% de los propietarios cuenta con mas de una cabina en la ciudad.
La impresién y los locutorios son los servicios adicionales que generan mayores
ingresos seguidos por los juegos de computadora.
La conexion ADSL sigue siendo la mas utilizada por las cabinas para acceder a los
servicios de Internet, seguida por Speedy.

Tiempo de permanencia en la cabina

Tamano de la cabina

Tamano de la cabina .
Permanencia los

Permanencialos | - - - - — |
dias de semana F’egﬁena I"!EE:',H”H' Grande fines de semana Pr:qnu;iena e il Gr.:rlr.!e
0 7o 7o r.-] -
Hasta una hora 62 4 40 Hastaunahora 48 36 18
Mas de1horaa?2 Mas de 1 horaa?2
30 34 35
horas horas 38 43 4
Mas de2 horas 8 10 25 Mas de 2 horas 13 21 35 "
[e]
Promedio 1h12min 1h24min 2h Promedio 1h30min 1h48min 2h18min 2
S
Q
o)
* Datos del afio 2008 4
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ipsos APOYO Mercado informatico y
tecnologias de informacion

= Objetivos:
Evaluar la imagen, nivel de satisfaccion y disposicion al cambio de proveedores; y conocer
los lideres en el mercado informético.

= Contenido:
Parque informatico (Hardware y Software), servidores y telecomunicaciones
Imagen y posicionamiento de los principales proveedores
Atributos importantes para elegir un proveedor de tecnologia
Liderazgo en el mercado informatico y telecomunicaciones
Perfil del responsable del area de sistemas y tecnologia

= Ficha Técnica:

Universo: Las 2,000 entidades mas importantes del pais, publicas y privadas, de todos los
sectores econdmicos, a excepcion del rubro tecnologia y telecomunicaciones, que son
materia de estudio.

Ambito: Lima Metropolitana

Muestra: 300 entidades

Periodo de campo: Noviembre - Diciembre de 2003
Publicacion en los afios 2001, 2002 y 2003

© 2010 Ipsos
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ipsos APOYO Mercado informatico y
tecnologias de informacion

= Algunos hallazgos:
En promedio, las entidades tienen 114 PC’s, 50% son de marca y 50% “ensambladas” o
“clon”.
El 99% de las entidades utiliza algin software antivirus, siendo los mas utilizados
McCafee 56%, Norton 20% y The Hacker 18%.
El 90% de las entidades utiliza algun software de base de datos y el 83%, herramientas
de desarrollo.
El 46% de las empresas tienen una intranet y sélo el 12% una Extranet.
En capacitacion, destaca como la mejor Cibertec, seguida por New Horizons, Telematic
y Tecsup.

Gasto mensual en telefoniae Internet

Promedio Mediana Promedio Mediana
ENTIDADE S GRANDE § MiesdeUSS  MilesdeUSS ENTIDADE S MEDIANAS Mies d2USS  Miles deUS §
Telefoniafija 8.2 5.1 Telefoniafia 16 1.0
Telefonia mavil 28 20 Telefoniamavil 1.0 0.6
Telefoniadelargs distancia 3.5 20 Telefonisde largs distancis 0.7 0.3
%]
Acceso 8 Intemet 2.2 0.8 Acceso s Internet 0.5 0.4 2
e
]
©
* Datos del afio 2003 4
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Ipsos APOYO

Opinion y Mercado Bienestar, cuidado y salud personal

= Objetivos:
Indagar acerca de temas vinculados al bienestar, cuidado y salud personal.

= Contenido:
Perfil del limefio
Actividades diarias, habitos de alimentacion y consumo

Paternidad y maternidad
Incidencia de enfermedades y habitos de compra de medicamentos

Uso de productos farmacéuticos y de uso personal
Afiliacidon a servicios de salud, tratamiento y atencion de la salud
Actitudes frente a la vida y la muerte

= Ficha Técnica:
Universo: hombres y mujeres de 18 a 85 afos de edad, de los NSE A, B, Cy D.

