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A. – OBJETIVOS Y METODOLOGÍA

A.1. Objetivos de la investigación

A.2. Ficha técnica
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Medir el impacto que ha tenido la campaña de comunicación 

de carne de cordero y lechal y su evolución respecto a la 

desarrollada en 2015.

Objetivos 

específicos

 Analizar la notoriedad de la campaña de comunicación.

 Determinar la valoración de la campaña de comunicación.

 Profundizar en las actitudes generadas por la campaña.

 Indagar en la frecuencia de consumo de carne, y en concreto, de carne de

cordero y cabrito*.

A.1. Objetivos de la Investigación 

Objetivo Principal 

* Aunque la carne de cabrito no entra dentro de los objetivos de la comunicación la hemos incluido en el apartado de consumo de carne de cara a mantener las preguntas existentes en el estudio de hábitos de 

consumo, aunque las muestras no sean comparables.
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Tipo de estudio Cuantitativo.

Técnica empleada Entrevistas Online a partir de un cuestionario semi-estructurado.

Detalle del 
planteamiento 

metodológico y 
justificación 
estadística

Se han realizado 1.200 Entrevistas Online lo que genera para el conjunto de la muestra un error

muestral de e=±2’88% para un nivel de confianza del 95’5% 2s.

La selección de la muestra ha sido aleatoria, contemplando las diferentes áreas en las que se

estructura España (8 Áreas: Noreste, Este, Sur, Centro, Noroeste, Norte-centro, Madrid

Metropolitano y Barcelona Metropolitano), así como su distribución por sexo y edad.

Con el objetivo de aportar un dato representativo del conjunto de España, los datos obtenidos

en cada zona han sido ponderados de acuerdo con su peso poblacional real.

Universo de análisis
Responsables de la compra en hogares donde no se rechace el consumo de carne de cordero,

y con edades comprendidas entre los 25 y 60 años.

A.2. Ficha Técnica 
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B. – RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN

B.1. Notoriedad de la campaña 

publicitaria

B.2. Valoración de la campaña

B.3. Actitudes generadas por la 

campaña
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B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

B.2. Valoración de la campaña

B.3. Actitudes generadas por la campaña
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¿RECUERDA HABER VISTO U OÍDO DURANTE EL ÚLTIMO MES ALGÚN ANUNCIO O PUBLICIDAD DE CARNE DE CORDERO? (P.1)

Base: Total de las personas entrevistadas

% AFIRMATIVO

Hombre 20%

Mujer 19%

De 25 a 35 años 19%

De 36 a 45 años 19%

De 46 a 50 años 16%

De 51 a 60 años 22%

Noreste / Cataluña y Baleares 22%

Levante 19%

Sur / Andalucía / Canarias 20%

Centro 19%

Noroeste 21%

Norte Centro 16%

AMB (Área Metropolitana Barcelona) 21%

AMM (Área Metropolitana Madrid) 18%

GÉNERO

EDAD

ÁREA GEOGRÁFICA

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

19%

81%

19%

81%

Sí

No

2015

2016
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USTED ME HA DICHO QUE HA VISTO LA CAMPAÑA DE CARNE DE CORDERO ¿QUÉ ELEMENTOS RECUERDA DE ESTA ACCIÓN DE COMUNICACIÓN? ¿QUÉ 

APARECÍA, SE DECÍA O PODÍA VERSE? (P.2)*

Base: Personas entrevistadas que recuerdan la campaña en espontáneo

28%

26%

18%

11%

9%

7%

7%

6%

5%

5%

5%

4%

4%

4%

4%

 Ovejas / corderos

 Carne de cordero / chuletas de cordero /pata de
cordero

 Campo / prado

 Consumir carne de cordero es saludable / beneficios

 Calidad / producto bueno

 Haciendo Barbacoa / cocinando cordero

 Recomiendan consumir carne de cordero

 Precio/barato/oferta

 Plato preparado/comida

 Origen de la carne / producto nacional

 Volver a disfrutar con la carne de cordero

 Supermercado/tienda/carnicero

 Personas

 Sabor de la carne / rica / sabrosa

 Familia/  familia poniendo la mesa, cenando

* No se le sugería al entrevistado ninguna respuesta. La respuesta podría ser múltiple  Elementos correctos



