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Objetivo general
De la investigación

Determinar entre dos caminos publicitarios (animatics) cuál
tiene mejor desempeño en cuanto al entendimiento de los
mensajes claves y la intención de compra.



Objetivos específicos de investigación

Evaluación para cada animatic
o Descripción de lo que se entendió 
o Descripción del mensaje principal
o Agrado general del animatic
o Elementos de agrado y desagrado del animatic
o Descripción de la preparación del producto. 
o Elementos de agrado y desagrado del producto ofrecido
o Beneficios del producto ofrecido
o Credibilidad de la promesa del producto, razones si se califica por debajo de 3 en la escala
o Recordación del precio
o ¿Para quién cree que está dirigido el producto? ¿Por qué?
o Diferenciación del producto ofrecido. Elementos de diferenciación 
o Nivel de alineación con la marca Quaker. Razones
o Intención de compra. Razones si se califica por debajo de 3 en la escala
o Ocasiones de consumo
o Intención de reemplazo por otro producto que consume actualmente. ¿Cuál?

 Preferencia entre ambos animatics. Razones.



Metodología



Grupo objetivo

 Amas de casa, con hijos que vivan con ellas, encargadas de la decisión de 
compra de alimentos para su hogar y de la alimentación de sus hijos. 

 Que compren y les den a sus hijos leche líquida (de vaca) al menos una vez 
por semana y que no rechacen en su hogar la avena por temas de salud

 ESE 2, 3 y 4
 Entre 25 y 45 años

Cobertura Geográfica: Bogotá y Barranquilla

Metodología

Tamaño de la muestra

Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4 Total

25-35 36-45 25-35 36-45 25-35 36-45

Bogotá 20 20 20 20 20 20 120

B/quilla 20 20 20 20 20 20 120

Total 40 40 40 40 40 40 240



Resultados



Resumen ejecutivo 

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

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

 La población bajo estudio esta divida en términos de preferencia en partes iguales, lo que indicaría que
la decisión de cual comercial usar atenderá a la necesidad de la marca de reforzar un camino que es mas
emocional: niños o el otro que es más racional que es practicidad, versatilidad y economía



Lo que comunica el comercial  

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

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas 
prueba Z diferencia proporciones al 95%P1. Después de haber visto este video, si le tuviese que contar lo que vio a alguien más, ¿cómo se lo contaría? PROFUNDICE Y ACLARE ¿Algo más? DOS VECES MÁXIMO (RM)

58

48

41

38

31

21

20

19

17

15

14

13

12

Facil de preparar

Los niños la pueden preparar

Es marca Quaker

Se prepara con leche

Se llama Ricavena

Avena instantanea

Solo se tiene que batir

Es economico

Es nuevo

Viene en sobres individuales

La avena es cremosa

Se agrega en una jarra

Se ve de buen sabor

B: MadreA: Niños

70

40

34

28

28

2

28

22

18

18

7

16

13

13

5

10

Facil de preparar

Es marca Quaker

Se prepara con leche

Se llama Ricavena

Avena instantanea

Solo se tiene que batir

Es economico

Es nuevo

Se puede preparar fría o…

Se puede tomar a cualquier…

Viene en sobres individuales

La avena es cremosa

Ahorra tiempo

Para la familia

Se agrega en una jarra

Se ve de buen sabor

Base: 240



Forma de preparacion

Ambos comerciales transmiten una forma muy similar de preparación sin diferencias estadísticamente significativas

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z 
diferencia proporciones al 95%

P2. Y si tuviese que explicarle a esa amiga como se prepara el producto que vio en el video ¿Qué le diría? PROFUNDICE Y ACLARE ¿Algo más? DOS VECES MÁXIMO (RM)

95

89

77

61

Agregar leche

Agregar el sobre de avena

Batir

Colocar en una jarra

B: MadreA: Niños

93

91

75

50

Agregar leche

Agregar el sobre de avena

Batir

Colocar en una jarra

Base: 240



Mensaje principal  

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

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z 
diferencia proporciones al 95%P3. ¿Cuál es el mensaje principal que le queda luego de ver este video? ¿Algún otro? DOS VECES MÁXIMO (RM) PROFUNDICE Y ACLARE

