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de los indicadores y temas tratados en el producto. Los

datos no son reales y no pertenecen a las marcas aqui
colocadas www.atlantiasearch.com



Introduccion

Splenda® Endulzantes liquidos Arbol de decisién

Splenda ha tenido la necesidad de conocer cémo es el comportamiento del
consumidor para adquirir endulzante liquido y granulado en los puntos de
venta de Bodega Aurrera y Walmart, para asi poder entender cudles son
los atributos que mas peso tienen al momento de tomar una decision de
compra.

Es por ello que se ha realizado un analisis usando la metodologia arbol de
decision que nos brindara la informacién necesaria para cubrir dichos
requerimientos.

En este sentido, este reporte contiene un arbol de decision por categoria
con el objetivo de analizar la mejor decisién con base a los patrones de
comportamiento o consumo ademds de un cluster donde podremos
observar los perfiles mas importantes que se definieron dentro del estudio.

plenda

-,
Atlantiasearch



-,
Atlantiasearch

Objetivos

Arbol de decision Splenda® Endulzantes liquidos

@ Preguntas de negocio

01 | iCudl es el concepto base del producto?

02 | ¢ Qué necesidad atiende el producto?

03 | :Como es el comportamiento del consumidor en el punto de venta?
04 | :Qué marcas son las mas compradas?

05 | :Qué presentaciones son las mas compradas?

06 | éCon qué frecuencia consumen mi producto?

07 | éCudles son las diferencias de compra entre los diferentes perfiles?

08 | :Qué perfil tiene mayor y menor intensidad de consumo?
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Contenido

a Habitos de consumo a Entendimiento de la compra e Relacién con la marca

1. Productos con los que acompafian el 1. Actividades antes de la compra 1. Incidencia de consumo de Ia
consumo 2.  Comportamiento durante la compra categoria
2. Periodicidad del consumo 3. Caracteristicas relevantes de la compra 2. TOMy SOM de la categoria
3.  Momentos de consumo 4. Presentaciones compradas 3. Marcas consumidas
4. Decisor de consumo 5. Rango de precio de compra 4. Marca de mayor preferencia
5. Consumidor final 6. Influencers de compra
7. Lugares de compra

0 Splenda: Compra de la marca e Arbol de decisiones '@ Cluster: Perfil del shopper

1. Drivers de compra de la marca / producto

1. Andlisis de arboles de decisién del producto 1. Perfil de cuatro tipos de
cliente e . . . -
2. Analisis de atributos por importancia en consumidores
2. Limitantes de compra espontaneas y ayudadas c
decision

3. Frecuencia de compra de la marca v e .
P 3.  Analisis de variabilidad de atributos

4. Intensidad de compra Arbol - :
4. rooles especiales por ocasiones Los indicadores y el contenido tratados en este reporte, sélo

son una muestra y pueden variar segun la profundidad del

5. Arboles por segmentos na muest 5L rotunag
estudio. Asi mismo el andlisis y la presentacién grafica.
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Ficha técnica
Naturaleza metodologica Método de recoleccion de datos Tipo de cuestionario
Cuantitativa Entrevista Personal Computer - Assisted Estructurado
Web Interviewing
(CAWI)
* Py /]
] —
[ J . n 0 ;
&8 2
Ambito geografico del universo Universo Tamano de la muestra
Muestra que cumplen los siguientes criterios: Unidades muestrales validas
CDMX
) O ) L
Guadalajara é NSE: Abierto '
'

Margen de error: +- 3% para un Nivel de confianza ’ Filtros: Consumidores de endulzantes granulados y consumidores
de 95% (Universo >100,000) de endulzantes liquidos
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Muestra geografica

Monterrey

1)056

Encuestados

4

340/0 Masculino Femenino

32%




Encuesta demografica

e Distribucion de la muestra por sexo y edad

Dentro del analisis los rangos de edad se agruparon de la
siguiente manera: 25 a 34 afios, 35 a 44 afios y 45 a 54 afios.

m Hombres m Mujeres

25 a 35 afios

36 a 45 afos

46 a 55 anos

32%

30%
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Distribucion de la muestra por nivel
socioecondmico

La muestra se compone de 1056 encuestados, de los niveles
socioecondémicos AB, C+, C, C-, D+/D distribuidos de la siguiente
manera:

22%

18%
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100% @Walmart

Liquido

Granulado @

50%

Segmentacion del mercado

Bodega
Aurrera

Total de personas Personas que Personas que compran Personas que

consultadas endulzantes / en tienda_s gle compran en Bodega Tipo endulzante
edulcorantes autoservicio Aurrera y Walmart
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Indicadores del estudio

A lo largo del estudio estaremos observando algunos simbolos que se visualizaran en verde y en rojo, que significaran porcentajes por arriba o por
debajo del promedio en las diferencias significativas. Se mostraran principalmente en los cruces por datos demograficos.

Diferencia significativa muy por encima del dato esperado.
Diferencia significativa por encima del dato esperado.

V)

Diferencia significativa muy por debajo del dato esperado.
Diferencia significativa por debajo del dato esperado.

2 A & a ¢%

Hombres Mujeres Edad NSE Region

€ «




Habitos de consumo
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Productos con los que acompana el consumo
—Endulzante granulado
5;\/: gGuadalajara —=Endulzante liquido
86% 10% —
82%. = (& C
5% @ Guadalajara El principal habito de consumo que presentan
6% Q = en ambas categorias fue la combinacion de
= ¥ CDMX 13% = . . .
60% \ 2% & 6 endulzantes con café y/o tés seguido de las
s . ) . :
55% \ 53% malteadas y/o smothies, donde las mujeres
(1] 7 . .
- \ muestran un mayor habito a este tipo de
] \ combinaciones.
12%
2N (=) 46 a 55 afios
15%
22 () AB \
Café / tés Malteadas/ Smoothies Aguasde frutas  Reposteria (pasteles, postres, etc) Panaderia . Bebidas alcohdlicas (como cocteles, etc) Otro

8% 8% w
Edad & o e
P 25a34afios == 6; C+

Base endulzante polvo: 611

Base endulzzmeEkloE 145 | ¢A qué acostumbras ponerle endulzante liquido / endulzante granulado? | Respuesta multiple
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Periodicidad de consumo

En general, los participantes consumen endulzantes en polvo diariamente, al contrario los endulzantes liquidos donde se puede notar que 2 de
cada 5 personas lo consumen con menor frecuencia.