B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

3%

3%

3%

3%

3%

3%

2%

2%

2%

2%

1%

1%

1%

1%

1%

1%

18%

8%

 Niños

 Campaña del Ministerio

 Logotipo/anagrama

 Otras menciones correctas

 Lechal

 Pastor/granjero

 Financiado/ subvencionado por Europa/Unión Europea

 Ternasco de Aragón / Cordero de Aragón

 Carne tierna/jugosa

 Anuncio/TV

 Tierra de sabor

 Denominación de origen

 Carne con sello de calidad

 Perro

 Recetas

 Corderex , cordero de Extremadura

Otras

Ns/Nc































NÚMERO MEDIO DE 

ELEMENTOS CITADOS

2,07
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USTED ME HA DICHO QUE HA VISTO LA CAMPAÑA DE CARNE DE CORDERO ¿QUÉ ELEMENTOS RECUERDA DE ESTA ACCIÓN DE COMUNICACIÓN? ¿QUÉ 

APARECÍA, SE DECÍA O PODÍA VERSE? (P.2)

Base: Personas entrevistadas que recuerdan la campaña en espontáneo

% 

CORRECTO*

Hombre 12%

Mujer 14%

De 25 a 35 años 12%

De 36 a 45 años 11%

De 46 a 50 años 12%

De 51 a 60 años 16%

Noreste / Cataluña y Baleares 14%

Levante 11%

Sur / Andalucía / Canarias 13%

Centro 8%

Noroeste 15%

Norte Centro 11%

AMB (Área Metropolitana Barcelona) 17%

AMM (Área Metropolitana Madrid) 11%

GÉNERO

EDAD

ÁREA GEOGRÁFICA

* Sobre el total de personas entrevistadas

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

51%

66%

Correctos

2015

2016

10%*

13%*
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USTED ME HA DICHO QUE HA VISTO LA CAMPAÑA DE CARNE DE CORDERO ¿A TRAVÉS DE QUÉ MEDIO O MEDIOS RECUERDA HABER VISTO U OÍDO ESTA 

CAMPAÑA?  (P.3)*

Base: Personas entrevistadas que recuerdan la campaña en espontáneo (P.1=1)

77%

22%

11%

5%

9%

6%

2%

1%

73%

28%

8%

8%

7%

3%

1%

1%

 Televisión

 En carnicerías

 Internet

 Exterior (en la calle)

 En otros puntos de
venta de carne

 Radio

 Folletos publicitarios
buzoneo

Otras

 Ns/Nc

2015

2016

NÚMERO MEDIO DE 

MEDIOS CITADOS

1’28

* No se le sugería al entrevistado ninguna respuesta. La respuesta podría ser múltiple

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

1’34
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SI TUVIERA QUE DECIR CUÁL ES EL SLOGAN DE ESA CAMPAÑA DIRÍA… 

(P.4)*

Base: Personas entrevistadas que recuerdan la campaña en espontáneo

17%

15%

14%

10%

6%

3%

3%

2%

2%

2%

1%

1%

12%

15%

10%

 Consume carne de
cordero

 Calidad de la carne de
cordero

 Sana / saludable

 Vuelve a disfrutar de la
carne de cordero

 Carne de cordero
sabrosa, rica

 Carne natural

 Carne de cordero de
nuestra tierra

 Denominación de Origen

 Ternasco/carne de
Aragón

 Otras referencias a la
campaña

 Barata, a buen precio

 Calidad y precio

Otras

 No recuerdo

Ns/Nc

* No se le sugería al entrevistado ninguna respuesta. La respuesta podría ser múltiple

