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1 de cada 4 mexicanos percibe que su situacion financiera sigue empeorando,
y lo atribuyen principalmente al costo de vida.

() de los consumidores _ 'Estoy en peor
()] . . situacion financiera
mexicanos dice:

este ano vs el anterior’

(-6pp vs Mid’23)

De esos 25%, su situacion empeoro potr....
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El costo de los alimentos es la principal preocupacion de los consumidores

Top 10 principales preocupaciones entre los consumidores

exicanos Meéxico Global
33% Aumento en precio de alimentos 1 - 1 —
19% ]%?npiﬁ:dad de proveer para mi ) f 9 ‘
18% Recesion econdémica 3 4 3 -
18% Crisis climatica/ambiental 4 8 4 4
16% ﬁﬁzigtl:);ré tcc::c;sto de servicios 5 ‘ 2 o
13% Bienestar personal/Felicidad 6 4 6 4
13% Riesgo de delincuencia 7 f 13 ==
12% Seguridad laboral 8 — 7 @
9% Costo de transporte 9 4 10 @
¥ ¥

8% Incremento en arriendo/hipoteca 10
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Fuentes: 1) NIQ 2024 Mid-Year Consumer Outlook, Global, 2) NIQ Retail Measurement Services via Global Inflation Tracker, Total CPG measured across a closed group of 225 consistent categories, 58 markets, Eq. Vol % Price Change, Reflected in U.S. dollars, monthly measure of May 2024 vs. previous year, 3) NIQ Retail
Measurement Services via Global Strategic Planner, Eq. Vol % Change, Latest 52 weeks ended Jun.16 2024 vs. previous year, Reflected in U.S. dollars, 4) NIQ GfK Market Intelligence Sales Tracking, Global coverage excluding North America, Sales % growth of NSP = non-subsidized price reflected in U.S. dollars, Jan.—Jun. 2024
vs. previous year, 5) NIQ Scantrack / Homescan, Europe 5 markets (DE, ES, FR, GB, IT), Total Coverage, a study of 7,000 identified brands where penetration was above 1% in at least one year of the study period — Calendar Year 2023 vs. 2022, 6) World Data Lab, *Data reflects the average person in the "consumer class" (people
who spend over $12/day, reflected in 2017 purchase power parity), 7) NIQ Global Strategic Planner, Latest 52 weeks ended Mar. 2024 vs. previous year. Directional read on global price tier trends where brand price index is calculated compared to average price for each country and category combination, 8) NIQ Retail

024 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved

r 1
Measurement Services, Total FMCG / CPG, annual period ended Q1 2024 vs. previous year, Value % Growth (unweighted) - via Quarter By Numbers. Channel report, Discounters, 16 markets, 9) Goldman Sachs Research on GLP-1 boost to US GDP
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Despriorizacion de los no esenciales, el plan de los consumidores para
manejar sus finanzas en la segunda parte del 2024

Los consumidores piensan sacrificar el entretenimiento dentro y fuera de casa.

" Todos los comportamientos de gasto se intensifican en comparacion al Mid-Year 23.

Gastaran menos en Gastaran lo mismo Gastaran mas en
49
Entrega de comida _ 39 Servicios pUbIICOS - 35
_ Comestibles y
casa _ 37 Atencién  Entretenimiento Transporte = Comestibles y Servicios hogar
meédica en casa articulos para  financieros
el hogar
Electrodomésticos Ed i
ucacion
grandes [ 37 M
Entretenimiento T
ransporte (§)
fuera decasa [ 36 - 3
Celebraciones Atencion médica - 24

festivas F 35
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En la industria FMCG, bebidas alcohdlicas y snacking seran las categorias despriorizadas,
mientras que productos de necesidad basica permanecen en las prioridades

% QUE GASTARAN MENOS

Snacks y confiteria
Bebidas alcohdlicas
Comida preparada
Alimentos congelados

Bebidas no alcohodlicas
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42%

37%

36%

29%

22%

% QUE GASTARAN IGUAL

Abarrotes
Basicos del hogar

Lacteos

Cuidado personal /
Belleza

Bebidas no alcohodlicas

63%

63%

60%

58%

56%

% QUE GASTARAN MAS

Frutas / Verduras

Carne fresca

Salud y bienestar

Cuidado personal / Belleza

Lacteos

42%

30%

28%

24%

24%
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Si los precios siguen incrementando/permaneciendo altos
en los préoximos 3 meses, ¢ qué acciones prefieres que
tomen las marcas/retailers?