6%

= 9 comx i —a—Fndulzante granulado ~ =a—Endulzante liquido
6% @ ° Base 611 Base 445
== ' D+/D
(o)
8% 4%
= (9) »B L
28%
16%
"
0,
5% % 2%
Y (o)
8% o JIA
Diario 5 06 veces por semana 3 04 veces por semana 1 o0 2 veces por semana 1 vez cada 15 dias

| Base mdltiple | ¢Con qué frecuencia consumes endulzantes en polvo / liquidos? | Respuesta Unica
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Momentos de consumo: endulzante liquido

El consumo de ambos tipos de endulzante sube en momentos de comida y snack, donde también hubo un incremento de participacion para las dos

categorias en fin de semana.

| Entre semana

. ’ Snacks f4%ﬁ4%

—s—Endulzante liquido D 2% B 2% @ Comida

=f-—Endulzante
granulado

36%

0

En desayuno En comida En cena En tus snacks En tus colaciones
8 10% 3% 0 39% 31 QL 20% 12% 8 % s 8 7% 14%
A s 1% 8 0% 23% f 5% s% Q 32%| as% Q 12%| 20%

| Base:445/611 | ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante liquido?

| Fin de semana

48%

En desayuno En comida
8 s 2% L 35% 27%
0 s 1% Q 30% 17%

| Respuesta multiple

En cena En tus snacks En tus colaciones
2 2% 13% D 20% ase 8 % 13%
A 15% 10% f 36% s0% A 12% 22%
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Momentos de consumo: endulzante liquido

La comida ocupa en ambos momentos de consumo el primer lugar, mientras que en el snack también se muestra un incremento de participacion en

fin de semana para el consumo de este tipo de endulzante.

| Entre semana

u Snacks M 4%

| Fin de semana

f 4% @ Comida

36%
‘,f\_ 29%

o’
9V Ng%

En desayuno En comida En cena En tus snacks  En tus colaciones
-
— 39% JolpytY: L -
0 3a% 0 32% £ 12%

| ¢En qué momento del dia acostumbras consumir edulzante liquido?

| Base:445

33%
32%
~ 17%
8% 10%
En desayuno En comida En cena En tus snacks  En tus colaciones
2 359 2 219 2 29% 2 %
£ 30% £ 15% 0 36% 0 12%

|  Respuesta miiltiple
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Momentos de consumo: endulzantes granulado

Mientras que para endulzante granulado el principal momento de consumo son los snacks, presentando mayor consumo en fines de semana.

| Entre semana | Fin de semana

‘ ‘ . Snacks f4%

f 4% @ Comida

44% 48%

En desayuno En comida Encena En tus snacks En tus colaciones En desayuno En comida En cena En tus snacks En tus colaciones
- -
2 31y 2 1% 8 a% 2 1a% 2 21% o 45% 2 13%
0 23% 0 sx% B aex ) 20% 0 17% £ sox% 0 22%

| Base:611 | ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzantes granulado? |  Respuesta miiltiple
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Decisor de consumo

47%

11%
=

) Toma de decision: Endulzante liquido
L) 46 asoaos A pesar de que los participantes sefialaron que en la mayoria de los

casos ellos toman la decisiéon de compra, se observa que la pareja
puede hacer que la toma de la decisién pueda cambiar, especialmente
21% en las mujeres.

17% =

7%
A ~c N — °
Solo yo Decisién en Decisién en Decisidén en Solo mi Algin miembro de Mis hijos(as) Otro
conjunto ¢/ mi conjunto ¢/ otro  conjuntoc/ mis  pareja/esposo(a) mi familia
pareja/esposo(a) miembro de mi hijos(as)
familia
R o T e~ 05 ¥ \
. 05 H': . ; 9 ! : ac % = i
Cambio de decisién de compra &' M pareja 33% A :‘ q Mi(s) hijos(as) 16% 14%\/ @ 46 a 55 afios 4 30% E
"' No, solo yo decido 32% ? ,,- Otro 0.02%
s2  Algin miembro de mi 19% 7% @ AB
& 5 =
v familia

- | Base: 445 | La mayor parte de las veces ¢ Quién toma la decision al momento de comprar | Respuesta Unica
endulzante liquido? / ¢ Existe alguien que pueda cambiar la decisién de compra?
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Decisor de consumo

En la categoria de endulzantes granulado, se puede notar que casi la
48% mitad de los participantes toma la decisiéon de compra y ademas
Toma de decisién: Endulzante granulado indican que en primer lugar no hay alguen que pueda influir en su
decision, no obstante, en el caso de las mujeres sube hasta un 40% la
influencia de la pareja en la compra.

21%
13% 8%
A 8% = é D+/D
5% 9
. Lo 2% 0.20%
] ] s
Sdlo yo Decision en Decision en Decision en Solo mi Algin miembro Mi(s) hijos(as) Otro

conjunto ¢/mi  conjunto c/otro conjunto con  pareja/esposa  de mifamilia
pareja/esposo(a) miembrodemi  mi(s) hijo(as)

familia
RUEESET T T T T T T T T T T e BRI T T T T T T T T T T T e \I
Cambio de decisién de compra N _'_ No,séloyodecido 37%..5 GHEN | (pﬁj Mi(s) hijos(as) 15% 9% @ 46255 afios 1 24% |
.' ai ; _ A 40% \: """""""""""" A 25 e 5 TR
! Mi pareja 32% g% Qi ¢ a Otro 1%
o . Alginmiembrodemi 15908 T
i familia

- | Base:611 | La mayor parte de las veces ¢Quién toma la decisién al momento de comprar |  Respuesta Unica
endulzante granulado? / ¢ Existe alguien que pueda cambiar la decisién de compra?
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Consumidor final

Base: 445 ) Bz:se:f_ill
Endulzante granula

Endulzante liquido

6% 8% 10%
- éc Z= (29) 252 34 afios 52% a 70% k6“"3)25a34 afios
Yo
28% = i: | 45%
- Miembro de mi familia °
De manera general, los participantes compran el
n e producto para ellos mismos, sin embargo, se puede
7%
g . 309 ﬂ' 24% de:tectar que en !qs endulzantes granulaglos es donde
Mi pareja/ esposo (a) mas suelen adquirirlo los consumidores finales, donde
los participantes de 25 a 34 afios no adquieren el
producto pensando en terceras personas.
12% 10%
2N () 46a55af0s  28% llJ e = é D+/D
Mi(s) hijo(s)
28% ra | 22%

Otro

| | Quién o quiénes son los consumidores finales de los endulzantes que compras |  Respuesta miiltiple




Entendimiento
de la compra




Lugar de compra

" Tiendas de autoservicio N N ©0%

/

1

: (Walmart, Chedraui, Bodega Aurrera, Soriana, ,
\ Superama, etc.) |

Club de precios - N 26

(Sam’s, Costco, City Club, etc.)

Tiendas de conveniencia || NG 24%

(Oxxo, 7-Eleven, etc.)

Tiendas de precios bajos || N 13%

(3B, Neto, Waldos, etc.)

Comercio informal |GGG 12%

Internet [l 8%

Otro | 1%

Base: 1841
| ase: 18

De los consumidores de
endulzantes, solo un 10%
sefialé no utilizar las tiendas
de autoservicio para realizar
sus compras.