** Sobre el total de personas entrevistadas

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

2%**

25%

DE LOS MENSAJES QUE VOY A MOSTRAR A CONTINUACIÓN DÍGAME POR 

FAVOR SI LE SUENA ALGUNO (P.5)***

Base: Personas entrevistadas que recuerdan la campaña en espontáneo

55%

39%

11%

14%

11%

Vuelve a disfrutar de la carne
de cordero

Disfruta de verdad con carne
de lechal y cordero

Quedan pocas carnes que se
cocinen en un restaurante de

4.000 estrellas

Nuevas formas de preparar
la carne de cordero

No lo sé

10%**

*** Se le sugerían al entrevistado distintas alternativas de respuesta
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o Los videos presentados fueron los siguientes, el primero:

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria
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UNA VEZ VISTA LA CAMPAÑA, ¿RECUERDA HABERLA VISTO CON ANTERIORIDAD? (P.6A)

Base: Total de las personas entrevistadas

% 

AFIRMATIVO

Hombre 29%

Mujer 29%

De 25 a 35 años 36%

De 36 a 45 años 27%

De 46 a 50 años 24%

De 51 a 60 años 29%

Noreste / Cataluña y Baleares 30%

Levante 35%

Sur / Andalucía / Canarias 27%

Centro 23%

Noroeste 32%

Norte Centro 24%

AMB (Área Metropolitana Barcelona) 32%

AMM (Área Metropolitana Madrid) 27%

GÉNERO

EDAD

ÁREA GEOGRÁFICA

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

32%

68%

29%

71%

Sí

No

2015

2016

CAMPAÑA GENERAL
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o Y, el segundo:

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria
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UNA VEZ VISIONADO ESTE ANUNCIO, ¿RECUERDA HABERLO VISTO CON ANTERIORIDAD? (P.6B)

Base: Total de las personas entrevistadas

Sí
25%

No
75%

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

% 

AFIRMATIVO

Hombre 26%

Mujer 25%

De 25 a 35 años 27%

De 36 a 45 años 23%

De 46 a 50 años 21%

De 51 a 60 años 28%

Noreste / Cataluña y Baleares 26%

Levante 31%

Sur / Andalucía / Canarias 23%

Centro 22%

Noroeste 27%

Norte Centro 18%

AMB (Área Metropolitana Barcelona) 29%

AMM (Área Metropolitana Madrid) 23%

GÉNERO

EDAD

ÁREA GEOGRÁFICA

HAN VISTO ALGUNO DE 

LOS DOS SPOTS

34%

CAMPAÑA NUEVOS CORTES / PREPARACIONES
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o La imagen presentada fue la siguiente:

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

2015 2016
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¿RECUERDA HABER VISTO ESTE CARTEL CON ANTERIORIDAD? (P.9)

Base: Total de las personas entrevistadas

% 

AFIRMATIVO

Hombre 17%

Mujer 17%

De 25 a 35 años 17%

De 36 a 45 años 19%

De 46 a 50 años 14%

De 51 a 60 años 18%

Noreste / Cataluña y Baleares 13%

Levante 16%

Sur / Andalucía / Canarias 18%

Centro 20%

Noroeste 17%

Norte Centro 14%

AMB (Área Metropolitana Barcelona) 23%

AMM (Área Metropolitana Madrid) 13%

GÉNERO

EDAD

ÁREA GEOGRÁFICA

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

17%

83%

17%

83%

Sí

No

2015

2016
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¿DÓNDE RECUERDA VD. HABER VISTO ESTE CARTEL? (P.10)*

Base: Personas entrevistadas que recuerdan el cartel

47%

28%

13%

20%

7%

1%

11%

55%

27%

14%

9%

6%

10%

En carnicerías

Internet

Exterior (en la calle)

En otros puntos de
venta de carne

Televisión

Otros

No lo sé

2015

2016

NÚMERO MEDIO DE 

MEDIOS CITADOS

1’23

* No se le sugería al entrevistado ninguna respuesta. La respuesta podría ser múltiple

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

1’30
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UNA VEZ VISTA LA CAMPAÑA, ¿RECUERDA HABERLA VISTO CON ANTERIORIDAD? (P.6A/P.6B) / ¿RECUERDA HABER VISTO ESTE CARTEL CON ANTERIORIDAD? 

