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Objetivo General

Determinar el mapa de posicionamiento de las
marcas de alimento concentrado para perros.

Objetivos Especificos

Conocimiento de marcas

Imagen y
posicionamiento « TOM
de alimento «  Otras menciones
concentrado
para * Ayudado

Imagen y posicionamiento

« Ranking de importancia de los principales atributos de las categorias
« Entender el posicionamiento de las presentes marcas de la categoria
+ Establecer el mapa de posicionamiento de atributos y marcas
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TECNICA GRUPO OBJETIVO

 Hombres y mujeres con perro, responsables de la
compra del alimento concentrado para su mascota.

* NSE representado por estratos 2, 3y 4.

* Entre 25y 55 afos

Cuantitativa a través de aplicacion de
cuestionario estructurado de

aproximadamente 25 a 30 minutos de duracion.
El muestreo se realizé en hogares.

Barranquilla \

COBERTURA
/Bucaramanga
* Bogota Medellin ——__
*  Medellin Eje cafetero ‘
 Cali Cali —— ogots

e Barranquilla
* Bucaramanga
* Eje Cafetero (Manizalesy Pereira)



2018:
Se realizaron 1059 encuestas distribuidas
de la siguiente manera:

ALCANCE

2019:
Se realizaron 1064 encuestas distribuidas
de la siguiente manera:
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2021

Se realizaron 1059 encuestas
distribuidas de la siguiente manera:

SR T po{:j:rar FORCEISCS pondf;rado i ponsc:lr;rar pof::::'ar FORASISES pond{:rado i PO:::?I'GI' po{:;::'ar SOnESIRee pond/grado

Bogota 302 28% 544 51% i Bogota 301 28% 547 51% i Bogota 300 28% 544 51%
Medellin 205 19% 170 16% i Medellin 205 19% 171 16% i Medellin 201 19% 170 16%
Cali 200 19% 164 16% i Cali 202 19% 165 16% | Cali 202 19% 164 16%
Barranquilla 150 14% 85 8% i Barranquilla 152 14% 85 8% i Barranquilla 152 14% 85 8%
Bucaramanga 101 10% 36 3% | | Bucaramanga 102 10% 36 3% ' | Bucaramanga 101 10% 36* 3%
Eje Cafetero 101 10% 59 6% i Eje Cafetero 102 10% 60 6% i Eje Cafetero 103 10% 59* 6%
Estrato 2 352 33% 435 41% Estrato 2 356 34% 437 41% Estrato 2 354 33% 435 41%
Estrato 3 356 34% 446 42% i Estrato 3 354 33% 448 42% i Estrato 3 355 34% 446 42%
Estrato 4 351 33% 178 17% i Estrato 4 354 33% 179 17% i Estrato 4 350 33% 178 17%

TOTAL 1.059 100% 1.059 100% i TOTAL 1.064 100% 1.064 100% i TOTAL 1.059 100% 1.059 100%

No se consideraron cuotas por edad ni género.

Tenencia de perros

42%

Penetracion alimento perro

97%

Tenencia de perro

51%

Penetracion alimento perro

97%
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Principales hallazgos:

La marca lider, Dog Chow, mantiene sus indicadores de
conocimiento y preferencia, sin embargo esta perdiendo en
consumo.

Chunky es la marca que mas gana en la categoria, creciendo
en conocimiento, preferencia y consumo

Otra marca que se ha movilizado positivamente es Ringo,
creciendo en conocimiento y en intencion de compra.

Por el contrario la marca que mas ha perdido es NutreCan,
cayendo en casi todos los indicadores.

Dogourmet por su parte ha perdido en recordacion
publicitaria, lo que puede estar afectando el conocimiento
espontaneo.

ecta
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ToM T Epontaneo T eive Sadaiey
Ola 1 Ola 2 Ola 3 Ola 1 Ola 2 Ola 3 Ola 1 Ola 2 Ola 3
Dog Chow  33%  31% 25% 75%  69% 61% 94%  91% 89%
Chunky 10%  11% 16% t 29%  26% 37%1 56%  59% 71% 1
Ringo 7% 7% 9% 24% 23% 29% 4 61% 58% 71%4 La lider de la categoria se mantiene sin
Dogourmet 9% 9% 8% 38% 36% 29% 8 79% 75% 70% cambios, mientras que las demas
NutreCan  11% 10% 7%% 329 31% 24% & 75% 75% 63% & marcas principales si los tienen:
Pedigree 7% 8% 7% 38%  35% 28%8 69%  79% 71% 8 Chunky y Ringo aumentan en el
TR—— = 7 o o T T oY T Iconoamlento, acercandose mas a la
lider. Dogourmet por su parte aunque
Donkan 4% 4% 4% 12% 13% 15% 25% 33% 39% t pierde en el total conocimiento
Hill's B2% 2 2% it &t 7% e i3 20% % espontaneo, se mantiene en el
ltalcan 1% 2% 2% 3% 3% 5% 10% 1% 14% % conocimiento total. Y Nutre Cany
Agility Gold 1% 2% 2% 1% 5% 7%t 1% 10% 19%t Pedigree pierden popularidad.
Pro Plan 2% 2% 1% 6% 8% 5%3% 26% 28% 27%

Max 2% 2% 1% 6% 5% 3% 14% 14% 15% Detras vienen varias marcas que estan
Ladrina 1% 1% 1% 10% 7% 6% 35% 30% 28% creciendo en conocimiento.
Nutriss 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%

Purina 0% 1% 1% 2% 9% 1%y 2% 26% 1% § ’ . '.
v ® A T
Taste of the wild 0% 1% 1% 1% 1% 2% 2% 1% 2% “
Otros 5% 1% 6% 18% 10% 18% 71% 22% 55%
Base: 1059 1064 1059 1059 1064 1059 1059 1064 1059
RPP: 3.26 3.18 3.15 6.73 6.78 7.16 $1 Dif. Significativas

P1. ;Podria decirme cual marca de concentrado/alimento para perros conoce o ha oido mencionar? P1.1 Cuales otras?
P2. De las marcas de concentrado/alimento para perros que aparecen en esta tarjeta, cuales otros conoce o ha oido mencionar?
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Recordacion Publicitaria

Ola1 Ola2 Ola 3
Dog Chow  43% ' 39% 35%
Dogourmet  27% | 23% 17% §
Pedigree  18% ' 21% 13% 8
Chunky 6% @ 8% 11%
NutreCan 9% i 12% 8% §
Ringo 4% ' 6% 8%
Monello 2% 2% 3%
Donkan 1% 2% 3%
ProPlan 1% | 2% 2% . o .
______________________ La no recordacion publicitaria aumenta, sin embargo la
Hill's 1% | 1% 2% , , ., . . .
| marca lider acd también se mantiene sin cambios,
Agili 0% | 1% 9 . :
gility Gold | 2% mientras que Dogourmet, Pedigree y NutreCan caen.
Ladrina 2% E 2% 1%
Otros 2% % 4% La Unica marca que crece en este indicador es Chunky.
Ninguna  25% E 22% 29% T
No sabe / No contesta 4% | 8% 3%
i § 1 Dif. Significativas
Base: 1059 1064 1059
RPP: 1.46 1.54 1.40

P3. Cuales marcas recuerda haber visto, oido o leido publicidad en los ultimos 30 dias



Dog Chow
Chunky
Ringo
NutreCan
Dogourmet
Monello
Pedigree
Donkan
Hill's

Max

Agility Gold
Italcan
Magic Friend
Pro Plan
Otros
Ninguna
N.S. / N.C.

Base:
RPP:

A nivel de preferencia el cambio grande esta en el crecimiento de Chunky, acercandose a la lider. NutreCan cae, y las demas marcas se
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mantienen estables. Las razones de preferencia siguen siendo la calidad, los ingredientes y mantener la salud de la mascota

TOM Preferida

Ola 1 Ola 2

26% 24%

9% 11%
8% 7%
9% 11%
1% 9%
7% 7%
7% 5%
5% 5%
2% 2%
2% 2%
1% 2%
1% 2%
0% 0%
1% 3%
9% 8%
1% 1%
1% 1%
1059 1064

Ola 3

17%
16% *
10%
9%
8%
7%
5%
4%
3%
2%
2%
2%
2% 1
1%
10%
1%
1%

1059

Total Preferida

Ola 1 Ola 2

36% 36%
15% 15%
12% 11%
15% 16%
18% 17%

9% 10%
15% 13%
6% 7%
4% 3%
3% 3%
1% 3%
1% 3%
0% 1%
3% 5%
13% 9%
51% 42%
5% 5%
1059 1064
2.12 2.03

M1. Podria decirme cual es la marca de concentrado/alimento para Perro que prefiere?
M2. ;Tiene alguna o algunas otras marcas de concentrado/alimento para perros entre sus preferidas? / M3. Por qué razon prefiere la marca?

Ola 3

29%
24% 1
14%
11% ¥
14%
10%
12%
6%
4%
2%
4%
3%
2%
2% ¥
13%
47%
4%

1059
2.04

Razones de Preferencia

&ow

Por los ingredientes que
contiene

Favorece la salud de mi perro
Por su calidad

Por su precio/es econémica

Mantiene brillante el pelaje
del perro

Es rendidora/ rinde mas

Es una marca reconocida

Es una marca recomendada
por opinion del veterinario

Tiene variedad de sabores

Mantiene los excrementos
consistentes y sin mal olor

Por su olor agradable

Le gusta a su mascota

Es de tradicion

Tiene el contenido adecuado
de nutrientes

Otros

Base:

RPP:

Ola 1
0%
42%
44%
27%
16%
18%
15%
16%
16%
16%
2%
15%
11%
2%
25%

85
2.67

Ola 2
52%
42%
45%
24%
10%
23%
25%
16%
15%
10%
16%
0%
16%
1%

Ola 3
46%
45%
34%
22%
20%
17%
12% ¥
12%
9%
9%
9%
7% *
6% 8
3%
2%

149
2.51

Chunky

Por su calidad

Por los ingredientes que
contiene

Favorece la salud de mi perro

Es una marca reconocida

Mantiene brillante el pelaje del
perro

Es de tradicion
Es rendidora/ rinde mas
Tiene variedad de sabores

Por su precio/es econémica

Mantiene los excrementos
consistentes y sin mal olor

Es una marca recomendada por
opinion del veterinario

Por su olor agradable

Le gusta a su mascota

Tiene el contenido adecuado
de nutrientes

Otros

Base:
RPP:

Ola 1

40%
0%
48%
41%
20%
16%
19%
18%
19%
20%
13%
11%
12%
1%
33%

296
3.14

Ola 2

37%
52%
41%
33%
17%
15%
18%
16%
16%
9%
12%
9%
1%
2%
3%

272
2.78

Ola 3

46%
44%
34%
32%
17%
16%
15%
15%
13%
12%
11%
10%
3%
2%
1%

203
2.75

§ ¢ Dif, Significativas
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La compra es el primer indicador donde la marca lider se ve debilitada, al lado de NutreCan que también cae. Territorio que esta siendo
conquistado por Chunky que crece en linea con lo que se ve en preferencia. Las demas marcas sin cambios

e e ot s " G R
Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3
Dog Chow  25% 23% 18% § 6% 7% 5% 32% 29% 23% 8
Chunky 9% 11% 16% & 3% 3% 5%t 13% 14% 21% %
Ringo 9% 8% 10% 3% 2% 4% 13% 10% 13%
Dogourmet  10% 10% 9% 4% 5% 4% 15% 14% 13%
NutreCan  10% 11% 8%y 3% 3% 2% 13% 14% 10% &
Monello 6% 6% 7% 1% 2% 2% 7% 8% 8%
Pedigree 6% 5% 5% 4% 3% 4% 10% 8% 9%
Donkan 4% 5% 5% 2% 2% 1% 6% 7% 6%
Max 2% 3% 2% 0% 0% 0% 2% 3% 1%
Hill's 2% 2% 2% 1% 1% 1% 3% 3% 3%
Agility Gold 1% 2% 2% 0% 0% 1% 1% 2% 3%
Italcan 1% 2% 2% 1% 0% 1% 1% 2% 3%
Magic Friend 0% 1% 2%t 0% 0% 0% 0% 1% 2%%
Ringo Premium 0% 0% 2%t 0% 0% 1% % 0% 0% 2% 1
ProPlan 1% 2% 1% 0% 1% 0% 2% 3% 2%
Filpo 2% 1% 1% 0% 0% 0% 2% 1% 1%
Ladrina 1% 2% 1% 1% 1% 0% 1% 3% 1% §
Otros  10% 5% 6% 1% 0% 0% 11% 5% 7%
Ninguna 0% 0% 0% 67% 68% 70% 67% 68% 70%
N.S./N.C. 1% 1% 1% 3% 3% 1% 8§ 4% 4% 1% &
Base: 1059 1064 1059 1059 1064 1059 1059 1064 1059
RPP: 3.26 3.18 3.15 6.73 6.78 7.16

§ 4 Dif. Significativas
H.1. ;Cudl es la marca de concentrado/alimento para perros que mas ha comprado en el Gltimo mes?
H.2 ;Qué otras marcas ha comprado en el Gltimo mes?
H.3. Y cuales otras marcas ha comprado alguna vez?
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Se mantiene la alta lealtad caracteristica de la categoria, que es mayor en Bucaramanga y Eje Cafetero, y menor en Caliy

Barranquilla.
Bogota (A) Medellin (B) Cali (C) Barranquilla (D) Bucaramanga (E) Eje Cafetero (F)
Ola1 Ola2 Ola 3 Olal Ola2 Ola3 Olal Ola2 Ola3 Olal Ola2 Ola3 Olal Ola2 Ola3 Olal Ola2 Ola3 Olal Ola2 Ola3
S1empr3Ezn;zx;fon;}ir;\jn?xiz 56% 53% 51% 49% 53% 54% 65% 51% 52% 72% 65% 32%§ 50% 26% 43% W 52% 55% 67% 56% 62% 70%
Siempre compro la misma
marca, pero puedo comprar  31% 34% 37% 31% 31% 33% 33% 37% 31% 23% 30% 66%% 44% 56% 42%§ 36% 39% 19%§ 32% 29% 23%

otras

Tengo un grupo de marcas que
prefiero comprar y no compro 7% 7% 7% 10% 8% 9% 2% 8% 9% 5% 4% 1% 5% 4% 3% 5% 2% 9%t 3% 4% 4%

ninguna otra

Tengo un grupo de marcas que
prefiero comprar, pero puedo 5% 4% 3% 8% 5% 2% % 0% 4% 8% 0% 1% 1% 1% 6% 2% 7% 2% 3% 4% 4% 1%

comprar cualquier otra marca

Compro CT:?;;;?;;?;;;‘:?: 0% 1% 1% 0% 1% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 7% 4% 0% 0% 2% 5% 1% 1%

Compro la marcziqsggnf;tlz 1% 1% 1% 2% 2% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 6%*% 0% 2% 0% 0% 0% 1%
Base: 1059 1064 1059 302 301 300 205 205 201 200 202 202 150 152 152 101 102 101 101 102 103

Diferencias significativas entre ciudades

H.7. ;Cudl diria usted que es la forma como compra alimento para su perro? 31 Dif. Significativas entre olas
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La intencién de compra se mantiene muy estable, a excepcion de Ringo que presenta un crecimiento importante

Prom. Base
Prom. Base Ola 1 43% 32% TIAEA% 4.0 290
Ola 1 51% 22% TEARNEAS%  4.04 573
E Ola2 40% 36% TOBERAY% 4.0 298
%w Ola 2 49% 32% TAEEAY% 4.19 555
Ola 3 ,, Lo % 7ul
Ola 3 51% 28% TR 417 492 et e Mgy 41 216
'''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''' Ola 1 o, o, o, o/ )
Ola 1 47% 27% PEAS%  4.04 219 2 ez e B 12% S
Ch':\ky Ola 2 53% 25% 10% 7% - PRV Yy Monello ota 2 50% 27% 10% 9% L LY
Ola 3 57% 30% B 437 299 Ola 3 54% 27% SUNSR% 42 77
"""" ;,‘,;1‘"‘""";9‘%"""""""‘"‘""""ig,;/;"";jgz‘"‘z;);"‘ Ola 1 36% | 26%  18%  13% Wi/ 3.7 286
g 0 5 v BN Ola 2 34% 39% 11% 10% [34 3.8 278
Ola 2 42% 32% SAETA 7%  3.87 182
o 2o . Ola 3 41% 36% W% 4.0 248
Ola 1 38% 30% FANEN A% 3.86 341 - Ola 1 54% 27% TEEA% 4.2 103
Dogouirtiels 35% 38% EIAEA% 3.9 288 Donkan Ola 2 41% 32% 13% 6%/ 3.9 94
Ola 2
43% 35% TR Y%  4.08 261 Ola 3 45% 38% A% 4.2 102
Ola 3
Ola 1 59% 26% 5% 9% 438 55 Ola 1 45% 31% TIAEA%  4.03 51
—_—
ﬁ Ola 2 48% 29% 7% 411 54 T Ola 2 42% 32% TR %  3.96 62
Ola 3 57% 17% TN 427 48 Ola 3 45% 31% WO S5% 406 39
Ola 1 Ola1 16% 28% 23% 20% 13% 3.12 69
e Ol 2 B 22% TR 438 43 [sDRINA Ola 2 22% 37% 25% A6%  3.61 62
Ola 3 75% NIy 4.58 65 Ola 3 34% 24% 18% 17% W& 3.62 37
Definitivamente la compraria ® La compraria m Podria comprarla o no m Nolo compraria Definitivamente no lo compraria

Nota: esta pregunta se aplicé para cada una de las marcas de concentrado/alimento para perros que han sido compradas alguna vez o en el ultimo mes.
: : : i 1 1 Dif. Significativas entre olas 11
H6. Pensando en la proxima vez que tenga que hacer la compra de concentrado/alimento para perro, ;qué tan dispuesto estaria usted a comprar la marca de acuerdo a la siguiente escala... .
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De igual manera la recomendacion presenta pocos cambios, enfocado en Chunky que crece considerablemente.