Ambito: Lima Metropolitana

Muestra: 614 personas

Periodo de campo: Setiembre — Octubre de 2004
Unica publicacién en el afio 2004

© 2010 Ipsos
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Ipsos APOYO

Opinion y Mercad Bienestar, cuidado y salud personal

= Algunos hallazgos:
La mitad de los limefos tiene el peso adecuado; sin embargo, la otra mitad tiene
sobrepeso o presenta un cuadro de obesidad.
Solo se consume, en promedio, 3.3 vasos diarios, cuando la cantidad apropiada fluctia
entre los 6 y 8 vasos diarios.
La mitad de la poblacién de Lima trabaja entre ocho a doce horas diarias; y los hombres
trabajan, en promedio, hasta dos horas mas que las mujeres.
Entre las enfermedades mas comunes que declaran los entrevistados estan las dolencias
a la columna, problemas de la vista, gastritis y la migrafia o los dolores de cabeza.

El 34% de los entrevistados prefieren ser enterrados antes que ser cremados, mientras
gue los mas jovenes muestran una mayor predisposicion a donar sus érganos al fallecer.

FEREIL 2 L b JIERLISIERE Q PERFIL DEL HOMBRE LIMENO d

PESO 60.7 Kgs. PESO 70.5 Kgs.
ESTATURA 1.58 Mts. ESTATURA 1.68 Mts. 9
Peso adecuado g
INDICE DE MASA CORPORAL (IMC) INDICE DE MASA CORPORAL (IMC) Sobrepeso =
(24.5) (25.0) &
)
* Datos del afio 2004 4
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Ipsos APOYO

wneryvease | @ndencias en salud y alimentacion

= Objetivos:
Conocer las tendencias en los habitos alimenticios y la salud en el Perd y en otros paises.

= Contenido:
Habitos alimenticios
Compromiso de las empresas con la alimentacion saludable
Auto-percepcion sobre el peso
Salud y medio ambiente

= Ficha Técnica:
Universo: ,hombres y mujeres de 18 a 70 afos de edad, de todos los niveles
socioeconOmicos.
Ambito: Lima Metropolitana
Muestra: 500 entrevistas
Periodo de campo: Junio de 2008
Unica publicacién

© 2010 Ipsos
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Ipsos APOYO

Opinidn y Mercado

Tendencias en

salud y alimentacion

Algunos hallazgos:

En el Perd hay dos caracteristicas
principales para el alimento que se
compra habitualmente; una de ellas es
gue sea “natural” y la otra que sea una
“comida fortificada”.

Existe una predisposicion positiva hacia
la informacién de cuidado nutricional.

En el Peru, alrededor de la mitad de
personas (56%) considera que su peso
es saludable, mientras que tres de cada
diez considera tener sobrepeso y solo
uno se percibe con bajo peso.

En cuanto al género, la proporcion de
mujeres que considera tener sobrepeso
es mayor a la de hombres.

La mayoria de peruanos no considera
tener un estado de salud optimo.

* Datos del afio 2008

¢ Diria que usted esta ahora mismo ...?

. Peso
Paises steos(c)ie Saluda-
ble
Peru 12% 56% 31% 1%
Australia 4% 36% 52% 8%
Canada 3% 36% 53% 8%
Chile 7% 42% 44% 7%
China 16% 56% 25% 3%
Alemania 6% 33% 43% 18%
Hungria 6% 33% 51% 10%
Italia 4% 62% 34% 1%
Polonia 4% 67% 27% 2%
Rusia 11% 33% 47% 9%
Tailandia 3% 66% 29% 2%
Ucrania 5% 68% 25% 2%
EEUU 5% 38% 48% 9%

<
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Ipsos APOYO

wneyvewe — SPOpper - Canal Tradicional

= Objetivos:
Conocer quiénes son, qué piensan, coOmo se comportan y por qué factores se ven
influenciados los compradores en el canal tradicional (bodegas y puestos de mercado).

