Valoraciéon de Marca
Avenas

Colombia, Marzo 2021




Objetivos

Explorar y cuantificar los elementos de valoracion de marca para la categoria de Avenas

definidos en el instrumento proporcionado por Alimentos Polar Colombia.

Temas a explorar:

Habitos de compra de avena

Conocimiento, compra y preferencia de las marcas de avena
Intencién de compra y forma de compra de las marcas de avena
Importancia de atributos de la avena

Evaluacion de atributos de la avena

Asociacion de atributos de producto a marcas de avena
Importancia de atributos de las marcas

Evaluacion de atributos de las marcas

Asociacion de atributos de marca a las marcas de avena
Posicionamiento

Benchmarking
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Metodologia y alcance

, * Entrevistas cara a cara en hogares, cuestionario
Metodolog la estructurado de aproximadamente 40 minutos de duracion
con incentivos

A 2 £ * Representatividad nacional por ciudad, edad y estrato
Area geograﬂca socioecondémico

Ciudades * Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla y Bucaramanga

Perfil del - Amas de casa entre 25 a 55 afios de estrato 2, 3y 4,
. . responsables de realizar las compras en el hogar. Usuarias
partICIpante de avena
SuperViSién » Backcheck telefonico 100%
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Muestra

Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Total Ciudad
Bogota 125 126 52 303
g Cali 56 56 10 122
dd
$ Barranquilla 140 109 53 302
- ,
Medellin 47 54 21 122
=
Bucaramanga 33 40 50 123
Total 401 385 186 972

Los resultados presentados se ponderan al nacional segun el peso poblacional de la ciudad
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Habitos y Forma de Compra

Conocimiento, Compra y Preferencia
de Marcas de Avena
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Penetracion de la categoria

LECHE LIQUIDA 96% 94% 96% 96% 98% 96%
CAFE MOLIDO 75% 84% 76% 76% 70% 77%
MODIFICADORES LACTEOS 69% 71% 78% 94% 72% 74%
AVENA PARA PREPARAR 68% 41% 87% 7T% 92% 68%
CEREALES LISTOS 61% 36% 73% 89% 58% 63%
GRANOLAS 53% 12% 52% 48% 48% 45%
AVENA LIQUIDA LISTA PARA TOMAR 43% 26% 46% 72% 46% 45%
LECHE SABORIZADA 29% 31% 29% 72% 22% 36%
MEZCLA PARA PREPARAR PANCAKES 35% 15% 54% 50% 41% 36%
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¢, Qué marcas conoce?

El TOM se lo lleva Quaker (63%), junto con Don Pancho (17%), alcanzan el 80% del

TOM

Quaker

Don Pancho
Aburra
Frescavena
Toning

De la Abuela
Ricavena
Avelina
Miller's
Frescampo
Ekono
Fiocco
Fortiavena
Naturavena
Qikely

Aveia

Fit Graan
Extra Sefiora
Otra

TOM

I 63%

N 17%
B 5%
i 4%
1 1%
I 1%
I 1%
| 1%
| 1%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
I 2%

Conocimiento de Marcas

Recordacion

Quaker

Don Pancho
Aburra
Frescavena
Toning

De la Abuela
Ricavena
Avelina
Miller's
Frescampo
Ekono
Fiocco
Fortiavena
Naturavena
Qikely

Aveia

Fit Graan
Extra Sefiora
Otra

TOM: Es la marca que primero le viene a la mente
Recordacidn: Son todas las marcas que es capaz de recordar de forma espontanea incluyendo la que primero le viene a la mente

Conocimiento: Todas las marcas que conoce de forma espontanea y ayudado mediante un listado

I 85%
I 44%
W 10%
BN 13%
B 7%
i 4%
B 6%
1 2%
I 2%
1 1%
I 4%
' 1%
I 1%
1%
0%
1%
0%
0%
B 12%

Conocimiento

Quaker

Don Pancho
Aburra
Frescavena
Toning

De la Abuela
Ricavena
Avelina
Miller's
Frescampo
Ekono
Fiocco
Fortiavena
Naturavena
Qikely

Aveia

Fit Graan
Extra Sefiora
Otra

97%
79%
18%
59%
29%
19%
30%
7%
8%
6%
34%
5%
7%
6%
2%
7%
3%
1%
12%
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Conocimiento (total) por ciudad

* Las marcas con mayor conocimiento total son Quaker, Don Pancho y Frescavena
* Quaker es menos conocida en Medellin

Conocimiento diferenciado por ciudad Bogota Cali  |Barranquilla| Medellin |Bucaramanga| Total
(principales marcas) Quaker,  97% 99% 98% 93% 98% 97%
Don Pancho|  92% 68% 77% 43% 97% 79%
E E Frescavena 54% 59% 74% 66% 67% 59%
S mayor s menor Ekono|  34% 19% 48% 45% 11% 34%
Quaker « Medellin Ricavenal  28% 14% 45% 42% 37% 30%
Toning|  21% 67% 37% 14% 24% 29%
; . : De la Abuela]  26% 2% 7% 24% 6% 19%
Don Pancho Eﬁgg::manga . ,(\:Azlée”m Aburra| 4% 6% 5% 86% 2% 18%
Otral  15% 7% 23% 3% 8% 12%
Frescavena Barranquilla * Bogota Miller's|  10% 1% 15% 7% 3% 8%
Aveia 9% 0% 22% 4% 5% 7%
Ek Barranquilla + Cali Avelina 4% 9% 8% 16% 2% 7%
ono Medellin » Bucaramanga Fortiavena 4% 1% 5% 17% 36% 7%
: . Frescampo| 5% 3% 5% 14% 5% 6%
. Barranquilla + Cali
Ricavena Medellin Naturavena 6% 2% 9% 8% 3% 6%
Imperiall 4% 0% 2% 15% 5% 5%
Toning Cali . Bogoté, Fiocco| 4% 1% 1% 14% 0% 5%
+ Medellin Fit Graan| 1% 2% 3% 9% 2% 3%
Bogota . Cali Qikely 1% 5% 3% 3% 0% 2%
De la abuela . Barranquilla Extra Sefiora 0% 0% 12% 1% 1% 1%
. Bucaramanga | VMYnot (r‘]‘;))’ 1% 0% 0% 0% 0% 1%
Zanara 0% 0% 1% 1% 0% 0%
Base| 545 154 79 160 34 972
/7
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¢, Cuales marcas compra?

Las marca mas comprada en el ultimo mes es Quaker (55%)

En promedio las entrevistadas declaran haber comprado entre 1 y 2 marcas en el

ultimo mes y hasta entre 2 y 3 marcas alguna vez

Recurrente

Penetracion 30 dias

Penetraciéon Total

Quaker IEEEEGEGEGNGNN 55 3% Quaker I 67% Quaker 87%
Don Pancho HEEE 22,3% Don Pancho N 36% Don Pancho 63%
Frescavena M 4,6% Frescavena B 11% Frescavena 23%

Toning 1 3,2% Toning M 5% Toning 13%

Aburrd 1 2,9% Aburrd W 5% Aburra 10%

Ricavena 1 1,9% Ricavena M 6% Ricavena 13%
De la Abuela 1 1,2% De la Abuela B 4% De la Abuela 9%
Miller's 1 1,0% Miller's 1 1% Miller's = 6%
Fit Graan | 0,8% Fit Graan | 1% Fit Graan 1 2%
Aveia | 0,8% Aveia | 1% Aveia 1 2%
Frescampo | 0,6% Frescampo | 1% Frescgmpo 2%

Fiocco | 0,5% Fiocco | 1% Flogco 2%

Avelina | 0,4% Avelina 1 2% Avellr_1a 4%

Imperial = 0,3% Imperial | 1% Imperial 1 2%

Ekono  0,3% Ekono B 4% Ekono 13%
Naturavena  0,2% Naturavena | 0% Naturavena 1 2%
Fortiavena = 0,2% Fortiavena | 1% Fortiavena I 3%
Extra Sefiora  0,1% Extra Sefiora | 0% Extra Senora | 1%
Qikely  0,1% Qikely | 0% Qikely | 1%
Compra de Marcas
Recurrente: Es la marca mas comprada en el tltimo mes
Penetracion 30 dias: Todas las marcas compradas en el Gltimo mes incluyendo la mas comprada
Penetracion Total: Todas las marcas compradas alguna vez incluyendo las del dltimo mes
@AI. tos Pol, Compran con una freEL?eSr?(fi:aS%%ayor a 1 vez al mes 9 EMPRESAS POLAR/
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¢, Qué tipo de empaques compra?
El empaque mas comprado es el de 500g, con una frecuencia de entre 1 y dos veces
al mes

En promedio se compra un sélo tipo de empaque por casa y cerca de dos unidades por
empaque

2 VECES AL
VEZ CADA
3 SEMANAS

4-6 VECES
ES

POR
2-3 VECES

TODOS LOS
DIAS
SEMANA
POR
SEMANA
1 VEZ A LA
SEMANA
VEZ AL

m Unidades Precio
Promedio Promedio

Empaques Bases %

500 gramos / medio kilo 483 ./o 0% 0% 0% 4%

1.7 $3,059.98

0% 8% 1.5 $6,174.12

Entre 1000gramosy o 0 0 @ o
oeramey 136 [15% 1% 1% 0% 3%

180/ 250 gramos 72 |8% 0% 5% 5%  10% 0%  10% 1.9 $2,235.17

270 gramos 69 |8% 6% 5% 26% 121% 10% @ 230% 1.6 $2,588.79

Entre 350y 400 gramos 65 | 7% 4% 3% 3%  21% 0%  18% 1.8 $3,717.92
600gramos 40 4% 6% 9% 8% 1.8  $4,012.62
960 gramos 34 | 4% 14% 7% 17% | 52% 1.6 $8,768.46

130 gramos 25 | 3% 11% 0% 13% 19% 0% 17% 1.3 $1,995.03
90 gramos 12 1% 2% 0% 2% 0% 2% 2.1 $2,366.63
Base 893 2% 1% 3% 1% 29% 1.7 $3,608.61
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¢,Cual es la frecuencia de consumo de avena en su hogar?

Le mencion mas comun (43%) para consumo es de 2-3 veces por semana
El 86% consume con una frecuencia igual o mayor a 1 vez por semana

Frecuencia de consumo

TODOS LOS DIAS

4-6 VECES POR SEMANA

2-3 VECES POR SEMANA

1 VEZ A LA SEMANA

1 VEZ CADA 15 DIAS/ 2 VECES AL MES
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

I 12%

BN 9%
. 43%
I 229%

Bl 5%

| 1%

M 4%

1 1%

I 1%

0%

H 2%
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¢,De las que conoce, cuales ha dejado de comprar?

Why not (32%) y Ekono (23%) son las marcas con mayor abandono entre quienes las

conocen
Ha dejado de comprar Ha comprado alguna Conocen
vez (Bases)
Why not (uay not) I 32% Why not (uay not)  0,2% Why not (uay not) | 6
Ekono N ?23% Ekono B 10% Ekono N 328
Qikely SN 15% Qikely 1 1% Qikely 1 22
Miller's I 13% Miller's B8 4% Miller's 1 80
Avelina I 9% Avelina B 2% Avelina W 70
Toning M 7% Toning B 8% Toning N 278
Quaker HEE 7% Quaker I 20% Quaker NGNS 040
Don Pancho I 7% Don Pancho I 27% Don Pancho NN /72
Frescampo M 6% Frescampo 1 1% Frescampo M 58
Fortiavena HH 5% Fortiavena B 2% Fortiavena M 65
Aburra HHE 5% Aburra B 504 Aburra 1 175
De la Abuela Wl 49 De la Abuela B 50 De la Abuela I 189
Extra Sefiora Ml 4% Extra Sefiora | 0,2% Extra Sefiora | 13
Naturavena Il 4% Naturavena B 2% Naturavena M 506
Ricavena M 3% Ricavena W 7% Ricavena N 2389
Imperial @ 3% Imperial 1 1% Imperial W 50
Frescavena W 2% Frescavena B 12% Frescavena I 574
Aveia B 1% Aveia I 1% Aveia H 72
Fit Graan 1 1% Fit Graan | 1% Fit Graan 1 27
Fiocco  0,0% Fiocco I 1% Fiocco B 46
Zanara = 0,0% Zanara = 0,0% Zanara 2

Abandono de Marcas
Sélo se pregunté a quienes conocian la marca y declaraban haberla comprado alguna vez fuera del Gltimo mes
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¢ De las que conoce, qué marcas nunca compraria?