(P.9)

Base: Total de las personas entrevistadas

% 

AFIRMATIVO

Hombre 36%

Mujer 37%

De 25 a 35 años 42%

De 36 a 45 años 34%

De 46 a 50 años 32%

De 51 a 60 años 37%

Noreste / Cataluña y Baleares 36%

Levante 42%

Sur / Andalucía / Canarias 35%

Centro 32%

Noroeste 41%

Norte Centro 27%

AMB (Área Metropolitana Barcelona) 39%

AMM (Área Metropolitana Madrid) 38%

GÉNERO

EDAD

ÁREA GEOGRÁFICA

O

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

35%

65%

37%

63%

Sí

No

2015*

2016

O

* En 2015 sólo se presentaban un video y el cartel

**

** Si tuviéramos en cuenta sólo el primer video y el cartel este dato sería del 34%
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¿RECUERDA SI LE HAN ENTREGADO O HA COGIDO EN SU CARNICERÍA ALGÚN RECETARIO CON PLATOS PREPARADOS DE CARNE DE LECHAL Y CORDERO? (P.11)

Base: Total de las personas entrevistadas

Sí
7%

No
93%

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

% 

AFIRMATIVO

Hombre 6%

Mujer 8%

De 25 a 35 años 6%

De 36 a 45 años 6%

De 46 a 50 años 7%

De 51 a 60 años 8%

Noreste / Cataluña y Baleares 7%

Levante 5%

Sur / Andalucía / Canarias 5%

Centro 11%

Noroeste 6%

Norte Centro 10%

AMB (Área Metropolitana Barcelona) 9%

AMM (Área Metropolitana Madrid) 8%

GÉNERO

EDAD

ÁREA GEOGRÁFICA
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o Y, en concreto, se les presentaba el siguiente recetario:

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria



23POST-TEST DE CAMPAÑA CARNE DE LECHAL Y CORDERO

ESTE RECETARIO, ¿LO HA VISTO USTED CON ANTERIORIDAD? (P.12)

Base: Total de las personas entrevistadas

Sí
4%

No
96%

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

% 

AFIRMATIVO

Hombre 5%

Mujer 4%

De 25 a 35 años 4%

De 36 a 45 años 5%

De 46 a 50 años 6%

De 51 a 60 años 3%

Noreste / Cataluña y Baleares 4%

Levante 2%

Sur / Andalucía /Canarias 3%

Centro 8%

Noroeste 3%

Norte Centro 8%

AMB (Área Metropolitana Barcelona) 3%

AMM (Área Metropolitana Madrid) 5%

GÉNERO

EDAD

ÁREA GEOGRÁFICA
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USTED ME HA DICHO QUE HA VISTO ESTE RECETARIO, ¿DÓNDE LO HA VISTO? (P.13)

Base: Personas entrevistadas que han visto el recetario

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

73%

26%

14%

10%

3%

 Carnicerías

 Página web

 Redes sociales

 En otros puntos de venta de carne

 No lo sé
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Y, ¿CONOCE UNA PROMOCIÓN EN LA QUE CADA MES (DURANTE 8 MESES) SE SORTEAN 10 ESCAPADAS RURALES QUE VA ASOCIADA A LA COMPRA DE AL 

MENOS 1KG DE CARNE DE LECHAL Y/O CORDERO? (P.14)

Base: Total de las personas entrevistadas

Sí
6%

No
94%

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

% 

AFIRMATIVO

Hombre 6%

Mujer 5%

De 25 a 35 años 5%

De 36 a 45 años 7%

De 46 a 50 años 4%

De 51 a 60 años 7%

Noreste / Cataluña y Baleares 4%

Levante 5%

Sur / Andalucía / Canarias 5%

Centro 6%

Noroeste 10%

Norte Centro 3%

AMB (Área Metropolitana Barcelona) 8%

AMM (Área Metropolitana Madrid) 5%

GÉNERO

EDAD

ÁREA GEOGRÁFICA
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¿A TRAVÉS DE QUÉ MEDIOS HA CONOCIDO ESTA PROMOCIÓN? (P.15)