Prom. Base Prom. Base

Ola 1 Ola 1 77% 11% 4.0 286

. Ola 2 96% 4% 4.66 43 .':'f@m Ola 2 83% 14% 1 4.3 278

Ola 3 98% 1% 4.88 65 Ola 3 86% 10% 7/ 4.4 248

Ola 1 96% 3% 4,77 55 Ola 1 79% 10% 4.1 341

VFl ol2 93% 5% 4.65 54 WA ol 2 81% 11% 4.2 288
HIllS  o1a 3 97% 3% 4.6 48 Ola 3 85% 10% - 4.4 261
Ola 1 95% 2% 4.66 51 Ola 1 77% 9% 4.02 204

proPran Ola2 89% 9% 451 62 Qg_ 60 Ola 2 78% 10% 4.14 182
Ola 3 95% 5% 454 39 Ola 3 84% 7% 4.3 251

- Ola 1 84% 10% 4.28 219 Ola 1 80% 11% 4.17 290
Chunky Ola2 84% 7% 4.28 247 NUTRE ., 82% 11% 171 4.29 298
Ola 3| 93% . I s%» e 4.54 299 4N Ola 3 83% 9% 4.37 216

Ola 1 87% 9% 44 70 Ola 1 85% 5% 4.28 103

ponelio ola 2 92% 2% 4.5 67 Donkan Ola 2 78% 11% 419 94
Ola 3 92% 6% 45 77 - 83% 8% U1 425 102

— Ola 1 85% 9% 4.4 573 Ola 1 63% 13% 3.44 69
g?(gw Ola 2 91% 6% 4.5 555 m Ola 2 70% 23% 3.92 62
Ola 3 87% 9% 4.4 492 - Ola 3 78% 9% 3.97 37

M4. En una escala de 1 a 5 donde 1 es Definitivamente no la recomendaria y 5 es Definitivamente la recomendaria ;Qué tan dispuesto estaria usted a recomendar las marcas...?

Definitivamente + Probablemente la recomendaria

No sé si la recomendaria o no

Probablemente + Definitivamente no la recomendaria

;D 1 D Dif. Significativas entre olas 12



Marcas que ha dejado de comprar

Dog Chow
Dogourmet
Pedigree
Chunky
Ringo
NutreCan
Monello
Pro Plan
Hill's
Italcan
Agility Gold
Ladrina
Donkan
Otros
Ninguna

No sabe / No contesta

Base:
RPP:

H.4. Cuales marcas de concentrado/alimento para su perro ha dejado de comprar?
H.4.1 Usted me dijo que dejo de comprar

Ola 1

14%
10%
10%
7%
7%

41%
3%

1059
1.23

Ola 2

13%
9%
9%
6%
6%
5%
3%
2%
2%
0%
0%
2%
3%
3%

49%
6%

1064
1.19

Ola 3

13%

9%
7%
6%
6%
4%
3%
2%
2%
2% 1
2% 1
1%
1%
4%

2% ¥

1059
1.17

49%

Razones Principales de
Abandono

No favorece la salud de mi perro

Problemas estomacales y de
deposicion

Es costosa

No le gusta a mi perro

Por opinién del veterinario
Por mala calidad

No mantiene el pelaje suave y brillante

Hace que se le caiga el pelo a mi
mascota

No deja consistentes los excrementos

No es rendidora/ rinde menos

Los componentes no son adecuados
para el animal

Cambio de edad de la mascota

No es una marca recomendada por
familiares vecinos o amigos

Otros

Base:
RPP:

;Qué lo motivo a dejar de comprar esta marca?

Ola 1
26%
0%
32%
18%
5%
9%
2%
4%
3%
4%
4%
1%
2%
16%

126
1.26

&ow

Ola2 Ola3
22%  22%
27%  36%
30%  31%
24%  38%

9% 6%
5% 3%
5% 3%
4% 2%
3% 3%
2% 2%
1% 1%
4% 1%
0% 3%
6% 6%
115 17
1.43 1.52

El abandono de marcas se da muy poco, siendo las razones principales que no favorezca la salud de la
mascota, le genere problemas estomacales, que sea muy costosa o no le guste al perro

Dogourmels

Ola1 Ola2 Ola3
99 78 73
1.19 1.59 1.62

3t
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.':'-r@aa
Ola1 Ola2 Ola3
31% 13% 17%
0% 25% 32%
22% 33% 32%
21% 25% 35%
7% 6% 8%
6% 4% 4%
1% 4% 0%
2% 8% 0% ¥
8% 6% 0%
0% 2% 3%
9% 8% 0%
0% 1% 1%
0% 0% 1%

15% 11% 3%

93 90 73
1.23 1.47 1.36

Dif. Significativas entre olas

13
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Principales hallazgos:

* Dog Chow, Dogourmet, Chunky y Pedigree se mantienen como las
marcas mas fuertes de la catogoria tanto a nivel de producto como de
imagen.

* NutreCan aunque sigue siendo de las lideres, pierde en asociaciones
diferenciales a nivel de producto.

* Ringo tomo fuerza a nivel de imagen, acercandose a las lideres.
* Magic Friends una marca nueva en el panorama que aparece con

asociaciones claras, aunque se conoce poco. En este grupo se mantienen
Hills, Agility Gold y Monello, este ultimo acercandose a las lideres.

* Rocku otra marca nueva en el panorama del estudio, de bajo
conocimiento que tiene asociaciones a nivel de producto, pero no a nivel
de imagen

* Las demds marcas con poca relevancia.

A AP



Lista de atributos con el fraseo completo :

Su empaque es practico

Se mantuvieron en las tres mediciones

Con DHA para el desarrollo del cerebro

Ingresaron en esta medicion

Tiene pepitas de formas diferentes

Se unificé a: Tiene pepitas de formas y colores

Tiene sabores para todos los dias

Su empaque indica la informacién nutricional
Tiene un olor agradable

Tiene la crocancia que le gusta a mi perro

No sea grasoso

Alcanza para mas porciones

Es libre de granos

Tiene comida humeda

No se incluyeron en esta medicion

co eckta

15



co eckta

Ranking
Oat Ola2  Ola3 Primera Posicion 1o o8 b ien  Posicon - Poscion
Contiene las vitaminas y los nutrientes necesarios para el perro 10% 9% 8% 10% 15% 15% 12%
Ayuda con la digestion 7% 7% 8% 1% 13% 15% 12%
Tiene el sabor que le gusta a mi perro 5% 1% 7% ¥ 9% 13% 13% 13%
Hace feliz a mi perro 4% 6% 7% 9% 14% 1% 7%
Favorece la salud del perro lo mantiene con vigor/ entusiasmo 7% 7% 7% 7% 16% 13% 1%
Mantiene brillante el pelaje del perro 6% 7% 6% 5% 12% 14% 13%
Ayuda a fortalecer sus defensas 5% 4% 6% 6% 13% 12% 14%
Ingredientes de alta calidad 5% 4% 6% 1t 6% 12% 9% 12%
Mantiene el popo firme, compacto y sin mal olor 7% 8% 6% 3 4% 11% 12% 12%
Tiene mas proteina 4% 4% 5% 5% 10% 12% 10%
Que satisfaga al perro / que lo llene/ que no quede con hambre 5% 4% 5% 5% 11% 8% 9%
Es rendidor 3% 6% 5% 4% 10% 10% 7%
Es para todas las razas 2% 6% 3% ¥ 3% 8% 7% 7%
Tiene variedad de opciones segln el tamano y edad del perro 3% 4% 3% 2% 8% 6% 5%
Tiene variedad de sabores como arroz, carne, pollo, verduras, etc 3% 2% 3% 3% 6% 7% 6%
Cuida los dientes de mi perro 3% 2% 3% 2% 5% 6% 6%
Tiene variedad de recetas para mi perro 2% 4% 2% ¥ 2% 4% 3% 4%
Con DHA para el desarrollo del cerebro 0% 0% 2% 2% 3% 4% 3%
Tiene carne de verdad 1% 1% 2% 2% 4% 4% 4%
Su empaque es practico 0% 1% 2% 1% 4% 4% 4%
No tienen colorantes ni preservantes/ es natural 2% 1% 2% 1% 3% 4% 4%
Tiene pepitas de formas y colores 3% 1% 1% 1% 4% 2% 3%
Base: 914* 1064 1059

*Para ola 1 la base es diferente a la total porque se solicité cambio en la forma de capturar la informacién durante el campo
R1. Ahora le voy leer unos atributos, por favor ponga mucha atencion y vaya pensando cuales son los mas importantes para usted. Después de haber escuchado todos los atributos podria decirme cuél es el MAS importante
para usted al momento de preferir un concentrado/alimento para su mascota?
Ahora de los atributos que quedan, cual es el mas importante?
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METODOLOGIAS DE ANALISIS co ecta

Andlisis de conocimiento e imagen

El eje X se construye con el promedio de los valores obtenidos para el total conocimiento de cada una las marcas:

Eje promedio de conocimiento
50%

50%
45%
40%
35%
Marcas con bajo conocimiento + Marcas con alto conocimiento +
30% Altas asociaciones Altas asociaciones
25%
20%

Eje promedio atributos
20%

15%

Atributo de producto o de marca

10%

una de las marcas incluidas en el cuadrante

Marcas con bajo Conocimiento + Bajas Marcas con alto conocimiento +
5% asociaciones Bajas asociaciones

El eje Y se construye con el valor obtenido al promediar los
promedios del desempeno en los atributos de imagen de cada

0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Total conocimiento




k ANALISIS DE CONOCIMIENTO E IMAGEN co  ecta

Analisis atributos de producto Analisis atributos de marca

Eje Promedio de Conocimiento 36% Eje Promedio de Conocimiento 36%
35%
Marcas con Bajo Conocimiento Marcas con Alto Conocimianto + Altas Asociaciones Marcas con Bajo Conocimianto Marcas can Alto Conocimiento + Altas Asociaciones
+ Altas Asociaciones 35% + Altas Asociaciones
30%
30%
S
25% »
o 25%
: &
20% % .
°
20%
s 3
3 2
15%
! 15% 3
g :
italCan g
5% [roriN A %
" Marcas con Bajo L‘IHRN\ 5
& = “““"“"':’f::’h‘l :::'““ Marcas con Alts Conacimiento + Bajas Asociaciones - Marcas con Baje  Mgreas con Alto Conocimiento + Bajas Asociaciones
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 0% 100% 0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% T0% 80% S0%

Total conocimiento Total conocimiento
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co ecta

Principales hallazgos:

La mayoria de las marcas pierden en asociaciones tanto a nivel de
producto como de marca, especialmente Dog Chow y Dogourmet que caen
en casi todos los atributos.

Las marcas ganadoras son Chuncky y Ringo, que aumentan en varios
atributos en producto y en imagen.

Los diferenciales a nivel de producto son poco claros, encontrando unos
muy puntuales: Dog Chow logra resaltar por variedad de recetas y tener
pepitas de formas y colores. Dogourmet por la variedad de recetas y por
variedad de sabores. Y Chunky también por la tener pepitas de formasy
colores

A nivel de imagen las marcas resaltan asi:

O

O O O0OO0O0

Dog Chow por disponibilidad, prestigio, publicidad, ser la mas vendida
e innovacion.

Dogourmet también es de las mas vendidas y ademas es innovadora.
Chunky por disponibilidad.

Pedigree por prestigio, publicidad y ser de las mas vendidas.

Nutre Can por prestigio

Ringo por disponibilidad, publicidad y economia.



k ANALISIS DE CONOCIMIENTO E IMAGEN co  ecta

Analisis atributos de producto

Eje Promeadio de Conocimiento 36%

Marcas con Bajo Conocimianto Marcas con Alto Conocimianto + Altas Asociaciones
+ Altas Asociaciones

35%

Analisis atributos de marca

o
25% ; Eje Promedio de Conocimiento 36%
g Marcas con Bajo Conocimisnto
(3 35% + Altas Asociaciones
20% Ty
3
> 30%
15% 3
italCan §
25%
-
10% - o
; [
20% 3
5% E.
Marcas con Bajo 15% o
3 ! ~ [}
i : 0”"”""\'"")‘ ! .R'"":,“ Marcas con Alta Conocimiento + Bajas Asociaciones 2
0“ ALOCIZO0Nes )
05 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80% 90% 100% 10% r ﬁ‘m @ ;
Total conocimiento itaiCan g
5% L':“RN\ 5
Marcas con Bajo Marcas con Alto Conocimiento + Bajas Asociaciones
“ LO)¢ g B Asocineion
0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% T0% 80% S0%

Total conocimiento




co ecta

Brand image profiles

éPor qué utilizamos Bip’s?

Marcas grandes, bien conocidas, tienden a recibir mas respaldos
de atributos positivos. Los BIP’s remueven el efecto del tamaio
de marcas incorporando tanto filas como columnas en el analisis.
Ilustrativo Los perfiles son relativos, es decir que para conocer como se
comporta una marca en un atributo es necesario tomar en

Alto conociiiiento altas asociaciones ; Monelio | cuenta como se comportan todas las marcas y todos los
olat ©Oaz | oOla1 olaz | atributos.
Es para todas lasrazas 1 |0 ) < 2 \
Tiene variedad de opciones segun tamafo y edad 7 |3 : 7 -1 | \ .
Ingredientes de alta calidad -4 I1 E 1 I i El [paso a paso:
Contiene las vitaminas y los nutnentes necesanocs 5 It 1 R 11 !
Tiene variedad de sabores arroz, camne, pollo, st 12 | 6 | 0 S ] | .
-------------- i b i B T SRR ] 1. Se calculan los valores esperados por marca, por atributo
Tiene pepitas de formasy colores WA | 3 N 13 ! (PV): éCoOmo esperamos que se comporte la marca para el
Tiene variedad de recetas para mi perro 7 IS ! 1 5 | ! .
Suempaque espractico N/A -2 | | NA 21 i atrlbUtO dadO?
____________________ Teoscomidahimeds W | 443 4 & a8 | 2. Calculamos la desviacion de los valores observados vs los
Mantiene brillante &l pelaje del 4 a2l & | . . .
aamrion i et ime cmoay v e BN 5. N in . valores esperados: es decir la diferencia entre el valor
Tiene mis proteina 5 I i ! observado en la tabla y el PV que se calculé. Esta diferencia
Ayuda con la digestidn 3 5| | 1 16 | . , , ~
i s e e e v IEll 31 v i SR nos dice como se esta desempefiando la marca comparado

con lo se espera de ella.
Son importantes porque revelan las fortalezas y debilidades
relativas de una marca.



co eckta

Dog Chow pierde en todos los atributos y Dogourmet en casi todos, la excepcion es empaque practico y ser natural. Otra que
pierde bastante pero no de manera tan generalizada es NutreCan, y Pedigree pierde en un par de aributos. Por el contrario
Chunky y Ringo crecen en varios.

By D0Goume oy G CIN oo
Ola10la2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola 10122 Ola3 Olat0laz Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2z Ola3
Contiene las vitaminas y los nutrientes necesariospara el perro 41% 45% B 33% § + 23% 25% WM 20% § 22% 27% mmm 29% 21% 21% W 22% 19% 22% M 18% § 14% 14% WM 17%
Ayuda con la digestion 39% 39% Bl 31% § « 18% 23% W 19% § 20% 26% pmm 29% 20% 18% MM 18% 19% 22% M 18% § 13% 14% I 18% *
Tiene el sabor que le gustaa miperro 37% 37% Bl 29% § @ 18% 24% WM 19% § 22% 26% pmm 30% 15% 14% M 14% 17% 20% WM 17% 15% 17% W 19%
Hace feliza miperro 35% 37% Bl 28% § « 18% 21% M 17% § 19% 23% pmm 23% 1 16% 16% M 13% ¥ 16% 21% M 16% § 14% 17% W 17%
Favorece la salud del perro lo mantiene con vigor/ entusiasmo 39% 38% WM 29% § 19% 24% W 18% § 21% 25% . 29% 1 21% 17% M 18% 18% 20% M 17% 14% 16% W 18%
Mantiene brillante el pelaje del perro - 3897 399 WMl 30% § | 19% 23% WM 18% § = 22% 24% mmm 779 16% 17% WM 18% 16% 18% M 16% 15% 14% M 16%
Ayuda a fortalecer sus defensas - 4094 429 WMl 32% § | 18% 24% WM 19% § ' 21% 26% mmm 29% 20% 20% WM 18% 18% 21% M 17% § & 16% 13% I 18% *
Ingredientes de alta calidad - 439, 46% WMl 34% § | 25% 28% WM 22% § ' 22% 24% mmm 27% 25% 23% WM 24% 19% 21% M 18% 10% 13% M 16%
Mantiene el popo firme, compactoy sin malolor 394 399 WMl 28% § | 20% 24% W 17% & = 22% 23% mmm 28% ¢ | 17% 17% M 15% 18% 20% W 17% § @ 15% 15% M 17%
Tiene mas proteina 3509, 399 WMl 29% § ' 21% 23% M 18% § ' 16% 23% mmm 26% 17% 18% WH 20% 15% 19% M 15% § @ 10% 12% WM 16% 1t
Que satisfaga al perro / que lo llene/ que no quede conhambre 3694 379 Ml 27% § ' 19% 22% M 16% 3§ 21% 24% mmm 29% t 17% 18% M 16% 17% 20% M 16% ¥ 15% 16% W 17%
Esrendidor 339 35% WM 27% & ' 16% 21% M 17% ¥ & 19% 23% pmm 29% * 14% 14% M 14% 17% 19% M 15% § 15% 17% W 18%
Es para todas las razas  47% 49% WMl 37%% = 28% 32% HE 25% ¥ | 25% 29% mmmm 33% 26% 28% WM 24% ¥ 22% 28% WM 21% § 20% 21% WM 23%
Tiene variedad de opciones segin el tamafioy edad del perro 48% 49% Ml 38% 8 ' 27% 30% HE 20% § 25% 29% mmm 31% 23% 27% HH 24% 21% 24% WA 21% 16% 17% WM 18%
Tiene variedad de sabores como arroz, came, pollo, verduras, etc  44% 44% Wl 34% § ' 34% 31% W 25% § 22% 27% mmm 29% 21% 20% WM 19% 16% 16% M 17% 11% 10% M 15% *
Cuida los dientes de miperro 359 37% Wl 27% § @ 18% 22% M 16% § 20% 25% mm 26% 18% 17% M 16% 16% 17% M 15% 12% 13% M 16%
Tiene variedad de recetas para miperro  37% 40% Bl 32% § = 26% 30% HH 22% § 18% 22% wmm 27% 4 15% 19% M 16% 14% 19% M 16% 7% 10% M 14% *
Con DHA para el desarrollo del cerebro 0% 0% B 23% 0% 0% M 14% 0% 0% mm 20% 0% 0% M 15% 0% 0% M 14% 0% 0% W 11%
Tiene carne de verdad  25% 29% M 21% 8 @ 16% 23% M 14% § 12% 19% mm 22% 14% 14% M 13% 8% 14% M 14% 6% 9% W 9%
Suempaque es practico 0% 40% WMl 35% % 0% 26% HE 24% 0% 24% mmm 32% % 0% 21% Wl 22% 0% 22% M 18% § 0% 16% W 20%
No tienen colorantes ni preservantes/ es natural 23% 23% M 18% § 12% 13% HW 12% 10% 15% o 18% 13% 12% W 11% 9% 12% M 11% 7% 9% B 12% t
Tiene pepitas de formas y colores  43% 41% B 36% % @ 26% 26% HH 21% § 24% 26% mmml 32% t 22% 19% WM 19% 14% 19% M 16% 13% 12% M 13%
Base: 845 949 921 746 77 725 507 621 658 627 805 726 683 775 660 533 574 708

L.1. Hablando de la categoria de concentrado/alimento para perro ;Cual o cules marcas de las que usted conoce, responde mejor a las siguientes caracteristicas de producto? ;Alglin otro? 31 Dif. Significativas entre olas
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Los diferenciales a nivel de producto son pocos: Dog Chow logra resaltar por variedad de recetas y tener pepitas de formas y colores, este
ultimo atributo lo comparte con Chunky. Dogourmet resalta también por la variedad de recetas y por variedad de sabores.