Ekon (19%) y Extra Sefora (10%) son las marcas con mayor rechazo entre quienes las
conocen

Nunca compraria Conocen
(Bases)
Ekono I 19% Ekono | 328
Extra Sefiora [N 10% Extra Sefiora | 13
Frescampo I 7% Frescampo [ 58
Imperial I 7% Imperial ] 50

Avelina I 4%
Don Pancho [ 4%
Ricavena B 3%
Toning M 2%

Avelina JJj 70
Don Pancho | 772
Ricavena [ 289

Aburra [ 2% Toning [N 278
Aveia B 1% Aburra [ 175
Frescavena | 1% Aveia [l 72
Fit Graan ] 1% Frescavena [N 574
Quaker | 1% Fit Graan || 27
Fortiavena | 0,4% Quaker [N 40

Rechazo de Marcas
Solo se preguntd a quienes conocian la marca
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Razones de abandono / rechazo

* Las razones de abandono con mayor preponderancia son: El costo y el mal sabor
* Larazén de rechazo con mayor preponderancia es: El mal sabor

¢ Por qué ha dejado de comprar
esa(s) marcas(s)?

Es costosa

No le agrada el sabor
Prefiere otras marcas
No la consigue

Es muy dura

No le gusta

Prefiere Quaker

No le agrada la hojuela
No le gusta como espesa
No le gusta la textura
Existen otras mas

No la conoce

No rinde

Parece harina

Otras

I 26%
I 23%

D 17%
D 15%
I 9%

S 9%

D 6%

I 5%

5%

0 2%

2%

2%
0 2%
1 1%
I 5%

Base: 251
declaran haber dejado de comprar al menos una marca

¢, Por qué nunca compraria la(s)

No le agrada el sabor
No la conoce

No le gusta

No le gusta la textura
No le agrada la hojuela
Es muy dura

Es costosa

Prefiere otras marcas
No le gusta como espesa
Es de baja calidad
Prefiere Quaker

Trae sucio

Parece harina

Dificil de preparar
Otras

marca(s)?

N 32%
I 15%
N 15%
N 13%
N 13%
I 0%

B 5%

B 5%

B 2%

B 2%

B 2%

B 2%

B 2%

| 1%

B 5%

Base: 131
manifiestan que nunca comprarian al menos una marca

@Alimentos Polar
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Razones de abandono / rechazo

Se identificaron las siguientes menciones:

No |le agrada el sabor:

Es costosa:

No la consigue:

Es muy dura:

No le gusta

No le agrada la hojuela:
Prefiere otras marcas:
No la conoce:

Prefiere Quaker:

No le gusta la textura:

Mencionan, simplemente, que no les gusta el sabor y en menor medida que sabe a viejo,
feo, raro y tierra

Sefialan que es mas costosa, cara o que su precio es elevado. También hacen referencia a
que existen otras que son mas econémicas

Principalmente, mencionan que no la consiguen. También sefialan que no la encuentran o
no la venden en el lugar donde hacen la compra. En menor medida, hacen referencia a que
no suelen acudir a los lugares donde la venden

Directamente mencionan que es muy dura, en la mayoria de los casos, el contexto parece
indicar que no se disuelve o que la hojuela no se ablanda lo suficiente

En la mayoria de los casos no indican motivos, en los casos en que si lo indican dan
razones no relacionadas con el sabor

La mayoria indica que no estan conformes con el tamafio de la hojuela. También hacen
referencia a una hojuela poco seleccionada, que no es entera o trae muchos residuos

La mayoria sefiala que le gusta méas otra marca. También mencionan que prefieren otra
marca mas econémica

Mencionan que no es una marca reconocida o no la conoce, no la han visto, no la han
probado

Sefalan que suelen comprar, especificamente, Quaker, bien sea, por tradicion o por que les
gusta mas su sabor

Lo mencionan de forma literal

@Aﬁmen tos Polar
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Razones de abandono / rechazo

Se identificaron las siguientes menciones:

Otras:

No le gusta como espesa
Existen otras mas econémicas
No rinde

Es de baja calidad

Parece harina

Trae sucio

No le inspira confianza

No tiene la cantidad que me gusta
Trae gorgojos

Dificil de preparar

El empaque no protégé del sol
El gobierno no las ha dado

Es diferente al momento de hacerla
Es simple

Mucho sarro en la garganta
No es nutritiva

No favorece la digestion

No tiene el peso exacto

Se ve negra cuando la mezcla
Viene en mal estado

No sabe / No contesta

@A limentos Polar
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Muestra de verbatims

< Es costosa
O o OQO le agrada el sabor
Qrefiere otras marcas

El precio es mas costoso que el de la marca Don
Pancho, susabor es insipido, no se mezcla bien con los
otros ingredientes, no sabe a avena natural

AV

y

La hojuelas es muy No le agrada la hojuela
gruesay dura

Es muy dura

No se consigue

Porque consigo mas facil la
— Fitgran )
Prefiere otras marcas

No le gusta esa en la casa, le No le gusta

— gusta es la Quaker
Prefiere Quaker

@Alimentos Polar Cwm



Razones de abandono por marca

(Se muestran las marcas con mayor penetracion)

Quaker Don Pancho Frescavena

I 290 !
Es costosa [ 77% No le agrada el sabor 29% Prefiere otras marcas [ NNGEG 31%
] Prefiere otras marcas |G 21% .
Prefiere otras marcas [l 13% ’ No la consigue [N 26%
Prefiere Quaker [ 12%
No la consigue [l] 9% No le agrada el sabor [N 18%
No le gusta [ 9%

Existen otras mas.. o No le gusta 18%
6% Es muy dura [l 9% ’ — ’
No le agrada el sabor | 3% Es costosa [ 7% No le gusta la textura [ 15%
0
Parece harina | 3% No la conoce [ 7% No rinde | 2%
Otras | 5% No le gusta como.. JIll 7% Oras [l 5%
Base: 63 No la consigue [l 6% Base: 12
Ricavena Otras I 15% Toning
Base: 50
No le agrada el sabor [N 61% Prefiere otras marcas |G 36%
: I 279
No la consigue - 19% Es costosa 27%
No le agrada el sabor [ 13%
Prefiere otras marcas . 11% Es muy dura [ 10%

Prefiere Quaker I 9%
No le agrada la hojuela [ 9%
Prefiere Quaker [ 6% No tiene la cantidad que me.. JIlllll 9%

No le gusta [l 6%

[ 0
otra [ 6% No la consigue [l 5%
No le gusta M 3%
Base: 9 Base: 21

Base: declaran haber dejado de comprar la marca

@Alimentos Polar 18 Cwm



Razones de rechazo por marca

(Se muestran las marcas con mayor penetracion)

Quaker

Es costosa [N 16%
No le agrada el sabor [IIINIEGgGEE 8%
No le gusta como espesa G 22%
No tiene la cantidad que me gusta [l 5%

Base: 6
Frescavena

No le agrada el sabor [ 6%
No le gusta la textura [l 28%
No le gusta | 4%

Base: 7

Ricavena

No le gusta [N NN 26
Es costosa [ NG 23%
No le agrada la hojuela || N N NG 23%
No la conoce || NG 23%

No le agrada el sabor [ 7%

Base: 8

Base: declaran gue nunca comprarian la marca

Don Pancho

No le agrada el sabor | NG 25%
No le gusta la textura || N N RNENINGIBG 22%
No la conoce | 13%
Prefiere otras marcas [l 9%
No le gusta [l 9%
Prefiere Quaker [l 9%
Parece harina [l 8%
Es muy dura [l 8%
otras |GG 22%

Base: 27

Toning

No le agrada la hojuela _36%
No le agrada el sabor _ 32%
No le gusta la textura _ 24%

No le gusta - 8%

Base: 8

@A limentos Polar
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Asociaciones a principales razones de abandono / Rechazo

Ha dejado de comprar porque:

Es costosa No le agrada el sabor
Why not (N =2) I 100% Qikely (N =3) I 62%
_ = |
Quaker (N = 63) | 77% Frescampo (N = 3) 61%
i Ricavena (N =9) I 61%
Qikely (N = 3) Il 38% Ekono (N = 77) S 31%
Toning (N =21) [l 27% Don Pancho (N = 50) I 29%
Avelina(N=7) 1l 27% Aburrad (N = 8) I 22%
De la Abuela (N=9) Il 21% Fresc_:rave_na Em - ;g : 18%
. _ oning (N = 13%
= 0,
Millers (N = 11) Il 20% Fortiavena (N = 3) Il 9%
Don Pancho (N =50) B7% Quaker (N = 63) 13%
Frescavena (N = 12) |2% Miller's (N = 11) 12%
Nunca compraria porque:
No le agrada el sabor No la conoce
Fit Graan (N = 0) EEEEEEEN 100% Frescampo (N =4) N 37%
Frescavena (N = 7) N 96% L
Imperial (N = 3) m—53% Aburré (N = 4) I 33%
Avelina (N = 3) I 50% Ricavena (N = 8) - 23%
Aburra (N =4) Il 33%
Toning (N = 6) ml 32% Don Pancho (N =27) [l 13%
Ekono (N =61) I 29% Ekono (N=61) 9%
Don Pancho (N = 27) Il 28% '
Quaker (N = 6) Wl 28% Imperial (N =3) [ 8%
Ricavena (N=8) 17%
Frescampo (N=4) 16%

N: declaran que han dejado de comprar / nunca comprarian la marca

Prefiere otras marcas

N 100%
N 36%

B 31%

Ml 21%

M 19%

M 18%

M 13%

H11%

B 10%

14%

Extra Sefiora (N = 1)
Toning (N = 21)
Frescavena (N = 12)
Don Pancho (N = 50)
Miller's (N = 11)
Fortiavena (N = 3)
Quaker (N = 63)
Ricavena (N =9)
Ekono (N=77)
Avelina (N =7)

No le gusta

Avelina (N = 3)
Ricavena (N = 8)
Ekono (N = 61)

Don Pancho (N = 27)
Toning (N = 6)

Frescavena (N = 7) |4%

@Alimentos Polar
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Marca preferida

Quaker es la marca de avena preferida (59%), le sigue Don Pancho (22%). El resto de
las marcas no superan el 5% como marca preferida

¢,Cual es la marca de
avena que prefiere?

Quaker N 59%
Don Pancho I 22%
Frescavena 0 4%

Aburrd 1 3%

Ricavena | 2%

Toning |1 2%
De la Abuela | 1%

Miller's | 1%

Avelina | 1%
Frescampo | 1%

Aveia 0%

Fiocco 0%

Fit Graan = 0%
Fortiavena = 0%
Naturavena = 0%
Why not (uay... 0%
Ekono 0%
Qikely ' 0%

Extra Sefiora 0%
Imperial = 0%
Bases: 893

Compran con una frecuencia mayor a 1 vez al mes

¢ Tiene alguna o algunas otras entre sus

31%

59%
67%

preferidas?
Quaker 23%
Don Pancho 43%
Frescavena 52%
Aburra 32%
Ricavena 59%
Toning 54%
De la Abuela 49%
Miller's 55%
Avelina 38%
Frescampo 27%
Aveia YA
Fiocco 31%
Fit Graan 30%
Fortiavena 61%
Naturavena 62%
Why not (uay not)
Ekono 70%
Qikely
Extra Sefiora
Imperial 5500
m1ERA m2DA m3ERA

EATA

Orden de mencion

3
8%
16%
10%
16%
16%
17%
3%

4%
9%

35%
24%

45%

E5TA

Total Menciones

(Bases)
Quaker N 713
Don Pancho mE 400
Frescavena M 119
Aburra 1 43
Ricavena 1 74
Toning W 63
De la Abuela 1 32
Miller's 1 25
Avelina 1 21
Frescampo | 7
Aveia | 9
Fiocco | 12
Fit Graan 6
Fortiavena | 12
Naturavena ' 5
Why not... 2
Ekono 1 28
Qikely 3
Extra Sefiora 2
Imperial = 3

@Alimentos Polar
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Razones de preferencia

Quaker Don Pancho Frescavena
Me gusta su sabor 57% Me gusta su sabor 51% Me gusta su sabor 62%
Es una marca de tradicion 35% Por su precio / es econdémica 34% Es facil de preparar 38%
Es una marca reconocida 20% Es una marca de tradicion 23% Es una marca de tradicién 22%
Es facil de preparar 10% Es rendidora / rinde mas 13% Es rendidora / rinde mas 14%
Por su precio / es econémica 9% Es facil de preparar 12% Es una marca reconocida 13%
Es la que siempre he usado 6% Es una marca reconocida 10% Es la que siempre he usado 10%
Es rendidora / rinde més 6% Es la que siempre he usado 5% Por su precio / es econémica 8%
Tiene publicidad 1% Tiene publicidad 1% Tiene promociones y ofertas 4%
Es recomendada 1% Es recomendada 1% Es recomendada 3%
Tiene promociones y ofertas 0% Tiene promociones y ofertas 0% Otra 33%
Otra 55% Otra 51% Base 37
Base 527 Base 193
Aburra Ricavena Toning
Me gusta su sabor 12 Me gusta su sabor 9 Por su precio / es econébmica 5
Es facil de preparar 9 Es facil de preparar 6 Me gusta su sabor 4
Por su precio / es econémica 6 Es una marca reconocida 6 Es rendidora / rinde més 4
Es una marca reconocida 5 Por su precio / es econdmica 5 Tiene promociones y ofertas 2
Es una marca de tradicion 5 Es una marca de tradicion 4 Es una marca reconocida 1
Es la que siempre he usado 1 Tiene promociones y ofertas 1 Es la que siempre he usado 1
Es rendidora / rinde mas 1 Es rendidora / rinde més 0 Es recomendada 1
Tiene promociones y ofertas 1 Otra 6 Tiene publicidad 0
Otra 7 Base 18 Otra 17
Base 25 Base 18