Base: Personas entrevistadas que conocían esta promoción

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

46%

32%

28%

10%

7%

1%

3%

Carnicerías

Página web

Redes sociales

En otros puntos de venta de carne

Recetarios

Otros

No lo sé
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NOTORIEDAD DE LA CAMPAÑA

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

NOTORIEDAD 
ESPONTÁNEA 

EFECTIVA

2015 2016

10% 13%

HAN VISTO EL SPOT 
GENERAL

HAN VISTO EL SPOT 
CORTES

2015 2016

32% 29%

2015 2016

--- 25%

HAN VISTO EL 
CARTEL

2015 2016

17% 17%

HAN VISTO ALGÚN SPOT

2015 2016

32% 34%

HAN VISTO ALGÚN VIDEO O EL CARTEL

2015 2016

35% 37%
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NOTORIEDAD DE LA CAMPAÑA (RECETARIO)**

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

HAN COGIDO 
ALGÚN RECETARIO

2015 2016

--- 7%

CONOCEN LA 
PROMOCIÓN*

2015 2016

--- 7%

HAN VISTO 
EL RECETARIO

2015 2016

--- 4%

* En la que cada mes (durante 8 meses) se sortean 10 escapadas rurales que va asociada a la compra de al menos 1kg de carne de lechal y/o cordero

** Preguntas de nueva introducción en el cuestionario en 2016.
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NOTORIEDAD TRAS LA MUESTRA DE 

ESTÍMULOS

NOTORIEDAD ESPONTÁNEA 

EFECTIVA

(1) Quienes tras la muestra de estímulos (spots y/o cartel) recuerdan efectivamente estas acciones de comunicación y no las citaban en espontáneo

10%

25%

35%

TOTAL

(1)

NOTORIEDAD DE LA ACCIÓN DE COMUNICACIÓN

Base: Total de las personas entrevistadas

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

2015 2016

13%

24%

37%

TOTAL

(1)
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NOTORIEDAD DE LA ACCIÓN DE COMUNICACIÓN

Base: Total de las personas entrevistadas

12%

14%

12%

11%

12%

16%

14%

11%

13%

8%

15%

11%

17%

11%

24%

23%

30%

23%

20%

21%

22%

31%

22%

24%

26%

16%

22%

27%

Hombre

Mujer

De 25 a 35 años

De 36 a 45 años

De 46 a 50 años

De 51 a 60 años

Noreste / Cataluña y Baleares

Levante

Sur / Andalucía / Canarias

Centro

Noroeste

Norte Centro

AMB (Área Metropolitana
Barcelona)

AMM (Área Metropolitana Madrid)

Notoriedad espontánea efectiva de la acción de comunicación Notoriedad  tras la muestra de estimulos (1)

GÉNERO

EDAD

ÁREA 

GEO-

GRÁFICA

36%

37%

42%

34%

32%

37%

36%

42%

35%

32%

41%

27%

39%

38%

TOTAL

B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

(1) Quienes tras la muestra de estímulos (video o imágenes) recuerdan efectivamente estas acciones de comunicación y no las citaban en espontáneo
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B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

B.2. Valoración de la campaña

B.3. Actitudes generadas por la campaña
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UNA VEZ VISTA LA CAMPAÑA, ¿CÓMO VALORA LA PUBLICIDAD DE CARNE DE CORDERO DE FORMA GLOBAL? (P.16)*

Base: Total de las personas entrevistadas

38%

44%

15%

3%

43%

44%

11%

2%

1%

Muy positivamente (9-
10)

Bastante
positivamente (7-8)

Ni positiva ni
negativamente (5-6)

Negativamente (0-4)

Ns/nc

2015

2016

7,3

8,1

MEDIA

* En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Muy Negativamente” y 10 es “Muy Positivamente”.