= Contenido:
Perfil del comprador, actitudes y preferencias
Proceso y habitos de compra
Evaluacion del punto de venta
Segmentacion de compradores

= Ficha Técnica:
Universo: hombres y mujeres, de todos los NSE, mayores de 15 afios, que realizan
compras en bodegas y mercados.
Ambito: Lima Metropolitana

Muestra: 1195 encuestas cara a cara a la salida de los puntos de venta, 597 en bodegas y
598 en mercados. También se efectuaron 1784 observaciones, 1200 en bodegas y 584 en

mercados.
Periodo de campo: Marzo de 2008

© 2010 Ipsos
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Ipsos APOYO

wneyvewe — SPOpper - Canal Tradicional

= Algunos hallazgos:
La razon principal para elegir un establecimiento es la cercania del mismo. En bodegas
también es importante el surtido de la misma y en mercados los precios de los productos.

Se encontraron cuatro segmentos de compradores; pausado social, practico apurado,
buscador de informaciéon y ahorrador programado.

En bodegas priman los compradores practicos apurados, mientras que en mercados los
pausados sociales.

El gasto medio en bodegas es 2.50 soles y en general se gasta un monto igual al
presupuestado. En mercados el gasto medio es 20.00 soles y el 28% acaba gastando
mas de lo presupuestado.

Principales motivos para elegir una bodega como Principales motivos para elegir un mercado como
lugar de compras (%) lugar de compras (%)

Por cercania a su casa 54% Por cercania a su casa 38%

Por el surtido de la tienda Por los precios 31%

Por los precios Por el surtido de la tienda

Por cercania a su trabajo Por cercania a su trabajo §
Simplemente pasaba por aqui Simplemente pasaba por g‘
o . aqui S
ros motivos Q
Porque fian ©
* Datos del afio 2008 4
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Ipsos APOYO Barometro Latinoamericano de
Opinidn y Mercado . -,
Satisfaccion y Lealtad

= Objetivos:
Obtener indicadores de Satisfaccion y Lealtad de usuarios de diferentes servicios a nivel

nacional y regional.

= Contenido:
LATINOAMERICA: Resultados comparativos por pais
PERU: Resultados comparativos por sectores

PERU: Resultados sectoriales

= Ficha Técnica:
Universo:
Regién: Hombres y mujeres de 18 afios a mas, con teléfono en el hogar, usuarios y decisores de la

contratacion y/o pago del servicio.

Pert: Hombres y mujeres de 18 afios a mas de los NSE A, B, C y D de Lima Metropolitana, con
teléfono en el hogar y que son usuarios y decisores de la contratacion y/o pago de los servicios de
agua potable, energia eléctrica, gas residencial, transporte publico, telefonia fija, telefonia mévil, TV
paga, Internet, bancos, tarjetas de crédito de bancos, tarjetas de crédito de tiendas, supermercados,
shoppings / centros comerciales, seguros de automoviles y estaciones de servicio.

Muestra:
Regién: 43,579 casos.
Peru: 4,984 casos.
Periodo de campo: 2° semestre del 2008 y 1° semestre del 2009

© 2010 Ipsos
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Ipsos APOYO Barometro Latinoamericano de
Opinidn y Mercado . -,
Satisfaccion y Lealtad

= Algunos hallazgos:
En el Perq, el indice Ipsos de satisfaccion mas alto lo alcanza la telefonia movil, seguido
del gas residencial, supermercados, banca tradicional, energia eléctrica residencial, entre
otros.
En cuanto a la satisfaccion por region, tenemos en primer lugar México, en segundo,
Colombia y tercero, Puerto Rico. Peru se encuentra en sexto lugar.
Los seguros de automoviles encontramos A Rimac Internacional como la aseguradora
gue cuenta con la mayor disposicion de ser recomendado.

indice Ipsos de Satisfaccion por marcas: Resumen de Indicadores Generales: Supermercados

telefonia movil

%

Satisfaccion 12
PERU General
Percepcién de
- 70
Telefdnica
Disposicion a
Disposicion a

m1ab 6a8 m9y10

Region

Claro

Nextel 73

© 2010 Ipsos
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ipsos APOYO Perfil del puesto de mercado y
del puestero

= Objetivos:
Conocer quiénes son, qué piensan, coOmo se comportan y por qué factores se ven
influenciados los compradores en el canal tradicional (bodegas y puestos de mercado).