EIO-GOW Dogoiurtiet Chunky »@ Eﬂﬁ RINGO
Ola1 Olaz Ola3 Ola10la2 Ola3 Ola10la2 Ola3 Ola10la2z Ola3 ' ©Ola1o0la2 Ola3 Ola10la2 Ola3
Contiene las vitaminas y los nutrientes necesarios paraelperro . > 1 -1 | 5 -3 4 0 .3 4 -1 |1 2 0 -2 2 -1 -2
Ayuda con la digestion -3 > -1 | -7 -5 1 -3 -2 1 2 4 1| 0 -1 0 102 1
Tiene el sabor que le gusta a miperro -4 -4 -2 | 6 -2 -1 0 [ 1 -7 -6 41 101 0 1 3 12
Hace felizamiperro 6 -4 0 5 5 1] -3 -2 I 2 -5 -4 3] 2 1 1 0o 3 I 2
Favorece la salud del perro lo mantiene con vigor/ entusiasmo -1 -3 21 4 -2 9 0 0 0 1 -3 1] 1 0 -1 1 2 | 1
Mantiene brillante el pelaje del perro -4 -2 0! 5 -3 1] -1 -1 1 -6 -3 0 3 -2 -1 1 0 -1
Ayuda a fortalecer sus defensas -3 -1  _1 | 7 -4 9 3 -1 1 3 -2 2 -1 -1 -1 1 -2 0
Ingredientes de alta calidad -4 1 |0 4 -1 1 S5 4 4 -1 0 14 302 -1 -7 -3 31
Mantiene el popo firme, compacto y sin malolor -5 -2 .3 | 5 2 92 2 -2 -6 -3 .31 -1 -1 0 0 1 0
Tiene mas proteina -5 1 -3 | 2 1 9 6 0 41 -4 0 | 1 2 0 -31 3 -1 21
Que satisfaga al perro / que lo llene/ que no quede con hambre -4 -4 _3 | 4 4 2 -1 -1 | 2 -4 -2 1] -1 -1 0 1 2 [ 1
Esrendidor -5 -1 -3 | 6 -1 -1 101 | 2 5 -3 3] 1 2 -1 2 5 2
Es para todas las razas -1 0 | 2 1 0 |13 -3 -3 | 0 102 1 3 102 | 1 2 3 14
Tiene variedad de opciones seglin el tamaiio y edad del perro 7 3 14 3 0o -1 3 -1 0 | 2 3 14 3 0 | 2 2 0 -1
Tiene variedad de sabores como arroz, camne, pollo, verduras, etc 12 6 I5 17 7 17 6 4 | 2 6 2 | 2 3 -3 | 1 1 -3 -1
Cuida los dientesdemiperro -3 0 -2 | 4 1 o1 -1 3 1 -1 0 -1 0 -1 -11 1001 |0
Tiene variedad de recetas parami perro | 7 5 B8 10 9 17 3 1 14 1 3 | 2 2 2 13 2 -1 1
Con DHA para el desarrollo del cerebro  N/A N/A -1 | N/A N/A -1 | N/A N/A 5 | N/A N/A | 1 N/A N/A | 1 N/A N/A -2 |
Tiene carne deverdad 6 -1 Q| 3 G 11 3 2 2 6 1 | 1 1 0 13 1 0 -21
Su empaque es practico N/A -2 12 N/A -1 13 N/A -2 1 N/A 0 12 N/A 1 0| N/A 1 | 2
No tienen colorantes ni preservantes/ esnatural -3~ -3 -5 1 1 2 21 3 0 3] 1 1 21 -1 0 -1 0 1 0
Tiene pepitas de formas y colores | N/A 3 70 NA 3 13 N/A 3 16 N/A 1 I 2 N/A 1 0 N/A 0 -21
Base: 845 949 921 746 771 725 507 621 658 627 805 726 683 775 660 533 574 708

L.1. Hablando de la categoria de concentrado/alimento para perro ;Cual o cuales marcas de las que usted conoce, responde mejor a las siguientes caracteristicas de producto? ;Algun otro?
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A nivel de marca el panorama es similar, Dog Chow y Dogourmet caen en casi todos los atributos, aunque aca
Pedigree pierde también en varios como NutreCan. Chunky y Ringo nuevamente los ganadores.

Ola1 Ola2 Ola3 Ola10la2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2z Ola3 Ola1 Ola2 Ola3
Se consigue en todas partes  61% 61% WM 54% 8 ' 34% 37% MM 30%% @ 30% 31% B 42%% 31% 37% HM 31% § 29% 33% I 28% § 35% 29% M 33%
Es reconocida/de prestigio 60% 54% M 53% 33% 41% W 28% % 20% 23% M 28% %@ 42% 40% HE 36% § 20% 25% M 22% 12% 13% W 17% %
Es de tradicion/tiene aios en el mercado  62% 59% WM 52% ¥ ' 18% 27% M 18% % & 12% 16% M 22% + & 38% 38% M 33% 24% 28% WM 27% 19% 18% M 23% %
Tiene variedad de productos y tamafios  55% 55% NN 49% ¥ | 31% 35% MM 27% % 24% 29% WM 35% t 35% 33% M 33% § 22% 25% WM 23% 15% 17% W 22% t
Esunamarca de calidad  4g0 509 WM 43% ' 27% 37% HE 28% % 21% 24% HE 31% . 34% 31% HE 30% 18% 23% M 21% 14% 16% M 19%
Tiene publicidad en tv, radio, prensa, etc. 56% 46% WM 43% 33% 37% W 24% & 13% 16% M 18% 34% 32% M 22% ] 12% 18% W 14% § 8% 8% MW 14% %
Es la marca mas vendida 54% 50% W 41% § 22% 25% M 19% ¥ 15% 18% M 22% 1t 24% 25% Il 27% 20% 20% M 18% 17% 18% M 21%
Esuna marca que da confianza 4700 449% ml 39% ¥ 23% 28% WE 23% ¥ | 23% 24% MH 31% t 24% 22% H 23% 17% 22% M 19% 15% 17% M 17%
Son marcas Premium 409 40% WM 33% ' 27% 35% M 25% % @ 13% 17% M 18% 33% 37% HM 31% & | 13% 15% M 15% 8% 10% W 10%
Tiene la publicidad que me gusta 380, 349 W 32% 19% 25% M 18% % @ 10% 13% W 14% 23% 20% W 14% § 7% 12% 0 9% i B 5% 6% 0 9% 1
Tiene presencia enredes sociales 340/ 359, ml 31% &' 19% 22% M 16% & 6% 11% M 16% * @ 22% 23% M 18% 3§ 8% 10% N 10% 4% 4% 01 9% 1
Tiene publicidad eninternet  gos 309 M 31% 0% 25% M 18% & 0% 13% B 12% 0% 17% W 16% 0% 12% N 10% 0% 4% 1 8% 1
Avalada por la Asociacion de médicos Veterinarios ACOVEZ 2804 369 Il 29% 3 16% 26% M 18% & @ 15% 17% M 19% 19% 23% M 23% 12% 18% M 16% 10% 11% N 10%
Es la que recomienda el veterinario 3501 37% mm 29% &' 16% 22% M 17% ¥ & 15% 20% M 23% 21% 21% M 24% 13% 16% M 15% 8% 10% N 10%
Esinnovadora 349 37% WM 29% &' 25% 29% M 21% & @ 11% 21% M 19% 21% 21% M 22% 12% 15% W 12% § 7% 8% 0 11% 1
Tiene la mejor relacion precio/calidad 379 359 mmW 29% &' 19% 24% MW 17% % & 20% 23% HM 29% %@ 16% 17% M 16% 16% 20% M 16% ¥ 16% 17% M 18%
Tiene el precio justo 3294 33% WM 28% § ' 19% 21% M 17% & & 22% 25% HM 32% ¢ 13% 13% W 13% 18% 21% M 20% 19% 20% M 21%
Tiene informacion de interés en internet 2504 259 Wl 24% 16% 17% M 13% & 6% 8% 0 8% 15% 15% 0 11% § 7% 8% 1 8% 4% 4% 1 7% )
Hace ofertas y promociones  279% 28% WM 21% 3 14% 19% 0 10% & 8% 13% M 11% 15% 15% 0 10% § 8% 11% 1 6% ] 5% 9% 1 9%
Su precio es econémico  19% 21% W 20% 14% 13% W 14% 25% 30% Il 31% 7% 8% W 10% 17% 22% M 22% 36% 33% MM 32%
Base: 845 949 921 746 771 725 507 621 658 627 805 726 683 775 660 533 574 708
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Q.1. Ahora me gustaria que por favor me indicara ;cual o cuales marcas de la categoria de concentrado/alimento para perros que usted conoce diria que mejor responde a las siguientes caracteristicas? ;Alglin otro? ‘t Dif. Significativas entre olas



El diferencial a nivel de marca permite ver fortalezas y debilidades de cada marca a nivel de imagen con mayor

Se consigue en todas partes
Es reconocida/de prestigio
Es de tradicion/tiene afnos en el mercado

Tiene variedad de productos y tamanos
Es una marca de calidad

Tiene publicidad en tv, radio, prensa, etc.
Es la marca mas vendida

Es una marca que da confianza

Son marcas Premium

Tiene la publicidad que me gusta

Tiene presencia en redes sociales

Tiene publicidad en internet

Avalada por la Asociacion de médicos Veterinarios ACOVEZ
Es la que recomienda el veterinario

Es innovadora

Tiene la mejor relacion precio/calidad
Tiene el precio justo

Tiene informacion de interés en internet
Hace ofertas y promociones

Su precio es economico

Base:

Ros. e
Ola1 ola2 Ola3 Ola1 ola2 Ola3
13 9 B 10 7 0 | 4
19 15 H 15 53 3
0 3 1 2 2 3
5 1 L3 0 3 3|
-14 -4 10 N 132 5
26 12 11 9 0 3
26 12 M 21 18 15 N 13
-12 6 -11 0 -14 -8 31
-13 9 91 -4 2 |1
11 6 61 10 -7 3]
2 2 31 6 6 I3
.10 -7 81 4 3 3
-14 9 -14 MW |-11 6 on
13 6 h7 9 4 | 4
17 6 12 9 8 18
-17 -7 -15 W 9 6 91
N/A 0 17 N/A 6 15
6 1 0 4 2 1|
2 1 15 5 2 14
[21 1721 || 7 -1210m
845 949 921 746 771 725

claridad.
Cht?nky

Ola1l Ola2 Ola3
|10 4 m 13|

4 -6 1

0 2 I 2

4 6 61

9 5 61

6 O 14

3 1 15

S5 -2 3]
-0 7 90 |

3 |1

2 5 -1

1 -4 41

1001 1

0 -1 | 2

3 1 I3

2 6 14
NA 0 -2

1 1 -1

1 -2 31

10 13 14
507 621 658
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Q.1. Ahora me gustaria que por favor me indicara ;cual o cuales marcas de la categoria de concentrado/alimento para perros que usted conoce diria que mejor responde a las siguientes caracteristicas? ;Alglin otro?

N NUTRE
G CAN RINGO
Olal Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Olal Ola2 Ola3
2 4 1 3 10 7 17 | 2 11 _—
13 11 mis| 8 8 mio| 6 4 N7
0 5 |1 2 -1 g 4 -1 q
8 6 | 3 3 -2 31 7 -6 71
8 4 61 -12 -4 7 1 10 -3 7 1
10 3 1o 113 Is | 10 7 mo |
18 13 i 10 2 4 15 0 -1 I6
-15 -10 -10 W -10 -3 61 7 0 71
0 8 15 9 -8 51 [ 10 5 om |
6 -5 | 3 5 4 1| 6 -3 51
1 1 | 3 -1 0 21 3 2 2]
2 3 1 -1 -2 1| 0 -2 =61
45 10 2m | 5 0 51 103 a2
12 7 15 2 -2 0 1 4 0
12 5 1 3 0 1 |1 0o -1 | 2
17 -11 -15 W | -2 3 -1 3 8 | 1
N/A 1 | 2 N/A 0 0 N/A -4 -1
5 0 -2 | 2 0o -21 0 2 | 1
4 2 1 o -2 1 122 0
| .16 -14 -16 A |/ 2 5 13 | 24 22 W 14
627 805 726 683 775 660 533 574 708
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Principales hallazgos:

e Agillity Gold y Monello pierden en bastantes atributos a
nivel de producto; a niel de marca también pierden en
atributos mas puntuales: la primera en ser la marca mas
vendida, y la segunda en se la marca de confianza, la que
recomienda el veterinario y la relacion precio — calidad.

* Magic Friends una marca con buenos niveles de asociacion
de atributos a nivel de producto.

* Anivel de producto pocos diferenciales: Hills con
ingredientes de calidad.

* Anivel de imagen diferenciales mas claros: Agility y Hills
son las marcas premium y con la publicidad mas atractiva.
Magic Friends por su parte destaca por economia.

ecta



k ANALISIS DE CONOCIMIENTO E IMAGEN co  ecta

Anadlisis atributos de producto
Eje Promedio de Conocimiento 36%
3
- Marcas con Bajo Conocimianto Marcas con Alto Conocimianto + Altas Asociaciones
+ Altas Asociaciones
s Analisis atributos de marca
o
25% ; Eje Promedio de Conocimiento 36%
g Viarcas con Bajo Conocimiento Marcas can Alto Conocimiento + Altas Asociaciones
2 35% + Altas Asaciaciones
20% &
s
> 30%
15% 3
£ .
10% g .E
20% 3
5% ;_
Marcas con Bajo o
Conocimiento + Bajas : 15% o
i TRV 7 Marcas con Alto Conocimiento + Bajas Asociaciones 3
o“ ALOCIZO0Nes )
05 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 10% mm @ ;
Total conocimiento italCan g
5% t"[m,‘,\ 5
Marcas can Bsjo Marcas con Alto Conocimiento + Bajas Asociaciones
%% L)< . 3 RIOCIRE] O
0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% T0% 80% S0%
Total conocimiento
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Magic Friends con un porcentaje muy parejo en los distintos atributos relacionados con producto. Las demas
marcas pierden en varios elementos, la que menos pierde es Hills.