Para bases > =30 se muestran porcentajes

Para bases < 30 se muestran cantidad de menciones

Marcas objetivo resaltadas en rojo

@A limentos Polar
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Actitud hacia las marcas

Un 81% de las entrevistadas declara comprar una sola marca

La mencion mas frecuente (45%) mantiene una misma marca, pero puede comprar

otras marcas
Forma de compra

v tiiaatodl RER

puedo comprar otras 0
Siempre compro la misma marca y no _ 36
compro ninguna otra °

Tengo un grupo de marcas que prefiero 0
comprar y no compro ni - 9%

Tengo un grupo de marcas que prefiero . 4%
comprar, pero puedo co 0

Compro la marca que esté disponible . 4%

Compro cualquier marca, todas las marcas I 201
son iguales 0

@ Bases: 882 ,7
Allm ntos PO’ r Compran con una frecuencia mayor a 1 vez al mes EMPRESAS POLAR
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Intencion de compra

Entre quienes las compran, Why not (5.00) y Quaker (4,47) son las marcas con mayor
intencion de compra, pero Why not tiene una base pequeia

Disposicion promedio Compran

(Bases)
1 2 3 4 5 6
Why not (uay... 2

I ——
Why not (“Sﬁ;‘;g . 475’00 Quaker I 779
! Fortiavena M 25

Fortiavena NN 4,34 _
Ricavena I 0] Ricavena M 113
Don Pancho GGG /. 10 Don Pancho e 561
Frescavena IEEEEN——— 4 09 Frescavena I 207
Frescampo I 4 07 Frescampo.
Extra Sefiora NG 4 00 Extra Sefiora |
Aburra I 3 07 Aburra w91

Avelina I 3 90 Avelina M 33
Fiocco I 3,89 Fiocco B 20
Naturavena GGG 3 86 Naturavena ® 19
De la Abuela IIINNENNGGGNGNGNGNNNNNNNNNN 3,84 De la Abuela s 82
Miller's NN 3 83 Miller's m 50
Toning NN 383 Toning W 118
Fit Graan NN 3,73 Fit Graan 0 16
Aveia IS 3 75 Aveia B 18
Qikely I 3 58 Qikely 1 10
Imperial GG 3 30 Imperial B 18
Zanara I—————— 300 Zanara
Ekono IINN—— ? 90 Ekono W 118

1.Definitivamente no lo compraria  2.No lo compraria  3.Podria comprarlaono 4.La compraria 5.Definitvamente la compraria

@Alimentos Polar &mu{u?



Intencion de compra

Why not (100%) y Quaker (57%) son las marcas con el mayor porcentaje en el punto
mas alto de la escala

Definitvamente la Definitvamente la compraria Compran
compraria (5) / La compraria (4-5) (Bases)
Why not (uay.. NN 100% Why not (uay.. I 100% Why not (uay... 2
Quaker N 57% Quaker NN 93% Quaker I 779
Fortiavena W 41% Fortiavena I 94% Fortiavena N 25
Ricavena I 36% Ricavena I 86% Ricavena B 113
Don Pancho B 35% Don Pancho I S3% Don Pancho I 561
Frescavena Il 27% Frescavena I S7% Frescavena B 207
Frescampo BN 38% Frescampo I 70% Frescampo 1 16
Extra Sefiora Wl 28% Extra Sefiora I 78% Extra Sefiora | 5
Aburra B 19% Aburra N 84% Aburra B 91
Avelina 1 33% Avelina I 66% Avelina B 33
Fiocco I 37% Fiocco I 70% Fiocco 1 20
Naturavena M 10% Naturavena N 79% Naturavena I 19
De la Abuela B 15% De la Abuela I 76% De la Abuela B 82
Miller's 1l 24% Miller's I 63% Miller's 1 50
Toning Bl 20% Toning N 73% Toning W 118
Fit Graan M 13% Fit Graan SN 67% FitGraan [ 16
Aveia I 7% Aveia I 63% Aveia 1 18
Qikely N 32% Qikely NN 47% Qikely 110
Imperial B 7% Imperial N 47% Imperial 1 18
Zanara 0% Zanara 0% Zanara
Ekono B 6% Ekono N 40% Ekono W 118

@Alimentos Polar wsjs‘g‘u?



Disposicion a recomendar

* Why not (5.00) y Quaker (4.72) son las marcas mas recomendables

Disposicién promedio Compran
1 2 3 4 5 6 (Bases)
Why not (uay not) I 5 00 Why not (uay... 2
Quaker I 4,72 Quaker IS 779
Frescavena IIIIINNNNNNNNNNNNNNNNN———— 4,46 Frescavena W 207
Ricavena I 4,44 Ricavena Wl 113
Don Pancho I 4,39 Don Pancho s 561
Fortiavena [ 4,33 Fortiavena 0 25
Miller's . 424 Miller's @ 50
De la Abuela I 421 De la Abuela mm 82
Aburra I 418 Aburrd 91
Frescampo e 4,16 Frescampo 1 16
Fiocco I 4,15 Fiocco 1 20
Avelina I 4,14 Avelina & 33
Qikely NI 4,05 Qikely 110
Fit Graan I 4,04 Fit Graan 1 16
Aveia I 4,02 Aveia 1 18
Naturavena NG 4 01 Naturavena I 19
Zanara

Zanara I 4,00
Toning N 3,98

Extra Sefiora I 3,94
Imperial I 347
Ekono I 3,07

Toning W 118
Extra Sefiora |
Imperial I
Ekono W 118

1.Definitivamente no la recomendaria 2.No la recomendaria 3.No sabe / Indeciso  4.Podria recomendarla  5.Definitivamente la recomendaria

@Alimentos Polar :mms;p&?



Disposicion a recomendar

* Why not (100%) y Quaker (75%) son las marcas con el mayor porcentaje en el punto
mas alto de la escala

Definitivamente la
recomendaria/Podria
recomendarla (4-5)

Definitivamente la
recomendaria (5)

Compran
(Bases)

Why not (uay... 100% Why not (uay.. B 100% Why not (uay... 2
Quaker 75% Quaker T 97% Quaker I 779
Frescavena 5509 Frescavena I 920 Frescavena s 207
Ricavena 50% Ricavena Bmmms 94% Ricavena W 113
Don Pancho 47% Don Pancho W 94% Don Pancho e 561
Fortiavena 37% Fortiavena I 979% Fortiavena 0B 25
Miller's 41% Miller's mmmmm 86% Miller's ™ 50
De la Abuela 35% De la Abuela s 90% De la Abuela W 82
Aburra 27% Aburra S 93% Aburra W 91
Frescampo 27% Frescampo B 90% Frescampo 1 16
Fiocco 24% Fiocco M 91% Fiocco 1 20
Avelina 28% Avelina B 90% Avelina B 33
Qikely 45% Qikely M 60% Qikely 110
Fit Graan 18% Fit Graan I 87% Fit Graan 1 16
Aveia 36% Aveia B 69% Aveia 1 18
Naturavena 21% Naturavena W 90% Naturavena 1§ 19
Zanara 0% Zanara msssmmmm 100% Zanara
Toning 28% Toning MmN 83% Toning e 118
Extra Sefiora 33% Extra Sefiora I 72% Extra Seno.ra 5
Imperial 22% Imperial W= 44% Imperial 1 18
Ekono 1 8% Ekono mmmm 519% Ekono mw 118
@ i EMPRESAS POLAR;
Alimentos Polar (S



Evaluaciones de
productos y marcas

Evaluaciones y
asociaciones a atributos,
Importancia de atributos

@A limentos Polar
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¢, Que considera lo mas importante al evaluar un producto?

Los atributos que mas se destacan, por sobre el resto, son que ayude con la digestion

y que de la mejor nutricion

Los atributos mejor valorados son aquellos relacionados con beneficios para el

organismo

Que ayude con la digestion

Que dé la mejor nutricion

Que tenga proteinas

Que tenga mas fibra

Que ayude a mantener el corazén sano

Que sea mas natural

Que ayude a bajar de peso

Que sea facil de preparar

Que dé energia

Que ayude a reducir el colesterol

Que ayude a calmar el hambre

Que tenga el mejor sabor

Se disuelva facilmente

Que sea sin azlicar

Que no se le hagan grumos

Que sea rendidora / alcanza para todos

Ofrezca variedad de tipos (hojuela, molida e instantanea)
Que tenga la hojuela del tamafio que me gusta

Sirva para hacer varias preparaciones / varias recetas
Sirva para preparar refrescos en agua o leche

Que dé la textura / consistencia que me gusta en mis prepara
Sirva para los musculos

Que dé la cremosidad que me gusta en mis preparaciones
Que me deje lleno por mas tiempo / quedo lleno, satisfecho

Y 1N
“KEL
S &
=
)
>

11%
10%

7%
7%
7%
7%

El atributo declarado
COmMO menos importante
es que satisfaga el apetito

La importancia es calculada con el modelo de marcas y representa la
probabilidad de que el atributo sea mencionado primero como el mas
importante

@Alimentos Polar
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¢, Como evalua las marcas como producto?

* Quaker es la marca major evaluada

Evaluacion promedio
1 2 3 4 5 6

7

Compran
(Bases)

Quaker GGG G 34 Quaker IS 779
Zanara IS 6,00 Zanara 1
Why not (uay not) I 6,00 Why not (uay... 2
Ricavena I 5 02 Ricavena Wl 113
Frescavena IS 5 86 Frescavena N 207
Fortiavena GGG 5 76 Fortiavena 1 25
Don Pancho I 5 62 Don Pancho I 561
Aveia I 5,51 Aveia 118
De la Abuela IEEEEEGEGEGEGEGEEEEEEE S 49 De la Abuela W 82
Fiocco GG S 44 Fiocco 1 20
Aburra I 5,42 Aburra W 91
Miller's GG S 41 Miller's M 50
Naturavena I 5 /0 Naturavena £ 19
Toning I 5 30 Toning W 118
Frescampo I 5 38 Frescampo 1 16
Avelina I 5 36 Avelina B 33
Extra Sefiora GG S 33 Extra Sefiora | 5
Fit Graan I 5 2O FitGraan 116
Qikely G 5 10 Qikely 110
T ———— Imperial £ 18
Ekono IE— ] 27 Ekono W 118
1.Pésima 2.Muymala 3.Mala 4.Regular 5.Buena 6.Muybuena 7.Excelente
@Alimentos Polar - w{m‘)



¢, Como evalua las marcas como producto?

Natuu es evaluada como Excelente por el 76% de las conocedoras (base pequefia)

Excelente (7) Excelente/Muy buena Compran
(6-7) (Bases)
Quaker MENNENNNNN 52% Quaker NSNS 549 Quaker I 779
Zanara 0% Zanara I 100% Zanara 1
Why not (uay... 0% Why not (uay.. IS 100% Why not (uay... 2
Ricavena I 33% Ricavena I 66% Ricavena mmm 113
Frescavena I 31% Frescavena I 61% Frescavena s 207
Fortiavena W 21% Fortiavena [N 58% Fortiavena N 25
Don Pancho mmmm 23% Don Pancho I 50% Don Pancho e 561
Aveia B 19% Aveia I 39% Aveia 1 18
De la Abuela W 18% De la Abuela I 40% De la Abuela W 82
Fiocco W 13% Fiocco I 46% Fiocco 1 20
Aburra I 13% Aburra I 38% Aburra B 91
Miller's M 23% Miller's I 40% Miller's = 50
Naturavena Wl 11% Naturavena HEE 31% Naturavena I 19
Toning M 13% Toning MM 46% Toning W 118
Frescampo B 8% Frescampo I 30% Frescampo 1 16
Avelina mmm 19% Avelina I 41% Avelina 8 33
Extra Sefiora M 6% Extra Sefiora I 50% Extra Sefiora | 5
Fit Graan B 10% Fit Graan I 29% FitGraan 1 16
Qikely 0% Qikely HEE 32% Qikely 110
Imperial B 15% Imperial @ 16% Imperial 1 18
Ekono 1 2% Ekono W 10% Ekono W 118
@Alimentos Polar 32 wﬁ -



Posicionamiento de marcas por atributos de producto

® Essinazlcar

Avena Producto - mapa de posicionamiento sin efecto de marcas

Las marcas que mas se

distinguen son Quakery
Don Pancho

® Ayuda a reducir el colesterol

@ Don Pancho

Es rendidora / alcanza para todos

Ayuda a ¢almar el hambre @®® Ayuda con la digestion

Sirve para hacer varias
preparaciones / varias recetas

° Deja lleno por mas tiempo / quedo
lleno, satisfecho

Més natural
@ Toning ® ® Tiene proteinas .
Tiene la hojuela del tamafio que . .
L me gusta Da la textura / consistencia que me
Otras gusta en mis preparaciones
o — : :

