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Objetivo general
De la investigacion

Determinar entre dos caminos publicitarios (animatics) cual
tiene mejor desempefo en cuanto al entendimiento de los
mensajes claves y la intencién de compra.
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Objetivos especificos de investigacion

Evaluacion para cada animatic

Descripcion de lo que se entendid

Descripcion del mensaje principal

Agrado general del animatic

Elementos de agrado y desagrado del animatic

Descripcion de la preparacion del producto.

Elementos de agrado y desagrado del producto ofrecido

Beneficios del producto ofrecido

Credibilidad de la promesa del producto, razones si se califica por debajo de 3 en la escala
Recordacion del precio

éPara quién cree que esta dirigido el producto? éPor qué?

Diferenciacion del producto ofrecido. Elementos de diferenciacion

Nivel de alineacion con la marca Quaker. Razones

Intencidn de compra. Razones si se califica por debajo de 3 en la escala
Ocasiones de consumo

Intencidon de reemplazo por otro producto que consume actualmente. ¢ Cual?

O 0O O o o o o o o o o o o oo

= Preferencia entre ambos animatics. Razones. O
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I Metodologia
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Metodologia

Grupo objetivo

e Amas de casa, con hijos que vivan con ellas, encargadas de la decisidon de
compra de alimentos para su hogar y de la alimentacién de sus hijos.

e Que compreny les den a sus hijos leche liquida (de vaca) al menos una vez
por semanay que no rechacen en su hogar la avena por temas de salud

e ESE2,3y4

e Entre 25y 45 anos

Cobertura Geografica: Bogota y Barranquilla

Tamano de la muestra

Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Total
25-35 | 36-45 | 25-35 | 36-45 | 25-35 | 36-45
Bogota 20 20 20 20 20 20 120
B/quilla 20 20 20 20 20 20 120
Total 40 40 40 40 40 40 240
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I Resultados
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Resumen ejecutivo

» La evaluacion de los dos comerciales es muy similar, sin encontrar diferencias estadisticamente
significativas en todas las variables. Ambos se desempefan de la misma manera, observando muy
buenas proporciones en los T2B de las diferentes variables.

» Ambos comunican la facilidad en su preparacién, siendo reforzado en el caso de la referencia nifios al
poder ser preparado por ellos y en la referencia madre por ahorrar ademas tiempo. La ruta de nifos
tiende a percibirse de una manera mas emocional en donde se recuperan muchos elementos
relacionados con el target, mientras el de madre ademas de practicidad comunica versatilidad, pues se
percibe que se puede tomar en cualqguier momento, en cualquier lugar por cualquier miembro de la
familia.

» La poblacidon bajo estudio esta divida en términos de preferencia en partes iguales, lo que indicaria que
la decision de cual comercial usar atendera a la necesidad de la marca de reforzar un camino que es mas
emocional: nifos o el otro que es mas racional que es practicidad, versatilidad y economia

2/
REINOVA,




Datos expresados en %

Lo que comunica el comercial

Si bien ambos comerciales lo primero que transmiten es la facilidad de preparacion, en el de nifos se destaca que puede ser preparado por ellos,
mientras en el de mama se diferencia por ser econdmico, poderse preparar frio o caliente y tomar a cualquier hora del dia

T

Facil de preparar
Los nifios la pueden preparar

Es marca Quaker

I 58
I 43
I 41

Facil de preparar
Es marca Quaker

Se prepara con leche

I—— 70
I—— 40
I 34

Se llama Ricavena s 283
Se prepara con leche NN 38 Avena instantanea I 28
Se llama Ricavena I 31 Solo se tiene que batir 1 2
Avena instantanea NN 21 Es economico N 28
Esnuevo N 22
Solo se tiene que batir I 20 ,
Se puede preparar fria o... I 18
Es economico HENEE 19 Se puede tomar a cualquier... I 18
Esnuevo I 17 Viene en sobres individuales ml 7
Viene en sobres individuales M 15 Laavena escremosa | 16
Ahorra tiempo mE 13
Laavenaescremosa N 14
Para la familia mmm 13
Se agregaenunajarra 1N .
greg J 13 Seagregaenunajarra M 5
Se ve de buen sabor N 12 Se ve de buen sabor = 10
Base: 240 &,
, i
* Diferencias estadisticamente significativas
P1. Después de haber visto este video, si le tuviese que contar lo que vio a alguien mds, écémo se lo contaria? PROFUNDICE Y ACLARE ¢Algo mas? DOS VECES MAXIMO (RM) prueba Z diferencia proporciones al 95% REINOVA



FOrma de preparacion Datos expresados en %

Ambos comerciales transmiten una forma muy similar de preparacion sin diferencias estadisticamente significativas