B: MadreA: Niños

46

27

23

19

10

9

8

7

7

Es practico / facil de hacer / rápido

Puede ser preparado por niños

Es rica / deliciosa

Hay que mezclar con leche

Es instantánea

Es cremosa

Es nutritiva

Solo hay que revolver

Es económica

50

28

20

14

10

14

10

6

13

7

Es practico / facil de hacer /
rápido

Es rica / deliciosa

Hay que mezclar con leche

Se puede tomar a diario

Es instantánea

Es cremosa

Es nutritiva

Solo hay que revolver

Es económica

Se puede consumir fría o caliente

Base: 240



Nivel de agrado  

1 13 1

36 39

60 59

A: Niños B: Madre

Me gusto mucho

Me gusto

Ni me gusto, ni me disgusto

No me gusto

No me gusto para nada

96T2B 98

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

Datos expresados en  %

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

Base: 240



Credibilidad  

11 1

42 42

56 57

A: Niños B: Madres

Muy creible Algo creible

Mas o menos creible Poco creible

Para nada creible

98T2B 99

Ambos comerciales transmite alta credibilidad sin diferencias significativas entre ellos

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z diferencia 
proporciones al 95%P8. MUESTRE Y LEA TARJETA CREDIBILIDAD. En su opinión, ¿Qué tan creíble son los beneficios del producto y de la marca que acaba de ver? RU

Base: 240



Nivel de novedad

2
5 7

45 41

48 52

A: Niños B: Madre

Muy novedoso

Novedoso

Mas o menos novedoso

Poco novedoso

Para nada novedoso

93T2B 93

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

Base: 240

Datos expresados en  %

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



Recordación del precio en el video 

2 21 1

96 96

A: Niños B: Madres

1900 1800 1700 1600 NR

$ 1.800 $ 1.800

La gran mayoría de la población bajo estudio recuerda el precio de $ 1.800 sin diferencias entre ambos comerciales

Base: 240

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

P10. Podría por favor decirme ¿Cuál era el precio del producto que acaba de ver en el video? 



Perfil de quienes consumirían 

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

Base: 240

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

P11. (MUESTRE Y LEA TARJETA P11) Pensando en su hogar… ¿Quiénes cree que consumirían el producto ofrecido en el video? RM

99

81

100

28

3

Yo personalmente

Mi pareja

Mis hijos

Mis padres

Otros

B: MadresA: Niños

99

81

100

29

3

Yo personalmente

Mi pareja

Mis hijos

Mis padres

Otros



Momentos de consumo 

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

Base: 238

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

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

B: MadresA: Niños

8

93

22

34

40

62

39

2

Antes del desayuno

En el desayuno

Entre el desayuno y el almuerzo

En el almuerzo

Entre el almuerzo y la cena

En la cena

Despues de la cena

Otro

10

92

24

35

38

62

40

3

Antes del desayuno

En el desayuno

Entre el desayuno y el almuerzo

En el almuerzo

Entre el almuerzo y la cena

En la cena

Despues de la cena

Otro



Elementos de agrado  

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

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas 
prueba Z diferencia proporciones al 95%

P5. ¿Cuál es el mensaje principal que le queda luego de ver este video? ¿Algún otro? DOS VECES MÁXIMO (RM) PROFUNDICE Y ACLARE

48

42

29

20

15

14

12

9

Los niños la puede preparar

Facil de preparar

Los niños se divierten preparando
la avena

Rapido de preparar

La cancion que cantan los niños

Se prepara solo con leche

Muestran la preparación de la
avena

Se prepara con solo batir

B: MadreA: Niños

35

25

17

17

15

14

13

10

8

7

Facil de preparar

Rápido de preparar

Muestran la preparación de la
avena

Se prepara solo con leche

Se puede acompañar 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



Elementos de desagrado  

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

Base: 240

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

P2. ¿Cuál es el mensaje principal que le queda luego de ver este video? ¿Algún otro? DOS VECES MÁXIMO (RM) PROFUNDICE Y ACLARE

88

4

Nada le disgusta/todo le gusta

Es repetitivo

B: MadreA: Niños

94Nada le disgusta/todo le gusta



Beneficios percibidos  

Se recuperan ante todo beneficios de practicidad dado que se observa fácil y rápido de preparar, así mismo se destaca el ser 
económica, nutritiva, rica, cremosa y rendidora. En la referencia niños destaca que es un buen producto para ellos.

Base: 240

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

P2. ¿Cuál es el mensaje principal que le queda luego de ver este video? ¿Algún otro? DOS VECES MÁXIMO (RM) PROFUNDICE Y ACLARE

B: MadreA: Niños

55

36

28

25

20

9

8

7

Facil de preparar

Buen producto para niños

Rápido de preparar

Económica

Nutritiva

Es rica

Es cremosa

Buena para la salud

40

37

33

16

13

13

11

9

Facil de preparar

Rapido de preparar

Economico

Nutritiva

Es cremosa

Se puede tomar a cualquier hora

Es rendidora

Es rica



1

1

2

1

3

5

1

5

1

25

30

40

40

32

32

35

35

35

34

28

72

69

57

54

66

68

65

65

60

65

72

Es rápido de preparar

Es fácil de preparar

Es rico

Es cremoso

Es para toda la familia

Es económico

Se puede consumir en diferentes
ocasiones

Es instantáneo

Rinde 1 litro

Es de una marca de tradición

Es de una marca reconocida

Asociación de los mensajes claves

*
Diferencias estadísticamente significativas

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

Base: 240

T2B

B: MadreA: Niños

Datos expresados en porcentaje %

P13. (MOSTRAR TARJETA P13) De acuerdo con lo que vio y escucho en el video, podría decirme en una escala de 1 a 5 donde 1 es Totalmente en desacuerdo y 5 es Totalmente de acuerdo ¿Qué tan de acuerdo está usted con 
que el producto mostrado en el video?… )