@ Ayuda a bajar de peso

(]
Sirve para los musculos

Ricavena @ 2

_/Da lg
Ayuda a mantener el corazén sano

@® No se le hacen grumos

@ Frescavena

° Sirve para preparar refrescos en
agua o leche

Es facil de preparar @

@ Se disuelve faciimente

® Tiene inas fibra @ Da la mejor nutricién

® Da energia

®

° o
cremosidad que me gusta en Quaker

mis preparaciones
(]

Ofrece variedad de tipos (hojuela,
molida e instantanea)

@® Tiene el mejor sabor

@A limentos Polar
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Asociacion atributos de PRODUCTO

«
o 5% g é g o
gl ¢ &8 &| €|« <3 8§ € ¢
s | 2% 8 3 £ | ce| v =35 g 5 3
= = pud o O @© > L 9 o s] =
o | =22 L i Qo < o< i < =
Ayuda con la digestion 68% 16% 11% | 17% | 43% 8% 16% 15% 21%  26%
Da la mejor nutricion 15% 12% 13% | 39% | 10% 12% 15% 21% 23%
Sirve para preparar refrescos en agua o leche| 64% 16% | 35% 9% 15% 11% 20% 26%
Tiene mas fibra, 69% 12% 9% 11% | 36% 12%
Ayuda a mantener el corazon sano, 66% 14% 11% 10% | 35%
Mas natural 66% 12% 10% 10% | 37% 7% 11% 10% 19% 17%
Ayuda a bajar de peso 10% 8% 10% 7% 21% 14%
Es facil de preparan  69% 10% [ 48% 27% " 20% 27%
Da energia, 70% 17% 16% 15% | 39% | 8% 15% | 21% | 20% | 28%
Ayuda a reducir el colesterol| 63% 13% | 8% 8% | 36% | 10% 10% 7% 18% 19%
Ayuda a calmar el hambre| 69% 18% 14% 9% 14% 16% 21% 20% | 31%
Tiene el mejor sabor, 71% 19% 15% 11% | 33% 7% 10% 11% 19% 22%
Es sin aziica 37% | 8% | 8%  18% 20% 19%
Sirve para los musculos| 63% 11% 12% 35% 9% 13% 10% 18% 17/%
No se le hacen grumos| 61% 17% 16% 7% | 33% | 9% 12% 11% | 16%  12%
Es rendidora / alcanza para todos| 67% 18% 15% 11% 12% 15% 14% 21% 26%
Tiene proteinas 67% 15% 13% 13% | 39% 10% 11% 19% 23%
Tiene la hojuela del tamafio que me gustal 66% 13% 9% 36% | 10% 14% 6% 20% | 16%
Ofrece variedad de tipos (hojuela, molida e instantanea) 15% 12% 10% | 35% 8% 11% 28%
Se disuelve facilmente, 67% 18% 13% | 36% 11% 14% @ 16%
Da la textura / consistencia que me gustal] 68% 18%  15% 9% 39% | 12% 15% 14% 20% 24%
Sirve para hacer varias preparaciones / varias recetas|, 69% 13% 12% 7% | 42% | 10% [[18% 7% 21% 26%
Da la cremosidad que me gusta en mis preparaciones| 68% 19% 14% 11% | 37% 7% 16% 18% 18% 21%
Deja lleno por mas tiempo / quedo lleno, satisfecho| 69% 16% 11% 9% | 40% | 11% 16%  14% [128% 1 19%
Base| 940 6 289 574 65 772 72 189 46 175 80

+ - % ASOCIACION - —
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Asociacion atributos de PRODUCTO (cont.)

© o
3 £ 5 5
g =] S g g > o o
5 £ 8 = © o 0} © [ c ©
5 5 o S 2% = = e & &
Z ~ L < don i o E m N
Ayuda con la digestionI60M 8% 12% 18%  15% 3%
Da la mejor nutricion 6% 15%  13% 15% 15% 3%
Sirve para preparar refrescos en agua o leche 5% 15% 11% 3%
Tiene més fibra 12%  15% 8% 22% 6%
Ayuda a mantener el corazon sano- 13% 13% 16% 30% 5%

15% 12% 16% 13% 13% 14%

11% 25%

Mas natural 12%

Ayuda a bajar de peso

Es facil de preparar, 13%

Da energia 12%

Ayuda a reducir el colesterol 6%

Ayuda a calmar el hambre

Tiene el mejor sabor 21% 15% 20%

Es sin azdcar 12% 11%  14% 15%

Sirve para los misculos 10%  16% 9% 14% 15%

No se le hacen grumos  12% “ 18%  10%  30%

Es rendidora / alcanza para todos. 5% 20% 15% 21%

Tiene proteinas 10% 16% 12% 16% @ 17% 16%

Tiene la hojuela del tamafio que me gusta 10% 12% 15%  17% 27% 14%

Ofrece variedad de tipos (hojuela, molida e instantanea) 5% 17%  10% 12% 6% 5%
Se disuelve facilmente 9% 15% 9% 16% 13% 24% 14%

Da la textura / consistencia que me gusta 7% 17% 12% 16% 15% 16%

Sirve para hacer varias preparaciones / varias recetas 14% 20% 13%
Da la cremosidad que me gusta en mis preparaciones 13% 9% 15%  15% 14%
Deja lleno por mas tiempo / quedo lleno, satisfecho 9% 14% 9% 20 17% 21% 14% 3%

9%
13%
12%

13%

Base 56 278 58 70 13 27 22 50 328 2

+ - % ASOCIACION - —
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¢, Que considera lo mas importante al evaluar la una marca?

° Los atributos mas importantes son que sea una marca de calidad, le ofrezca confianza
y sea paratoda la familia

° Los atributos menos importantes son: que sea recomendada o que tenga publicidad

Es una marca de calidad 13%
Es la marca que me da confianza 12%
Es para toda la familia 11%

Es tradicion / tiene afios en el mercado 9%
Se consigue en todas partes
Tiene la mejor relacién precio / calidad
Es de prestigio / es reconocida 6%
Su precio es economico 6%
Su precio es adecuado 6%
Tiene variedad de tamafios
Es avalada por la fundacién colombiana del corazén
Tiene variedad de sabores

Hace promociones y ofertas 3%

2
>
(6]]
=l e K&
S M B
O B o
S B

Es una marca innovadora

. . . 0
Es recomendada por alguien de mi confianza 2% La importancia es calculada con el modelo de marcas y representa la

Tiene publicidad que me gusta [/ probabilidad de que el atributo sea mencionado primero como el mas
importante

Bases: 972
@Alimentos Polar 36 CMW



¢, Como evalla la imagen de las marcas?

° Quaker es la marca con mejor evaluacion promedio

Evaluacion promedio Conocen
1 2 3 4 5 & 7 (Bases)
Quaker G G 25 Quaker I 940
Aveia I 5 55 Aveia W 72
Fortiavena I 5 52 Fortiavena M 65
Ricavena NS S 51 Ricavena I 289
Frescavena [N 549 Frescavena INmmmm 574
Fit Graan G 5 45 Fit Graan 1§ 27
Don Pancho G 5 /3 Don Pancho I 772
Millers G 5 32 Miller's ml 80
Aburra I 5,30 Aburra [ 175
Naturavena [ 5 23 Naturavena B 56
Avelina G 5,23 Avelina & 70
Toning G 5,21 Toning  FEEEE 278
Fiocco B 46

Fiocco I 5 17

De la Abuela G 5 16 De la Abuela IS 189
Zanara I 5,14 Zanara 2
Imperial G 5 00 Imperial & 50

Qikely ¥ 22

Q|kely ] 5,08 Frescampo 58

Frescampo IS 5 08 Why not (uay..! 6

Why not (uay not) I 4 77 Extra Sefiora | 13

Extra Sefiora GGG [ 73 Ekono s 328
Ekono I 4 43

1.Pésima 2.Muymala 3.Mala 4.Regular 5.Buena 6.Muybuena 7.Excelente

@Alimentos Polar 37 CZ”""“"{““?



¢, Como evalla la imagen de las marcas?

Quaker y Natuu son las marcas mejor evaluadas en los puntos superiores de la escala

Excelente (7)

Quaker I 50%

Excelente/Muy buena
(6-7)
Quaker NN 73%

Quaker

Conocen
(Bases)

s e

Aveia BT 17% Aveia I 28% Aveia W 72
Fortiavena B 16% Fortiavena I 43% Fortiavena M 65
Ricavena W 17% Ricavena I 43% Ricavena s 289
Frescavena W 15% Frescavena I 41% Frescavena IS 574
Fit Graan W 20% Fit Graan I 43% Fit Graan 1 27
Don Pancho I 19% Don Pancho I 41% Don Pancho s 772
Miller's W 16% Miller's N 32% Miller's @ 80
Aburra I 10% Aburra I 32% Aburrd W 175
Naturavena Bl 11% Naturavena I 22% Naturavena M 56
Avelina I 13% Avelina I 34% Avelina 1 70
Toning M 7% Toning N 34% Toning N 278
Fiocco B 13% Fiocco I 26% Fiocco M 46
De la Abuela W 6% De la Abuela I 24% De la Abuela W 189
Zanara 0% Zanara M 12% Zanara @ 2
Imperial Wl 11% Imperial M 18% Imperial M 50
Qikely 0% Qikely NN 31% Qikely 1 22
Frescampo M 7% Frescampo I 22% Frescampo M 58
Why not (uay.. ll 5% Why not (uay.. B 5% Why not (uay..| 6
Extra Sefiora 1 2% Extra Sefiora I 21% Extra Sefiora | 13
Ekono I 3% Ekono W 9% Ekono mmmmam 328
@Alimentos Polar 38 (= =



Posicionamiento de marcas por atributos de imagen

Avena Imagen - mapa de posicionamiento sin efecto de imagen

@® Tiene variedad de sabores

0,53 1 Esavalada por la fundacién
colombiana del corazén
® Tiene publicidad que me gusta
3 Hace promociones y ofertas @ 033 | @ Esunamarcainnovadora
Las marcas que mas se '
distinguen son Quaker y Ricavena gp @ Frescavena
Otras
Don Pancho
Toning @ Es recomendada por alguien de mi
3 confianza
-1,17 -0,67 -0,17 0,33 0,83
. - -0,07 -
@ Su precio es econémico o )
P Tiene la mejor relacion precio / Es g reconoc!d.a} . .
calidad Tiene variedad.defamanos (J Es tradicion /tlende afos en el
@ Su precio es adecuado PY SRR
-0,27 - * ' [ )
Es una marca de calidad Quaker
\ Es la marca que me da confianza
0,47 - Es para toda la familia
@® Se consigue en todas partes
@ Don Pancho -0,67 -

@A limentos Polar
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Asociacion atributos positivos de Marca
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Es una marca de calidad 7% 9% 16% 16%  19% | 40% - 18% 6%

Es la marca que me da confianza 20% 4%
Es para toda la familia 19% 7%

Es tradicioén / tiene afios en el mercado 14%  15% -
Se consigue en todas partes 21% 27% 5%
16%

Tiene la mejor relacion precio / calidad
Es de prestigio / es reconocida

Su precio es econémico

Su precio es adecuado

Tiene variedad de tamafios

Es avalada por la fundacion colombiana del corazon

Tiene variedad de sabores 72%
13%
11%

Es recomendada por alguien de mi confianza, 68% 8% 12% 15% 14%

Tiene publicidad que me gusta, 70% _ 18%  13%

Hace promociones y ofertas, 61%

Es una marca innovadora, 70%

13%
22%

Base| 940 72 65 289 574

+Hl

27 772 80

% ASOCIACION

15%

16% 4%
19% 6%
5%

175 56

@Alimentos Polar
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Asociacion atributos positivos de Marca (cont.)
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Es una marca de calidad 18% 15% 13% 16% 5% 14% 8% 36% 15%

Es lamarcaque me da confianza 17%  15%  10% 20% 7% |N2B08N 8%  36% 10% 4%
16% 21% 6% 17% 12% 5%  10% 7%

I Ekono

Es para toda la familia 21%

Es tradicién / tiene afios en el mercado 10% 3%
Se consigue en todas partes 15% 5%
15% 8%

Tiene la mejor relacion precio / calidad
Es de prestigio / es reconocida 19%

Su precio es econémico

Su precio es adecuado

Tiene variedad de tamafos

Es avalada por la fundacién colombiana del corazén

Tiene variedad de sabores 18%
12%
12%

14%

Hace promociones y ofertas  15%
10%

Es recomendada por alguien de mi confianza 20%  10% 6% 16% 3% 36% 8%

Tiene publicidad que me gusta_16% | 6% | 10% | 11% 3% 5% | 8%

10%

Es una marca innovadora 17% 11%

Base 70 278 46 189 50 22 58 6 13 328

4 %asociacion R
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Asociacion atributos negativos de Marca