KiSiaaae vonelio lﬁ
Ola10la2 Ola3 Ola 1 Ola 2 Ola 3 Ola 10la2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3
Contiene las vitaminas y los nutrientes necesarios para el perro.  30% N/A Ml 29% N/A  30% 23% 40% 35% WM 31% 24% 28% HM 27%
Ayuda con la digestion:  32% N/A I 29% N/A 30% 19% § 34% 41% Wl 31%3 32% 29% M 22%
Tiene el sabor que le gusta a mi perro.  23% N/A I 30% N/A  24% 19% 32% 43% W 29% 3% 17% 20% M 15%
Hace feliz a mi perro.  30% N/A HE 28% N/A 23% 18% 28% 40% WM 28% ¥ 16% 17% M 16%
Favorece la salud del perro lo mantiene con vigor/ entusiasmo; 329 N /Al 23% N/A 29% 22% 1% 42% Bl 28% § 30% 22% WM 23%
Mantiene brillante el pelaje del perro; 259, N/A EEM 29% | N/A 27% 21% 39% 36% WM 26% ¥  23% 23% WM 23%
Ayuda a fortalecer sus defensas:  30% N/A HE 27% N/A 25% 23% 39% 38% WM 29%3§ 29% 25% M 27%
Ingredientes de alta calidad) 259% N/A HE 28% N/A 35% 26% % | 39% 36% MM 31% 35% 34% I 32%
Mantiene el popo firme, compacto y sin mal olor:  30% N/A M 31% N/A 24% 20% 38% 38% WM 27% § 20% 27% M 17% 3
Tiene mas proteina;  28% N/A HEE 28% ' N/A 28% 21% 34% 29% WEE 30% 27% 29% HE 24%
Que satisfaga al perro / que lo llene/ que no quede con hambre:  32% N/A I 27% N/A  22% 16% 36% 41% WM 28% § 19% 22% WM 17%
Es rendidor:  25% N/A M 30% ' N/A 16% 16% 23% 32% WM 26% 18% 12% M 17%
Es para todas las razas:  32% N/A HEE 32% ' N/A 29% 17% § 34% 37% WM 26% ¥ 27% 25% M 16% ¥
Tiene variedad de opciones seglin el tamafio y edad del perro;  23% N/A M 30% N/A 31% 20% ¥ 39% 36% WM 34% 22% 22% WM 21%
Tiene variedad de sabores como arroz, carne, pollo, verduras, etc.  15% N/A Il 26% N/A  25% 13% § 24% 25% WM 26% 12% 16% M 14%
Cuida los dientes de mi perro.  23% N/A M 29% N/A 26% 19% 30% 26% WM 25% 21% 18% I 22%
Tiene variedad de recetas para mi perro.  21% N/A W 28% N/A  18% 14% 23% 22% WM 24% 17% 15% I 19%
Con DHA para el desarrollo del cerebro. 0% N/A HE 28% N/A 0% 20% 0% 0% Wl 22% 0% 0% I 20%
Tiene carne de verdad: 7% N/A I 23% N/A  22% 16% 6% 18% M 15% 11% 16% MW 10%
Su empaque es practico. 0% N/A HE 29% N/A 28% 19% § 0% 31% B 29% 0% 21% M 19%
No tienen colorantes ni preservantes/ es naturali  13% N/A I 27% N/A  16% 14% 21% 12% W 14% 12% 16% M 17%
Tiene pepitas de formas y colores: 15% N/A HM 26% N/A  13% 12% 35% 32% W 30% 10% 10% M 9%
Base: 15 75 119 21 108 143 206 159 187 173

L.1. Hablando de la categoria de concentrado/alimento para perro ;Cual o cules marcas de las que usted conoce, responde mejor a las siguientes caracteristicas de producto? ;Alglin otro? 31 Dif. Significativas entre olas
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Pocos diferenciales a nivel de producto, la que resalta es Hill por sus ingredientes de calidad.

oic, - =
(AIEIEOL' Mﬂﬂf!lﬂ &m
Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3
Contiene las vitaminas y los nutrientes necesarios para el perro N/A N/A 4] N/A 3 1 4 1 0 -2 4 15
Ayuda con la digestion N/A N/A 1] N/A 3 -1 1 6 I3 9 5 | 2
Tiene el sabor que le gusta a mi perro N/A  N/A | 1 N/A -1 0 0 11 | 2 -6 -2 51
Hace feliz a mi perro N/A  N/A | 1 N/A -2 1 -4 8 13 6 5 2
Favorece la salud del perro lo mantiene con vigor/ entusiasmo N/A  N/A 2| N/A 4 2 10 10 0 9 0 13
Mantiene brillante el pelaje del perro N/A  N/A 0 N/A 2 2 6 4 -1 1 14
Ayuda a fortalecer sus defensas N/A  N/A 41 N/A -2 2 6 0 1 66—
Ingredientes de alta calidad N/A  N/A 41 N/A 7 5 1 1 | 1 8 9 B 10
Mantiene el popo firme, compacto y sin mal olor N/A  N/A | 2 N/A -1 1 4 -1 -4 5 3]
Tiene mas proteina N/A  N/A 3] N/A 5 1 3 -1 | 1 5 9 13
Que satisfaga al perro / que lo llene/ que no quede con hambre N/A  N/A -1 | N/A -3 -2 5 9 | 2 -3 0 21
Es rendidor N/A  N/A | 2 N/A -5 -2 -6 4 0 -2 -7 2
Es para todas las razas N/A  N/A -1 N/A -2 5§ -4 -2 51 -1 -3 71
Tiene variedad de opciones seglin el tamafio y edad del perro N/A  N/A 2 N/A 2 -1 7 -1 14 0 -4 -1
Tiene variedad de sabores como arroz, care, pollo, verduras, etc N/A  N/A 2 N/A 2 -5 0 -5 0 -4 -4 -4 1
Cuida los dientes de mi perro N/A  N/A | 1 N/A 4 1 1 -2 1 1 -1 14
Tiene variedad de recetas para mi perro N/A  N/A 15 N/A -3 -1 1 -5 1 2 2 -3 14
Con DHA para el desarrollo del cerebro N/A  N/A 15 N/A  N/A 6 N/A  N/A | 1 N/A  N/A 15
Tiene carne de verdad N/A  N/A | 3 N/A 5 3 -8 -4 41 2 1 31
Su empaque es practico N/A  N/A 21 N/A 2 -2 N/A -2 0 N/A -2 21
No tienen colorantes ni preservantes/ es natural N/A  N/A 16 N/A 1 1 2 -7 61 -1 3 | 3
Tiene pepitas de formas y colores N/A  N/A -1 | N/A -10 -5 N/A 3 15 N/A  -10 9 N
Base: 75 119 216 108 143 206 159 187 173

L.1. Hablando de la categoria de concentrado/alimento para perro ;Cual o cuales marcas de las que usted conoce, responde mejor a las siguientes caracteristicas de producto? ;Algun otro?
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A nivel de imagen Hills aumenta en disponibilidad pero pierde como las mas vendida. Agility pierde en varios
atributos. Monello cae en unos pocos atributos y gana en tener informacion de interés en internet.

s oneto i
a1l Hills
Olat Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Olat1 Olaz Ola3 Olat Ola2 Ola3
Se consigue en todas partes 5% N/A M 12% N/A 5% 11% * 29% 36% W 34% 6% 9% W 8%
Es reconocida/de prestigio 16% N/A HH 24% N/A  38% 33% 24% 30% W 26% 40% 47% I 33%3§
Es de tradicion/tiene afios en el mercado  13% N/A M 17% N/A  13% 10% 6% 17% M 15% 15% 14% W 11%
Tiene variedad de productos y tamafios 28% N/A W 26% N/A  22% 24% 25% 33% M 28% 24% 25% M 18%
Es una marca de calidad  30% N/A W 29% N/A  34% 31% 44% 40% WM 34% 41% 38% M 35%
Tiene publicidad en tv, radio, prensa, etc. 0% N/A | 2% N/A 4% 9% 4% 18% M 15% 6% 10% 1 5%3§
Es lamarcamasvendida 0% N/A W 18% N/A  13% 6% ¥ 8% 18% M 17% 6% 11% MW 10%
Es una marca que da confianza 329 N/A [ 27% N/A  25% 23% 38% 43% M 30% ¥ 34% 31% W 28%
Son marcas Premium  13% N/A B 9% N/A  54% 46% 43% 27% WM 27% 57% 53% M 46%
Tiene la publicidad que me gusta 7%  N/A B 7% N/A 9% 6% 9% 12% MW 11% 6% 10% W 8% §
Tiene presencia en redes sociales 0% N/A | 5% N/A  12% 12% 9% 9% M 12% 10% 10% MW 12%
Tiene publicidad en internet 0%  N/A | 4% N/A  14% 16% 0% 13% WM 18% 0% 13% M 14%
Avalada por la Asociacion de médicos Veterinarios ACOVEZ 9%  N/A W 14% N/A  34% 27% 21% 19% M 15% 27% 37% W 21% 3
Es la que recomienda el veterinario  14% N/A W 17% N/A  36% 29% 34% 35% WM 21% ¥ 34% 38% W 28% 3§
Esinnovadora  15% N/A W 21% N/A  15% W 17% 10% 11% M 15% 10% 22% W 12% &
Tiene la mejor relacion precio/calidad  30% N/A mE 26% N/A  24% 17% 26% 36% WM 24% § 16% 15% W 10%
Tiene el precio justo  23% N/A mEE 30% N/A 9% 11% 16% 29% WM 23% 10% 10% 1 6%
Tiene informacion de interés en internet 7% N/A W 9% N/A  10% 10% 5% 5% MW 11% t 12% 11% 1 7%
Hace ofertas y promociones 0% N/A W 12% N/A 7% 5% 3% 7% B 9% 7% 6% 1 6%
Su precio es econémico  22% N/A M 31% N/A 5% 2% 4% 20% M 15% 2% 3% | 2%
Base: 15 75 119 216 108 143 206 159 187 173

Q.1. Ahora me gustaria que por favor me indicara ;cual o cuales marcas de la categoria de concentrado/alimento para perros que usted conoce diria que mejor responde a las siguientes caracteristicas? ;Alglin otro? ‘t Dif. Significativas entre olas
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Agility y Hills son las marcas premium y con la publicidad mas atractiva. La primera ademas se reconoce por la
publicidad en internet y la segunda por la calidad y variedad de productos y tamanos. Magic Friends por su parte
destaca por economia. Monello sin diferenciales

v
*35‘% CASIENGOLD monelio ]EEE
Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3
Se consigue en todas partes  N/A  N/A -7 1 N/A  -18 -8 12 7 L) 12 16 -10 W
Es reconocida/de prestigio  N/A  N/A 1 N/A -5 -5 -8 -6 -5 1 0 -6 31
Es de tradicion/tiene afos en el mercado  N/A  N/A 14 N/A -1 3 4 -1 | 1 0 -2 |
Tiene variedad de productos y tamafios  N/A  N/A 10 N/A 14 10 3 -1 -4 1 18 21 m 12
Es una marca de calidad  N/A  N/A 13 N/A 9 5 17 9 1 13 12 m 12
Tiene publicidad en tv, radio, prensa, etc. N/A  N/A 16 N/A ) -6 0 -1 1 -2 -5 -1
Es la marca mas vendida  N/A  N/A 61 N/A -8 -5 2 14 -3 -4 -2 1
Es una marca que da confianza N/A N/A 13 N/A 3 0 13 15 0 8 7 17
Son marcas Premium  N/A  N/A 9N N/A 34 28 23 1 I3 36 31 Il 30
Tiene la publicidad que me gusta  N/A  N/A 12 N/A 19 15 18 12 l'2 17 19 M 15
Tiene presencia en redes sociales N/A N/A 038 N/A 2 4 -1 -6 -2 -2 8 0
Tiene publicidad en internet  N/A  N/A -1 N/A 16 12 9 -4 -3 l 14 18 7
Avalada por la Asociacion de médicos Veterinarios ACOVEZ ~ N/A  N/A 17 N/A 6 -2 7 13 -1 -4 -5 -7 1
Es la que recomienda el veterinario  N/A  N/A -4 1 N/A 2 3 3 -5 0 4 -1 14
Es innovadora __ N/A_ N/A 0 N/A -1 -1 3 -1 1 0 =1L | 2
Tiene la mejor relacion precio/calidad | N/A  N/A m 11 N/A -7 -8 -2 8 -2 Ii -9 -7 -11 .
Tiene el precio justo  N/A  N/A 51 N/A 3 7 N/A -1 1o N/A 1 16
Tiene informacion de interés en internet N/A  N/A 14 N/A -3 -3 -3 -6 -1 1 -4 -1
Hace ofertas y promociones N/A_ N/A I 2 N/A 2 3 -1 -6 I2 5 2 |1
Su precio es econdémico N/A  N/A W 13 N/A  -10 -16 -9 1 8 -12 43 -14 W

Base:

Q.1. Ahora me gustaria que por favor me indicara ;cual o cuales marcas de la categoria de concentrado/alimento para perros que usted conoce diria que mejor responde a las siguientes caracteristicas? ;Alglin otro?

75

119

216
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187
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Principales hallazgos:

Varias marcas perdiendo en asociaciones de producto
eimagen, principalmente Ladrina; mientras que Perroski
crece en relacion de producto.

Pocos diferenciales a nivel de producto:
ItalCan y Perroki con pepitas de formasy colores
Rocku con que tiene carne de verdad

En imagen diferenciales claros, establecinedose tres
grupos:

Las premium

Las econdmicas

Las de confianza y calidad

ecta



k ANALISIS DE CONOCIMIENTO E IMAGEN co  ecta

Analisis atributos de producto

Eje Promeadio de Conocimiento 36%

Marcas con Bajo Conocimianto Marcas con Alto Conocimianto + Altas Asociaciones

35%

+ Altas Asociaciones

B

[VSVAENY]

Analisis atributos de marca

Eje Promedio de Conocimiento 36%
Marcas con Bajo Conocimisnto Marcas can Alto Conocimiento + Altas Asociaciones
+ Altas Asociaciones

%LT 50INqIIY 8p Ojpawold of3

Marcas con Baj
Conocimiento + Baja
soclacones

Marcas con Alto Conocimisnto 4+ Bajas Asociaciones

40% 50% 60% 100%
Total conocimiento

%P S0INqLIY ap ojpawoid of3

Marcas can Byjo Marcas con Alto Conocimiento + Bajas Asociaciones

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% T0% 80% 90%
Total conocimiento
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Max y Ladrina caen de manera muy generalizada. Italcan y ProPlan pierden en atributos puntuales...

max @ m PROPLAN

Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3
Contiene las vitaminas y los nutrientes necesarios parael perro  21% 27% M 14% § 10% 18% 17% 8% 9% I 6% 16% 20% W 15%
Ayuda con la digestion  19% 20% W 11% § 9% 19% 14% 5% 11% 14% § 12% 16% W 14%
Tiene el sabor que le gustaamiperro 16% 21% W 10% § 9%  25% 18% 3% 8% 1 3% § 9% 13% W 10%
Hace feliza miperro 16% 24% M 12% § 9%  25% 15% § 3% 9% 12% & 8% 11% W1 9%
Favorece la salud del perro lo mantiene con vigor/ entusiasmo 159 20% M 14% 10% 14% 11% 7% 7% I 6% 15% 14% MW 11%
Mantiene brillante el pelaje del perro  16% 23% M 13% § 13% 17% 13% 6% 8% 14% 3§ 14% 16% MW 11%
Ayuda a fortalecer sus defensas  19% 29% M 14% § 7% 19% 10% § 5% 9% 15% § 15% 17% W 14%
Ingredientes de alta calidad  24% 25% M 16% § 9%  19% 13% 8% 10% |13% § 20% 22% M 16% §
Mantiene el popo firme, compacto y sin malolor  21% 19% M 11% § 10%  20% 15% 5% 9% 14% § 13% 12% W 12%
Tiene mas proteina  18% 20% M 13% 5% 10% 14% 6% 8% 16% 14% 17% M 15%
Que satisfaga al perro / que lo llene/ que no quede conhambre  13% 22% M 13% § 9%  19% 14% 4% 9% I15% § 11% 14% W 11%
Esrendidor 16% 17% MW 11% 14%  22% 16% 4% 6% 1 4% 6% 11% W 8%
Es para todas las razas  28% 23% M 14% § 9% 19% 16% 10% 13% B 6% ¥ 13% 20% M 14% ¥
Tiene variedad de opciones segin el tamaiioy edad del perro 19%  23% M 10% § 11% 18% 12% 10% 12% N0 6% ¥ 12% 16% W 12%
Tiene variedad de sabores como arroz, carne, pollo, verduras, etc  14% 21% M 14% 12% 19% 15% 9% 11% 15 § 5% 14% 01 7% §
Cuida los dientes de miperro  17% 23% N 8% § 12% 17% 12% 6% 7% I 5% 10% 11% W 11%
Tiene variedad de recetas paramiperro 7% 14% W 10% § 3% 10% 8% 5% 9% 15 § 6% 11% B 9%
Con DHA para el desarrollo del cerebro 0% 0% W 11% 0% 0% 3% 0% 0% I 3% 0% 0% B 10%
Tiene carne de verdad 10% 13% 0 7% 2% 7% 4% 3% 6% I 4% 5% 9% 0 7%
Su empaque es practico 0% 22% W 11% 3 0% 14% 16% 0% 9% 14% & 0% 13% W 10%
No tienen colorantes ni preservantes/ es natural 9% 12% N 7% 1% 4% 5% 3% 8% 14% § 5% 8% N 7%
Tiene pepitas de formas y colores 12% 15% M 12% 20% 22% 20% 8% 9% 15% 3 6% 8% B 7%
Base: 141 133 125 66 95 101 350 314 259 254 272 243

L.1. Hablando de la categoria de concentrado/alimento para perro ;Cual o cuales marcas de las que usted conoce, responde mejor a las siguientes caracteristicas de producto? ;Alglin otro? 31 Dif. Significativas entre olas
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...mientras que Perroski gana en varios atributos. Rocku de su parte con buenos niveles de asociaciones.

Contiene las vitaminas y los nutrientes necesarios para el perro
Ayuda con la digestion
Tiene el sabor que le gusta a mi perro

Hace feliz a mi perro
Favorece la salud del perro lo mantiene con vigor/ entusiasmo

Mantiene brillante el pelaje del perro

Ayuda a fortalecer sus defensas

Ingredientes de alta calidad

Mantiene el popo firme, compacto y sin mal olor

Tiene mas proteina

Que satisfaga al perro / que lo llene/ que no quede con hambre
Es rendidor

Es para todas las razas

Tiene variedad de opciones seglin el tamafo y edad del perro
Tiene variedad de sabores como arroz, carne, pollo, verduras, etc
Cuida los dientes de mi perro

Tiene variedad de recetas para mi perro

Con DHA para el desarrollo del cerebro

Tiene carne de verdad

Su empaque es practico

No tienen colorantes ni preservantes/ es natural

Tiene pepitas de formas y colores

Base:

Ola 1

6%
4%
8%
9%
8%
4%
8%
6%
8%
5%
5%
10%
10%
9%
3%
6%
5%
0%
2%
0%
3%
2%

116

A i
-

Ola 2

4%
6%
7%
6%
4%
5%
6%
4%
4%
3%
6%
5%
6%
7%
3%
3%
3%
0%
2%
8%
3%
5%
125

Ola 3

1 3%
I 2%
I 3%
I 2%
I 2%
I 2%
I 5%
I 2%
I 4%
I 2%
I 2%
I 2%
I 4%
1 3%
1 3%
I 2%
I 1%
l 1%
I 1%
I 4%
I 3%
I 2%
84

Ola 1

15%
15%
15%
15%
8%
15%
15%
15%
15%
15%
15%
5%
8%
15%
15%
12%
5%
0%
8%
0%
3%
12%
12*

[ —y
o

Ola 2

N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A

Ola 3

W 13%
15%
16%
13%
13%
15%
13%
16%
13%
15%
13%
16%
15%
16%
B 9%
H 13%
l 1%

B 10%
B 9%
W 13%
M 16%
Bl 24%

24*

=»

-» =

L)

Ola 1
36%
36%
36%
36%
0%
36%
36%
36%
36%
43%
36%
36%
36%
0%
0%
36%
36%
0%
0%
0%
36%
0%

8*

L.1. Hablando de la categoria de concentrado/alimento para perro ;Cual o cuales marcas de las que usted conoce, responde mejor a las siguientes caracteristicas de producto? ;Algun otro?