Dentro de los participantes
que utilizan alguna de las
cadenas de autoservicio, las
mujeres son quienes suelen
utilizar mas este tipo de
punto de venta.

| En cudl de estos lugares es donde realizas principalmente la compra de tu despensa

S
| Atlantiasearch

Lugar de compra:

Selecciona los lugares en donde sueles comprar tu endulzante
granulado o liquido:

Bodega Aurrera

Walmart Supercenter

Soriana
Chedraui
HEB

Otro

La Comer

Superama

Respuesta multiple

-
aaliombres

n Mujeres

42%

19%
16%
7%
4%
4%
3%
2%

17%

25%

Endulzante liquido %

Bodega Aurrera 36%
Walmart Supercenter 36%
Soriana 22%
HEB 12%
Chedraui 6%
Superama 3%
La Comer 2%
Otro 2%

()
aaliombres  18%
—

n Mujeres 18%

-

n Mujeres 18%



Actividad antes de la compra

8%
=

8%

-~

|

Endulzante liquido
Base 445

6% 6% m 0o
éC+
6%

5%

= éc- 6% .
q
. §
e
o |}

| Selecciona cudl de las siguientes actividades realizas antes de comprar endulzantes |
liquidos/ granulado

No realizo ninguna
actividad

Pido recomendaciones
con conocidos o amigos -

Busco informacion en la
pagina de las tiendas de
autoservicio

Busco informacion en la

En general, ninguno de los consumidores suele pagina de las marca

realizar una actividad previa antes de realizar la
compra de cualquiera de las categorias de

Investigo opiniones en " 5%
endulzante.

redes sociales

Busco informacion en
redes sociales

Otros

Respuesta Unica
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Endulzante granulado
Base 611

En cuanto al segundo lugar, se observa que para
quien consume endulzante granulado, son mas
abiertos a tomar en cuenta sugerencias.



Comportamiento en compra

15%
gMonterre 2 (=) 25 3 35 afios

______ -

________________________

Base 445

= 5\ 1B

12%
Endulzante granulado 7% 9%

10%
= g Monterrey x>z <“"") 25a35afios = 9 Guadalajara

_______________________________________

Base 611
m Compro distintas marcas de endulzantes porque me gusta variar.

m Suelo comprar una sola marca de endulzante porque me gusta.
m Suelo comprar una sola marca de endulzante porque no me interesa probar otras.
m Tengo poco tiempo comprando endulzantes y aln no tengo una marca favorita
Compro distintas marcas de endulzantes porgue ninguna satisface por completo mis necesidades.

22 W | ¢éCon cual de las siguientes frases te sientes mas | Respuesta Gnica
identificado?

- "
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Para endulzantes liquidos, el comprar una
sola marca por el motivo de su agrado o por
gue no le interese probar otras es menor,
especialmente para participantes jovenes con
edad menor a los 35 afos.

De igual manera, para endulzantes
granulados, a pesar de contar con mayor
porcentaje de lealtad hacia una marca que en
la categoria de liquidos, el comprar una sola
marca es menos importante para los
participantes jovenes.



Caracteristicas relevantes de la compra

Endulzante liquido

Sabor . 41%

39%

eGrado de dulzor -~ 9%

Precio 5 8%

Gramaje , 3%

. | Base:615
23

Orden de importancia

Base 445

Para la categoria de endulzante
liquido, a las mujeres toman mas en
cuenta el sabor en comparacioén a los

hombres.
-
Sy n
Sabor 39% 44%
Para la categoria

de endulzante

ndulzante granulado
Ok

0 Sabor A
a Marca f
e Precio 'S

granulado, las mujeres prestan mas
importancia al grado de dulzor que
aporta a los alimentos y/o bebidas.

-

Grado dulzor 6%

| Ordena de arriba hacia abajo los elementos que tomas en cuenta para elegir una
marca de endulzante liquido / granulado sobre otra.

ﬂ Gramaje

12%

Respuesta tipo ranking

Grado de dulzor . —

-,
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Orden de importancia
Base 611

42%

33%

10%

9%

6%



- *
Atlantiasearch

Presentacion comprada

Base 445
Presentacidn principal
(1)
28 A) Endul Endul
b s o it
o 19% 16% q g
0 = 9%
Zé e —— S 5% 201-400 mi 51-100 gr
—s AB i
201 -400 ml 150- 200 ml 51-100 ml 402 —999 ml 1000 -0 mas ml 0-50 ml

Usualmente los consumidores adquieren
presentaciones de mayor cantidad para
endulzantes liquidos que para el endulzantes
37% granulados, no obstante, menos de la cuarta
parte compra mas de los 400 ml.

Endulzante granulad
Base 611

[v)
.\;‘“’ 32/)
\\ 15% En cuanto a endulzantes granulados, las
o \.\ _ 11% presentaciones mas de mandadas son las que no
=~ Qoowx 2 ‘.; N T — 3% 2% exceden los 200 gr.
51- 100 gr 150- 200gr 201 -400 gr 0-50 gr 402 —999 gr 1000 - o mas gr

| | ¢Qué presentacién acostumbras comprar habitualmente? |  Respuesta Unica
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50% Base 221 R 4% Base 20 46% Base.204
S24
Promedio Minimo Mediana Maximo
:.Hombres 52% n Mujeres $56
Endulzant,g{;gﬂﬁgﬁl@o -
40% Base 246 > 11% Base:GS 49% Base 300 >
S27
Minimo Mediana Maximo

Promedio

-
e Hombres $28 n Mujeres $27

| Base liquido : 445 | Del envase que seleccionaste, écuanto acostumbras a pagar? | Respuesta Unica
Base granulado : 611




Relacion con la marca
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Incidencia de consumo categoria / marca

Huevo | 80%%

Fruta/Verdura 78%

Carne 78%

Leche |, /4%

S

Queso I 74 %
De los encuestados, el 54% indica que consumio
Cereales/galletas N 677 durante los Ultimos tres meses algln tipo de
endulzante o edulcorante donde tanto hombres

Botana | 5 9% : : .
como mujeres muestran el mismo porcentaje de

Yogurt N 56 constifis:
Embutidos I 5% En cuanto a los participantes de més de 46 affos, se
_____________________________________________________________________ observa que tienen un menor consumo, caso
/ . . . 77 . s
| Endulzantes y/o edulcorantes T 50% contrario a los participantes més jovenes.
I

Cerveza [N, /8%
Especias | ENEEEEEG N 43%

Ninguna de las anteriores I 1%

| Base: 3398 | En los ultimos tres meses ¢ Cual de los siguientes productos has consumido? | Respuesta Unica /Respuesta
multiple
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Funnel de marca

Splenda DaZ!y ZERO-CAL

Ranking en el funnel: ﬂ Ranking en el funnel: R Ranking en el funnel: R

v

Favorita

-

Consumo

4

Favorita

-

Consumo

; 12%

Conocimiento

66%
Favorita

\
Consumo @

| 98%
onocimiento

49%

4

Conocimiento

Base: 445

Base: 445

Base 445

El funnel de marca muestra la conversion de conocimiento a compra, consumo y marca favorita. Splenda muestra la mejor tasa de conversion de compra a favorita
de las personas que la han consumido alguna ocasion 2 de cada 3 la considera su marca favorita. En cambio Zero cal Unicamente el 1% de las personas que lo han
consumido la consideran su favorita.
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Funnel de marca

Splenda Svetia nat(ral fit:
Ranking en el funnel: n Ranking en el funnel: R Ranking en el funnel: R

v

Favorita %
& 33% ﬂ - A& 63% W
Consumo ‘ Consumo Consumo

89% 83%

Conocimiento Conocimiento Conocimiento

Base: 611

Base: 611

Base: 611

El funnel de marca muestra la conversion de conocimiento a compra, consumo y marca favorita. Splenda muestra la mejor tasa de conversion de compra a favorita
de las personas que la han consumido alguna ocasion 4 de cada 10 la considera su marca favorita. En cambio Natural fit Unicamente el 12% de las personas que lo
han consumido la consideran su favorita.