Quaker
Aveia
Fortiavena
Ricavena
Frescavena
Fit Graan
Don Pancho

Naturavena

Miller's
Aburra
Avelina

N
=S

Se asiental 13% 7%

No se disuelve facilmente] 7% 6%

Se hacen grumos

Es costosa

5% 6%

No queda cremosa

No rinde 5% 5%

No espesa

8% 23%

o
B3

26%

Base

= - 9% ASOCIACION
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Asociacion atributos negativos de Marca (cont.)
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5% 27%

6%

11%

Se asienta 16%

No se disuelve facilmente 5%

Se hacen grumos 5%

No queda cremosa 7% 7% 9% 8% 6%

No rinde. 10% 5%

No espesa 6% 14% 6%

4%

29%
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28%

Base 278 46 189 50 22 58 6 13 328 2
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Modelo de Marcas
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Modelo de Marcas

El Modelo de Marcas de Stat Consult relaciona a través de un modelo SEM los diferentes
aspectos que influyen la compra y preferencia de las marcas de Avenas

valuao O

0,
76,3% Producto 67.0%

Producto 388

Rendidora Marca de calidad
Ayuda a la digestion

Para toda la familia

Sirve para refrescos ; -
p Variedad tamarios

[0) s
3,7% Recomendacion

La evaluacion del producto es el principal impulso de compra
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Preferida y Ranking de preferencia

El ranking de preferencia da todas aquellas marcas que entran dentro del grupo de
marcas que el comprador considera entre las que prefiere

Marca Preferida (1er Lugar) Ranking Preferencia
Quaker I 59,1% Quaker NG 55,7%
Don Pancho N 21,6% Don Pancho I 22 2%
Frescavena M 4,2% Frescavena M 5,7%
Aburra B 2,8% Ricavena M 3,3%
Ricavena § 2,1% Toning M 2,9%
Toning B 2,0% Aburra B 2,1%
De la Abuela | 1,0% Aveia || 1,3%
Miller's | 1,0% Ekono 1 0,9%
Otras M 6,3% Otras M 5,9%
@Alimentos Polar 46 (=t ="



Ranking Preferencia vs NUmero de marcas consideradas

° Se muestra la variacion de la preferencia hacia una marca cuando se consideran otras
preferidas

1 17% 2% 1% 3% 1% 1% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
2 31% 6% 0% 3% 3% 2% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 2% 0% 0% 0% 1% 0% 0%
3 21% 11% 1% 2% 7% 6% 2% 0% 5% 2% 1% 2% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 1% 0%
4 18% 8% 2% 1% 7% 7% 7% 1% 5% 2% 3% 0% 1% 0% 2% 0% 0% 0% 0% 0%

6% 5%-9% 0% 4%-0% 0% 0% 6% 6% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

6 12% 8% 4% 4% 8% 7% 0% 0% 4% 4% 0% 0% 0% 2% 1% 0% 0% 0% 0%

(5]

* SoOlo una marca entre las preferidas: Quaker (69%) + Don Pancho (17%) = 86%
» Dos marcas entre las preferidas: Quaker (49%) + Don Pancho (31%) = 80%
« Tres marcas entre las preferidas: Quaker (36%) + Don Pancho (21%) = 57%
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Ranking Preferencia vs NUmero de marcas consideradas

° Se muestra la variacion de la preferencia hacia una marca cuando se consideran otras
preferidas

Quaker Quaker Quaker Quaker

Don Pancho 17% Don Pancho 31% Don Pancho 21% Don Pancho 18%

Aburra 3% Frescavena 6% Frescavena 11% Frescavena 8% Fiocco 15% Frescavena 12%
Zanara 2% Ricavena 3% Ricavena 7% Toning 7% Quaker 13% Toning 8%
Frescavena 2% Aburrd 3% Toning 6% DelaAbuela 7% Ricavena 9% Avelina 8%
De la Abuela 1% Zanara 2% Miller s 5% Ricavena 7% Don Pancho 6% De la Abuela 7%
: EMPRESAS POLAR;
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Share de compra y penetracion de marcas

Share de Compra Penetracion
Quaker m——————— 44 8% Quaker 67,0%
Don Pancho m— 2/ 6% Don Pancho meessssssssssssss——— 36,0%
Frescavena mm 6 5% Frescavena mssmm 11 0%
Toning =™ 4,0% Ricavena mmm 6 0%
Ricavena m 3 5% Toning == 5 0%
Aburra m 3,2% Aburra msm 5 0%
Ekono m 2,4% De la Abuela == 4 0%
De la Abuela ® 2,0% Ekono mm 4 0%
Miller's 1 1,3% Avelina = 2 0%
Avelina 1 1,3% Miller's = 1,0%
Aveia 1 0,8% Fit Graan 1 1,0%
Fortiavena 1 0,7% Aveia 1 1,0%
Fit Graan 1 0,7% Frescampo ® 1,0%
Fiocco 1 0,7% Fiocco m 1,0%
Frescampo 1 0,7% Imperial ® 1,0%
Naturavena 1 0,6% Fortiavena ® 1,0%
Qikely 10,6% Naturavena = 0,0%
Imperial 1 0,5% Extra Sefiora  0,0%
Extra Sefiora | 0,4% Qikely  0,0%
Zanara | 0,4% Why not (uay not) 0,0%
|

Why not (uay..! 0,3% Zanara  0,0%

® S
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Modelo de Marcas

Evaluacion de Producto
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Evaluacion de productos estimada por el modelo

La estimacion del modelo usa la evaluacion declarada del producto de cada marca por
aquellos que la han comprado

Evaluacion

Quaker I 6,3
Zanara I 5,0
Why not (uay not) I 6,0
Ricavena I 5 9
Frescavena | mmmm—— 5 9
Fortiavena I 5 8
Don Pancho I 5 6
Aveia I 5 5
De la Abuela I 5 5
Fiocco I 5 A
Aburra I S 4
Miller's I 5 A
Naturavena I 5 4
Toning N 5 4
Frescampo I 5 4
Avelina I 5 4
Extra Sefiora I 5 3
Fit Graan I 5 3
Qikely I 5 1
Imperial I 4 9
Ekono I 4 3
1 2 3 4 5 6 7
Pésima Regular Excelente
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¢, Qué atributos impactan mas en la evaluacion de producto?

° El atributo mas relevante es “rendidora”

Relevancia de Atributos para la Evaluacion de Producto

Es rendidora / alcanza para todos |1

Ayuda con la digestion |

Sirve para preparar refrescos en agua o leche 2
Da energia
Ayuda a mantener el corazén sano 3

Ofrece variedad de tipos (hojuela, molida e.. NN 7.
Se disuelve faciimente
Tiene el mejor sabor
Tiene proteinas

La relevancia es estimada
segun aquellos atributos

Ayuda a calmar el har.nt.),re =HAL cuya asociacion aumentan
Da la mejor nutricion la evaluacion global del
Es facil de preparar producto

Tiene mas fibra
Més natural
Da la cremosidad que me gusta en mis preparaciones

Los pesos de relevancia
son diferentes a la
importancia declarada y
permite identificar atributos
que no estan en la mente
del comprador

Ayuda a reducir el colesterol

Sirve para hacer varias preparaciones / varias recetas
Deja lleno por mas tiempo / quedo lleno, satisfecho
Ayuda a bajar de peso

No se le hacen grumos

Da la textura / consistencia que me gusta en mis..

Es sin azucar

Sirve para los musculos

Tiene la hojuela del tamafio que me gusta
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¢, Qué impulsa la evaluacion del producto de cada marca?

Tener mas asociaciones sobre atributos relevantes impulsa la evaluacion de la marca

Ayuda a calmar el hambre I . 5% O 4%
o Ayuda con la digestion 4% L I 5%
§ Da energia mmmmmm 5% (2) 5%
< Es rendidora / alcanza para todos . 4% < 5%
D) Deja lleno por mas tiempo / quedo lleno,.. I 4% al B 5%
O’ Ayuda a bajar de peso 3% Z mmm 3%
Ayuda a mantener el corazén sano I 4% O I 6%
Es sin azlcar s 4% o 5%
Tiene mas fibra 8 4% 5%
Sirve para preparar refrescos en agua o leche I8 4% 3%
Es facil de preparar m— 4% 1%
Da la cremosidad que me gusta en mis.. I 4% . 3%
Da la mejor nutricién I 4% 5%
Da la textura / consistencia que me gusta en.. 8 4% 4%
Tiene proteinas I 5% 4%
Se disuelve facilmente I 5% 4%
No se le hacen grumos I 4% s 3%
Ayuda a reducir el colesterol 8 4% I 5%
Tiene el mejor sabor I 4% 4%
Sirve para hacer varias preparaciones / varias. . I 4% 4%
Sirve para los mlsculos 8 4% 4%
Mas natural T 4% 4%
Tiene la hojuela del tamafio que me gusta I 4% 4%
Ofrece variedad de tipos (hojuela, molida e.. 1 4% 1%
@i 7
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¢, Qué impulsa la evaluacion del producto de cada marca?

Tener mas asociaciones sobre atributos relevantes impulsa la evaluacion de la marca

< Ayuda a calmar el hambre = 3% < = 4%
Z Ayuda con la digestion 23% Z 3%
g Da energia mmmm 3% g 4%
<E Es rendidora / alcanza para todos mE 3% <E . 25%
O Deja lleno por mas tiempo / quedo lleno,.. 2% L_) 4%
(LJIJ) Ayuda a bajar de peso mE 2% X mi%
o Ayuda a mantener el corazén sano = 2% . 3%
LL Es sin azlcar = 2% 3%
Tiene mas fibora | 4% 2%
Sirve para preparar refrescos en agua o leche I . 7% 6%
Es facil de preparar mm— 5% 6%
Da la cremosidad que me gusta en mis.. = 3% 4%
Da la mejor nutricién 3% 2%
Da la textura / consistencia que me gusta en.. . 4% 5%
Tiene proteinas MWl 2% 3%
Se disuelve facilmente = 3% 4%
No se le hacen grumos I 4% . 4%
Ayuda a reducir el colesterol m 2% 2%
Tiene el mejor sabor N 10% 4%
Sirve para hacer varias preparaciones / varias.. I 4% 2%
Sirve para los misculos = 3% . 2%
Mas natural mEE 3% . 3%
Tiene la hojuela del tamafio que me gusta M 1% 3%
Ofrece variedad de tipos (hojuela, molida e.. 4% 3%
@i 7
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¢, Qué impulsa la evaluacion del producto de cada marca?

TONING

Tener mas asociaciones sobre atributos relevantes impulsa la evaluacion de la marca

Ayuda a calmar el hambre

Ayuda con la digestion

Da energia

Es rendidora / alcanza para todos

Deja lleno por mas tiempo / quedo lleno,
Ayuda a bajar de peso

Ayuda a mantener el corazén sano

Es sin azucar

Tiene mas fibra

Sirve para preparar refrescos en agua o leche
Es facil de preparar

Da la cremosidad que me gusta en mis
Da la mejor nutricién

Da la textura / consistencia que me gusta en..|

Tiene proteinas

Se disuelve facilmente

No se le hacen grumos

Ayuda a reducir el colesterol

Tiene el mejor sabor

Sirve para hacer varias preparaciones / varias
Sirve para los muasculos

Mas natural

Tiene la hojuela del tamafio que me gusta
Ofrece variedad de tipos (hojuela, molida e

I 4%
I 5%
L )
I 7%
. NS 4%
I 4%
. 2%
I 6%
. 3%
I 5%
I 6%
.. 3%
. 3%
I 5%
I 6%
. 3%
I 7%
I 4%
I 4%
L 2%
I 5%
2%
I 1%
L 2%
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Clasificacion de atributos de producto

Los atributos pueden

. uaker
clasificarse en Q : = o
o ] Relevancias Asociaciones Clasificacion
« Positivos: atributos Ayuda a bajar de peso 4% 53% atributo irrelevante
relevantes que la marca Ayuda a calmar el hambre 4% 67% atributo positivo
tiene asociados Ayuda a mantener el corazén sano 4% 64%
. Ayuda a reducir el colesterol 4% 61% atributo irrelevante
. > atributos — . N
Ayuda con la digestion 5% 66% atributo positivo
relevantes que la marca Da la cremosidad que me gusta en mis preparaciones 4% 66% atributo agotado
no tienen asociados Da la mejor nutricion 4% 70% atributo positivo
suficientemente Da la textura / consistencia que me gusta en mis preparaciones 4% 66% atributo agotado
. . Da energia 4% 68% atributo positivo
« Agotados: atributos . - oner |
Deja lleno por mas tiempo / quedo lleno, satisfecho 4% 67% atributo agotado
poco re!evantes que la Es facil de preparar 4% 67% atributo positivo
marca tiene asociados Mas natural 4% 64% atributo irrelevante
° Irrelevantes: atributos No se le hacen grumos 4% 59% atributo irrelevante
pOCO relevantes que la Es rendidora/.alcanza pa-lra todos 5% 65% - b
marca no tiene Tiene el mejor sabor 4% 68% atributo positivo
. I Tiene la hojuela del tamafio que me gusta 4% 64% atributo irrelevante
aSOCIadOS Tiene mas fibra 4% 66% atributo agotado
Tiene proteinas 4% 65%
Es sin azlcar 4% 55% atributo irrelevante
Ofrece variedad de tipos (hojuela, molida e instantanea) 4% 71% atributo positivo
Se disuelve facilmente 4% 65%
Sirve para hacer varias preparaciones / varias recetas 4% 66% atributo agotado
Sirve para preparar refrescos en agua o leche 5% 62%
Sirve para los musculos 4% 61% atributo irrelevante