Ola 2
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A

Ola 3

Bl 24%
H 24%
Bl 24%
H 24%
Bl 24%
H 18%
W 17%
Bl 24%
l 24%
Bl 24%
H 24%
Bl 24%
B 16%
Il 22%
M 19%
B 23%
M 15%
H 22%
B 23%
M 17%
B 10%

W 14%

34*

13}

Dif. Significativas entre olas
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L.1.

Excasos diferenciales a nivel de producto. Solo estan ItalCan y Perroski con pepitas de formas y colores...

Contiene las vitaminas y los nutrientes necesarios para el perro
Ayuda con la digestion
Tiene el sabor que le gusta a mi perro

Hace feliz a mi perro
Favorece la salud del perro lo mantiene con vigor/ entusiasmo

Mantiene brillante el pelaje del perro

Ayuda a fortalecer sus defensas

Ingredientes de alta calidad

Mantiene el popo firme, compacto y sin mal olor

Tiene mas proteina

Que satisfaga al perro / que lo llene/ que no quede con hambre
Es rendidor

Es para todas las razas

Tiene variedad de opciones seglin el tamaio y edad del perro
Tiene variedad de sabores como arroz, carne, pollo, verduras, etc
Cuida los dientes de mi perro

Tiene variedad de recetas para mi perro

Con DHA para el desarrollo del cerebro

Tiene carne de verdad

Su empaque es practico

No tienen colorantes ni preservantes/ es natural

Tiene pepitas de formas y colores

Base:

Hablando de la categoria de concentrado/alimento para perro ;Cual o cuales marcas de las que usted conoce, responde mejor a las siguientes caracteristicas de producto? ;Alglin otro?

Ola 1

141

max
Ola 2

133

Ola 3
0
-1
-2 1
1
| 2
| 1
1
I3
-1
0
| 2
0
0
31
1 3
31
1
12
-1
-2 1
-1
1
125

Ola1 Ola2 Ola 3
-1 0 3
-1 1 1
0 8 6
0 9 4
1 -2 )

3 1 1
-3 1 -3

-3 0 1

0 3 3
-4 -5 1
0 2 2
6 8 4
-3 -2 1
2 -2 -2

6 4 3
4 3 1
-3 -3 -1
N/A  N/A -6

-1 -4 4
N/A -3 3
-4 -5 4
N/A 7 9
66 95 101

Ola 1

m

Ola 2

Ola 3
1
-1 |
-2 |
-2 1
[ 1
-1

0
21
-1 |
1
1
0

1
1
1
1
| 2
0

1
-1
1
1
259

CoO

Ola 1

oamn
PROPLAN

Ola 2

ecta

Ola 3
12
12

-1 1

-1 1

0|
0
12
14
1
13
0

31
1

0l

31
1
1
| 2

0|

-2 1

-1 1

31
243

36
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Y Rocku con que tiene carne de verdad.

‘s (et Rocry NGO
Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 o0la3 Ola 3

Contiene las vitaminas y los nutrientes necesarios para el perro -2 -1 0 N/A  N/A 2 N/A  N/A 0 -1
Ayuda con la digestion -3 1 -1 | N/A  N/A | 2 N/A  N/A | 2 | 1
Tiene el sabor que le gusta a mi perro 1 2 | 1 N/A  N/A 13 N/A  N/A 13 ' 0

Hace feliz a mi perro 3 1 0 N/A  N/A | 1 N/A  N/A 15 -1 |
Favorece la salud del perro lo mantiene con vigor/ entusiasmo 2 -1 0| N/A  N/A 0! N/A  N/A 12 |1
Mantiene brillante el pelaje del perro -3 0 0 N/A  N/A | 2 N/A  N/A -3 1 | 1

Ayuda a fortalecer sus defensas 1 1 | 2 N/A  N/A -1 N/A N/A 61
Ingredientes de alta calidad -2 -1 1| N/A  N/A | 1 N/A  N/A 1 0

Mantiene el popo firme, compacto y sin mal olor 1 -1 | 2 N/A  N/A 0 N/A  N/A 13 0
Tiene mas proteina -1 -1 1 | N/A  N/A | 1 N/A  N/A | 2 | 1

Que satisfaga al perro / que lo llene/ que no quede con hambre -1 1 0 N/A  N/A | 1 N/A  N/A 14 1
Es rendidor 4 1 0 N/A  N/A 14 N/A  N/A 14 | 2
Es para todas las razas 1 0 | 1 N/A  N/A 0 N/A  N/A -8 11 | 2

Tiene variedad de opciones seglin el tamaiio y edad del perro 3 1 0 N/A  N/A | 1 N/A N/A -1 0

Tiene variedad de sabores como arroz, carne, pollo, verduras, etc -1 -1 | 1 N/A  N/A 31 N/A  N/A -1 21
Cuida los dientes de mi perro 0 -1 0 N/A  N/A | 1 N/A  N/A I3 0
Tiene variedad de recetas para mi perro 1 -1 -1 | N/A  N/A 9on N/A  N/A -1 | 1
Con DHA para el desarrollo del cerebro  N/A  N/A -1 N/A  N/A lo0 ~—NA__NA D6 | 2
Tiene carne de verdad 0 -1 0! N/A  N/A | 1 N/A  N/A Ho | 0

Su empaque es practico  N/A 3 | 1 N/A  N/A -1 N/A N/A 61 -1
No tienen colorantes ni preservantes/ es natural 0 1 | 1 N/A  N/A 17 N/A  N/A -51 | 2

Tiene pepitas de formas y colores  N/A 1 0 N/A  N/A H 12 N/JA. N/A 51 61
Base: 116 125 84 12° 24 8 34 213

L.1. Hablando de la categoria de concentrado/alimento para perro ;Cual o cuales marcas de las que usted conoce, responde mejor a las siguientes caracteristicas de producto? ;Algun otro?



co eckta

En cuanto a la imagen, no hay ninguna marca que haya ganado, por el contrario, la mayoria pierde asi sea en un
atributo, siendo la que mas cae Ladrina.

ina X m m PR( W;\N

Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3
Se consigue en todas partes  10% 16% W 8% § 16% 27% 17% 14% 12% W 8% 8% 7% 01 7%
Es reconocida/de prestigio  32% 25% WM 18% 2% 12% 11% 11% 10% 14% 3§ 27% 30% W 19% 3§
Es de tradicion/tiene afios en el mercado 6% 11% 14% § 6%  13% 8% 18% 17% W 10% ¥ 9% 11% W 12%
Tiene variedad de productos y tamafios  20% 19% M 16% 11% 10% 9% 9% 14% H16% ¥ 15% 19% M 16%
Es una marca de calidad  32% 22% mm 20% 7%  19% 9% § 11% 10% 15% & 26% 30% WHE 22% §
Tiene publicidad en tv, radio, prensa, etc. 795 8% |29 & 5% 3% 3% 7% 7% 13% & 9% 7% 1 5%
Es la marca mas vendida  12% 8% B 7% 6% 12% 5% 6% 9% I 2% 3 5% 10% 0 7%
Es una marca que da confianza  24% 24% mm 20% 8%  19% 11% 6% 10% 015% ¥ 18% 22% M 15% ¥
Son marcas Premium  32% 31% WM 26% 2% 9% 6% 9% 7% 15% 36% 40% HEE 33% 4
Tiene la publicidad que me gusta 4% 8% 2% & 2% 3% 3% 2% 8% | 1% 3 5% 7% 1 6%
Tiene presencia en redes sociales 3% 11% 14% & 0% 6% 2% 4% 7% I 4% 10% 6% N0 8%
Tiene publicidad en internet 0%  10% B 8% 0% 7% 4% 0% 8% 12% & 0% 7% W 8%
Avalada por la Asociacion de médicos Veterinarios ACOVEZ  17%  22% M 11% § 1% 6% 7% 10% 11% 14% & 16% 21% M 15% ¥
Es la que recomienda el veterinario  21% 23% B 15% 5% 7% 3% 4% 10% | 3% i B 20% 24% MW 16% ¥
Esinnovadora 20% 11% W 7% 4% 5% 6% 3% 5% I 3% 9% 11% 0 8%
Tiene la mejor relacion precio/calidad  13% 18% W 11% 6% 18% 17% 5% 8% 14% 3§ 5% 10% 1 6%
Tiene el precio justo  11% 18% MW 12% 12%  17% 14% 4% 5% I 5% 6% 9% | 2% 3
Tiene informacion de interés en internet 5% 8% B 7% 0% 6% 1% 4% 6% | 2% 3 9% 8% 1 3% 3
Hace ofertas y promociones 0% 10% 1 5% 3% 5% 7% 3% 4% | 2% 3% 3% 1 5%
Su precio es econdmico 6%  11% 1 5% 20% 29% 27% 10% 11% B e6% ¥ 1% 3% 1 4%
Base: 141 133 125 66 95 101 350 314 259 254 272 243

Q.1. Ahora me gustaria que por favor me indicara ;cual o cuales marcas de la categoria de concentrado/alimento para perros que usted conoce diria que mejor responde a las siguientes caracteristicas? ;Alglin otro? ‘t Dif. Significativas entre olas



Se consigue en todas partes
Es reconocida/de prestigio
Es de tradicion/tiene ainos en el mercado

Tiene variedad de productos y tamanos
Es una marca de calidad

Tiene publicidad en tv, radio, prensa, etc.
Es la marca mas vendida

Es una marca que da confianza

Son marcas Premium

Tiene la publicidad que me gusta

Tiene presencia en redes sociales

Tiene publicidad en internet

Avalada por la Asociacion de médicos Veterinarios ACOVEZ
Es la que recomienda el veterinario

Es innovadora

Tiene la mejor relacion precio/calidad
Tiene el precio justo

Tiene informacion de interés en internet
Hace ofertas y promociones

Su precio es economico

Base:

Q.1. Ahora me gustaria que por favor me indicara ;cual o cuales marcas de la categoria de concentrado/alimento para perros que usted conoce diria que mejor responde a las siguientes caracteristicas? ;Alglin otro?

Ola 1

3%
5%
2%
7%
5%
0%
2%
5%
3%
0%
2%
0%
1%
1%
2%
5%
9%
1%
4%
22%
116

@m

Ola 2

10%
2%
1%
6%
3%
3%
1%
3%
0%
1%
1%
1%
2%
1%
2%
4%
9%
2%
8%

12%
125

Ola 3

1 1% &

| 1%

I 2%

| 1%

| 1%
0%
0%

| 1%

I 1%
0%

| 1%
0%
0%
0%

| 1%

| 1%

I 4%

I 1%

1 '1% &

B 11%

84

Ola 1

8%
8%
5%
15%
15%
5%
0%
15%
3%
0%
0%
0%
8%
3%
5%
15%
12%
0%
5%
15%
12*

o

Ola 2

N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A

Ola 3

0%

B 9%
0%

| 1%

B 10%
0%
0%

W 15%
0%
0%
0%
0%

1 4%

1 3%
0%
H 13%
H 13%
0%

l 1%

B 15%

24

Ola 1

12%
5%
5%
0%

36%

16%
5%

41%
7%
0%
0%
0%
0%
5%
5%

36%

36%
0%
0%

36%

g+

Rocku
Ola 2

N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A

M 16%
i 8%

1 4%
Bl 23%
Bl 23%
I 2%

1 3%
Bl 24%
| 2%

I 2%

I 2%

B 9%
7%

| 2%

B 10%
Bl 26%
Bl 24%
I 2%

I 2%
l 21%
34

co eckta

iy
Ola 3
W 13%
W 15%
B 9%
M 17%
M 16%
1 3%
B 8%
W 14%
Il 38%
1 3%
I 2%
| 1%
B 10%
B 8%
B 9%
W 12%
W 14%
| 1%
1 4%
W 12%
213

§ 1 Dif. Significativas entre olas

39



Se consigue en todas partes
Es reconocida/de prestigio
Es de tradicion/tiene aios en el mercado

Tiene variedad de productos y tamanos
Es una marca de calidad

Tiene publicidad en tv, radio, prensa, etc.
Es la marca mas vendida
Es una marca que da confianza

Max, Proplan y Ringo Premium, las marcas premium

Los diferenciales a nivel de imagen son claros:

Italcan, marcas propias, Perruski y Rocku las economicas

Son marcas Premium

Tiene la publicidad que me gusta

Tiene presencia en redes sociales

Tiene publicidad en internet

Avalada por la Asociacion de médicos Veterinarios ACOVEZ
Es la que recomienda el veterinario

Es innovadora

Tiene la mejor relacion precio/calidad
Tiene el precio justo

Tiene informacion de interés en internet
Hace ofertas y promociones

Su precio es econémico

Base:

max

Ola1 Ola2 Ola 3
-4 = 41
-6 -6 51

2 -2 I 2
15 2 I3
10 -1 14
6 -6 0
0 -4 31

4 3 15
15 12 M 15
8 7 6
11 -1 -1 |

7 6 12
-2 1 -1 |
-1 2 -1 |
-1 -1 -2 1
-4 3 0
N/A 0 I3
-4 1 1
0 0 13
-5 -2 -6 1
845 949 921

Ola1 Ola2 Ola 3 Ola 1
10 12 3 5
1 2 1 11
4 -5 i) -2
-5 -4 1 0
-3 3 -4 -4
4 3 0 2
2 -5 -1 3
A 5 -1 7
-5 -4 -3 -1
0 -4 -4 -4
0 -3 0 -3
-3 -5 0 4
0 7 8 -5
-1 0 -2 1
0 -3 0 -1
6 7 5 -5

N/A 1 0 N/A
1 -1 4 0
-1 1 -2
16 20 19
507 621 685 746

m

Ola 2

0
7

771

Ola 3
1 3
6
0
-3 1
21
-1
|1
-2
0
-1
0
0
-1
| 2
-1
0
0
0
0
1
725

Q.1. Ahora me gustaria que por favor me indicara ;cual o cuales marcas de la categoria de concentrado/alimento para perros que usted conoce diria que mejor responde a las siguientes caracteristicas? ;Alglin otro?

CoO

ecta

PR\'W’\.\'

Ola1 Ola2 Ola 3
5 -10 51
12 12
12 | 2
11 12 14
6 11 15
-1 -1 0 |
3 -2 0
0 5 0|
21 25 I 22

11 17
1 1 0

8 16
-9 -3 -6 1

-1 13
1 0 1 2
-7 -3 -10 |

N/A -1 12
-1 -4 0
5 2 -11
-8 -8 -7 1
627 805 726



co eckta

Adicionalmente Perroski y Rocku se posicionan como las marcas de confianza, avaladas y de mejor relacion precio

Se consigue en todas partes
Es reconocida/de prestigio
Es de tradicion/tiene aios en el mercado

Tiene variedad de productos y tamanos
Es una marca de calidad

Tiene publicidad en tv, radio, prensa, etc.
Es la marca mas vendida

Es una marca que da confianza

Son marcas Premium

Tiene la publicidad que me gusta

Tiene presencia en redes sociales

Tiene publicidad en internet

Avalada por la Asociacion de médicos Veterinarios ACOVEZ
Es la que recomienda el veterinario

Es innovadora

Tiene la mejor relacion precio/calidad
Tiene el precio justo

Tiene informacién de interés en internet
Hace ofertas y promociones

Su precio es econémico

Base:

calidad. La segunda ademas por tradicion.

N
Ola 3
12
1
14
| 2
1
| 2
-1
[ 1

Hl 28

S (s Rocku
Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3
1l 6 0| N/A  N/A 2 N/A  N/A 16
-l -2 |1 N/A  N/A 11 N/A  N/A 41
2 2 -1 N/A  N/A 21 N/A  N/A m 12
0 -2 1 | N/A  N/A 16 N/A N/A 41
-2 il -1 N/A  N/A 17 N/A  N/A H 10
0 -l 0 | N/A  N/A 1 N/A  N/A 3
-1 1 0 N/A  N/A 0 | N/A  N/A -2 1
-1 -1 -1 N/A  N/A m 12 N/A  N/A m 12
-2 -3 0 N/A N/A 2] N/A  N/A 71
-3 -2 -1 N/A  N/A 1 N/A  N/A 51
0 0 0 N/A  N/A 1 N/A  N/A 14
-2 = -1 | N/A  N/A | 2 N/A _ N/A 0
1 1 0 N/A  N/A H 11 N/A  N/A o 17
1 0 ) N/A  N/A -1 | N/A  N/A 21
Al 0 0 N/A  N/A 0 | N/A— N/A -1
5 7 13 N/A  N/A m 11 N/A  N/A M| 15
N/A -1 0 N/A  N/A -1 | N/A  N/A 15
3 7 11 N/A  N/A 0 N/A  N/A 21
0 1 I 1 N/A  N/A 0l N/A _ N/A -1 1
19 10 B 10 N/A  N/A H 13 N/A  N/A m 12
116 125 84 24* 34*

Q.1. Ahora me gustaria que por favor me indicara ;cual o cuales marcas de la categoria de concentrado/alimento para perros que usted conoce diria que mejor responde a las siguientes caracteristicas? ;Alglin otro?
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Principales hallazgos:

Dunkan pierde en varios atributos a nivel de producto e
imagen, incluso en uno de los atributos que la distinguia:
la disponibilidad.