Compra de la
marca




Marca - Frecuencia de compra

Endulzante liquido

m Diario

13% «

oy
B 5 0 6 veces por semana
m 3 0 4 veces por semana

m 1 02 veces por semana

m 1 vez cada 15 dias

Base: 194
| ase: 19

—

| ¢Con qué frecuencia compras Splenda?

27%

Heavy
Consumers

54%

Medium
Consumers

19%
Light
Consumers

m Diario

B 5 0 6 veces por semana

= 3 0 4 veces por semana

8% «
=z Q D+/D

m 102 veces por semana

m 1 vez cada 15 dias

|  Respuesta Unica

Endulzante granulado

-V,

Atlantiasearch

o

33%

Heavy
Consumers

59%

Medium
Consumers

8%
Light
Consumers



Marca- Compra de Splenda

Sabor

Calorias necesarias

Dulzor - 15%
il -
Presentaciones . 6%
e
B
i o
5
E

El sabor continua siendo el elemento mas fuerte de la
consumidores suelen comprar el producto.

. | Base: 750
33

Precio

Marca reconocida
Facil de encontrar
Tradicion

Buen complemento para
bebidas

Buena opciodn en dietas

| éPor qué razén compras Splenda?

" Sabor 51%
W s o — —
- e Dulzor 15%
Buen 17% \
complemento ’ Calorias necesarias  14%
Precio 15%
Precio 13% |
?—
Facil de encontrar 13% :
Sabor 55% I
Picor 16%
Acidez 13% H i
2y s n

lori

Sabor 25% = orlas.
necesarias

Facil de 8% Sabor

encontrar

Dulzor 8% Dulzor

marca y por el que los

|  Respuesta abierta

25% |

7%

7%

-
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Sabor 21%
Calorias necesarias 20%
Dulzor 5%
Presentacion 4%
Precio 4%

Principales percepciones por género

2 o
(Hombres | mujeres
sabor 9% Calorias 13%

necesarias
Presentacion 7% Sabor 13%
r'\g:;aoci e 2% Dulzor 4%




Marca - Drivers de compra

Endulzante liquido

- Endulzantegﬂ@r@j&% i

Al colocar opciones para que los encuestados nos compartieran los motivos de compra, el sabor continda en el
primer lugar, no obstante, la disponibilidad del producto subid a segundo lugar siendo uno de los motivos mas
importantes seguido del precio.

Aportacion

Endulza

44%

42%

44%

| Base: 547 | ¢Cudles son las razones por las que compras Splenda?

i

Versatilidad en
preparaciones

39%

45%

37%

&

Prestigio de la
marca

33%

30%

33%

Respuesta multiple
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-F4
.

Apto para

31% 28% 32% .
diabéticos

14% 13% 15% Precio

10% 9% 10% Natural



Marca - Limitantes espontaneas
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Para la categoria de endulzante liquido, los participantes indicaron preferir el granulado y por tal motivo no suelen comprar el producto en liquido.
En cuanto a endulzantes granulados, mas de la mitad afirmo que no suelen consumirlo con frecuencia.

End u\!;ahiﬂie granulado

Endulzante liquido Mgl
No lo consume o
frecuentemente as
3 1% ; 14% Ppor el sabor Compra par_a periodos 20% 58(y
J\. r’s grandes de tiempo (Y o®
; ) Sabor 15%
Prefiero endulzante 8%  En casa no se consume mucho No la consumo
granulado frecuentemente
8% No conozco esta presentacion
No lo consume 70%
e 3% Dificultad para encontrar el producto frecuentemente -

0, Compra para periodos 0, 4 A

0 2 17% (1] =]

e 5% Nolaha probado grandes de tiempo - - -

(0]
indi Compro
No la consumo No es indispensable 4% o p .
eriodicamente
frecuentemente % Por precio P
5% P mucha
o .
0,
14% 4 4% &
Prefiero otra marca Base : 36 Por el sabor
| ¢Por qué razén no compras/o compras con menor frecuencia Splenda? | Respuesta abierta

|

4%

2%

2%

2%

2%

2%

2%

Salud

Compra otros productos similares

Dificultad para encontrar el producto

No es indispensable

No me encargo de comprarlo yo

Precio

Si la compra frecuentemente

Base: 48
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Marca - Limitantes de compra

—s—Endulzante liquido

XA 8% = 10% o
(I» D+/D o é}'ﬁ C+ = i) AB
o - - 20%
18% 17% 18% % @
—_—__ o
13% = @i D+/D
18% @ 13% 9% 8%
o~ W —
o F 5 Y& o % 5%
’ 7% —
e 2% 1% —— o
- g} D+/D 1%
Deja sabor al final Por los Precio Porque encontré  Disponibilidad Escasez de No encuentro la Por falta de Porque encontré Por Porque me queda
ingredientes otra producto presentacion que tiempo una recomendacién lejos
marca mas siempre compro marcanueva
atractiva
a De manera general, al mostrar algunas opciones, los encuestados indicaron que el
. Sl , principal limitante es el sabor que queda al final de consumirlo, especialmente para el
de la categoria liquida. La segunda limitante tiene que ver con los ingredientes que
contiene.
Base endulzante
liquido: 36
36 |Base endulzante | Por cudles de las siguientes razones ya no compras/o compras con | Respuesta mdltiple
granulado: 48 menor frecuencia Splenda




Arbol de decisiones

Un arbol de decisidon es un método analitico que surge de un algoritmo matematico, el
cual, a través de una representacion esquematica de las alternativas disponibles representa
el proceso de toma de decisiones mediante patrones de comportamiento o consumo.




Introduccion

Splenda® Endulzantes liquidos Arbol de decisién

Splenda ha tenido la necesidad de conocer como es el comportamiento del
consumidor para adquirir endulzante liquido y en polvo en los puntos de venta
de Bodega Aurrera y Walmart, para asi poder entender cuales son los atributos
gue mas peso tienen al momento de tomar una decisién de compra.