= Contenido:
Perfil del comprador, actitudes y preferencias
Proceso y habitos de compra
Evaluacion del punto de venta
Segmentacion de compradores

= Ficha Técnica:
Universo: encargados/ duefios de puestos de mercados, hombres y mujeres, de 18 a 70

afnos de edad

Ambito: Lima Metropolitana

Muestra: 500 personas

Periodo de campo: Noviembre de 2009

© 2010 Ipsos
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ipsos APOYO Perfil del puesto de mercado y
del puestero

= Algunos hallazgos:
La mayoria de puesteros de Lima Metropolitana nacieron en la sierra y costa del Perq;

muy pocos provienen de la selva.
En el hogar de un puestero, en promedio viven 5 personas sin incluir al personal de

servicio
10 afos y 5 meses es el tiempo promedio de experiencia que tienen los “puesteros de

mercado” en el negocio en general.
Las ventas semanales alcanzan un promedio de S/. 1564 aproximadamente.

Acciones para afrontar la competencia y Criterios importantes para nr:;lennr y exhibir
atraer nuevos clientes los productos
TOTAL (%)
TOTAL (%)
Sar amables oon los obenbe = busn oo
vie ]
poreategors | ; 1
Tarwe praci oo b josf ederaded _"ML
bor marea: [ 2
Dfrecer produchos de cali dad _ i ]
vaacne N
Tarstr busn surtido de producios -19 sisbilidad
ender 3 precio reall po -19 Por tam afios _22
Armpliar el homado de sbenoidn —1! Pars gue sea ficl
aces T 1
Sar ripicos & e abened on -'”' 8
For el precio _'l?‘ a
Tarsr | Gf M roE precssr que 15 —
12 e, =
Goampebercia - ............ : Ui i:hl:i'euﬁ.h : 8
Gerierar una busena exhibicion de 12 L i Mdi‘mnr;:dr:“ -’ :deik.- g

productos merammmans
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Ipsos APOYO

Gpmicr y Mercado Perfil de la bodega y el bodeguero

= Objetivos:
Conocer las principales caracteristicas de las bodegas y el comportamiento,
caracteristicas, actitudes, habitos, preferencias de los bodegueros de Lima
Metropolitana.

= Contenido:
Perfil de la bodega, infraestructura y caracteristicas demograficas
Gestion de la bodega, financiamiento y bancarizacion
Proveedores, oferta de categorias y productos
Perfil del cliente y el bodeguero
Publicidad y promocién, medios de comunicacion, computacion e Internet

= Ficha Técnica:
Universo: bodegueros, hombres y mujeres, de 18 a 70 afios de edad
Ambito: Lima Metropolitana
Muestra: 510 personas
Periodo de campo: Octubre de 2009
Unica publicacién en el 2005

© 2010 Ipsos
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Ipsos APOYO

Gpmicr y Mercado Perfil de la bodega y el bodeguero

= Algunos hallazgos:
La mayoria de bodegueros tiene entre 40 y 54 afos de edad y proviene de la sierra.
En el 54% de las bodegas, trabaja algiin miembro del hogar del bodeguero por horas .

El 80% de los bodegueros opinan que el éxito del negocio depende del buen trato al
cliente.

La percepcion de desarrollo o mejoria del negocio ha disminuido, y un poco menos de la
mitad opina que sigue igual que antes (46%).
El 91% de las bodegas es parte de una casa.