B.2.1. Valoración global

81%

87%

Diferencias estadísticamente significativas
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¿POR QUÉ MOTIVOS  NO LA VALORA DE FORMA POSITIVA? (P.17)*

Base: Personas entrevistadas que valoran con menos de un 7 la campaña (19%)

15%

11%

9%

9%

8%

8%

6%

5%

5%

4%

4%

 No es llamativo/no impacta

 No me atrae/no me gusta

No me gusta la carne de cordero,
su sabor

 Poco original

 No me transmite/no me dice nada

 Sin connotación negativa

 Incita al consumo de carne

 Poca publicidad/poca difusión

 Falta información

 Poco interesante

 No lo encuentro necesario

* No se le sugería al entrevistado ninguna respuesta. La respuesta podría ser múltiple

NÚMERO MEDIO DE 

ELEMENTOS CITADOS

1’58

B.2.1. Valoración global

4%

4%

3%

3%

3%

3%

3%

2%

2%

26%

13%

 Soso/aburrido

 No presté mucha atención al
anuncio

 Por la grasa, colesterol / poco sana

 No motiva

 No llega a mucha gente

 Irreal

 Aparecen animales/corderos

 Es cara

 No hago caso de la publicidad

Otras

Ns/Nc
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* En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Nada” y 10 es “Mucho”

48%

50%

42%

41%

39%

37%

39%

40%

38%

33%

32%

26%

37%

35%

38%

39%

39%

41%

39%

40%

35%

39%

31%

36%

12%

12%

16%

16%

17%

15%

17%

15%

20%

20%

26%

27%

3%

3%

4%

4%

5%

5%

5%

5%

7%

8%

9%

11%

1%

1%

1%

1%

1%

2015

2016

2015

2016

2015

2016

2015

2016

2015

2016

2015

2016

Mucho (9 y 10) Bastante (7 y 8) Algo (5 y 6) Poco/Nada (0, 1, 2, 3 y 4) Ns/nc

7,5   

8,2

7,4   

7,8

7,2   

7,7

7,2   

7,8

7,0   

7,4

6,6   

6,9

Y PENSANDO EN ESTA CAMPAÑA, EN QUÉ MEDIDA (0 NADA Y 10 MUCHO) DIRÍA QUE SU COMUNICACIÓN ES… (P.18)*

Base: Total de las personas entrevistadas

MEDIA

80%

78%

78%

73%

63%

85%

B.2.2. Valoración pormenorizada

Comprensible

Sencilla

Cercana

Creíble

Simpática

Diferente

85%

79%

79%

79%

71%

62%
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41%

35%

35%

31%

33%

30%

28%

40%

27%

26%

14%

14%

37%

41%

40%

41%

38%

43%

34%

40%

36%

39%

30%

33%

16%

18%

17%

22%

20%

21%

23%

16%

23%

25%

32%

34%

5%

6%

7%

6%

8%

6%

14%

4%

13%

10%

23%

19%

1%

1%

1%

1%

1%

2015

2016

2015

2016

2015

2016

2015

2016

2015

2016

2015

2016

Mucho (9 y 10) Bastante (7 y 8) Algo (5 y 6) Poco/Nada (0, 1, 2, 3 y 4) Ns/nc

7,2   

7,6

7,0   

7,4

6,9   

7,4

6,4   

7,8

6,4   

7,1

5,6   

6,2

MEDIA

75%

71%

62%

63%

44%

78%

B.2.2. Valoración pormenorizada

Es una carne para 

toda la familia 

El cordero es una 

carne sana

y saludable 

Es una carne de 

fácil preparación 

La carne de cordero 

se puede preparar 

de muchas maneras 

La carne de cordero  

tiene muchas 

propiedades 

nutritivas 

La carne de 

cordero  tiene 

buena relación 

calidad-precio 

PENSANDO EN EL MENSAJE DE LA CAMPAÑA, ¿EN QUÉ MEDIDA TRANSMITE… 0 NADA Y 10 MUCHO? (P.20)