Es por ello que se ha realizado un analisis usando la metodologia arbol de

decision que nos brindard la informacién necesaria para cubrir dichos
requerimientos.

En este sentido, este reporte contiene un arbol de decisién por categoria con el
objetivo de analizar la mejor decision con base a los patrones de
comportamiento o consumo ademas de un cluster donde podremos observar los
perfiles mas importantes que se definieron dentro del estudio.

plenda

-,
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Arbol de decisidn general por canal Atantiaseach

MACRO MUNDO LUGAR DE COMPRA PRINCIPALES CRITERIOS DE BUSQUEDA

Key atrribute Diferential atrribute

Contenido

Endulzante Walmart ::: Sabor 2 iR

Liquido 18%

Base : 445

Endulzante Contenido Grado de

granulado

\'I Z o
, caldrice dulzor
Walmart < ™, ¥

Base : 304

Contenido

Endulzante BodegaAurrera ‘ Abd Precio

granulado

Base : 307
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Arbol de decisién: endulzante liquido i

MACRO MUNDO LUGAR DE COMPRA

CRITERIOS DE BUSQUEDA

Ranking position

Contenido Grado de ; Ingrediente
.. Precio
calodrico dulzor base

16% 17% 13% 12%

Hombres,
7

Endulzante
Liquido

Contenido Grado de Ingrediente

Sabor e
caldrico dulzor base

Precio

Walmart: <

I
I
I
|l
I
1
1
\

35%

8%

Mujeres
»>

Contenido Grado de Ingrediente

Precio
caldrico dulzar base

22% 13% 16% 17%

Key atrribute Diferential atrribute Secondary atrribute
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Arbol de decision: endulzante granulado i Eoc

MACRO MUNDO LUGAR DE COMPRA CRITERIOS DE BUSQUEDA

Ranking position

Contenido Grado de Ingrediente
caldrico dulzor base

Precio

Hombres

Endulzante ! Grado de Contenido Ingrediente
Walmart PRY dulzor calérico base

Precio

granulado

Mujeres

Contenido Grado de Ingrediente
calérico dulzor base

Key atrribute Diferential atrribute Secondary atrribute
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Arbol de decision: endulzante granulado i Eoc

MACRO MUNDO LUGAR DE COMPRA CRITERIOS DE BUSQUEDA

Ranking position

Contenido Grado de Ingrediente

, . Precio
calorico dulzor base

Hombres

Grado de Ingrediente Contenido

Preci , .
dulzor eclo base calérico

Endulzante
granulado

BodegaAurrera \

19%

Mujeres

Contenido . Grado de Ingrediente
Precio

calorico dulzor base

Key atrribute Diferential atrribute Secondary atrribute



Ocasiones de consumo:
endulzante liquido
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Arbol de decisidn: Endulzante liquido entre semana s
" Walmart

TIPO DE ]
ACOMPANAMIENTOS CRITERIOS DE BUSQUEDA

En Desayuno con el café o té (12), a
alimentos (22), o las bebidas en
general (32), principalmente para
resaltar el-sabor.

Contenido Grado de ; Ingrediente
. Precio b
caldrico dulzor 35S

13%

En Comida - colaciones para aguas

preparadas (12), elaboracidn de
Grado de Contenido Ingrediente

dulzor calérico PIEED base

postres (22), o bebidas en
general(32), por el sabor
primordialmente.

En la Cena para las bebidas no
alcoholicas Café o tés(12), bebidas
minerales (22) alimentos en general

(32), por el sabor.

Contenido Grado de . Ingrediente
i Precio b
caldrico dulzor B

14%

Key atrribute Diferential atrribute Secondary atrribute

| Base : 445 | ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante liquido? Entre semana |



Arbol de decision: Endulzante liquido entre semana

Endulzante Walmart

Liquido

TIPO DE
ACOMPANAMIENTOS

En Desayuno con el café o té (12), a
alimentos (22), o las bebidas en
general (32), principalmente para
resaltar el sabor.

En comida - colaciones para aguas
preparadas (12), elaboracion de
postres (22), o bebidas en
general(32), por el sabor
primordialmente.

En la Cena para las bebidas no
alcohdlicas Café o tés (12), bebidas
minerales(22) alimentos en general

(32), por el sabor.

Key atrribute

Contenido
caldrico

Grado de

dulzor

Contenido
calorico

CRITERIOS DE BUSQUEDA

Grado de . Ingrediente
Precio b
dulzor ase

Ingrediente

Contenido Preci
recio base

caldrico

Grado de . Ingrediente
Precio b
dulzor cEls

16%

Diferential atrribute Secondary atrribute

| Base : 445 | ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante liquido? Entre semana

-,
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Arbol de decisidn: Endulzante liquido entre semana s

Endulzante

Liquido Walmart

TIPO DE ]
ACOMPANAMIENTOS CRITERIOS DE BUSQUEDA

En Desayuno en café o tés (12), jugos
y licuados preparados (22) o bebidas
en general (32) por el sabor.

Contenido Grado de ; Ingrediente
. Precio b
caldrico dulzor 28

14%

En comida - colaciones para aguas
preparadas (15); bebidas minerales Grado de Contenido Ingrediente

dulzor calérico Precio base

(22) o a los alimentos en general (32)
por su sabor.

En la Cena para las bebidas
alcohdlicas (12), bebidas minerales
(22), aguas preparadas (32)
principalmente por sabor.

Contenido Grado de Ingrediente
caldrico dulzor base

Key atrribute Diferential atrribute Secondary atrribute

| Base: 445 | ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante liquido? Entre |
semana



Ocasiones de consumo:
Endulzante granulado




Arbol de decisién: Endulzante granulado entre semana

Endulzante Walmart

Granulado

TIPO DE
ACOMPANAMIENTOS

En Desayuno-Colaciones para café o
tés (12), alimentos en general (22)
batidos (32), principalmente para

resaltar el sabor.

En comida para aguas preparadas
alimentos en general (12), alimentos

en general (22) postres (32), por el
sabor primordialmente.

En la Cena para comida en general
(12), bebidas en general (22), batidos
(32), por el sabor.

En los snacks para batidos (12),
reposteria (22), bebidas minerales
(32) con motivo principal del sabor.

Sabor

16%

Key atrribute

| Base:304 | ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante granulado? Entre
semana

Diferential atrribute

CRITERIOS DE BUSQUEDA

Contenido Grado de Ingrediente
caldrico dulzor base

Contenido Grado de Ingrediente
caldrico dulzor base

Contenido Grado de Ingrediente
caldrico dulzor base

Contenido Grado de Ingrediente
calérico dulzor base

- *
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Precio

8%

Precio

12%

Precio

Precio

Secondary atrribute



Arbol de decisidn: Endulzante granulado fin de semana

Endulzante

Granulado Walmart

En Desayuno-Colaciones para café o
tés (12), alimentos en general (22)
batidos (32), principalmente para

resaltar el sabor.