B: Madre

Agregar leche
Agregar leche

Agregar el sobre de avena
Agregar el sobre de avena

Batir
Batir

Colocar en una jarra

Colocar en una jarra

Base: 240

* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z ;,/zf
diferencia proporciones al 95% /f}%
P2. Y si tuviese que explicarle a esa amiga como se prepara el producto que vio en el video ¢Qué le dirfa? PROFUNDICE Y ACLARE ¢ Algo mas? DOS VECES MAXIMO (RM) REINOVA




Mensaje pl"l nCipal Datos expresados en %

El principal mensaje en ambos comerciales se refiere a practicidad/facilidad en la preparacion, ser rica deliciosa, tener que mezclar
con leche y ser instantanea. En la referencia nifios, el que puede ser preparada por los nifios y en el de madre se remarca la
cremosidad, lo econdmica y poder consumirse fria o caliente

e

Es practico / facil de hacer / rapico | Fepractic o A<M 50
46
Puede ser preparado por nifios ||  GTTGcG—_—_ 27 Esrica / deliciosa [ N 28
Es rica / deliciosa | NN 23 Hay que mezclar con leche || 20

Se puede tomar a diario [ 14
Hay que mezclar con leche | NI 19

Esinstanténea [ 10
Esinstantanea [ 10
Escremosa [ 14
Escremosa [l 9
Es nutritiva [ 10

Esnutritiva [Jl| 8

Solo hay que revolver [l 6

Solo hay que revolver [} 7 Es econémica [ 13

Es econdmica [l 7 Se puede consumir fria o caliente [l 7

Base: 240 =
* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z %

P3. ;Cudl es el mensaje principal que le queda luego de ver este video? ¢ Alglin otro? DOS VECES MAXIMO (RM) PROFUNDICE Y ACLARE diferencia proporciones al 95% REINOVA




Nivel de agrado Datos expresados en %

Ambos comerciales presentan un muy buen nivel de agrado, sin diferencias significativas

T2B 96 98

B Me gusto mucho
Me gusto

Ni me gusto, ni me disgusto

B No me gusto

B No me gusto para nada

36 39

$ i

A: Ninos B: Madre

Base: 240

P4. (MOSTRAR TARJETA P3) ¢ Qué tanto le gusté el video que acaba de ver? RU * Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95% REINOWVA




Cl'ed'lb'l l'ldad Datos expresados en %

Ambos comerciales transmite alta credibilidad sin diferencias significativas entre ellos

T2B 98 99

® Muy creible Algo creible

Mas o menos creible ®mPoco creible

B Para nada creible

42 42
1 1
A: Nifos B: Madres
Base: 240 &,
* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia f‘ﬁ’%

1 0,
P8. MUESTRE Y LEA TARJETA CREDIBILIDAD. En su opinidn, ¢Qué tan creible son los beneficios del producto y de la marca que acaba de ver? RU proporciones al 95% REINOVA



Nivel de novedad Datos expresados en %

Ambos comerciales logran transmitir un alto nivel de novedad del producto ofrecido, sin presentar diferencias significativas entre ellos

2B 93 93

B Muy novedoso

Novedoso

Mas o menos hovedoso

B Poco novedoso

B Para nada novedoso 45 41
) 7
|
A: Ninos B: Madre
Base: 240

£y

i

P4. (MOSTRAR TARJETA P3) ¢ Qué tanto le gusté el video que acaba de ver? RU * Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95% REINOWVA




Recordacion del precio en el video Datos expresados en %

La gran mayoria de la poblacion bajo estudio recuerda el precio de S 1.800 sin diferencias entre ambos comerciales

m1900 ~1800 ®1700 m1600 mNR 96 96
$1.800 $1.800
) R— L
A: Ninos B: Madres
Base: 240

* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%
/P

P10. Podria por favor decirme éCudl era el precio del producto que acaba de ver en el video? REINOVA




Perfil de quienes consumirian Datos expresados en %

La totalidad de la poblacion bajo estudio declara que lo consumiran sus hijos ellas personalmente y su pareja. Observando que
definitivamente se percibe como un producto para toda la familia

| Aitifos B: Madres

Mis padres - 28
Mis padres - 29
Otros I3
Otros I3
Base: 240

* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

£y

i

P11. (MUESTRE Y LEA TARJETA P11) Pensando en su hogar... éQuiénes cree que consumirian el producto ofrecido en el video? RM
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Momentos de consumo

Datos expresados en %

Se observa que el producto puede ser consumido en cualquier momento, especialmente en el desayuno y la cena. La tendencia fuera

de desayuno es hacia las horas de la tarde/noche

Antes del desayuno . 8

tn el desayuro

93

Entre el desayuno y el almuerzo - 22
En el almuerzo _ 34
Entre el almuerzo y la cena _ 40
Enlacena _ 62
Despues de la cena _ 39

