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¿Por qué el Shopper ya no 

compra como antes? 
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Compras más fragmentadas 1  

Más compradores 

menos promedio 2  

Un mercado con más opciones 3  

Out of pocket + que precio 4  

Una nueva exigencia  5  
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COMPRAS MÁS 

FRAGMENTADAS  
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FRAGMENTAMOS NUESTRA COMPRA 
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% VAR. RY SEPô09 ï RY SEPô12 

CANALES GANAN COMPRADORES 

PERO PIERDEN LEALTAD 
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MÁS PULVERIZADAS LAS OCASIONES DE COMPRA POR 

CANAL 
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SIN QUE EL TICKET INCREMENTE 

FRECUENCIA 

TICKET 
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MAYOR OFERTA DE CANALES,  

MÁS MOMENTOS DE COMPRA 
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EL REPERTORIO HA INCREMENTADO  
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MÁS VISITAS PERO CON MENOS UNIDADES POR OCASIÓN  
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Autoservicios Door to Door 
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Unidades por ocasión 

Los autoservicios por 

Bodegas son quienes han 

ganado frecuencia pero con 

menos unidades por ocasión  

EVOLUCIčN RY SEPô09-RY SEPô12  

TAMAÑO DE LA BURBUJA ES LA PENETRACIÓN 
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MÁS COMPRADORES 

MENOS PROMEDIO 
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FRAGMENTADOS POR DIFERENTES DRIVERS DE 

COMPRA 
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%PENETRACIÓN 

¿QUÉ NOS MUEVE AL COMPRAR? 
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VARIOS MATICES EN CUANTO A PREOCUPACIONES GREEN  

Zero Green  
12 

Dream Green 
11 

Green Pocket 
17 

Green Shopper  
17 

Green Society 
36 

360° Green  
7 
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¿QUÉ NOS MUEVE A AYUDAR? 

En México nos preocupan   más y 

tomamos acciones sobre temas 

sociales como la pobreza, el 

hambre y la educación antes que 

por el ambiente  

Buscan productos orgánicos o que 

no contaminen, llevan su bolsa 

verde al súper y buscan influenciar 

a sus conocidos 

No todos los que tienen acciones 

como cuidar el agua,  bajar el 

consumo de luz es movido por el 

planeta, también por su bolsillo 

%PENETRACIÓN 
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ALIMENTACIÓN 

SEDENTARISMO    ACTIVIDAD 

I SURVIVE 

I EAT WELL 

I EXERCISE 

�,�¶�0 FIT 

Fuente: Kantar Worldpanel Latam ï ConsumerWatch 2011 

24% 21% 

30% 26% 

QUÉ TANTO SE PREOCUPAN Y SE OCUPAN             POR SU 

ACTIVIDAD FÍSICA Y ALIMENTACIÓN 
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