Contenido
calorico

En comida para aguas preparadas
alimentos en general (12), alimentos Cont'epido
en general (22) postres (32), por el calogsy
sabor primardialmente.

En la Cena para comida en general Contenido
(12), bebidas en general (22), batidos caldrico
(32), por el sabor.

En los snacks para batidos (12), . CairtEaias
reposteria (22), bebidas minerales Sabor calérico
(32) con motivo principal del sabor. 14%

Key atrribute

| Base:304 | ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante granulado? Entre |
semana

Diferential atrribute

Grado de
dulzor

Grado de
dulzor

Grado de
dulzor

Grado de
dulzor

TIPO DE ACOMPANAMIENTOS CRITERIOS DE BUSQUEDA

Ingrediente
base

Ingrediente
base

Ingrediente
base

Ingrediente
base

Secondary atrribute

- *
Atlantiasearch

Precio

Precio

19%

Precio
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Arbol de decisién: Endulzante granulado entre semana  suniteo

Endulzante Bodega Banréid
Granulado aclopeipl 198 procos bjos

TIPO DE

- CRITERIOS DE BUSQUEDA
ACOMPANAMIENTOS

En Desayuno-Colaciones para café o
tés (12), alimentos en general (22)
batidos (32), principalmente para

resaltar el sabor.

Contenido g Grado de Ingrediente
A Precio
caldrico dulzor base

14%

En comida para aguas preparadas
alimentos en general (12), alimentos
en general (22) postres (32), por el
sabor primordialmente.

Contenido Grado de . Ingrediente
- Precio
calérico dulzor base

23%

En la Cena para comida en general
(12), bebidas en general (22), batidos
(32), por el sabor.

Contenido ) Grado de Ingrediente
2 Precio
caldrico dulzor base

14%

En los snacks para batidos (12),
reposteria (22), bebidas minerales
(32) con motivo principal del sabor.

Contenido Grado de Ingrediente
calérico dulzor base

Key atrribute Diferential atrribute Secondary atrribute

| Base:307 | ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante granulado? Entre |
semana
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Arbol de decisién: Endulzante granulado fin de semana  suniXeo

Endulzante Bodega Banréid
Granulado aclopeipl 198 procos bjos

TIPO DE

ACOMPANAMIENTOS CRITERIOS DE BUSQUEDA

En Desayuno-Colaciones para
batidos (12), café o tés (22) alimentos Contenido Drecio Grado de Ingrediente
en general (32), principalmente para caldrico dulzor base

resaltar el sabor. 14%

En comida para aguas preparadas
alimentos en general (12), alimentos Contenido Grado de
en general (22) postres (32), por el caldrico dulzor
sabor primordialmente. 13%

Ingrediente

Precio bied

En la Cena para comida en general
(12), bebidas en general (22), batidos
(32), por el sabor.

Contenido Grado de Ingrediente
calérico dulzor base

i a
En-os Stnacks para -batldo.s (12), Contenido Grado de . Ingrediente
reposteria (22), bebidas minerales s dulead Precio base
(32) con motivo principal del sabor.

13%
Key atrribute Diferential atrribute Secondary atrribute

| Base:307 | ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante granulado? En fin de semané




Arboles especiales por
ocasiones
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Arbol de decision: Fin de semana Atantiaeach

Endulzante
Granulado

TIPO DE

ACOMPANAMIENTOS CRITERIOS DE BUSQUEDA

En Desayuno-Colaciones para café o Contenido Eraido de hgrediente
tés (12), alimentos en general (22) caldrico dulzor. base
batidos (32), principalmente para

resaltar el sabor.

En comida para aguas preparadas Contenido Grado de Ingrediente
alimentos en general (12), alimentos caldrico dulzor base
en general (22) postres (32), por el
sabor primordialmente.

Precio

12%

Ean F] ana para comida e:\ gene_ral dricnido Grado de —
(12), bebidas en general (22), batidos calérico L) base
(32), por el sabor.

Precio

12%

En los snacks para batidos (12),
reposteria (22), bebidas minerales Sabor sahdfido
(32) con motivo principal del sabor. 16%

Contenido Grado de Ingrediente

dulzor 2N Precio

21%

Key atrribute Diferential atrribute Secondary atrribute

| Base:304 | ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante granulado? Entre |
semana




Arbol de decisién: Entre semana

Endulzante

Granulado

En Desayuno-Colaciones para café o
tés (12), alimentos en general (22) Contfepido
batidos (32), principalmente para calorico
resaltar el sabor.

En comida para aguas preparadas
alimentos en general (12), alimentos Contenido
en general (22) postres (32), por el caloney
sabor primardialmente.

En la Cena para comida en general Cdntenido
(12), bebidas en general (22), batidos calérico
(32), por el sabor.

En los snacks para batidos (12), Cortaa
reposteria (22), bebidas minerales calérico
(32) con motivo principal del sabor.

Key atrribute

| Base:304 | ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante granulado? Entre |
semana

Diferential atrribute

Grado de
dulzor

Grado de
dulzor

Grado de
dulzor

Grado de
dulzor

TIPO DE ACOMPANAMIENTOS CRITERIOS DE BUSQUEDA

Ingrediente
base

Ingrediente
base

Ingrediente
base

Ingrediente
base

Secondary atrribute

- *
Atlantiasearch

Precio

Precio

13%

Precio

16%

Precio

24%



Arbol de decision: Navidad

Endulzante
Granulado

TIPO DE
ACOMPANAMIENTOS

En Desayuno-Colaciones para café o
tés (12), alimentos en general (22)
batidos (32), principalmente para

resaltar el sabor.

En comida para aguas preparadas
alimentos en general (12), alimentos
en general (22) postres (32), por el
sabor primordialmente.

En la Cena para comida en general
(12), bebidas en general (22), batidos
(32), por el sabor.

En los snacks para batidos (12),
reposteria (22), bebidas minerales
(32) con motivo principal del sabor.

seémana

Key atrribute

| Base:307 | ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante granulado? Entre

Contenido
calérico

Contenido
calérico

Contenido
calérico

Contenido
calérico

- *
Atlantiasearch

CRITERIOS DE BUSQUEDA

Grado de Ingrediente

Precio
dulzor base

Grado de Ingrediente
dulzor base

Grado de Ingrediente

Precio
dulzor base

Grado de Ingrediente

Precio
dulzor base

Diferential atrribute Secondary atrribute



| Base:307

BodegaAurrera

La campeona de los precios bajos

Endulzante
Granulado

TIPO DE
ACOMPANAMIENTOS

En Desayuno-Colaciones para
batidos (12), café o tés (22) alimentos
en general (32), principalmente para

resaltar el sabor.

En comida para aguas preparadas
alimentos en general (12), alimentos
en general (22) postres (32), por el
sabor primordialmente.

En la Cena para comida en general
(12), bebidas en general (22), batidos
(32), por el sabor.