Otro I 2

Antes del desayuno

En el desayuno

Entre el desayuno y el almuerzo

En el almuerzo

Entre el almuerzo y la cena

Enla cena

Despues de la cena

Base: 238

Otro

* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

P12. (MUESTRE Y LEA TARJETA P12) Usted me comenta que consumiria el producto ofrecido. ¢En qué momentos u ocasiones usted lo haria? RU

B 10
.2
N 24

N 35
DN 3
DN 52
N 40

L E]
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Elementos de agrado

Datos expresados en %

Para la referencia nifios, loes elemento que mas agradan se refieren precisamente al hecho de que ellos la pueden preparar, que se
divierten y se hace referencia a la cancion. Mientras para la referencia Madre se centran en la facilidad, rapidez y versatilidad

Los nifios la puede preparar _ 48

Facil de preparar

Los nifos se divierten preparando
la avena

Rapido de preparar

La cancion que cantan los nifios

Se prepara solo con leche

Muestran la preparacion de la
avena

Se prepara con solo batir

I />
I -
I 0

| BE

B

B

K

Facil de preparar

Rapido de preparar

Muestran la preparacion de la
avena

Se prepara solo con leche

Se puede acompafiar con
cualquiera comida

Para toda la familia

Se puede tomar a cualquier hora

Es cremosa

Se ve de buen sabor

Se prepara solo con batir

Base: 240

P5. ¢Cudl es el mensaje principal que le queda luego de ver este video? ¢Alglin otro? DOS VECES MAXIMO (RM) PROFUNDICE Y ACLARE

e 35
I 25
I 17
I 17
. 15
I 14
I 13

B 10

B s

.

* Diferencias estadisticamente significativas
prueba Z diferencia proporciones al 95%
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Elementos de desagrado Datos expresados en %

No hay mayores elementos de desagrado en ninguno de los dos comerciales

T

Nada le disgusta/todo le gusta

Es repetitivo 4

Base: 240

* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95% f/ﬁ’i

P2. (Cudl es el mensaje principal que le queda luego de ver este video? ¢Algln otro? DOS VECES MAXIMO (RM) PROFUNDICE Y ACLARE REINOVA



Beneficios percibidos

Datos expresados en %

Se recuperan ante todo beneficios de practicidad dado que se observa facil y rapido de preparar, asi mismo se destaca el ser
econdmica, nutritiva, rica, cremosa y rendidora. En la referencia nifos destaca que es un buen producto para ellos.

Faclde preparr | - Faclde preparar

Buen producto para nifios

Rapido de preparar

Econdmica

Nutritiva

Esrica

Es cremosa

Buena para la salud

I :¢
I s
I -
I 20
K

B s

| N

Rapido de preparar

Economico

Nutritiva

Es cremosa

Se puede tomar a cualquier hora

Es rendidora

Esrica

Base: 240

* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%
P2. ;Cual es el mensaje principal que le queda luego de ver este video? ¢ Alglin otro? DOS VECES MAXIMO (RM) PROFUNDICE Y ACLARE

I 40
N 7
RN 33
N 16
N 13

[ BE

| BN

K
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Asociacion de los mensajes claves Datos expresados en porcentaje %

Los dos comerciales se perciben practicamente iguales, ambos transmiten los mismos beneficios: de facilidad, versatilidad y

rendimiento
| ANios B: Madre
T2B T2B
Es répido de preparar P25 72 97 Es rapido de preparar 177724 75 99
Es facil de preparar 1 30 69 99 Es facil de preparar 32 68 100
Esrico § 40 57 97 Esrico 3 37 60 97
Escremoso 15l 40 54 94 Escremoso 4 37 59 96
Es para toda la familia 1 32 66 98 Es para toda la familia [ 31 67 98
Es econémico 32 68 100 Es econdmico 2 28 70 98
Se puede consumir en diferentes d . dif
e 35 65 100 Se puede cooncztjs?;lr::sn iferentes 1 30 69 99
Es instantaneo 35 65 100 Es instanténeo ] 34 65 99
Rinde 1 litro |5l 35 60 95 Rinde 1litro |5 33 62 95
Es de una marca de tradicion 34 65 99 Es de una marca de tradicion 1 28 71 99
Es de una marca reconocida 28 72 99 Es de una marca reconocida 22 78 100
Diferencias estadisticamente significativas 4
Base: 240
@ Totalmente en desacuerdo [ N 3-Nien acuerdo, ni desacuerdo Totalmente de acuerdo

oy

P13. (MOSTRAR TARJETA P13) De acuerdo con lo que vio y escucho en el video, podria decirme en una escala de 1 a 5 donde 1 es Totalmente en desacuerdo y 5 es Totalmente de acuerdo ¢ Qué tan de acuerdo esta usted con ""4{‘
que el producto mostrado en el video?... ) REINOWVA




Asociacion con la marca Quaker Datos expresados en %

Ambos comerciales tienen una alta asociacion a la marca, sin diferencia entre ellos.