Se sigue diferenciando por la economia



~ ANALISIS DE CONOCIMIENTO E IMAGEN

Analisis atributos de producto

Eje Promedio de Conocimiento 36%

Marcas con Bajo Conocimianto
+ Altas Asociaciones

Marcas con Alto Conocimianto + Altas Asociaciones

30%
A
25%
3
3
20% a
a
®
>
15% I
italCan g
-
10% §
5%
Marcas con Baj
B en Baj
5 w(""""'\"ml hvsar Marcas con Alta Conocimiento + Bajas Asociaciones
w ALOCIS 0N

05% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80% 90%
Total conocimiento

100%

co ecta

Analisis atributos de marca

Eje Promedio de Conocimiento 36%
Marcas con Bajo Conocimisnto Marcas can Alto Conocimiento + Altas Asociaciones
35% + Altas Asociaciones

25%

20%

15%

tpm.w"

Marcas con 8ajq

Marcas con Alto Conocimiento + Bajas Asociaciones
0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% T0% 80%
Total conocimiento

%P1 s0INGLIY 9p O|pawoid 8f3

43
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Donkan cae en varios atributos de producto

Donkan Donkan
Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3
Contiene las vitaminas y los nutrientes necesarios parael perro 20%  20% H13% § -1 2 -1 |
Ayuda con la digestion  16%  21% m12% 3 -3 3 -1 |
Tiene el sabor que le gustaa miperro  19% 19% m12% 3 1 3 0
Hace felizamiperro 17% 19% W 11% ¥ -1 3 0
Favorece la salud del perro lo mantiene con vigor/ entusiasmo  20%  21% B 11% ¥ 2 5 1|
Mantiene brillante el pelaje del perro  18% 16% B 12% -1 0 0
Ayuda a fortalecer sus defensas  18%  17% B 13% -1 -1 0
Ingredientes de alta calidad 18% 17% H12% § -4 -1 2
Mantiene el popo firme, compacto y sin malolor 21% 21% H12% § 2 5 0
Tiene mas proteina  14%  13% B 12% -4 -2 1|
Que satisfaga al perro / que lo llene/ que no quede con hambre  19%  20% B 11% 3 1 4 1 |
Esrendidor 19% 19% W 12% ¥ 3 5 0
Es para todas las razas  21% 20% B 16% -2 -1 | 2
Tiene variedad de opciones seglin el tamanoy edad del perro  20%  17% B 13% 2 -2 1
Tiene variedad de sabores como arroz, carne, pollo, verduras, etc  11% 9% B 10% -2 -6 11
Cuida los dientes de mi perro  13%  14% H11% -3 0 0
Tiene variedad de recetas para mi perro  11% 12% B 11% -1 -1 | 2
Con DHA para el desarrollo del cerebro 0% 0% B 8% N/A N/A -1
Tiene carne de verdad 9% 11% B 8% 2 1 0
Su empaque es practico 0%  16% W 17% N/A -1 14
No tienen colorantes ni preservantes/ es natural  11% 9% B 10% 1 0 | 2
Tiene pepitas de formas y colores 15% 18% B 12% N/A 4 1
Base: 235 330 401 235 330 401

§ & Dif. Significativas entre olas

L.1. Hablando de la categoria de concentrado/alimento para perro ;Cual o cuales marcas de las que usted conoce, responde mejor a las siguientes caracteristicas de producto? ;Algun otro?



co eckta

De igual forma pierde en varios atributos de imagen, siendo su diferencial principal la economia

Donkan Donkan
Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3
Se consigue en todas partes  23% 24% Il 18% 3§ 7 6 16
Es reconocida/de prestigio 13% 12% B 11% -4 -4 -1
Es de tradicion/tiene afos en el mercado 9%  10% B 9% -3 -2 14
Tiene variedad de productos y tamafios  16% 16% M 18% -6 -7 -4 1
Es una marca de calidad  18% 16% B 13% -7 -3 31
Tiene publicidad en tv, radio, prensa, etc. 9%  10% 15 & 3 0 1 3
Es la marca mas vendida  10% 11% B 10% 1 1 0
Es una marca que da confianza 16% 18% H11% § -6 1 41
Son marcas Premium 6% 12% 0 6% § 12 4 51
Tiene la publicidad que me gusta 6% 7% 1 5% -1 -3 0
Tiene presencia en redes sociales 7% 9% I 6% -2 -1 0
Tiene publicidad en internet 0% 9% 15% & 0 -2 21
Avalada por la Asociacion de médicos Veterinarios ACOVEZ  11%  12% 17% 3§ 3 4 | 1
Es la que recomienda el veterinario  13% 10% B 9% 2 1 |1
Es innovadora 8% 9% B 8% 1 0 | 1
Tiene la mejor relacion precio/calidad  20% 18% W 13% § 4 7 13
Tiene el precio justo  20% 19% M 15% N/A 1 0|
Tiene informacion de interés en internet 6% 6% 1 4% 2 -1 -2 |
Hace ofertas y promociones 7% 6% 13% & 0 0 0
Su precio es econdmico  24% 25%  HE 20% 12 14 B9
Base: 235 330 401 235 330 401

i e L. 45
Q.1. Ahora me gustaria que por favor me indicara ;cual o cuales marcas de la categoria de concentrado/alimento para perros que usted conoce diria que mejor responde a las siguientes caracteristicas? ;Alglin otro? ‘t Dif. Significativas entre olas
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co ecta

Principales hallazgos:

A nivel de imagen se diferencian tres segmentos:

* Uno donde estdn las marcas econdmicas

* Otro donde estdn las marcas de prestigio, reconocidas, avaladas y recomendadas
por los expertos.

* Eltercero donde estan las marcas mas relevantes Dogourmet, Dog Chow y
Pedigree. Relacionadas con atributos de publicidad, mayores ventas y tradicion.

A nivel de producto, hay dos segmentos claros:

*  Unsegmento donde estan las marcas premium que se relacionan con beneficios

* Un segmento donde estdn la mayoria de las marcas sin atributos diferenciales
claros.



F2 (33%)

Mapa de posicionamiento

co eckta

Un analisis de correspondencias es una técnica de mapeo geométrico donde se muestra como las marcas son percibidas en
el mercado y se despliega en un mapa de coordenadas x,y, de marcas y de atributos para representar esa percepcion.

F1+F2 (63%)

Ilustrativo

° MIRRINGO
EQUILIBRRIO t M' b’

)
Hills

F1 (30%)

A AL L

4-.

Detectar fortalezas y debilidades relativas de las
marcas a través de los atributos

Identificar atributos que sirven para discriminar
dentro del set de marcas

Entender las relaciones entre los atributos
Identificar el “perfil” de las marcas dado el set
competitivo

Detectar marcas con similares y diferentes
posicionamientos de mercado aun no cubiertos.
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F2 (50%)

F1+F2 (80%)
"N )
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F1 (30%)

CoO

1. Son marcas Premium
2. Es reconocida/de prestigio

3. Es de tradicion/tiene afios en el mercado

IN

. Tiene la publicidad que me gusta

5. Se consigue en todas partes

6. Tiene variedad de productos y tamafios
7. Tiene el precio justo

8. Su precio es econdmico

9. Hace ofertas y promociones

10. Es una marca de calidad

11. Avalada por la Asociacién de médicos Veterinarios (ACOVEZ)
12. Es la marca mas vendida

13. Es la que recomienda el veterinario

14. Es innovadora

15. Es una marca que da confianza

16. Tiene la mejor relacion precio/calidad

17. Tiene informacién de interés en internet

18. Tiene presencia en redes sociales

19. Tiene publicidad en tv, radio, prensa, etc.

20. Tiene publicidad en internet

ecta
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F2 (57%)

F1+F2 (85%)

1o

Docuric
Chunky
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F1 (28%)
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co eckta

. Tiene variedad de recetas para mi perro

. Tiene el sabor que le gusta a mi perro

. Es para todas las razas

. Tiene variedad de opciones seglin el tamaiio y edad del perro

. Contiene las vitaminas y los nutrientes necesarios para el perro
. Favorece la salud del perro lo mantiene con vigor/ entusiasmo
. Mantiene brillante el pelaje del perro

. Mantiene el popo firme, compacto y sin mal olor

. Es rendidor

. Su empaque es practico

. Tiene mas proteina

. Ayuda con la digestion/ Fortalece el sistema digestivo

. Tiene variedad de sabores como arroz, carne, pollo, verduras, etc

. Tiene pepitas de formas y colores ' -
. Tiene carne de verdad

. Ingredientes de alta calidad f& ‘{)s
. Ayuda a fortalecer sus defensas

. Hace feliz a mi perro

. Cuida los dientes de mi perro

. Que satisfaga al perro / que lo llene/ que no quede con hambre

. No tienen colorantes ni preservantes/ es natural

. Con DHA para el desarrollo del cerebro )
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Total Conocimiento

TOM Espontaneo
Ola 1 Ola2z Ola3 Ola 1 Ola 2
Dogourmet:
9% 9% 8% 38% 36%
Base: 1059 1064 1059 1059 1064 1059
Total Conocimiento
(Incluye ayudado)
Ola 1 Ola2z Ola3
79% 75% 70%
Base: 1059 1064 1059
Total Conocimiento
Eje

Bogota Medellin Cali  B/quilla B/manga Cafetero

A B c D E F

71% 69% 83% 76% 55% 38%

Base: 1300 201 202 152 101 103

Ola 3

29% ¥

co eckta

Dogourmet pierde a nivel de conocimiento espontaneo, aunque el total
conocimiento se mantiene, lo que indica que el ayudado mejoro.

Cali es la ciudad donde tiene mas fuerza, mientras que Bucaramanga y Eje Cafetero

donde es mas débil.

A nivel de imagen también pierde en esta medicidn, situacién similar a varias de las
marcas importantes de la categoria

Asociaciones Atributos de Producto

Con DHA para el desarrollo del cerebro
Tiene variedad de recetas para mi permo
Tiene el sabor que le gusta a mi perro
Es para todas las razas

Tiene variedad de opciones
Favorece la salud del perro
Mantiene brillante el pelaje del perro
Mantiene el popo firme y sin mal olor
Tiene mas proteina

Tiene variedad de sabores

Tiene carne de verdad
Ingredientes de alta calidad

Ayuda a fortalecer sus defensas
Cuida los dientes de mi perro

Que satisfaga al perro

Base:

Ola 1

N/A
26%
18%
28%
27%
19%
19%
20%
21%
34%
16%
25%
18%
18%
19%
746

Ola2 Ola3
N/A 14% Son marcas Premium
30 22% § Es reconocida/de prestigio
2% 19% § Es de tradicion/tiene afios en el mercado
2% 25% 4 Tiene la publicidad que me gusta
’ 0 Se consigue en todas partes
0% 20% ¥ Tiene variedad de productos y tamafios
24%  18% § Hace ofertas y promociones
23%  18% § Es una marca de calidad
24% 17% ‘ AvaladaporllaACOVIZ
2% 18% & Es la marca mas vendida
° 0 Es la que recomienda el veterinario
31%  25% & Es innovad
3% 14% ¥ Es una marca que da confianza

Tiene la mejor relacion precio/calidad
Tiene informacion de interés en intemet
. . Tiene presencia en redes sociales
225’ %f’ ' Tiene publicidad en tv, radio, prensa, etc.
22% 16% § Tiene publicidad en intemet
771 725 Base:

28% 2% §
24%  19% §

Diferencias significativas entre ciudades §

Ola 1

27%
33%
18%
19%
34%
31%
14%
27%
16%
22%
16%
25%
23%
19%
16%
19%
33%
0%
746

Asociaciones Atributos de Marca

Ola2 Ola3

35%
M%
27%
25%
37%
35%
19%
37%
26%
25%
22%
29%
28%
24%
17%
22%
37%
25%

771

25%§
28% %
18%§
18% 4
30% 8
27% §
10% §
28% %
18%§
19% 8§
17% 8
21% %
23% 8
17% 4
13% %
16% §
24% ¥
18%§
725

Dif. Significativas entre olas
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La caida en conocimiento espontaneo y en contenidos pueden estar relacionadas con la pérdida en recordacion publicitaria.
No obstante la marca se mantiene en los demds indicadores de comportamiento de compra, preferencia y recomendacion.

Recordacion Publicitaria Total Marcas Compradas (La comggfg']%ie?iﬂitﬂgmgﬁmgEgmpraria)

Ola 1 Ola 2 Ola3 Ola 1 Ola2 Ola3 Ola 1 Ola 2 Ola3
Dogourmet: 27% 23% 17% & Dogourmet: 30% 27% 24% Dogourmet: 68% 73% 78%
Base 1059 1064 1059 Base 1059 1064 1059 Base 341 288 261

Preferencia (Total) Abandono de Marcas (La recom"il\gsrgac!rel)eeiﬁict:i?ameen?g gsl?o%endaria)

Ola 1 Ola2 Ola3 Ola 1 Ola 2 Ola3 Ola 1 Ola 2 Ola3

Dogourmet 18% 17% 14% Dogourmet 10% 9% 9% Dogourmet 79% 81% 85%
Base 1059 1064 1059 Base 1059 1064 1059 Base 341 288 261

La perdida de Dog Chow y NutreCan en compra, pueden significar una oportunidad para la marca, al tratarse de la marca lider y competencias directas.
Sin embargo tiene que tener cuidado con dos marcas que estan creciendo: Chunky y Ringo, principalmente la primera, que ha ganado en conocimiento,
preferencia y compra.

Dentro de las marcas de mayor presencia y distribucion se diferencia por la variedad de sabores, sin debilidades evidentes frente a sus competidores
directos.



Ola 1

Donk;n !
4%

Base: 1059

Asociaciones Atributos de Producto

Donkan

Con DHA para el desarrollo del cerebro
Tiene el sabor que le gusta a mi permo
Contiene las vitaminas y los nutrientes
Favorece la salud del perro

Mantiene el popo firme, y sin mal olor
Es rendidor

Ayuda con la digestion

Tiene pepitas de formas y colores
Hace feliz a mi permo

Que satisfaga al perro

Base:

TOM

Ola 2

4%

1064

Ola 1

N/A
19%
20%
20%
21%
19%
16%
15%
17%
19%

235

Ola 2

N/A
19%
20%
21%
21%
19%
21%
18%
19%
20%

330

Ola 3

4%

1059

Ola3
8%
12% §
13% §
1% §
12% §
12% §
12% §
12% §
1% §
1% §
401

Total Conocimiento
Espontaneo

Ola 1 Ola2 Ola3

12% 13% 15%

1059 1064 1059

Asociaciones
Atributos de Marca

Donkan ' 0.1 Ola2

Son marcas Premium 6% 12%

Es una marca que da
confianza

Tiene publicidad en tv,
radio, prensa, etc.

Base:

16%  18%

9%  10%

235 330

co eckta

Total Conocimiento Total Conocimiento

(Incluye ayudado) _ Eje
B/quilla B/manga Cafetero

Bogota Medellin  Cali
Ola1 Ola2z Ola3 A B C D E F
25% 33% 39% 37% 51% 34% 58% 28% 12%
1059 1064 1059 300 201 202 152 101 103
Donkan ha crecido a nivel de conocimiento,
siendo fuerte en Medellin y Barranquilla, y
mas débil en el Eje Cafetero.
Ola3
6% 3 Sin embargo la asociacion de atributos cae 5 .
de manera generalizada o X
1%8 N “
5% ¥

401

Diferencias significativas entre ciudades § & Dif. Significativas entre olas
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En los demas indicadores Donkan se mantiene estable.
Dentro de las marcas econdmicas esta en desventaja al tener menos conocimiento y contenidos, adicionalmente porque esta
perdiendo a nivel de disponibilidad.

Recordacion Publicitaria Total Marcas Compradas (La Com;gfieaQ%ie?iﬂitﬂgmgﬁmapEg‘mpraria)
Ola1 Ola 2 Ola 3 Ola1 Ola 2 Ola3 Ola1 Ola 2 Ola 3
Donkan | 1% 2% 3% Donkan | 8% 10% 10% Donkan | 81% 73% 83%
Base 1059 1064 1059 Base 1059 1064 1059 Base 103 94 102
Preferencia (Total) Abandono de Marcas (La recoml‘t!:j:dlaer1!a(1eDe$iﬁict:ieameenrt]ecI lgcr:i?orr]nendaria)
Ola1 Ola 2 Ola 3 Ola1 Ola 2 Ola3 Ola1 Ola 2 Ola3
Donkan | 6% 7% 6% Donkan | 2% 3% 1% Donkan 85% 78% 83%

Base 1059 1064 1059 Base 1059 1064 1059 Base 103 94 102



co ecta




co eckta

Tamano que compra en empaque Tamano que compra en empaque
Olat Ola2z  Ola3 Forma habitual de comprar concentrado Olat Ola2z  Ola3
Hasta 250 gramos 2% 2% 1% Hasta 250 gramos 6% 3% 4%
Ola1 Ola2 Ola 3
Mas de ZEgs%gag%%s 4% 2% 29%
Compro una marca en Mas de 250 hasta T 519
Mas de 500 hasta 1 9 9 particular, en un empaque o o 500 gramos ° ° 0
kilo 34% 37% 41% cerrado, 74% 72% 78% 1 g
Mas de 1 kilo a 1,5 o 9 pre-empacado en la fabrica Mas de 500 hasta . .
kilos 0% 0% 0% 1 Kilo 25% 30% 26%
Mas de 1,5 hasta 2 o 9
kilos /% 16% 13% G)mpro a granel una marca \ Mas de 1 kilo . .
en particular, empacado en  25%  26% 21% hasta 2 Kilos ~ 21%  19% 16%
Mas de 2,5 hasta 3 0% 0% 0% el sitio donde la compro
Mas de 2,5 kilo o o
Mas de 3,5 hasta 4 0% 0% 0% hasta 4 Kilos 12%  12% 13%
Compro a granel sin
Mas de 4 hasta 5 7% 8% 6% especificar la marca, Mas de 4 kilos
° empacado en el sitio donde 2 2 1% hasta 10 Kilos 8% 1% 7%
Mas de 5 hasta 10 10% 9% 8% K la compro /
Base: 1059 1064 1059 4 i
Mas de 10 Kil % %
Mas de 10 kilos 26%  24% 27% as de ilos 3% 4% 1% &
Base: 860 842 893 Base: 195 222 166

H.8. Y con relacion a estas opciones ;como diria usted que es su manera habitual de comprar concentrado/alimento para su perro?
H.9. ;Cual es la presentacion (tamarfo) que mas compra de concentrado/alimento para su perro?
H.10. ;Cuantos gramos compra de concentrado/alimento empacado para perro, cada vez que compra? § 1 Dif. Significativas entre olas



1 paquete

2 paquetes

3 paquetes

4 paquetes

5 paquetes

Mas de 5 paquetes

No sabe

Base:

Cantidad de paquetes
comprados

Ola1 Ola2 Ola 3
86%  84% 90% t
8%  11% 7% §
2% 1% 2%
1% 2% 0%
1% 0% 0%
1% 1% 1%
1% 1% 0%
1059 1064 1059

Precio pagado por cada

Desde $1000 hasta $3000
Desde $3100 hasta $5000
Desde $5100 hasta $8000
Desde $8100 hasta $15000
Desde $16000 hasta $30000
Desde $30200 hasta $60000
Desde $60200 hasta $100000

Mas de $100000

Base:

H11. ;Y qué cantidad en (paquetes) de concentrado/alimento para perros compra cada vez que efectiia la compra?
H11.1. ;Cuanto paga por cada paquete de concentrado/alimento para perro, cada vez que realiza la compra?