@@A limentos Polar
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Clasificacion de atributos de producto

Los atributos pueden

‘e Don Pancho
clasificarse en Relevancias Asociaciones Clasificacion
° Positivos: atributos Ayuda a bajar de peso 4% 25% atributo irrelevante
relevantes que la marca Ayuda a calmar el hambre 4% 36% atributo positivo
tiene asociados Ayuda a mantener el corazén sano 4% 28%
. Ayuda a reducir el colesterol 4% 29% atributo irrelevante
¢ . atributos Ayuda con la digestion 5% 34% atributo positivo
relevantes que la marca no Da la cremosidad que me gusta en mis preparaciones 4% 29% atributo agotado
tienen asociados Da la mejor nutricion 4% 31% atributo positivo
suficientemente Da la textura / consistencia que me gusta en mis preparaciones 4% 31% atributo agotado
. Da energia 4% 31% atributo positivo
‘ Ag otados: atributos poco Deja lleno por mas tiempo / quedo lleno, satisfecho 4% 32% atributo agotado
relevantes que la marca Esfacil de preparar 4% 34%  atributo positivo
tiene asociados Mas natural 4% 29% atributo irrelevante
N Irrelevantes: atributos pOCO - No se le hacen grumos 4% 26% atributo irrel.e.vante
Es rendidora / alcanza para todos 5% 36% atributo positivo
r_elevantes_que la marca no Tiene el mejor sabor 4% 26%
tiene asociados Tiene la hojuela del tamafio que me gusta 4% 29% atributo irrelevante
Tiene mas fibra 4% 28% atributo irrelevante
Tiene proteinas 4% 31% atributo positivo
Es sin azucar 4% 29% atributo agotado
Ofrece variedad de tipos (hojuela, molida e instantanea) 4% 28%
Se disuelve facilmente 4% 28%
Sirve para hacer varias preparaciones / varias recetas 4% 34% atributo agotado
Sirve para preparar refrescos en agua o leche 5% 28%
Sirve para los musculos 4% 28% atributo irrelevante
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Clasificacion de atributos de producto

Los atributos pueden
clasificarse en

Frescavena

Positivos: atributos Ayuda a bajar de peso

relevantes que la marca
tiene asociados

- atributos
relevantes que la marca no
tienen asociados
suficientemente

Agotados: atributos poco
relevantes que la marca
tiene asociados

Irrelevantes: atributos poco
relevantes que la marca no
tiene asociados

Ayuda a calmar el hambre

Ayuda a mantener el corazén sano

Ayuda a reducir el colesterol

Ayuda con la digestion

Da la cremosidad que me gusta en mis preparaciones
Da la mejor nutricién

Da la textura / consistencia que me gusta en mis preparaciones
Da energia

Deja lleno por mas tiempo / quedo lleno, satisfecho

Es facil de preparar

Més natural

No se le hacen grumos

Es rendidora / alcanza para todos

Tiene el mejor sabor

Tiene la hojuela del tamafio que me gusta

Tiene mas fibra

Tiene proteinas

Es sin azlcar

Ofrece variedad de tipos (hojuela, molida e instantanea)
Se disuelve facilmente

Sirve para hacer varias preparaciones / varias recetas
Sirve para preparar refrescos en agua o leche

Sirve para los musculos

Relevancias
4%
4%
4%
4%
5%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
5%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
5%
4%

Asociaciones Clasificacion

6%
8%
7%
5%
7%
8%
7%
9%
10%
7%
13%
6%
10%
9%
9%
5%
6%
7%
5%
7%
11%
7%
15%
%

atributo irrelevante

atributo positivo

atributo irrelevante

atributo agotado

atributo agotado
atributo positivo
atributo irrelevante
atributo positivo
atributo irrelevante
atributo agotado
atributo positivo
atributo positivo
atributo irrelevante
atributo irrelevante
atributo positivo

atributo irrelevante

atributo positivo
atributo agotado
atributo positivo
atributo irrelevante

@@A limentos Polar

/ EMPRESAS POLAR/



Clasificacion de atributos de producto

Los atributos pueden
clasificarse en

Ricavena

Ayuda a bajar de peso

Ayuda a calmar el hambre

Ayuda a mantener el corazén sano
Ayuda a reducir el colesterol
Ayuda con la digestion

Positivos: atributos
relevantes que la marca
tiene asociados

- atributos
relevantes que la marca no
tienen asociados
suficientemente

Agotados: atributos poco
relevantes que la marca
tiene asociados

Irrelevantes: atributos poco
relevantes que la marca no
tiene asociados

Da la cremosidad que me gusta en mis preparaciones
Da la mejor nutricién

Da la textura / consistencia que me gusta en mis preparaciones
Da energia

Deja lleno por mas tiempo / quedo lleno, satisfecho

Es facil de preparar

Més natural

No se le hacen grumos

Es rendidora / alcanza para todos

Tiene el mejor sabor

Tiene la hojuela del tamafio que me gusta

Tiene mas fibra

Tiene proteinas

Es sin azucar

Ofrece variedad de tipos (hojuela, molida e instantanea)
Se disuelve faciimente

Sirve para hacer varias preparaciones / varias recetas
Sirve para preparar refrescos en agua o leche

Sirve para los musculos

Relevancias
4%
4%
4%
4%
5%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
5%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
5%
4%

Asociaciones Clasificacion

3%
5%
4%
4%
5%
6%
5%
5%
5%
5%
7%
3%
5%
5%
6%
4%
3%
4%
3%
5%
7%
4%
6%
3%

atributo irrelevante
atributo positivo

atributo irrelevante
atributo positivo
atributo agotado

atributo agotado
atributo positivo
atributo agotado
atributo positivo
atributo irrelevante
atributo agotado
atributo positivo
atributo positivo
atributo irrelevante
atributo irrelevante

atributo irrelevante

atributo positivo
atributo irrelevante
atributo positivo
atributo irrelevante
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Clasificacion de atributos de producto

Los atributos pueden
clasificarse en

Toning

Ayuda a bajar de peso
Ayuda a calmar el hambre

Positivos: atributos
relevantes que la marca
tiene asociados

- atributos
relevantes que la marca no
tienen asociados
suficientemente

Agotados: atributos poco
relevantes que la marca
tiene asociados

Irrelevantes: atributos poco
relevantes que la marca no
tiene asociados

Ayuda a mantener el corazén sano

Ayuda a reducir el colesterol

Ayuda con la digestion

Da la cremosidad que me gusta en mis preparaciones
Da la mejor nutricién

Da la textura / consistencia que me gusta en mis preparaciones
Da energia

Deja lleno por mas tiempo / quedo lleno, satisfecho

Es facil de preparar

Més natural

No se le hacen grumos

Es rendidora / alcanza para todos

Tiene el mejor sabor

Tiene la hojuela del tamafio que me gusta

Tiene mas fibra

Tiene proteinas

Es sin azucar

Ofrece variedad de tipos (hojuela, molida e instantanea)
Se disuelve faciimente

Sirve para hacer varias preparaciones / varias recetas
Sirve para preparar refrescos en agua o leche

Sirve para los musculos

Relevancias
4%
4%
4%
4%
5%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
5%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
5%
4%

Asociaciones Clasificacion

3%
5%
4%
4%
5%
4%
4%
5%
5%
4%
6%
4%
4%
5%
3%
3%
4%
4%
5%
3%
4%
4%
4%
5%

atributo irrelevante

atributo positivo

atributo irrelevante
atributo positivo
atributo irrelevante
atributo positivo
atributo agotado
atributo positivo
atributo irrelevante
atributo positivo
atributo irrelevante
atributo irrelevante

atributo positivo

atributo irrelevante
atributo irrelevante
atributo positivo
atributo agotado

atributo positivo
atributo irrelevante
atributo positivo
atributo agotado
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Clasificacion de atributos de producto QUAKER

® Ofrece variedad de tipos (hojuela,
) . molida e instantanea)
@ Da la mejor nutricién

69% -
) Sirve para hacer varias @ Tiene el mejor sabor >
o reparaciones / varias recetas - . =7
9 prep Es facil de preparar @ Daenergia =
— q £ c
s 67% - Deja lleno por mas tiempo / quedo o [ ) =
; : Ayuda a calmar el hambre o
% Da Iatextura/(;on5|stencl{aeqoesansfsho @ Ticne mas fibra Y @ Ayuda con la digestion -
0 gusta en mis preparaciones /. o)
o o
= Da la cremosidad que me gusta en @ se disuelve facilmente 2
65% - ; 5 i =
@ mis preparaciones @ Tiene proteinas Es rendidora / alcanza para todos @ c<)
= .
< Y Tiene la hojuela del tamafio que ® Vs tural ([ ) Ayuda a mantener el corazén sano 2
me gusta as natura
63% -
® Sirve para preparar refrescos en
agua o leche
61% - Sirve para los muasculos .
? o P @ Ayuda a reducir el colesterol
599% - @ No se le hacen grumos g
=
c
—
o
7]
57% - o)
(oL
()
%)
o))
=
55% 1 @ Essin azicar o
)
-
@ Ayuda a bajar de peso
53% T T . . r
4% 4% 4% 4% 5% 5%
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Clasificacion de atributos de producto

DON PANCHO

2 @ Ayuda a calmar el hambre Es rendidora / alcanza para todos >
© =
b 3
= | 35% - c
D.’ —
; 3
() Ayuda con la digestion
) g g @ Es facil de preparar ® 4 9 3
5 Sirve para hacer varias . I7;)
o preparaciones / varias recetas Eﬁ
o~
= (@]
5 330 - @
® Deja lleno por mas tiempo / quedo
lleno, satisfecho
@ Dalatextura/ consistencia que me Tiene proteinas @ Daenergia
. gusta en mis preparaciones
31% - t ()
. Da la mejor nutricién
Da la cremosidad que me gusta en
Es sin azficar mis preparaciones
. ’ ) Méas natural
29% ® Tiene la hojuela del tamafio que @ Ayuda areducir el colesterol >
me gusta . o @ Se disuelve faciimente =
@ Tiene mas fibra g_
. ; Ofrece variedad de tipos (hojuela, P @ Ayuda a mantener el corazon sano =
@ sirve para los masculos molida g instantanea) 2
Sirve para preparar refrescos en .
agua o leche a
27% - D
7]
@ No se le hacen grumos @ Tiene el mejor sabor o
3
=)
o)
-
@ Ayuda a bajar de peso
25% T T T T r
4% 4% 4% 4% 5% 5%
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Clasificacion de atributos de producto ERESCAVENA

® Sirve para preparar refrescos en
agua o leche

14% -
(%3}
S z
8 o
o =3
2 1206 @ Es facil de preparar o
" (i o
@] (@]
= (7}
_g =
5 <
= o
< 77}
@ se disuelve faciimente
10% -
@ No se le hacen grumos @ D2 energia
Da la textura / consistencia que me Da la cremosidad que me gusta en @ Tiene el mejor sabor s zad o e eenga sevs indlss
gusta en mis preparaciones mIs preparaciones
8% 3 o @ Ayuda a calmar el hambre
>
) L Ofrece variedad de tipos (hojuela, =
Deja lleno por mas tiempo / quedo S molida e instantanea) 8—
lleno, satisfecho Da la mejor nutrici® P =
66— 2
Sirve para los musculos . @
® P ‘ Sirve para hacer varias ® @ Ayuda con la digestién s3]
6% - preparaciones / varias recetas  Ayuda a mantener el corazén sano Y 9 %
@ Ayuda a bajar de peso »
Mas natural )
. . . Tiene mas fibra =
™Y Tiene la hojuela del tamafio que %
me gusta )
@ Essin aztcar @ Ayuda a reducir el colesterol
4% T T T T T
4% 4% 4% 4% 5% 5%
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Clasificacion de atributos de producto RICAVENA

7% - ; “ci
0 Es facil de preparar | @ @ Se disuelve faciimente .
® Sirve para preparar refrescos en

agua o leche

6% -

0

8 =
3 =
© i ) .