T2B 98 98

B Definitivamente se ajusta a la marca

Probablemente si se ajusta a la marca

No se si se ajusta o no

m Probablemente no se ajusta

m Definitivamente no se gjusta para nada 44

40

d_ 2

A: Amiga B: Supermercado

Base: 240

* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%
Vi

P14. (PASE TARJETA P14) ¢ Me puede decir que tanto se ajusta el video del producto que acaba de ver a lo que usted conoce de la marca PAN?
REINOVA




Intencion de compra Datos expresados en %

Se observan altos niveles de intencion de compra, sin diferencias entre los comerciales evaluados

T2B 926 95

m Definitivamente silo compraria
Probablemente silo compraria
No estoy segura si lo compraria o no

B Probablemente no clo compraria

m Defenitivamente no lo compraria

28 29
e 1
A: Nifios B: Madre
Base: 240

* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

oy

i

P15. (MUESTRE Y LEA TARJETA INTENCION DE COMPRA) ¢ Qué tan interesada estaria en comprar este producto si estuviera en el sitio donde usted acostumbra a comprar este producto? (RU) "
REINCWA




Intencion de reemplazo Datos expresados en %

Ambos comerciales generan una importante intencion de reemplazo, sin diferencias entre ellos

T

) mSi
mSi
No
No
Base: 240
* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%
P16. (Para quienes respondieron cddigos 4 6 5 en P15) ¢ Cree usted que remplazaria alglin producto que compra actualmente por el ofrecido en el video? /f}%
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Productos que reemplazaria Datos expresados en %

Principalmente la reemplazarian dentro de la misma categoria de avenas. Luego estarian los jugos y las gaseosas principalmente

B: Madres

Tota ]
Total gaseosas _ 19 oOtal gaseosas 20
Totalugos |
otalugos | > otal Jugos 24
Modificadores de leche - 12 Modificadores de leche - 10
Bebidas calientes - 10 Bebidas calientes - 10
Total lact -
Total lacteos - 7 otal lacteos 5
Base: 176 Base: 178
)ﬁ“"'\
P16A. ¢ Cudl seria el producto que reemplazaria por el ofrecido en este video? /y}%

* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95% REINOVA



Preferencia

Datos expresados en %

Ninguno de los comerciales resulta preferido.

* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

P17. ¢{Me podria decir cual de los 2 videos que vio es el que prefiere? (RU)

Base: 240

m Ninos
® Madre
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Razones de preferencia

Datos expresados en %

Para la referencia nifos, las razones estan relacionados con el target, llevando el comercial hacia un plano un poco mas emocional.

Para madre se balancean las razones entre la facilidad, practicidad y la versatilidad del producto

Es facil de preparar para los
- -~ I -0
nifios/ los nifios la pueden...

Es mas dinamico/ alegre/
divertido

La cancidn es pegajosa

la cancion les hard recordar a los
ninos la avena

Los nifios se ven alegres

El niflo canta mientras prepara la
avena

El comercial es llamativo

Es bueno que involucren a los
nifios

. -
_____BE
B o
K
K
B s
| N

Explica como preparar el producto/
avena/ es facil de preparar

Se puede preparar para diferentes
ocasiones/ tipos de comida

ES facil de preparar / practico de
preparar

Es para toda la familia

Es cremosa

Se puede consumir/ preparar en
cualquier hora del dia

Es rica/ se ve que queda rica

Muestran a toda la familia

Es rendidora

Se puede consumir frio o caliente

Base: 120

* Diferencias estadisticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

P2. ;Cual es el mensaje principal que le queda luego de ver este video? ¢ Alglin otro? DOS VECES MAXIMO (RM) PROFUNDICE Y ACLARE

-3
I 19
I 16
N 16
N 16
I 15

B s

B s

. 7

. 7
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I Conclusiones
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Conclusiones

» Los dos comerciales resultan bien valorados por la poblacién bajo estudio en todas las variables, sin
diferencias estadisticamente significativas, lo que genera como resultado una preferencia compartida
practicamente en la misma proporcion 50% comercial A: Nifos y 50% comercial B: madre

» Si bien ambos comerciales comunican practicidad y facilidad, para la referencia nifios se recuperan mas
elementos relacionados con este target, llevando el comercial a un plano mas emocional, mientras en el
de madre se recuperan mas elementos relacionados con ser un producto econdmico, ademas de temas
de versatilidad: se puede tomar a cualquier hora, lo pueden tomar todos los miembros de la familia y
elementos relacionados con las caracteristicas del producto: cremosidad y sabor.

A
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@B

Alimentos Polar
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