E Ipsot APCYD OFERTADE CATEGORIAS Y PRODUCTOS
Proveedor mas frecuente

TIFO DE PRODUCTO

Productos de consumd en el hogar — —_
incividual (arraz, acedte, fideas, 510 B1%) 1% 4% i@ss) %
gase0sas, chocolates, etc.) — —

Productos para emipis za del hogar

(desanfectante, papel higiénico, jaban 510 Lﬁ&&y 20% 29% {E_"i'i;]

pararopa, ¢l — —

Procuc 10s oo CUskegd personal = | |

{cepilo, desodorants, maguinade 508 fﬁd-?'; 16% 2% 3%

aledtar, glc.) — 9

Productos t ConsUmo Irescos o sin — o %)

marca{cames, fnas, lubdnculos, et ) 0 ”E@ 1% 21% %) 1% g‘

Bebidas alcobdlicas (cerveza,_ ron = = P

pisco, whisky, #1C.) 423 f:_S_E';!'EI 0% (’E\%{] 16% 8
- 1 1 1 o)

Otros productos (articules de ibrera, ; —

focos, larelas telefdnicas prepago, el 489 E‘” % 2% k@ B

* Datos del afio 2009 4
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| APOYO
O‘?)is:i,ésn y Mercado D I M E

= Objetivos:
Brindar a las empresas una herramienta estratégica con datos actualizados y utiles para
sus actividades diarias y estrategias comerciales.
Efectuar muestras representativas para investigaciones donde el mercado son empresas,
Instituciones o principales ejecutivos de estas entidades.

Datos generales (RUC, teléfonos, direccion, giro comercial, etc.) — - A
Cargo de los directivos y ejecutivos de las entidades. R e =
Ingresos anuales netos y ranking general y sectorial. T

» Ficha Técnica: £ EERE
Universo: Instituciones, Medios y Empresas ==L =

Ambito: Lima y Provincias

Muestra: Alrededor de 13,000 entidades y mas de 114,000 contactos
Actualizacion permanente

Lanzamiento desde el afio 2002

© 2010 Ipsos
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| APOYO
O'?)is:i,ésn y Mercado D I M E

= Algunos hallazgos:
Es un directorio que contiene alrededor de 13,200 entidades publicas y privadas a nivel
nacional.
Es un medio para: conseguir nuevos clientes y una forma de consolidar relaciones
La informacion se adquiere a través de nuestro Call Center, Periodicos, Revistas,
P&aginas Web y datos de clientes.

El Directorio estd conformado por empresas que facturan mas de un millon de dolares,
instituciones publicas y privadas, medios de comunicacion, agencias de publicidad,

servicios profesionales, entre otros.
La version web del producto es el DIME Ejecutivo: www.dime.com.pe

L L, Recursos de las entidades DIME

Composicién por régimen Piblico 100%
[ 21%
f

75%

50%

25%

3 0% -
Privado Teléfono Fax E-mail Web

T9%

© 2010 Ipsos
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ipsos APOYO Habitos y actitudes del ejecutivo hacia
los medios de comunicacion

= Objetivos:
Conocer el comportamiento, actitudes, habitos y preferencias de los ejecutivos hacia los
medios de comunicacion masiva.

= Contenido:
Perfil del ejecutivo
Consumo de medios de comunicacion
Medios escritos
Medios radiales
Medios televisivos
Internet
Publicidad

= Ficha Técnica:
Universo: Gerentes de empresas privadas que facturan mas de $1 millon de dolares.
Ambito: Lima Metropolitana
Muestra: 278 ejecutivos
Periodo de campo: Julio - Setiembre 2010
Primera publicacion 2010

© 2010 Ipsos
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ipsos APOYO Habitos y actitudes del ejecutivo hacia
los medios de comunicacion

= Algunos hallazgos

= Poco méas de la mitad de los ejecutivos entrevistados consume habitualmente (por lo
menos una vez al mes) todos los medios: diarios en version impresa, diarios por internet,
radio, television e internet.

= Dos de cada cinco ejecutivos lee diarios todos los dias de la semana.

= ElI 9% de los entrevistados compra publicidad en tv de sefial abierta y 5% en tv por cable.