£ Da la crerr_l05|dad que me gusta en ® @ Tiene el mejor sabor c
= mis preparaciones o
11 6% - w
(73} ; . o
o ® Da la textura / consistencia que me @ Ayuda a calmar el hambre o
5 gusta en mis preparaciones ) 2
o Es rendidora / alcanza para todos @ <
=] (@]
e (5% - Z

@ No se le hacen grumos

@ Dacnergia

Deja lleno por més tiempo / quedo P @ Ayuda con la digestion

lleno, satisfecho

0 - . iz q q 5
S Da la mejor nutricion @ o Ofrece variedad de tipos (hojuela,
() molida e instantanea)

Tiene proteinas

4% Sirve para hacer varias @ Ayuda a mantener el corazén sano
® preparaciones / varias recetas 2
. . N Ayuda a reducir el colesterol =.
® Tiene la hojuela del tamafio que g
me gusta =
4% - o
' Tiene mas fibra )
[oX
@ sirve para los musculos Mas natural 8
304 - @ Ayuda a bajar de peso g
=}
o g
@ Essin aztcar
3% T r r r :
4% 4% 4% 4% 5% 5%
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Clasificacion de atributos de producto TONING

6% -
@ Es facil de preparar
@ Ayuda a calmar el hambre
0 @ Ayuda con la digestion >
= @ Esssin azicar =
. (op
S 506 ~ Esrendidora / alcanza para todos @ c
o @ Dacnergia g
(@)
© (%]
o
3 S
+ . A (%2
> ® Da la textura / consistencia que me =3
@ gusta en mis preparaciones c<)
=
< 7]
5% -
@ Sirve para los musculos
@ Tiene proteinas ® Sirve para preparar refrescos en
Da la mejor nutricion agua/o leche
M4s natural : . — . Se disuelve faciimente
Tiene mas fibra
2% - Ayuda a reducir el colesterol
' Sirve para hacer varias
Deja lleno por mas tiempo / quedo ® preparaciones / varias recetas 2
lleno, satisfecho =
(o)
c
—
o
7]
q )
4% - @ D2 lacremosidad que me gusta en @ Ayuda a mantener el corazén sano o
No se le hacen grumos @ E[DICDACIONCS D
QD
3
=)
Y Tiene la hojuela del tamafio que ) @ Tiene el mejor sabor )
me gusta @ Ayudaa bajar de peso P Ofrece variedad de tipos (hojuela,
3% molida e instantanea)
4% 4% 4% 4% 5% 5%
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Benchmarking ldeal — Evaluacion de Producto

90%
80% NS
70% e
60%
50%
40%
30%
20% — Quaker
10% = Don Pancho
- Frescavena
0% .
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Modelo de Marcas

Evaluacion de Imagen

P —
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Evaluacion de imagen estimada por el modelo

° La estimacion del modelo usa la evaluacion declarada de la imagen de cada marca por
aquellos que la conocen

Quaker
Aveia
Fortiavena
Ricavena
Frescavena
Fit Graan
Don Pancho
Miller's
Aburra
Naturavena
Avelina
Toning
Fiocco

De la Abuela
Zanara
Imperial
Qikely
Frescampo
Why not (uay not)
Extra Sefiora
Ekono

Evaluacion promedio
1 2 3 4 5

6

I ———————————————————————— B,25

s 5 55
. JKw
s 551
I 5,49
. JEWiIJ
WX
I 5,32
I Emmmm—————— 5,30
I 5,28
. 5,23
T 5,21
W
I 5,16
T 514
. 5,00
Iy B, 08
Ty B 08
Wy
WK
I mmmmm—————— 4.,43
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¢ Que atributos impactan mas en la evaluacion de imagen?

° El atributo mas relevante es calidad”, seguido por “para toda la familia” y “variedad
de tamanos”

Relevancia de Atributos para la Evaluacion de Imagen

Es una marca de calidad 7,2%
Es para toda la familia 7,2% 1
Tiene variedad de tamafos 7,1%
Se consigue en todas partes 6,9%
Su precio es adecuado 6,8% 2
Es tradicion / tiene afios en el mercado 6,5%
Tiene variedad de sabores 6,4% 3

Es de prestigio / es reconocida 6,4%
Es recomendada por alguien de mi confianza 6,3%
Es la marca que me da confianza 6,1%

Tiene la mejor relacién precio / calidad 6,1%
La relevancia es estimada segun
aquellos atributos cuya asociacion
aumentan la evaluacion global de la
marca

Su precio es econémico 5,9%

Es una marca innovadora 5,5%

D

Tiene publicidad que me gusta 5,4%
Los pesos de relevancia son

Hace promociones y ofertas 5,2% diferentes a la importancia declarada
y permite identificar atributos que no
estan en la mente del comprador

Es avalada por la fundacién colombiana del corazén 5,0%

@Alimentos Polar 69 wﬁ



¢,Qué impulsa la evaluacion de la imagen cada marca?

°  Tener mas asociaciones sobre atributos relevantes impulsa la evaluacion de la marca

AKER

QU

Tiene variedad de tamarios N 5% o I 9%
Es para toda la familia N 3% 5 P 8%
Es recomendada por alguien de mi confianza N 7% Z s 5%
Su precio es econémico I 4% E T 10%
Es una marca de calidad N 8% % e 6%
Se consigue en todas partes I 7% O s 9%
Su precio es adecuado N 6% . 9%
Es la marca que me da confianza I 6% T 8%
Tiene variedad de sabores N 7% [ 4%
Es una marca innovadora I 5% [ 5%
Es de prestigio / es reconocida I 7% [ 5%
Tiene la mejor relacién precio / calidad N 5% I—— 7%
Hace promociones y ofertas I 4% e 4%
Tiene publicidad que me gusta I 6% s 2%
Es tradicion / tiene afios en el mercado N 8% e 6%
Es avalada por la fundaf:ién colombiana del s e 2%
corazén
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¢,Qué impulsa la evaluacion de la imagen cada marca?

°  Tener mas asociaciones sobre atributos relevantes impulsa la evaluacion de la marca

Tiene variedad de tamafios

Es para toda la familia

Es recomendada por alguien de mi confianza
Su precio es econémico

Es una marca de calidad

FRESCAVENA

Se consigue en todas partes
Su precio es adecuado
Es la marca que me da confianza

Tiene variedad de sabores

" 8%
" 12%
. 6%

N 3%

e 7%
P 13%
P 5%

P 6%
I 14%

RICAVENA

ES

—— 14%

P 4%
N 2%
. 4%

I 14%

e 8%
s 4%

I 11%

Es una marca innovadora N 4% e 4%
Es de prestigio / es reconocida NN 6% I 5%
Tiene la mejor relacién precio / calidad N 3% B 3%
Hace promociones y ofertas I 3% 4%
Tiene publicidad que me gusta N 4% [ 6%
Es tradicién / tiene afios en el mercado N 5% [ 5%
Es avalada por la fundacion colombiana del [—— e 3%
corazon
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¢,Qué impulsa la evaluacion de la imagen cada marca?

°  Tener mas asociaciones sobre atributos relevantes impulsa la evaluacion de la marca

Tiene variedad de tamafios Y 11%
Es para toda la familia N 11%

Es recomendada por alguien de mi confianza N 6%

TONING

Su precio es econémico T 14%
Es una marca de calidad N 8%
Se consigue en todas partes N 4%
Su precio es adecuado N 5%
Es la marca que me da confianza I 8%
Tiene variedad de sabores N 3%
Es una marca innovadora N 7%
Es de prestigio / es reconocida W 3%
Tiene la mejor relacion precio / calidad N 13%
Hace promociones y ofertas I 3%
Tiene publicidad que me gusta Il 1%

Es tradiciéon / tiene afios en el mercado I 2%

Es avalada por la fundacion colombiana del
corazoén

1%
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Clasificacion de atributos de imagen

Los atributos pueden

‘e Quaker
clasificarse en Relevancias Asociaciones Clasificacion
. Positivos: atributos Es avalada por la fundacién colombiana del corazén 5% 62% atributo irrelevante
relevantes que la marca Es de prestigio / es reconocida 6% 84% atributo positivo
tiene asociados Es la marca que me da confianza 6% 7% atributo agotado
. Es para toda la familia 7% 78% atributo positivo
¢ : atributos Es recomendada por alguien de mi confianza 6% 66% atributo irrelevante
relevantes que la marca no Es tradicion / tiene afios en el mercado 7% 84% atributo positivo
tienen asociados Es una marca de calidad 7% 83% atributo positivo
suficientemente Es una marca innovadora 6% 67% atributo irrelevante
) Hace promociones y ofertas 5% 59% atributo irrelevante
‘ Ag otados: atributos poco Se consigue en todas partes 7% 79% atributo positivo
relevantes que la marca Suprecio es adecuado 7% 56%
tiene asociados Su precio es econdémico 6% 43% atributo irrelevante
N Irrelevantes: atributos pOCO Tiene la rT1ej0r rela.ci-c')n precio / calidad 6% 64% atr?buto irrelevante
Tiene publicidad que me gusta 5% 68% atributo irrelevante
r_elevantes_ que la marca no Tiene variedad de sabores 6% 70% atributo positivo
tiene aSOCIadOS Tiene variedad de tamafios 7% 79% atributo positivo

& -
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Clasificacion de atributos de imagen

Los atributos pueden

‘g Don Pancho
clasificarse en Relevancias Asociaciones Clasificacion
. Positivos: atributos Es avalada por la fundacién colombiana del corazén 5% 17% atributo irrelevante
relevantes que la marca Es de prestigio / es reconocida 6% 30%
tiene asociados Es la marca que me da confianza 6% 35% atributo agotado
. Es para toda la familia 7% 38% atributo positivo
¢ : atributos Es recomendada por alguien de mi confianza 6% 27% atributo irrelevante
relevantes que la marca no Es tradicion / tiene afios en el mercado 7% 30%
tienen asociados Es una marca de calidad 7% 32% atributo positivo
suficientemente Es una marca innovadora 6% 22% atributo irrelevante
) Hace promociones y ofertas 5% 24% atributo irrelevante
‘ Ag otados: atributos poco Se consigue en todas partes 7% 42% atributo positivo
relevantes que la marca Suprecio es adecuado 7% 42%  atributo positivo
tiene asociados Su precio es econdémico 6% 43% atributo agotado
N Irrelevantes: atributos pOCO Tiene la rT1ej0r rela.ci-c')n precio / calidad 6% 37% atr?buto ggotado
Tiene publicidad que me gusta 5% 18% atributo irrelevante
r_elevantes_ que la marca no Tiene variedad de sabores 6% 16%
tiene aSOCIadOS Tiene variedad de tamafios 7% 34% atributo positivo

& -
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Clasificacion de atributos de imagen

Los atributos pueden

lasifi Frescavena
clasiticarse en Relevancias Asociaciones Clasificacion
. Positivos: atributos Es avalada por la fundacién colombiana del corazén 5% 6% atributo irrelevante
relevantes que la marca Es de prestigio / es reconocida 6% 11% atributo positivo
. . ) o 0 ) .
tiene asociados Es la marca que me da confianza 6% 9% atrfbuto |rreléyante
. Es para toda la familia 7% 13% atributo positivo
¢ : atributos Es recomendada por alguien de mi confianza 6% 8% atributo irrelevante
relevantes que la marca no Es tradicion / tiene afios en el mercado 7% 8%
tienen asociados Es una marca de calidad 7% 9% atributo positivo
suficientemente Es una marca innovadora 6% 10% atributo agotado
) Hace promociones y ofertas 5% 8% atributo irrelevante
‘ Ag otados: atributos poco Se consigue en todas partes 7% 12% atributo positivo
relevantes que la marca Suprecio es adecuado 7% 9% atributo positivo
tiene asociados Su precio es econdémico 6% 7% atributo irrelevante
N Irrelevantes: atributos pOCO Tiene la rT1ej0r rela.ci-c')n precio / calidad 6% 9% atr?buto irrelevante
levantes que la marca no Tiene publicidad que me gusta 5% 8% atributo irrelevante
r_e . q Tiene variedad de sabores 6% 19% atributo positivo
tiene aSOCIadOS Tiene variedad de tamafos 7% 11% atributo positivo

& -
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Clasificacion de atributos de imagen

Los atributos pueden

clasificarse en

Ricavena

Positivos: atributos
relevantes que la marca
tiene asociados

- atributos
relevantes que la marca no
tienen asociados
suficientemente

Agotados: atributos poco
relevantes que la marca
tiene asociados

Irrelevantes: atributos poco
relevantes que la marca no
tiene asociados

Es avalada por la fundacién colombiana del corazén

Es de prestigio / es reconocida

Es la marca que me da confianza

Es para toda la familia

Es recomendada por alguien de mi confianza
Es tradicion / tiene afios en el mercado
Es una marca de calidad

Es una marca innovadora

Hace promociones y ofertas

Se consigue en todas partes

Su precio es adecuado

Su precio es econémico

Tiene la mejor relacién precio / calidad
Tiene publicidad que me gusta

Tiene variedad de sabores

Tiene variedad de tamafos

Asociaciones Clasificacion

atributo irrelevante

atributo irrelevante
atributo positivo
atributo irrelevante

atributo agotado
atributo agotado
atributo positivo

atributo agotado
atributo irrelevante
atributo agotado
atributo positivo
atributo positivo

@A limentos Polar

Relevancias
5% 3%
6% 4%
6% 4%
7% 6%
6% 4%
7% 3%
7% 5%
6% 5%
5% 5%
7% 7%
7% 4%
6% 5%
6% 5%
5% 5%
6% 7%
7% 6%
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Clasificacion de atributos de imagen