H12. En general, ;cada cuanto compra usted concentrado/alimento para su perro? RU

paquete

Ola1 Ola2
17%  13%
18%  17%
14%  19%
14%  12%
1% 16%
9% 8%
10% 8%
7% 7%
1059 1064

Ola 3
9% ¥
24%1

12% §
13%
13% 8
8%

7%

14%

1059

co eckta

Frecuencia de compra

Todos los dias

4-6 veces por semana
2-3 veces por semana
1 vez a la semana

1 vez cada 15 dias

1 vez cada 3 semanas
1 vez al mes

1 vez cada mes y medio
1 vez cada 2 meses

1 vez cada 3 meses
Con menos frecuencia

Base:

Ola 1

4%
3%
19%
20%
20%
2%
19%
3%
5%
4%
1%
1059

§ 1 Dif. Significativas entre olas

Ola 2

3%
2%
15%
27%
20%

1%
1064

Ola 3
1%
3%
13%
26%
21%
4%
17%
5%
5%
5% %
0%
1059

57



Duracion del Paquete

Menos de 3 dias

Entre 3 y 4 dias

Entre 5 dias y 1 semana
Entre 1y 2 semanas
Entre 2 y 3 semanas
Entre 3 y 4 semanas

1 mes

Mas de 1 mes

Base:

H13. ;Cuanto le dura/rinde ese empaque que acostumbra comprar?
Q.2 ;Cudl es la forma como usted usualmente alimenta a su perro?

14%

13%

1064

Ola 3

5% §

12%

24%

16%

8%

5%

14%

16%

1059

Forma de Alimentar al Perro

Sélo le doy concentrados/
Lo alimento exclusivamente
con concentrados

Mezclo o vario
concentrados con comida
casera

Mezclo o vario
concentrados con comida
humeda

Mezclo o vario
concentrados con restos de
comida

Mezclo o vario
concentrados con snacks

Otra

Base:

Q3. Y seglin esta tarjeta ;Usualmente con qué frecuencia le suministra alimento concentrado a su perro?
Q4. ;Aproximadamente cuantas TAZAS de alimento concentrado le da a su perro en cada comida?

Ola 2

63%

27%

4%

3%

2%

1%

1064

Frecuencia suministro de

58% 1

concentrado
Ola 3 Ola 2 Ola 3
67% Mas de 3 veces . o
aldia 3% 3%
20% § )
3vecesaldia 339 29%
8%t
2 veces al dia 529
2%
1vezaldia 11% 10%
2%
: Interdiario/ 1 o o
1% vez cada 2 dias 1% 0%
1059 Base: 1064 1059

co eckta

Cantidad Concentrado

suministrado
Ola 2 Ola 3
Menos de media o
taza de concentrado 6% 5%

Media taza de
concentrado  21% 18%
Una taza de
concentrado 54Y% 59%1%

Taza y media de

concentrado 6% 8%

Dos tazas de
concentrado 10% 7% ¥

Mas de dos tazas de

concentrado 2% 2%

Otro 1% 1%

Base: 1064 1059

§ 1 Dif. Significativas entre olas
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elo 00K %a - :
Mﬂn CHion Dogourme ]ﬂ PROPLAN ""@"' m max

Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3EOla1 Ola2 Ola3 ! Ola1 Ola2z Ola3 Ola1 Ola2z Ola3 ;0Ola1 Ola2z Ola3;0Ola1 Ola2 Ola3

2% 3% 1% 4% 3% 3%
3% 3% 1% 0% 1% 1%

Es costosa 9% 6% 7% 24%  24%  21% ' 18% 19%  13% li 10% 10%  10% 9% 11% 7%% 19%  21%  21%

5% 7% 4% 8 1% 1% 2%

No rinde 2% 2% 2%

Tiene colorantes
artificiales

8% 8% 7% 1% 2% 1%

2% 4% 7% % 16%  15%  17% | 13%  12% 9% 2% 1% 1% 2% 3% 3% 9% 9% 11% 4% 4% 3% 1% 1% 2%

No lo llena 1% 2% 2% 6% 4% 3% 4% 3% 2% 3% 2% 1% 0% 1% 1%

Mi perro no se lo

e 1% 3% 1%8

7% 7% 6% 6% 5% 4% 1% 0% 1% 1% 1% 1% 6% 5% 4% 5% 3% 1% 1% 1% 1%

Le sienta mal a la

digestion mi perro 1% 2% 2%

5% 8% 5% & 6% 6% 4% 0% 0% 0% 1% 1% 0% 6% 6% 4% 3% 3% 1% 0% 0% 1%

No aporta los

beneficios N/A  N/A 2%
nutricionales

N/A  N/A 5% N/A N/A 4% N/A  N/A 0% N/A  N/A 0% N/A  N/A 3% N/A  N/A 1% N/A  N/A 1%

W
I
N
IS
w
=S

0% 0% 1% ' 0% 1% 1%

Base 914 1064 1059 914 1064 1059 914 1064 1059 914 1064 1059 914 1064 1059 ! 914 1064 1059 914 1064 1059 914 1064 1059

59

L2. Hablando de la categoria de concentrado/alimento para perro ;Cual o cuales marcas de las que usted conoce, responde mejor a las siguientes caracteristicas de producto? ;Alglin otro? 31 Dif. Significativas entre olas
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e NUTRE m -~ -
Donkan RINGO S =~ CAN olCor o

Chtjﬁky

Ola1 Ola2 0la3EOIa1 Ola2 Ola3

Olat1 Ola2 Ola3iOla1 Ola2 Ola3;0Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3

0% 4% 8%t
0% 1% 0%

Es costosa 4% 4% 6% 1% 2% 1% 1% 1% 2% 0% 0% 0% 4% 8% 7% 1% 0% 0% 0% 2% 0%

No rinde 3% 4% 4% 1% 1% 1% 3% 3% 3% 1% 1% 1% 0% 2% 0%
Tiene colorantes

artificiales

No lo llena 3% 5% 3%

Mi perro no se lo
come

1% 2% 2% 3% 4% 4%

10% 7% 12%15 3% 4% 3% 8% 8% 8% 2% 1% 2% 0% 2% 0% 0% 0% 1%

1% 2% 1% 6% 5% 1% 0% 1% 2% 0% 0%

6% 5% 4% 1% 3% 3% 7% 6% 5% 1% 2% 1% 4% 6% 3% li 1% 0% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 0%

Le sienta mal a la

digestion mi perro 1% 1% 1%

5% 5% 4% 1% 2% 2% 6% 5% 6% 3% 5% 3% 1% 0% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 0%

No aporta los

beneficios N/A  N/A 4%
nutricionales

N/A  N/A 2% N/A N/A 1% N/A N/A 3% N/A N/A 2% N/A  N/A 0% N/A N/A 0%

N
R

8% 6%  11%% 2% 1% 1%

o
R

o
R
o
R

1% 1% 1% 2% 2% 2%

Base 914 1064 1059 914 1064 1059 ! 914 1064 1059 @ 914 1064 1059 914 1064 1059 914 1064 1059 ! 914 1064 1059 ! 914 1064 1059

60

L2. Hablando de la categoria de concentrado/alimento para perro ;Cual o cuales marcas de las que usted conoce, responde mejor a las siguientes caracteristicas de producto? ;Alglin otro? 31 Dif. Significativas entre olas
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Ola 3
. . Continuiqad de Si 55%
Cambios relacionados con la compra y consumo los cambios
Ola 3 No 45%
. . Ahora le doy menor cantidad Base: 88
Cambios en la cantidad de 59%
alimento que le da a su perro ? Ahora le doy mayor cantidad Base: 38 Cambios Permanentes
Cambios en la marca de alimento 4% A una de menor valor Cambios en la marca de alimento 43%
concentrado que le da a su perro ° A una de mayor valor concentrado que le da a su perro
Base: 34
Cambios en la frecuencia de C . Cambios en la cantidad de o
. o ompro con menos frecuencia ) 37%
compra de alimento concentrado 2% alimento que le da a su perro
que le da a su perro Compro con mas frecuencia Base: 11*
) 3 ' Cambios en la frecuencia de
Cambios en el tamano de la compra de alimento concentrado 11%
presentacion de alimento 1% que le da a su perro
concentrado que le da a su perro . . Base: 45
d P Cambios en el tamafio de’ta
presentacion de alBime.rﬁg 6%
Ninguno 90% concentrado que le da a sti'perro
Base: 1059 Algln otro cambio = 3%

Base: 45

C1. Indique por favor si ha hecho alguno de los siguientes cambios relacionados con la compra y consumo de alimento concentrado de perro luego de la contingencia COVID 19

C2. C3. C4. Usted indicé que ha hecho algiin cambio por la contingencia del COVID 19. Por favor seleccione a continuacion cual de las siguientes opciones corresponde a ese cambio que menciona.
Cé. ;Usted cree que el/los cambio(s) que menciona se mantenga(n) de forma permanente, es decir incluso luego de que pase la contingencia?

C7. Por favor indique a continuacién cudl o cuales cambios cree que seran permanentes.



Ciudades
Bogota
(A)
Ola1 Ola2
Dog Chow 32%  29%
Chunky 10% 8%
Ringo 4% 5%
Dogourmet 9y 7%
NutreCan 7% 5%
Pedigree ¢% 9%
Monello 8% 8%
Donkan 4% 5%
Hill's 3% 4%
ltalcan 2% 2%
Agility Gold 1% 2%
ProPlan 3% 3%
Max 3% 3%
Purina 0% 2%
Ladrina 1% 1%
Jumbo/ Exito/Carulla 0% 0%
Taste of the wild 1y 1%
Otras 6% 6%
Base: 302 301

Ola 3

26%
15% 1%

3%

7%

3%

7%
11%

5%

4%

3%

2%

2%

2%

1%

1%

1%

2%

5%

300

Medellin
(B)
Ola1 Ola2
31%  29%
10%  17%
17%  13%
6% 6%
14%  16%
6% 5%
0% 0%
2% 4%
0% 0%
0% 1%
1% 3%
2% 2%
0% 0%
0% 0%
1% 0%
1% 0%
0% 0%
9% 4%
205 205

Ola 3

M 18%3%
M 20%
- 2%t
1 4%
1 8%3¥
7%

0%

1 4%

0%

0%

I 3%

0%

| 1%

0%

0%

0%

0%

W 13%1%

201

Ola 1

28%
14%
6%
13%
19%
8%
0%
1%
1%
0%
0%

P1. ;Podria decirme cual marca de concentrado/alimento para perros conoce o ha oido mencionar? P1.1 Cuales otras?

Cali

(©)

Ola 2

35%
16%
3%
13%
19%
5%

Ola 3

27% %
18%
8%t
12%
14%
7%
1%
1%
1%
3%
0%
0%
1%
2%
1%
2%
0%
2%

202

Barraquilla
(D)

Ola1 Ola2 Ola3
57%  42% B 39%
0% 9% W 12%
2% 2% 1 5%
10% 9% M 13%
5% 5% 0%
7% 12% 0 6% 34
0% 0% 0%
15% 10% W 10%
0% 0% | 2%
0% 1% | 1%
1% 2% 01 5%
0% 1% | 1%
0% 0% 0%
0% 0% 0%
0% 1% | 1%
1% 2% 0%
0% 1% 0%
2% 3% 1 5%
150 152 152

BucaraEmanga
Ola1 Ola2 Ola3
24% 34% WM 27%
5% 4% 1 4%
9% 8% M 12%
23% 10% M 13%
16% 15% W 8%
5% 18% 15% §
0% 2% 1 2%
7% 4% 1 5%
1% 1% |1 2%
0% 0% 1 3%
0% 0% 01 5%
1% 0% 0%
0% 1% 0%
0% 0% 0%
1% 0% | 1%
0% 0% 0%
0% 1% 0%
8% 2% W 13%%
101 102 101

co eckta

Eje CaFfetero

Ola1 Ola2
30%  21%
7% 15%
18%  16%
8% 12%
19%  14%
10% 7%
0% 0%
3% 2%
1% 0%
0% 0%
0% 2%
0% 2%
0% 1%
0% 2%
0% 1%
1% 0%
0% 0%
3% 5%
101 102

Ola 3

B 10%%

B 14%

B 27% %

B 10%

I 20%

I 6%
0%
0%

| 1%
0%

| 1%

I 2%

| 1%
0%

| 1%
0%
0%
7%

103

Diferencias significativas entre ciudades

§ 1 Dif. Significativas entre olas

62



Ciudades
Bogota Medellin Cali
(A) (B) (9]
Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3
Dog Chow 95%  92% 91% 91% 90% NEEE 94% 98%  92% 94%
Pedigree 70%  85% 71% % 61% 76% WM 33% 81%  70% 76%
Ringo 60%  62% 72% 71% 74% W 33%f% 63%  47% 70%%
Chunky 60%  58% 75% 47%  62% WEE 30%1% 73%  67% 69%
Dogourmet  76%  78% 71% 71% 61% WH 69% 92%  84% 83%
NutreCan  72%  77% 70% 75% 82% WM 39% 88%  75% 70%
Donkan 21%  34% 37% 16% 27% WHE 51%* 22%  32% 34%
Monello  42%  40% 60% 1 2% 9% 1 7% 1% 1% 1%
Ladrina  30%  28% 34% 27% 28% M 19% 62%  43% 30% %
ProPlan 30% 34% 41% 19% 25% W 20% 36%  28% | 7%%
Ringo Premium 0% 0% 19% 0% 0% M 37% 0% 0% 22%
Hill's  20%  24% 33% % 7% 7% | 5% 24%  24% | 4% %
Agility Gold 1% 11% 22% t 1% 13% W 26%1 0% 9% | 6%
Max  15%  19% 24% 6% 13% | 6%% 27% 9% 1% ¥
Italcan  16%  14% 21% t 4% 6% | 1%3¥ 5% 5% 12%%
Jumbo/ Exito/Carulla  10%  15% 15% 1% 22% 1 12%¥ 17% 5% 5%
Magic Friend 2% 0% 4% 1% 1% W 23%% 2% 1% | 3%
Otras 85%  37% 33% 60% 45% 1 10%¥ 40% 42% | 4% 3§
Ninguna 9%  13% 15% 12%  19% 1 11%8% 10%  19% | 3% ¥
Base: 302 301 300 205 205 201 200 202 202

P1. ;Podria decirme cual marca de concentrado/alimento para perros conoce o ha oido mencionar? P1.1 Cuales otras?
P2. De las marcas de concentrado/alimento para perros que aparecen en esta tarjeta, cuales otros conoce o ha oido mencionar?

Barraquilla
(D)

Ola1 Ola2 Ola3
97% 91% N 91%
61% 78% W 78%
29% 38% MW 48%
24%  54% BN 61%
94%  73% W 76%
61% 59% W 28%%
68% 54% WM 58%
0% 2% | 4%

50% 35% M 25%
2% 8% 1 11%
0% 0% 1 10%
1% 0% 1 10%
1% 3% M 30%*%
3% 5% | 6%

3% 13% | 6%

19% 13% 1 9%

0% 0% | 3%

3% 42% B 20%%
5% 16% B 18%

152

co eckta

Ola 3

Bl 55%3
B 24%3
Bl 57%
M 47%
W 38%$
B 44%38
1 12%
0%
1 11%
I 5%8
I 9%
I 6%
I 6%
I 3%

1%

0%

| 4%

1 8% 3%

Bucaramanga Eje Cafetero

(E) (F)

Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2
83% 77% WM 75% 78%  81%
58% 61% M 46% 73%  67%
61% 31% HH 59% 1 78%  59%
47%  40% M 32% 46%  56%
78% 53% WM 55% 72%  69%
73% 60% HH 54% 81%  73%
44%  20% M 28% 19%  16%
3% 4% 1 8% 1% 1%
24%  11% 1 11% 20%  16%
18% 7% 0 16% 15%  16%
0% 0% 1 9% 0% 0%
8% 5% 1 5% 3% 9%
0% 3% 1 11% 0% 12%
8% 4% 1 10% 0% 3%
1% 2% 1 9% 1% 4%
9% 4% | 3% 4% 3%
0% 0% | 4% 2% 0%
64% 18% 1 8% 38%  31%
25% 43% W 40% 15%  19%

102

101

102

M 33%t

103

Diferencias significativas entre ciudades

§ 1 Dif. Significativas entre olas



Ciudades
Bogota
(A)
Ola1 Ola2
Dog Chow  51%  46%
Dogourmet 28% 25%
Pedigree 20% 25%
Chunky 7% 7%
NutreCan 8% 10%
Ringo 3% 6%
Monello 5% 5%
Donkan (0% 2%
ProPlan 2% 3%
Hill's 29 1%
Agility Gold 0% 1%
Ladrina 3% 2%
Max 1% 2%
ltalcan 1% 1%
Purina 0% 3%

Jumbo/ Exito/Carulla
Magic Friend

Otras

Ninguna

Base:

0%
0%
1%
19%

302

1%

Ola 3

39%

19%
13%8
14% %
5% %
8%
6%
4%
3%
3%
2%
1%
1%
2%
0%
0%
0%
4%
20%
300

Medellin
(B)

Ola1 Ola2 Ola3
33%  32% M 26%
15% 15% 1 11%
12% 13% 01 14%
6% 9% 1 8%
1% 12% 01 15%
7% 8% 1 11%
0% 0% 0%
1% 1% 1 1%
0% 1% 0%
0% 1% 0%
0% 1% 1 2%
0% 1% 0%
0% 1% 0%
0% 0% 0%
0% 0% 0%
0% 0% 0%
0% 0% | 1%
3% 2% 0%
39%  32% W 43%1%

205 205 201

Cali
©
Ola1 Ola2
34%  28%
29%  27%
18%  19%
6% 8%
9% 13%
2% 1%
0% 0%
0% 0%
0% 1%
2% 2%
0% 0%
1% 2%
0% 1%
0% 0%
0% 2%
0% 0%
0% 0%
2% 1%
31%  30%
200 202

Ola 3

30%
19%
13%
11%

6% ¥
6% *
0%
1%
0%
0%
0%
2%
0%
0%
0%
1%
1%
1%
40%

202

P3. De cuales marcas de concentrado/alimento para perros recuerda haber visto, oido o leido publicidad o comerciales en los Gltimos 30 dias?