Base: Total de las personas entrevistadas

* En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Nada” y 10 es “Mucho”

76%

72%

73%

80%

65%

47%



36POST-TEST DE CAMPAÑA CARNE DE LECHAL Y CORDERO

33%

39%

21%

7%

38%

41%

16%

5%

1%

Muy positivamente (9-
10)

Bastante
positivamente (7-8)

Ni positiva ni
negativamente (5-6)

Negativamente (0-4)

Ns/nc

2015

2016

6,9

7,7

MEDIA

* En unja escala de 0 a 10 donde 0 es “Muy Negativamente” y 10 es “Muy Positivamente”.

72%

79%

VALORE EL SLOGAN DE LA CAMPAÑA: "VUELVE A DISFRUTAR DE LA CARNE DE CORDERO" (P.19)*

Base: Total de las personas entrevistadas

B.2.2. Valoración pormenorizada

Diferencias estadísticamente significativas
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UNA VEZ VISTA LA CAMPAÑA, ¿CÓMO VALORA LA PUBLICIDAD DE CARNE DE CORDERO? (P.11/12/13)*

Base: Total de las personas entrevistadas

* En unja escala de 0 a 10 donde 0 es “Muy Negativamente” y 10 es “Muy Positivamente”.

Comprensible

Sencilla

Cercana

CreíbleSimpática

Eslogan

Diferente

Valoración global (7,3*)

Valoración pormenorizada**

7,5

7,4

7,2

7,27,0

6,9*

6,6

** En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Nada” y 10 es “Mucho”

B.2.2. Valoración pormenorizada

2015 2016

Comprensible

Sencilla

Creíble

EsloganCercana

Simpática

Diferente

Valoración global (8,1*)

Valoración pormenorizada**

8,2

7,8

7,8

7,7*7,7

7,4

6,9
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B.1. Notoriedad de la campaña publicitaria

B.2. Valoración de la campaña

B.3. Actitudes generadas por la campaña
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UNA VEZ VISTO EL ANUNCIO, ¿HA CAMBIADO SU IMAGEN DE LA CARNE DE CORDERO? (P.21)

Base: Total de las personas entrevistadas

B.3. Actitudes generadas por la campaña

31%

66%

3%

37%

60%

3%

Sí, el anuncio me
genera una mejor

imagen del producto

No, mi imagen sigue
siendo la misma,

buena

No, mi imagen sigue
siendo la misma, mala

2015

2016
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¿CON QUÉ PROBABILIDAD DIRÍA QUE EL ANUNCIO LE INVITA A CONSUMIR CON MÁS FRECUENCIA CARNE DE CORDERO? (P.23)

Base: Total de las personas entrevistadas

18%

39%

28%

14%

1%

24%

42%

25%

9%

1%

Mucha probabilidad
(9-10)

Bastante probabilidad
(7-8)

Alguna probabilidad
(5-6)

Ninguna probabilidad
(0-4)

Ns/nc

2015

2016

* En unja escala de 0 a 10 donde 0 es “Ninguna probabilidad” y 10 es “Mucha probabilidad”.

B.3. Actitudes generadas por la campaña

6,1

7,0

MEDIA

58%

66%

86%

90%

Diferencias estadísticamente significativas
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C. – CONSIDERACIONES FINALES
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NOTORIEDAD DE LA CAMPAÑA PUBLICITARIA

 Mejora el conocimiento cualificado espontáneo de la campaña:

 El 13% reconocen elementos de la misma.

 Se reconocen el slogan o frases relevantes de la campaña.

 A pesar de que la televisión sigue siendo el principal medio de

conocimiento de la campaña de comunicación, en esta toma

de datos se ha reforzado el peso de las carnicerías en la

comunicación.

 El 34% ha visto alguno de los spots presentados, notoriedad

similar al spot de 2015.

 La realización de una campaña de refuerzo en catalán ha

supuesto una notable mejora de la notoriedad en esta zona,

situándose como una de las zonas en donde se recoge una

mayor notoriedad de la misma.