En los snacks para batidos (12),
reposteria (22), bebidas minerales
(32) con motivo principal del sabor.

Key atrribute

Arbol de decision: Snacks en oficina

CRITERIOS DE BUSQUEDA

Contenido . Grado de
e Precio
calérico dulzor

19%

Contenido Grado de
calérico dulzor

Contenido Grado de
caldrico dulzor

Contenido Grado de
calérico dulzor
19% 16% 12%

Precio

Diferential atrribute

| ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante granulado? En fin de semané

- *
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Ingrediente
base

Ingrediente
base

Ingrediente
base

Ingrediente
base

14%

Secondary atrribute



Arboles por segmentos




Arbol de decisién: Heavy consumer

Endulzante
Granulado

TIPO DE
ACOMPANAMIENTOS

En Desayuno-Colaciones para café o
tés (12), alimentos en general (22)
batidos (32), principalmente para

resaltar el sabor.

En comida para aguas preparadas
alimentos en general (12), alimentos
en general (22) postres (32), por el
sabor primordialmente.

En la Cena para comida en general
(12), bebidas en general (22), batidos
(32), por el sabor.

En los snacks para batidos (12),
reposteria (22), bebidas minerales
(32) con motivo principal del sabor.

Key atrribute

| Base:304 | ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante granulado? Entre
semana

CRITERIOS DE BUSQUEDA

Contenido Grado de
calérico dulzor

Contenido Grado de
calérico dulzor

Contenido Grado de
calérico dulzor

Contenido Grado de
calérico dulzor

Diferential atrribute

- *
Atlantiasearch

Ingrediente

base Precio

8%

Ingrediente
base

Ingrediente
base

Ingrediente
base

Secondary atrribute



Arbol de decisidn: Light consumer

Endulzante

Granulado

| Base:304

En Desayuno-Colaciones para café o
tés (12), alimentos en general (22)
batidos (32), principalmente para

resaltar el sabor.

Contenido
caldrico

En comida para aguas preparadas
alimentos en general (12), alimentos
en general (22) postres (32), por el
sabor primordialmente.

Contenido
caldrico

En la Cena para comida en general
(12), bebidas en general (22), batidos
(32), por el sabor.

Contenido
caldrico

En los snacks para batidos (12),
reposteria (22), bebidas minerales
(32) con motivo principal del sabor.

Contenido
caldrico

Key atrribute

| ¢En qué momento del dia acostumbras consumir endulzante granulado? Entre |
semana

Diferential atrribute

TIPO DE ACOMPANAMIENTOS CRITERIOS DE BUSQUEDA

Grado de
dulzor

Grado de
dulzor

Grado de
dulzor

Grado de
dulzor

- *
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Ingrediente
base

Ingrediente
base

Precio

Ingrediente

base Precio

Ingrediente
base

18% 8%

Secondary atrribute
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Arbol de decision general

De manera general, para cualquier tipo de macromundo y lugar de compra, el sabor sera siempre el criterio mas importante y realizando un zoom a cada macromundo,
podemos notar que solo en Bodega Aurrera de endulzante granulado ambos géneros estuvieron de acuerdo en el orden de importancia de los tres criterios. En cuanto a los
principales tipos de acompafiamiento, el mas popular de la primera preferencia fueron las bebidas para desayuno y comidad y reposteria en cenas y snacks.

MACRO MUNDO LUGAR DE COMPRA CRITERIO NO. 1 PRINCIPALES CRITERIOS DE BUSQUEDA m
%3
-

Desayuno
Y Colacién

Snacks

Entre Fin de Entre Fin de Entre Finde Entre Fin de
. L. semana semana man mana
Sabor Contenido caldrico Dulzor semana  sema semana semana semana semana
Endulzante - o
 wilido Walmart > (. ica / /_/ / !
ae a2 8 - ’ -
Base : 445 Sabor am - RS : . i
' gy e Café / tés Alimentos Aguas Aguas Bebidas Bebidas Aguas Batidos
Mismos criterios importantes preparadas  preparadas minerales Alcohdlicas preparadas
Sabor Contenido caldrico Marca
- -/
“Endulzante Wal > A4 o o) égﬁo FP / it
granulado almartyy = ™9 / ‘ ‘ Q ‘
Sabor n o n o n Café /tés  Batidos Aguas Reposteria Comid Reposteria Reposteria Reposteria
Base : 304 - - preparadas omida en
general
3er criterio importante diferente
Sabor Contenido calérico Precio
A2\ - ./ / ol
= = > “ o
Endulzante BodegaAurrera 4§ g4 . e £, *i’ / ‘ ‘ ﬁ
granulado S0 — 59
Sabor n ~ n -~ n - Café/tés  Batidos Aguas Reposteria Comida en Repdsterig Reposteria Batidos
Base : 307 -a. o - preparadas general

Mismos criterios importantes
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'd LR ° em e . K 2
Analisis de variabilidad de atributos

MACRO MUNDO PRINCIPALES CRITERIOS DE BUSQUEDA

Stable atrribute Alta variabilidad Baja variabilidad

Precio Marca
Precio Marca

Ingrediente Contenido
base caldrico

Grado de

dulzor

Ingrediente P Contenido

base calorico

Grado de

dulzor

Base : 304
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Attribute Clasification Quadrant

Stable Attributes Must have

Not necessary
Category essential

Low Variability

Secondary specific
segment attribute

High Variability Specific segment attribute

Secondary Differential Key




Perfil de shoppers

SEGMENTACION DE COMPRADORES POR CLUSTER

La segmentacion por cluster surge de un algoritmo matematico, el cual, permite agrupar objetos
(observaciones o individuos) en clases (conglomerados o clusters) de tal manera que los objetos que
pertenecen a la misma clase son mas similares entre si que a los objetos de otras clases. La
proximidad entre los objetos se basa en un conjunto de variables medidas en todos los objetos.
Estos métodos de analisis y agrupacidn permite crear diferentes perfiles de comportamiento.
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Perfil de shoppers

De acuerdo a una clasificacién basada en el interés en compras y su relacion con la vida habitual, se identifican cuatro perfiles de
compradores:

Diego Angel Karina Carmen

20%
g/
Shopper dinamico Shopper activo Shopper tranquilo Shopper sedentario
Es sociable y participativo. Sociable y activo por internet. Es relajado y suele comprar Prefiere la comididad del
Constante en las compras. Se muestra abierto a las en ocasiones. interior y contar con internet.

compras.

|
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Perfilamiento de Diego

Shopper dinamico

Es sociable y participativo. L Endulzante granulado

Constante en las compras.