Barraquilla
(D)
Ola1 Ola2 Ola3
42%  35% W 44%
45% 23% N 15%
12% 12% B 15%
0% 3% 1 9%
1% 5% | 1%
0% 1% | 4%
0% 0% 0%
4% 3% 1 6%
0% 0% 0%
0% 0% 0%
0% 0% | 2%
0% 1% | 1%
0% 0% | 1%
0% 0% | 1%
0% 0% 0%
0% 0% 0%
0% 0% 0%
0% 1% 0%
23% 27% M 33%
150 152 152

co eckta

Bucaramanga Eje Cafetero
(E) (F)

Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3
35% 34% M 34% 26% 41% 0 16%¥
29%  14% 1 12% 24%  32% 1 14% ¥
9% 19% 1 8% 26%  22% | A% ¥
8% 6% 0% 8% 18% 1 9%
18% 22% 0 15% 13%  22% W 17%
9% 6% 1 12% 12%  19% W 18%
1% 1% 0% 0% 0% 0%

8% 2% |1 5% 2% 2% 1%

0% 0% 1 2% 2% 2% 1%

0% 0% | 3% 0% 0% 1%

0% 0% | 1% 0% 5% 1%

0% 1% 0% 1% 4% 0%

1% 1% | 1% 0% 0% 0%

1% 0% | 1% 0% 1% 0%

0% 0% 0% 0% 6% 0%

0% 0% 0% 0% 0% 0%

0% 0% | 1% 1% 0% 0%

7% 2% 0% 1% 2% 1%
22% 31% M 25% 25% 12% M 32% 1%
101 102 101 101 102 103

Diferencias significativas entre ciudades
§ 1 Dif. Significativas entre olas



co eckta

Ciudades
Bogota Medellin Cali Barraquilla Bucaramanga Eje Cafetero
(A) (B) (9] (D) (E) (F)
Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2z Ola3
Dog Chow 21%  18% 13% 32%  28% M 16%% 26%  31% 24% 51% 40% M 31% 22% 28% M 26% 18% 16% 1 12%
Chunky 10% 8% 18% t 1% 16% W 21% 9%  16% 14% 0% 7% 1 12% 5% 7% | 3% 4%  16% 1 8%
Ringo 5% 5% 5% 17% 14% W 21% 8% 4% 9% 2% 2% | 5% 10% 11% 1 10% 19% 16% M 26%
NutreCan 5% 6% | 5% 12%  15% 1 10% 19%  19% 17% 5% 6% 0% 1% 17% 1 12% 16% 19% W 21%
Dogourmet 12% 8% 7% 6% 6% | 5% 1% 13% 1 10% 12% 10% B 15% 24%  12% 1 11% 1% 6% 1 10%
Monello  13%  14% 13% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 2% | 1% 0% 0% 0%
Pedigree 6% 5% | 4% 5% 4% 1 7% 7% 4% 1 8% 7% 9% 1 6% 4% 1% | 3% 12% 5% | 2%
Donkan 4% 6% | 3% 2% 3% |3% 2% 1% | 2% 17% 8% 1 12% 5% 4% 16% 6% 4% | 2%
Hill's 4% 3% 5% 0% 0% 0% 1% 1% 1% 0% 0% | 1% 1% 0% | 2% 1% 1% | 2%
Max 3% 3% | 2% 0% 0% | 1% 4% 2% 1% 0% 0% 0% 1% 0% | 1% 0% 1% 0%
Agility Gold 1% 3% | 2% 2% 3% |3% 0% 0% 1% 1% 2% | 5% 0% 0% 16% 0% 1% | 2%
ltalcan 1% 3% | 3% 0% 1% 0% 0% 1% | 4% 0% 1% 0% 0% 0% | 1% 0% 1% | 1%
Magic Friend 0% 1% 1% 0% 0% |15% 1% 1% 1% 0% 0% | 1% 0% 0% | 4% 2% 0% | 3%
ProPlan 2% 4% 2% 1% 2% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 1% 1% 1% | 1% 2% 4% | 2%
Filpo 1% 2% | 2% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2% 0% | 1% 0% 1% 0%
Nutra Nuggets 1% 1% | 2% 1% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2% 0% | 2% 0% 0% 0%
Ladrina 0% 2% 1% 1% 0% 0% 1% 2% 0% 0% 1% | 2% 1% 0% 0% 0% 1% | 2%
Otros 9% 6% 9% 10% 7% 1 8% 8% 5% | 6% 3% 8% I 9% 5% 2% 16% 6% 3% |6%
Ninguna 1% 1% | 2% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 2% 0% 1% 2% | 4% 0% 2% | 1%
Base: 302 301 300 205 205 201 200 202 202 150 152 152 101 102 101 101 102 103

Diferencias significativas entre ciudades

M.1. Podria decirme cual es la marca de concentrado/alimento para perro que usted prefiere? ‘t Dif. Significativas entre olas



co eckta

Total Preferida

Bogota Medellin Cali B/quilla B/manga Eje
(A) (B) (©) (D) (E) Cafetero (F)
Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola 2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2 Ola 3 Ola1 Ola2z Ola3 Ola1 Ola 2 Ola 2
Chunky  10% 8% 18% % 1% 16% W 21% 9%  16% 14% 0% 7% B 12% 5 7% 1 3% 4% 16% B 8%
Dog Chow  21% 18% 13% 32% 28% M 16%3% 26%  31% 24% 51% 40% BN 31% 22% 28% [ 26% 18% 16% W 12%
Monello  13%  14% 13% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 2% | 1% 0% 0% 0%
Dogourmet  12% 8% 7% 66 6% 15% 1% 13% 10% 12% 10% M 15% 24% 12% W 11% 1% 6% W 10%
Ringp 5% 5% 5% 17% 14% W 21% 8% 4% 9% 2% 2% I 5% 10% 11% W 10% 19% 16% [ 26%
NutreCan 5% 6% 5% 12% 15% W 10% 19%  19% 17% 5% 6% 0% ¥ 1% 17% MW 12% 16% 19% I 21%
Hill's 4% 3% 5% 0% 0% 0% 1% 1% 1% 0% 0% | 1% 1% 0% |2% 1% 1% 1 2%
Pedigree 6% 5% 4% 5 4% 0 7% 7% 4% 8% 7% 9% I 6% 4% 1% | 3%% 12% 5% |2%
Donkan 4% 6% 3% 2% 3% 13% 2% 1% 2% 17% 8% B 12% 5% 4% 06% 6% 4% | 2%
ltalcan 1% 3% 3% 0% 1% 0% 0% 1% 4% 0% 1% 0% 0% 0% |1% 0% 1% |1%
Agility Gold 1% 3% 2% 2% 3% 13% 0% 0% 1% 1% 2% I 5% 0% 0% B6%t 0% 1% |12%
Max 3% 3% 2% 0% 0% |1% 4% 2% 1% 0% 0% 0% 1% 0% | 1% 0% 1% 0%
ProPlan 2% 4% 2% 1% 2% 0% 1% 0% 0% 0% 1% | 1% 1% 1% | 1% 2% 4% | 2%
Nutra Nuggets 1% 1% 2% 1% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2% 0% |12% 0% 0% 0%
Otros  10% 11% 13% 1% 7% W 13% 10% 8% 7% 3% 9% B 12% 8% 2% MW 11% 8% 5% M 11%
Ninguna 1% 1% 2% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 2% 0% 1% 2% 14% 0% 2% |1%
NS./NCo 1% 1% 1% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 1% 3% 0% 4% 0% 0% 1% 2% 0%
Base: 302 301 300 205 205 201 200 202 202 150 152 152 101 102 101 101 102 103

Diferencias significativas entre ciudades

Dif. Significativas 66
M1. Podria decirme cual es la marca de concentrado/alimento para perro que prefiere? " g



co eckta

Ciudades
Bogota Medellin Cali Barraquilla Bucaramanga Eje Cafetero
(A) (B) (9] (D) (E) (F)
Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2z Ola3
Dog Chow  30%  28% 25% 47% 40% M 27% 3% 37%  44% 37% 63% 63% W 49%% 34% 42% M 35% 24%  22% 1 16%
Chunky 17%  12% 25% 1 18% 24% M 29% 18%  17% 22% 3% 14% W 23% 8% 9% | 3% 6% 17% 1 14%
Dogourmet 16%  17% 13% 12% 9% 1 8% 22%  24% 18% 25% 31% W 29% 37%  18% M 19% 21% 9% 0 15%
Ringo 8% 8% 7% 25% 24% M 31% 10% 7% 15% ¢ 7% 7% 1 8% 12% 12% 1 13% 29% 21% M 29%
Pedigree 13% 9% 9% 19% 13% B 17% 17% 17% 0 14% 18% 30% M 25% 1% 16% | 6% 16% 1% | 5%
NutreCan 8%  10% | 7% 21% 26% 1 13% % 27%  25% 20% 15% 13% | 6% 18% 22% 1 12% 27% 26% W 24%
Monello 18%  19% 19% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 2% | 4% 0% 0% 0%
Donkan 5% 8% 6% 3% 4% | 3% 2% 1% | 4% 28% 17% W 19% 10% 7% 1 6% 8% 5% | 4%
Hill's 6% 6% 7% 1% 1% 0% 2% 2% 1% 0% 0% | 1% 1% 1% | 3% 1% 1% | 2%
Agility Gold 1% 3% | 4% 1% 5% | 3% 0% 1% 1% 1% 2% 1 11%*% 0% 0% 16% 0% 4% | 3%
ltalcan 2% 4% | 3% 0% 1% 0% 1% 2% | 4% 0% 3% | 1% 0% 0% | 1% 0% 0% 1%
ProPlan 4% 7% | 4% 3% 5% | 1% 1% 0% 1% 1% 1% | 2% 1% 3% 0% 4% 4% | 2%
Max 3% 4% | 3% 1% 1% | 1% 5% 2% 1% 1% 0% 0% 2% 0% | 2% 0% 1% 0%
Nutra Nuggets 2% 2% | 3% 1% 1% | 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 3% 0% | 2% 0% 0% 0%
Magic Friend 0% 0% 1% 0% 1% | 6%t 1% 1% 1% 0% 0% | 1% 0% 0% | 4% 2% 0% | 3%
Ringo Premium 0% 0% 2% 0% 0% | 3% 0% 0% | 3% 0% 0% | 1% 0% 0% 1 5% 0% 0% | 2%
Ladrina 2% 4% 1% 2% 1% | 1% 2% 4% 0% 2% 3% | 4% 1% 0% 0% 0% 3% | 2%
Otros  11% 9% 14% 15% 8% | 6% 13% 6% | 3% 3% 12% 1 8% 8% 4% | 4% 10% 6% | 6%
Ninguna 63%  48% 48% 28% 30% M 36% 37%  37% 64%1% 59% 38% M 36% 27% 33% M 29% 48% 51% W 44%
Base: 302 301 300 205 205 201 200 202 202 150 152 152 101 102 101 101 102 103

) ) Diferencias significativas entre ciudades
M.1. Podria decirme cual es la marca de concentrado/alimento para perro que usted prefiere?

M.2. ;Tiene alguna o algunas otras marcas de concentrado/alimento para perros entre sus preferidas? ‘t Dif. Significativas entre olas



co eckta

Ciudades
Bogota Medellin Cali Barraquilla Bucaramanga Eje Cafetero
(A) (B) (9] (D) (E) (F)
Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2 Ola3 Ola1 Ola2z Ola3
Dog Chow  20%  16% 15% 30%  29% 0 16%% 27%  31% 23% 50% 39% M 32% 22%  32% M 28% 21%  16% 1 13%
Chunky 11% 9% 17% t 1%  15% W 21% 10%  15% 0 15% 0% 7% 1 12% 3% 6% | 4% 2% 16% 1 9%
Ringo 6% 7% 5% 19%  14% W 21% 8% 4% 9% 2% 2% | 5% 1% 12% 1 11% 24% 17% M 28%
Dogourmet 11%  10% 1 9% 5% 5% | 5% 10% 11% 1 10% 13% 9% 1 14% 24% 9% 1 11% 8% 8% 1 9%
NutreCan 7% 7% | 4% 13% 16% 1 10% 19%  19% 18% 5% 8% | 1%% 13%  16% 1 12% 16% 20% W 19%
Monello  12%  11% 13% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 2% | 2% 0% 0% 0%
Pedigree 5% 5% | 4% 5% 4% 1 7% 7% 5% 1 8% 7% 9% | 6% 6% 9% | 3% 13% 5% | 1%
Donkan 3% 7% | 5% 2% 3% | 2% 2% 0% | 2% 17% 8% 1 12% 7% 4% 1 7% 5% 3% | 2%
Max 3% 4% | 2% 1% 0% | 1% 3% 2% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0%
Hill's 3% 3% | 4% 0% 0% 0% 1% 2% @ 1% 0% 0% | 1% 1% 0% | 2% 0% 1% | 2%
Agility Gold 1% 2% | 2% 1% 3% | 3% 0% 0% 1% 1% 2% | 6% 0% 0% 16% 0% 1% | 1%
ltalcan 1% 3% | 2% 0% 1% 0% 0% 2% | 4% 0% 2% 0% 0% 0% | 1% 0% 0% | 1%
Magic Friend 0% 1% 1% 0% 0% |5% 1% 1% 1% 0% 0% | 1% 0% 0% | 3% 0% 0% | 3%
Ringo Premium 0% 0% 1% 0% 0% |3% 0% 0% | 2% 0% 0% 0% 0% 0% | 4% 0% 0% |2%
ProPlan 1% 3% | 2% 1% 2% 0% 1% 0% 0% 0% 1% | 2% 1% 2% | 1% 2% 2% | 2%
Filpo 3% 2% | 2% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2% 0% | 1% 0% 1% 0%
Ladrina 1% 2% 1% 1% 0% 0% 1% 2% 0% 0% 1% | 1% 1% 0% 0% 0% 1% | 2%
Otras 11% 7% 10% 10% 7% | 5% 8% 5% | 4% 3% 8% 1 7% 7% 2% | 3% 6% 4% | 5%
N.S. /N.C. 1% 1% 1% 1% 1% | 1% 1% 1% 0% 2% 4% 0% 1% 2% | 1% 1% 3% 1%
Base: 302 301 300 205 205 201 200 202 202 150 152 152 101 102 101 101 102 103

Diferencias significativas entre ciudades

H.1. ;Cual es la marca de concentrado/alimento para perros que mas ha comprado en el Gltimo mes? ‘t Dif. Significativas entre olas

68



Ranking ©Ola3
55%
Los nutrientes 29%
Que lo alimente 14%
Que tenga vitaminas 13%
Que tenga proteinas / que tenga mas proteinas 8%
Los ingredientes/Buenos ingredientes 7%
No sea grasosa 2%
44%
El cuidado del pelaje 18%
Beneficioso para la digestion 12%
Que no haga dafio a la mascota 11%
Que cuide la salud de las mascotas/Las proteja de enfermedades 7%
Que sea saludable 5%
43%
Que le guste a mi mascota 33%
La variedad de sabores 8%
Buen sabor/Sabor 5%
27%
Que sea un alimento de buena calidad 15%
20%
Lo econémico 12%
El precio 9%
20%
Que sea rendidor 8%
El aroma/Olor agradable 4%
La textura adecuada del concentrado 4%
Base: 1059

MO. ;Cuales son los aspectos mas importantes que usted toma en cuenta a la hora de escoger un alimento concentrado para su perro?

Primera
posicion

18%
6%
5%
3%
4%
1%

7%
4%
5%
3%
2%

18%
2%
2%

8%

5%
3%

3%
1%
1%

Segunda
posicién

9%
7%
6%
4%
3%
1%

8%
6%
4%
3%
2%

12%
4%
2%

5%

5%
4%

3%
2%
2%

Tercera
posicién

6%
5%
4%
2%
2%
2%

9%
6%
5%
3%
2%

10%
5%
4%

5%

4%
4%

4%
1%
2%

Cuarta
posicién

4%
4%
6%
1%
0%
1%

6%
3%
3%
2%
2%

6%
3%
3%

6%

6%
4%

4%
2%
4%

Quinta
posicién

3%
1%
4%
2%
1%

5%
2%
0%
8%
1%

14%

4%

3%

10%
5%

5%
1%
11%

co eckta
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