= El 47% de los entrevistados esta suscrito a un boletin electronico, los que destacan
pertenecen principalmente al rubro economia y negocios.

o, L Lugares y horarios en que navega en intemet (%)-
Distribucion de los lectores de diarios (%) £ y 3 e £ " ¢ 1:
Sélo lee Sélo lee EE
dlar_lo_s’ en diarios por o b
edicién internet oo
impresa 1% . " " .
13% T2 T T8 . T4 87 296 a8
‘95 :99 96 - 99 e 77 80
29 8 13 - 1 15 13 12
5 % E 3 @
Lee ambos SR T . T S S 11" @revriBeee §
86% - . : = p
[ oA Ein; Eia I e e (3
N
©
* Datos del afio 2010 <
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Ipsos APOYO
Opinidn y Mercado

Cronograma 2012 - IGM

INFORME GERENCIAL DE

MARKETING

PRECIOS
SOLES ENE FEB MAR | ABR MAY JUN | JUL | AGO | SET | OCT NOV | DIC
INC. IGV

Suscripcion anual

Estadistica Poblacional

Habitos y actitudes hacia la
prensa escrita

Perfil del adolescente y el joven

Liderazgo en productos
comestibles

Habitos y actitudes hacia la radio
6TV

Perfil del jefe del hogar
Niveles socioeconémicos de Lima
Liderazgo en bienes durables

Perfil del ama de casa

Perfil del adulto mayor

Habitos y actitudes hacia medios
de comunicacion alternativos BTL

Liderazgo en productos de
cuidado personal y limpieza del
hogar

10 000

3,200 X

3,500 X

3,500 X

3,500 X

3,500 X

3,800

4,000

3,500

3,500

3,500

3,500

3,500

X
© 2U1U 1PSOS

X
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Ipsos APOYO

swmeryiewde  Cronograma 2012 - IGM

PRECIOS
MERCADO FINANCIERO SOLES ENE FEB MAR | ABR MAY JUN | JUL | AGO | SET | OCT NOV
INC. IGV
X

Banca Empresarial 7,700

Banca Personal 7,700 X

Bancarizacion 7,700 X

Cliente Incégnito Desde S/8,600 X X X

Ev. de centros de atencion telef. -

CAT 8,400 X X

Evaluacion de cajeros automatico

e 6,300 X X X

Imagen del sistema asegurador 3,600 X

PRECIOS
ESTUDIOS
POBLACIONALES SOLES ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL | AGO | SET | OCT NOV
INC. IGV
Perfiles Zonales 3,500 X
Censo de comercios 2011 - X
. o . Por definir

(Lima y principales ciudades)
2]
o

Mapinse 12,200 X g
)

NSE Pera 2011 18,644 X )
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Ipsos APOYO

swmeryiewde  Cronograma 2012 - IGM

PRECIOS
SOLES ENE FEB MAR | ABR MAY JUN | JUL | AGO | SET | OCT NOV | DIC
INC. IGV
X

6,000

INTERNET

Usos y actitudes hacia Internet -
Pera

Perfil del internauta - Pert 5,000

Perfil del Usuario de Redes
Sociales - Peru

Mercado informatico y Tl 2003 1,800

PRECIOS
EDUCACION SOLES ENE FEB MAR | ABR MAY JUN | JUL | AGO | SET | OCT NOV | DIC
INC. IGV
X

Pe_rcepqor_w del egresado 9.800
universitario

Mcdo. Educativo Postulantes 4,200

X
PRECIOS
OTROS ESTUDIOS SOLES ENE FEB MAR | ABR MAY JUN | JUL | AGO | SET | OCT NOV | DIC
INC. IGV

Habitos y actitudes del ejecutivo

6,000

hacia los medios de comunicacién 11,700

2010

Barémetro Latinoamericano 2009 4,600

Shopper Canal Tradicional 2008 5,200

Tendencias en salud y

alimentacion 2009 S0

Mercado de Salud 2004 1,800 2
Perfil del puesto y del puestero g
2010 9,000 X §
Perfil de la bodega y el bodeguero N
2010 9,000 X )
Dime Desde S/1,600 En venta todo el afio

Ipsos Marketing e



BANK

|l||IIIIIH

Gracilas

Ipsos Marketing



	Estudios Multiclientes
	Contenido