Los atributos pueden

clasificarse en Toning
e Positivos: atributos Relevancias  Asociaciones Clasificacion
Es avalada por la fundacion colombiana del corazén 5% 1% atributo irrelevante
relevantes que la marca P " _ ’ ’
. . Es de prestigio / es reconocida 6% 3%
tlene aSOCIadOS Es la marca que me da confianza 6% 4% atributo agotado
] ) - 0 0 . "
° : at”bUtOS Es para toda la familia 7% 5% atributo positivo
I I Es recomendada por alguien de mi confianza 6% 3% atributo irrelevante
relevantes que a marca s tradicion / tiene afios en el mercado 7% 2%
no tienen aSOCIadOS Es una marca de calidad 7% 4% atributo positivo
- - 1 0, 0, H H
SUflCl ente mente Es una marca innovadora 6% 3% atributo irrelevante
Hace promociones y ofertas 5% 4% atributo irrelevante
° Ag otados: atributos Se consigue en todas partes 7% 4% atributo positivo
pOCO relevantes que |a Su precio es adecuado 7% 4% atributo positivo
t. . d Su precio es econémico 6% 6% atributo agotado
marca tiene asoclados Tiene la mejor relacién precio / calidad 6% 4% atributo agotado
° |rre| evantes: atributos Tiene publicidad que me gusta 5% 2% atributo irrelevante
0Cco relevantes ue Ia Tiene variedad de sabores 6% 2%
p q Tiene variedad de tamafos 7% 1% atributo positivo

marca no tiene
asociados

@ -
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Clasificacion de atributos de imagen QUAKER

ES DE PRESTIGIO/ ES ® ® ES TRADICION / TIENE ANOS EN
RECONOCIDA EL MERCADO P

ES UNA MARCA DE CALIDAD
80% 1 SE CONSIGUE ENTODAS o

ESLAMARCAQUEMEDA o PARTES /.
CONFIANZA TIENE VARIEDAD DE TAMANOS

ES PARA TODA LA FAMILIA

75% -

0
o
S
S
e
o
)
IS
0
o)
e
5
2
E
<

soAisod songuly

TIENE PUBLICIDAD QUE ME
70% - GUSTA . @ TIENE VARIEDAD DE SABORES

L
@ ES UNA MARCA INNOVADORA ° ES RECOMENDADA POR

65% - ALGUIEN DE MI CONFIANZA

)
ES AVALADA POR LA -
@ FUNDACION COLOMBIANA DEL TIENE LA MEJOR RELACION
CORATON PRECIO / CALIDAD
60% -
)
HACE PROMOCIONES Y
OFERTAS @ SU PRECIO ES ADECUADO

550 - >
=
O
C
o
wn
50% - o
o
@D
4
45% - =
S
. )
@ SU PRECIO ES ECONOMICO =

40% . : : :

5% 5% 6% 6% 7%

& ——
Alimentos Polar 78 (EM,PRES_AS POLAR



Clasificacion de atributos de Imagen DON PANCHO

® SE CONSIGUE EN TODAS

3 SU PRECIO ES ECONOMICO ® PARTES

S SU PRECIO ES ADECUADO @ =
=

g =3

> =

S 39% - 2

" ES PARA TODA LA FAMILIA @ =

Q .

= TIENE LA MEJOR RELACION o 2

2 PRECIO / CALIDAD =

S

< ESLAMARCAQUEMEDA o 2

NFIANZA .
34% - o TIENE VARIEDAD DE TAMANOS @

ES UNA MARCA DE CALIDAD @

ES DE PRESTIGIO/ ES P ® ES TRADICION / TIENE ANOS EN

29% - RECONOCIDA EL MERCADO

o ES RECOMENDADA POR
ALGUIEN DE MI CONFIANZA

o HACE PROMOCIONES Y

24% - OFERTAS 2
=,
&
@ ES UNA MARCA INNOVADORA =
(7]
QD
o
19% - 8
@ T'ENE PUBLICIDAD QUE ME o
GUSTA 3
5
K FUND%A%%Q%%?.%EA%?ALNAA DEL @ TIENE VARIEDAD DE SABORES =
14% CORAZON
0 T T T T
5% 5% 6% 6% %

& ——
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Clasificacion de atributos de Imagen

17% -

15% -

13% -

(%]
(©]
°
(o]
4
o
(o))
@
(%]
o
=
>
o]
=
+—
<

11% -

TIENE VARIEDAD DE SABORES

@ ES UNA MARCA INNOVADORA

ES LA MARCA QUE ME DA

ES DE PRESTIGIO/ ES

® RECONOCIDA

FRESCAVENA

ES PARA TODA LA FAMILI
o

=
=
o
c
—
o
)
°
o
%)
=
<
(@)
7]

® SE CONSIGUE EN TODAS
PARTES

TIENE VARIEDAD DE TAMANOS
o

SU PRECIO ES ADECUADO

9% -

HACE PROMOCIONES Y
OFERTAS

o .

TIENE PUBLICIDAD QUE ME

TIENE LA ME.]QR_RELACJQN_“
PRECIO / CALIDAD CONFIANZA

\ ES RECOMENDADA POR

ES TRADICION / TIENE ANOS EN
EL MERCADO

ES UNA MARCA DE CALIDA

=
=
O
c
GUSTA ]
0/ 4
7% ALGUIEN DE MI CONFIANZA 7
@ SU PRECIO ES ECONOMIC o
ES AVALADA POR LA =
@ FUNDACION COLOMBIANA DEL @
CORAZON 5
5% . . . ; =k
5% 5% 6% 6% 7% )
: EMPRESAS Poum/
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Clasificacion de atributos de Imagen

6% -

6% -

RICAVENA

o ® SE CONSIGUE EN TODAS
PARTES
TIENE VARIEDAD DE SABORES

ES PARA TODA LA FAMILIA @

(7] .
.8 P TIENE PUBLICIDAD QUE ME TIENE VARIEDAD DE TAMANOS @
S GUSTA
&) 5% -
(o)) HACE PROMOCIONES Y
g OFERTAS  ES UNA MARCA INNOVADORA
= o () )
S @ SU PRECIO ES ECONOMICO ES UNA MARCA DE CALIDA
=1 (5% @ TENELA MEJOR RELACION
g PRECIO / CALIDAD o
ES RECOMENDADA POR
SU PRECIO ES ADECUADO
4% = L b O W2 Disy -y ® ALGUIEN DE MI CONFIANZA ®
0 CONFIANZA P
ES DE PRESTIGIO/ ES
RECONOCIDA

4% -

3% -

=
=
O
=
—
(@]
(7]
ie)
(@]
7]
=3
<
(@]
(%)

Z
3% &
ES AVALADA POR LA A < E-
’ FUNDACION COLOMBIANA DEL ’ ES TRADICION / TIENE ANOS EN o
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Clasificacion de atributos de Imagen TONING
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Benchmarking ldeal — Evaluacion de Imagen
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Conclusiones y
Recomendaciones
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Conclusiones y recomendaciones

Habitos de compra

La mayoria (43%) consume avena con una frecuencia de 2-3 veces por semana. El
86% consume con una frecuencia igual o mayor a 1 vez por semana

La mayoria (68%) compra avena con una frecuencia de 1-2 veces mes. El 92%
compra con una frecuencia igual o mayor a 1 vez por mes.

El empague mas comprado es el de medio kilo (54%) con un promedio de 2
unidades y pagan, en promedio, $3.060 por unidad

El segundo empagque mas comprado es el del 1 kilo (15%) con un promedio de 2
unidades y pagan, en promedio, $6.174 por unidad

La mayoria (45%) Siempre compran la misma marca, pero pueden comprar otras.
En general, 81% intenta comprar siempre la misma marca

P S
Alimentos Polar 85 /w}gs POLAR



Conclusiones y recomendaciones

Conocimiento

« Las marcas mas conocidas son Quaker (97%), Don Pancho (79%) y Frescavena
(59%). El resto de las marcas no supera el 34%

* Quaker es la marca que primero viene a la mente (63%). Don Pancho apenas
alcanza el 17%. El resto de las marcas no sobrepasa el 5%

* Quaker es recordada espontaneamente por el 85% de las compradoras, mientras
gue Don Pancho alcanza el 44%. El resto de las marcas no sobrepasa el 13%
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Conclusiones y recomendaciones

Compra

« A pesar de que hay muchas marcas en el mercado, Quaker y Don Pancho siguen

concentrando la compra y preferencia de la categoria, siendo las marcas lideres en
el mercado con una penetracion en el ultimo mes de 67% y 36%

respectivamente, Frescavena que, ocupa el tercer lugar, apenas alcanza un 11%.

* Quaker y Don Pancho son las marcas mas compradas (55% y 22%

respectivamente), con una de 87% y 63%. Las otras marcas no
superan el 5% entre las marcas mas compradas y so6lo Frescavena alcanza el 23%
en
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« El empaque mas comprado es el de medio kilo (54%), con una frecuencia de entre
1y 2 veces al mes. Le sigue de lejos el empaque de 1 kilo (15%) con una
frecuencia de compra similar a la del empaque de medio kilo
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Conclusiones y recomendaciones

Compra

« Las marca con mayor abandono o que han sido dejadas de comprar por quienes las
conocen, son Why not y Ekono, con un promedio de abandono de 28%.

« Quaker y Don Pancho tienen un porcentaje de abandono de 7%. En conjunto, todas
las marcas promedian un 7% de abandono.

« Las principales razones de abandono son el costo y el mal sabor

« Ekono (19%) y Extra Sefora (10%) tienen el mayor rechazo o proporcion de
menciones como marca que nunca compraria. En conjunto, todas marcas
promedian un 4% de rechazo. Don pancho obtiene un 4% en este indicador y
Quaker no supera el 1%
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Conclusiones y recomendaciones

Preferencia
* Quaker (59%) y Don Pancho (22%) son las marcas preferidas por las entrevistadas.

* Quaker es preferida por su sabor y tradicion, mientras que Don Pancho por su
sabor y economia

« Elresto de las marcas no sobrepasa el 4% de preferencia

Intencién de compra

« Mas de la mitad (57%) definitivamente comprarian Quaker, mientras que el 35%
dice esto de Don Pancho

« El 75% definitivamente recomendaria Quaker, mientras que el 47% haria lo mismo
con Don pancho
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Conclusiones y recomendaciones

Evaluaciones de producto

« Los atributos declarados como mas importantes son: que ayude con la digestion y
gue de la mejor nutricion. Que ayude con la digestion es muy relevante para la
evaluacion cuando es asociado. No sucede o mismo con da la mejor nutricion

Los atributos mas relevantes son Es Rendidora, Ayuda con la Digestion y Sirva
para preparar refrescos

El producto mejor evaluadas en funcion de sus atributos es Quaker (6.3). Don
Pancho es evaluada con (5.6) — Sobre un maximo de 7

Quaker es mas asociada al aporte de energia y a la variedad de tipos, contenido
de fibra y Nutricién. Deberia desarrollar atributos como:

* Ayuda a mantener el  Esrendidora, * Se disuelve facilmente,
corazén sano, « Tiene proteinas, «  Sirve para hacer refrescos

Don Pancho es mas asociada a que es rendidora, ayuda con la digestion y ayuda
a calmar el hambre. Deberia desarrollar atributos como:

* Ayuda a mantener el *  Ofrece variedad de tipos *  Se disuelve facilmente
corazoén sano, (hojuela, molida e «  Sirve para preparar
* Tiene el mejor sabor instantanea), refrescos
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Conclusiones y recomendaciones

Evaluaciones de marca

« Los atributos declarados como mas importantes son que sea una marca de
calidad, le ofrezca confianza y sea para toda la familia. Marca de confianza
resulta ser un atributo poco relevante en la evaluacion de la marca cuando es
asociado

« Los atributos mas relevantes son: marca de calidad, para toda la familia y
variedad de tamanos

« La marca mejor evaluada en funcion de sus atributos es Quaker (6.25). Don Pancho
es evaluada con (5.43) — Sobre un maximo de 7

* Quaker es mas asociada:

+ Tradicion + Calidad
* Prestigio » Variedad de tamafios

Deberia desarrollar: Su precio es adecuado

S o
Alimentos Polar o1 ,EM};@ POLAR



Conclusiones y recomendaciones

Evaluaciones de marca

« Don Pancho es mas asociada a precio adecuado y se consigue en todas partes.
Deberia desarrollar atributos como: es de prestigio / es reconocida, tradicion y
tiene variedad de sabores

Modelo de marcas

« El mayor peso en la compra recae sobre la evaluacion del producto. La disposicion
a comprar tiene muy poco impacto

« La preferencia depende en partes iguales tanto de la evaluacién de producto como
de marca

« La evaluacion de producto esta soportada en un 76% por la relevancia de los
atributos y en menor medida por la preferencia

« La evaluacion de marca esta soportada en un 67% por la relevancia de los atributos
y en menor medida por la preferencia
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