Destacado 

reconocimiento de la 

campaña,…

…principalmente a través 

de la televisión.

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN 
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NOTORIEDAD DE LA CAMPAÑA PUBLICITARIA

 La notoriedad de la campaña es más efectiva de forma

espontánea,…

 …aunque recoge una notoriedad total similar tras la muestra de

estímulos.

Ligeramente más 

reconocida la campaña 

en 2016 que en 2015

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN 

(1) Quienes tras la muestra de estímulos (spots y/o cartel) recuerdan efectivamente estas acciones de comunicación y

no las citaban en espontáneo
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VALORACIÓN DE LA CAMPAÑA PUBLICITARIA

 La campaña de comunicación recoge unas valoraciones

notablemente positivas:

 El 87% valoran positivamente la campaña, obteniendo una

valoración media de 8,1 puntos.

 El 79% valora positivamente el slogan de la campaña:

“Vuelve a disfrutar de la carne de cordero”.

 Estas valoraciones son significativamente mejores a las

recogidas en la toma de datos de 2015.

Notable valoración de la 

campaña,…

…significativamente mejor 

a la alcanzada en 2015.

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN 
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VALORACIÓN DE LA CAMPAÑA PUBLICITARIA

 La campaña se considera, de nuevo, comprensible, creíble y sencilla, sin diferenciarse del resto de la

oferta publicitaria…

…y transmite un producto para toda la familia sano / saludable con múltiples cortes, aunque no tanto

su buena relación calidad-precio.

 Los datos pormenorizados también han experimentado una mejora significativa, en especial la

realización de una campaña específica con los nuevos cortes ha supuesto una notable mejora de

este atributo como mensaje transmitido por ésta.

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN 

* En una escala de 0 a 10 donde 0 es “Nada” y 10 es “Mucho”

o Comprensible 8,2* (+0,7)

o Sencilla 7,8 (+0,4)

o Creíble 7,8 (+0,8)

o Cercana 7,7 (+0,5)

o Simpática 7,4 (+0,2)

o Diferente 6,9 (+0,3)

o Muchas maneras preparación 7,8* (+0,4)

o Carne para toda la familia 7,6 (+0,4)

o Carne sana y saludable 7,4 (+0,4)

o Fácil preparación 7,4 (+0,5)

o Muchas propiedades nutritivas 7,1 (+0,7)

o Buena relación calidad-precio 6,2 (+0,6)

() Evolución respecto a 2015
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ACTITUDES GENERADAS POR LA CAMPAÑA

 La campaña mejora la imagen de la carne de cordero:

 Esta campaña logra mejorar la imagen del producto o, al

menos, mantiene la buena imagen que ya tenía,…

 …consiguiendo invitar al consumo más frecuente de esta

categoría de productos.

Imagen positiva de la 

carne de cordero.

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN 



47POST-TEST DE CAMPAÑA CARNE DE LECHAL Y CORDERO

LA CAMPAÑA PUBLICITARIA

 Para finalizar el análisis, en función de la experiencia de Ikerfel en este tipo de estudios, se establecen

los siguientes rangos para considerar el resultado de la misma:

 No obstante, estos rangos de valoración deben tomarse con precaución, en la medida que los

resultados de una campaña de comunicación estarán influenciados por la inversión en la misma.

 Además, el que sea una campaña genérica, no de marca, dificulta un mayor recuerdo de la misma.

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN 

    RESULTADO

    ÓPTIMO

    RESULTADO

    EXCELENTE
CAMPAÑA MAYO 2015 CAMPAÑA JUNIO 2016

NOTORIEDAD EFECTIVA DE LA CAMPAÑA 

(SIN MUESTRA ESTÍMULOS)
7-15% >15% 10% 13%

NOTORIEDAD TOTAL DE LA CAMPAÑA 

(CON MUESTRA ESTÍMULOS)
25-60% >60% 35% 37%

VALORACIÓN DE LA CAMPAÑA 5-6,5 >6,5 7,3 8,1