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo3 - Ni en acuerdo, ni desacuerdo

T2B

97

99

97

94

98

100

100

100

95

99

99

1

1

3

4

1

2

1

1

5

1

24

32

37

37

31

28

30

34

33

28

22

75

68

60

59

67

70

69

65

62

71

78

Es rápido de preparar

Es fácil de preparar

Es rico

Es cremoso

Es para toda la familia

Es económico

Se puede consumir en diferentes
ocasiones

Es instantáneo

Rinde 1 litro

Es de una marca de tradición

Es de una marca reconocida

99

100

97

96

98

98

99

99

95

99

100



Asociación con la marca Quaker  

3
2

2

44
40

54
58

A: Amiga B: Supermercado

Definitivamente se ajusta a la marca

Probablemente si se ajusta a la marca

No se si se ajusta o no

Probablemente no se ajusta

Definitivamente no se ajusta para nada

98T2B 98

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

Base: 240

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

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?



Intención de compra  

11 1

28 29

71 70

A: Niños B: Madre

Definitivamente si lo compraria

Probablemente si lo compraria

No estoy segura si lo compraria o no

Probablemente no clo compraria

Defenitivamente no lo compraria

96T2B 95

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

Base: 240

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

P15. (MUESTRE Y LEA TARJETA INTENCIÓN DE COMPRA) ¿Qué tan interesada estaría en comprar este producto si estuviera en el sitio donde usted acostumbra a comprar este producto? (RU)



Intención de reemplazo  

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

Base: 240

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

P16. (Para quienes respondieron códigos 4 ó 5 en P15) ¿Cree usted que remplazaría algún producto que compra actualmente por el ofrecido en el video?

B: MadresA: Niños

73%

27%

Si

No

74%

26%

Si

No



Productos que reemplazaría  

Principalmente la reemplazarían dentro de la misma categoría de avenas. Luego estarían los jugos y las gaseosas principalmente 

Base: 178

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

P16A. ¿Cuál sería el producto que reemplazaría por el ofrecido en este video?

B: MadresA: Niños

30

19

21

12

10

7

Total Avena

Total gaseosas

Total Jugos

Modificadores de leche

Bebidas calientes

Total lacteos

33

20

24

10

10

5

Total Avena

Total gaseosas

Total Jugos

Modificadores de leche

Bebidas calientes

Total lacteos

Base: 176



Preferencia  

Ninguno de los comerciales resulta preferido. 

Base: 240

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

P17. ¿Me podría decir cuál de los 2 videos que vio es el que prefiere? (RU)

50%50%
Niños

Madre



Razones de preferencia  

Para la referencia niños, las razones están relacionados con el target, llevando el comercial hacia un plano un poco más emocional. 
Para madre se balancean las razones entre la facilidad, practicidad y la versatilidad del producto

Base: 120

Datos expresados en  %

* Diferencias estadísticamente significativas prueba Z diferencia proporciones al 95%

P2. ¿Cuál es el mensaje principal que le queda luego de ver este video? ¿Algún otro? DOS VECES MÁXIMO (RM) PROFUNDICE Y ACLARE

B: MadreA: Niños

39

19

15

10

9

8

8

7

Es facil de preparar para los
niños/ los niños la pueden…

Es mas dinámico/ alegre/
divertido

La canción es pegajosa

la canción les hará recordar a los
niños la avena

Los niños se ven alegres

El niño canta mientras prepara la
avena

El comercial es llamativo

Es bueno que involucren a los
niños

33

19

16

16

16

15

8

8

7

7

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

Se puede preparar para diferentes
ocasiones/ tipos de comida

ES fácil de preparar / practico de
preparar

Es para toda la familia

Es cremosa

Se puede consumir/ preparar en
cualquier hora del día

Es rica/ se ve que queda rica

Muestran a toda la familia

Es rendidora

Se puede consumir frio o caliente



Conclusiones



Conclusiones 

 Los dos comerciales resultan bien valorados por la población bajo estudio en todas las variables, sin
diferencias estadísticamente significativas, lo que genera como resultado una preferencia compartida
prácticamente en la misma proporción 50% comercial A: Niños y 50% comercial B: madre

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