Splenda 45% Heavy (Una o dos veces a la semana) Sabor - 43%
Y| 62%
Svetia 41%

Medium (1 vez cada 15 dias)

12% [ ] 17% Marca 6000 35%
(0]
Light (1 vez al mes)

Marcas favoritas Endulzante liquido . 13%
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Perfilamiento de Angel

Shopper activo.

oclable y activo por internet. Se muestra ~ 3 kAT granulado

abierto a las compras.
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Perfilamiento de Karina

Shopper tranquilo.
Es relajado y suele comprar en

) L Endulzante granulado
ocasiones.
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Perfilamiento de Carmen
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Marca y elementos de compra

En la recordacidon de marcas espontaneas y condicionadas, los participantes sefialaron siempre a Splenda para la categoria de
andulzantes liquidos y endulzantes granulados, colocdndose como la marca lider con mejores tasas de conversién en el funnel
de marcas.

Mas de la mitad de los participantes asegura consumir endulzante liquido. De igual manera, mas de la mitad de los
participantes sefialé no realizar alguna actividad en particular antes de realizar algin tipo de compra de endulzantes liquidos o
granulados, no obstante, los consumidores de endulzantes granulados se observan mas abiertos a pedir recomendaciones a
amigos y/o conocidos que la categoria de endulzantes liquidos.

Los participantes que aseguran consumir endulzante liquido lo hace con mayor frecuencia en fines de semana, que en
comparacion al consumo de endulzante en polvo, se detecta un consumo mas constante entre semana.

De manera general, el principal atributo a tomar en cuenta al momento de comprar cualquiera de las categorias fue el sabor,
no obstante, las mujeres muestran mayor inclinacion al aporte caldrico que los hombres ademas de también tomar en cuenta
el grado de dulzor.
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Insights

Compra

= Los participantes jovenes muestran menor interés en comprar una sola marca de endulzante, indicando que su motivo
& principal es por la variacion del producto.

La presentacién que suelen comprar los shoppers de endulzantes liquidos son con mayor frecuencia de menos de los 400 ml en
tanto que para la categoria de endulzante granulado la presentaciéon que prefieren los compradores es mas pequefa siendo asi
la de 51 a 100 gr la mdas demandada.

o

Al momento de la toma decision para la compra de eduzante liquido, casi la mitad de los participantes asegura que toman la

@ decision sin ayuda de nadie, sin embargo, al consultar si existe alguien que pueda cambiar su decision de compra, indicaron
que la pareja es el principal influencer, especialmente para los hombres. En su mayoria, la forma de pago mas usual para los
consumidores es el efectivo para ambas categorias.
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Insights — Arbol de decisiones
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El sabor es el elemento mas importante

De forma general, podremos notar que en todos los ejercicios de cualquiera de los puntos de venta donde suelen realizar
la compra tanto de endulzante liquido como de granulado, el elemento de mayor importancia para el shopper es el sabor.

Cambio de criterio de compra

Realizando un zoom por género en endulzantes liquidos y granulados de Walmart, se puede detectar que las mujeres
muestran mayor inclinacion a la aportacion calérica como elemento primordial y posteriormiente al sabor.

Por otro lado, para la categoria de endulzante granulado del punto de venta de Bodega Aurrera, uno de los criterios
principales de busqueda es distinto, ya que el tercer lugar es el elemento de grado de dulzor, anteponiéndolo al precio.

El envase y tamaino son menos relevantes

Durante el ejercicio, de manera general se observa que para cualquier tipo de categoria y punto de venta, los elementos a
los que el comprador muestra menor importancia son al tamafio y el tipo de envase.



-,
Atlantiasearch

Insights - Endulzante liquido

El sabor y la aportacion caldrica son elementos indispensables en el consumo de endulzantes liquidos

El sabor es un atributo indispensable en la categoria y es relevante en todos los momentos de consumo (desayuno, comida,
cena, colaciones y snacks) y todos los dias de la semana. Mientras que la aportacion caldrica también se mantuvo en
segundo lugar sin importar la ocasion de consumo, lo que muestra que las propuestas con mejor sabor y mayor prestigio
de marca son las de mayor eleccion en el mercado.

Los endulzantes liquidos son relevantes en la preparacion de bebidas

Sin importar el dia, el consumo de endulzantes liquidos es mas relevante el tema sabor y aportacion caldrica
principalmente al momento de preparar bebidas con o sin alcohol.
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Insights - Endulzante liquido

Cambio de consumo en el desayuno entre semana y fin de semana

0 El uso de endulzante liquidao en el desayuno entre semana estda mas enfocado a bebidas como café o tés, mientras que .
en fin de semana se usan mas en la preparacion de alimentos sdlidos principalmente de reposteria.

Consumo uniforme en comida entre semana y fin de semana

@ El uso de edulzantes liquidos en comidas entre semana y fin se semana se utiliza principalmente para endulzar bebidas
de acompafiamiento en los alimentos.

Cambio consumo en cenas y snacks, entre semana y fin de semana

@ El uso de endulzantes liquidos en cenas y snacks cambia al comparar entre semana y fin de semana. En el caso de la
cena se nota el cambio de bebidas minerales a bebidas con alcohol y en los snacks pasa de ser usado en la preparacion
de aguas a batidos de frutas y lactéos.



Insights — Endulzante granulado

®

El sabor y el contenido calérico son elementos indispensables en el consumo de endulzantes granulados

En general, dentro de la categoria de endulzantes granulados, el sabor es el atributo principal durante todos los dias de la
semana y en todos los momentos de consumo (desayuno, comida, cena, colaciones y snacks). En segunda posicion
tenemos a el contenido caldrico, el cual también se mantuvo en todos los momentos de consumo sin importar el dia, lo
que muestra que la mayor participaciéon en el mercado es para productos con buen sabor y con aportacion caldrica baja.

El grado de dulzor es el tercer atributo mas relevante

En los participantes pertenecientes al punto de venta de Walmart, para cualquier momento de consumo y cualquier dia
(entre semana o de fin de semana) consideran que el tercer atributo es el grado de dulzor, no obstante, para los
consumidores de Bodega Aurrera, se puede observar que el precio toma mayor relevancia para la tercera posicion
sustituyendo al atributo del grado de dulor en algunos momentos y dias, principalmente en los fines de semana.
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Insights — Endulzante granulado
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Cambio de consumo en snacks entre semana y fin de semana

El uso del endulzante granulado para snacks entre semana estd mas inclinado para la preparacion de alimentos,
principalmente de reposteria, mientras que en fin de semana suelen usarlo también para endulzar bebidas para
acompafar los alimentos.

Cambio de consumo entre semana y fin de semana

Para los consumidores de endulzantes granulados de Bodega Aurrera, la demanda se incrementa en fin de semana,
principalmente para endulzar alimentos y bebidas, dando paso a la indulgencia (reposteria y batidos). En tanto, los
participantes de Walmart muestran que el uso de endulzantes granulados es principalmente para los alimentos de
reposteria en fines de semana, sélo en el momento del desayuno se considera para consumir con bebidas alcohdlicas.

Consumo uniforme en comidas y cenas, entre semana y fin de semana

Para los participantes de Walmart, el ultimo atributo a considerar en cualquier momento fue el precio, mientras que
los participantes de Bodega Aurrera mostraron, menor importancia a la marca.
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