Mejores precios por

38 36
kg/It y tamanos
mas grandes, las
preferencias de los | o 17

b 13 13
11 11 o 10
9 o 9 9
I I I I7 | I6 |

consumidores

Ofre cer tamafios Introducirnuevos  Reducir el tamafio  Ofrecer elmismo  Producir productos Aumentar Ofre cer menos
econdmicos mas tamafnos de paquete del empaque de los numero de de calidad proporcionalmente promociones
grandes con un mas pequenos a productos, pero promociones, pero ligeramente inferior, los precios de los
menor precio por  precios mas bajos mantener elmismo con menos ahorro  pero mantenerel  articulos existentes

uso/porcion precio mismo precio

m Global mLatam mMéxico
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Consumidores mexicanos prefieren pagar extra para que la vida util de
los productos sea mayor.

Probable Total (Probable + Muy Probable + Siempre)

Gastar mas en experiencias
en casa para ahorrar en
gastos de restaurantes y
entretenimiento.

Pagar un precio adicional por
un producto que dure mas
tiempo antes de necesitar ser
reemplazado.

Gastar un poco mas para
hacer que un momento o un
dia de la semana sea mas
especial o placentero.

Gastar mas en formatos de
productos que sean
convenientes de usar.

62
65
65

|

(o)
[y

63
65

De los Mexicanos
compraran mas marcas

Global: 50% | LATAM: 5%
privadas de lo que han
comprado antes

(9]
(o)

Dejarian de comprar

Global: 40% | LATAM: 40% .
marcas privadas que

disfrutan, si costaran mas

57
54

Il
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Comprar marcas en promocion y monitorear la canasta de productos, estrategias mas
relevantes para el mexicano

Top 10 estrategias de ahorro para el EMCG - México

Comeprar cualquier marca en promocion

Monitorear el costo de mi canasta de
productos

Dejar de comprar ciertos productos para
centrarme solo en lo esencial

Cambiar a una opcidon de menor precio

Comprar en linea para obtener mejores
ofertas

Comprar mas a menudo en tiendas de
descuento o de bajo costo

Optar por marcas de la tienda o marcas
privadas

Evaluar los atributos que mas importan

Sustituir por una alternativa mas barata

Abastecerse o comprar al por mayor cuando
mi marca preferida esta en oferta

4 § Comparacion vs Mid year 2023

* Sobre-indexadas vs Global
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El consumidor mexicano usa las redes sociales como medio de investigacion.

3 de cada 10 mexicanos cambiarian de marca por la recomendacion de un influencer.

Intencion de compra

Mexicanos es probable que
compren a través de redes
sociales.

Sin embargo

No confian en la
seguridad de los pagos a
través de redes sociales.

Ignoran o saltan
anuncios en redes
sociales.
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Aprendizaje y
descubrimiento

buscaria informaciéon de
productos en redes sociales (ej.,
TikTok) antes que en un motor
de basqueda tradicional (ej.,
Google).

usaria las redes sociales como
su fuente principal para conocer
nuevos productos y servicios.

Influencia en la

cambiaria de marca segtn la
recomendacion de un
influencer en redes sociales.

buscarian un producto nuevo
en tienda fisica o en linea
debido a algo visto en redes
sociales.

Gamificacion

Gastarian mas en una compra
debido a un desafio en la
aplicacion, sistema de puntos o
experiencia de recompensas.

Comprarian un producto que ha
aparecido en un videojuego o
juego en linea.




Los consumidores latinoamericanos son influenciados por las redes sociales.
Los mexicanos utilizan las redes sociales para informarse sobre productos nuevos, no como un medio

para comprarlos.

% Acuerdo con la frase (Total Likely)

mGlobal © Latam mMeéxico

60
60 59
55 53 55
49 > 50
46
I I | | 43 |
40
Usar redes sociales como mi  Buscarinformacién de productos

Buscarun producto nuevo en  Evitar comprar a través de redes
tienda fisica o en linea por algo  sociales porque no confio en la principal fuente para conocer en redes sociales antes que en
visto en redes sociales seguridad de la informacion de nuevos productos y servicios  un motor de busqueda tradicional
pago

Ignorar o saltar un anuncio de un
producto en redes sociales
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Contactanos para saber mas

Daniela Balcazar
daniela.balcazarnavarrete@nielseniq.com

Daniela Calderén
daniela.calderon@nielseniq.com

S Ricardo Yesey Guerrero
ricardo.querrero@nielseniq.com

'g Conoce mas de NIQ para PyMEs
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https://nielseniq.com/global/es/industries/small-and-medium-business/?utm_source=Report&utm_campaign=CMP-03591-F3T0R&utm_medium=Document/Presentation&utm_term=latam_above-market_fmcgsmb_aw_market-presentation&utm_content=Offer
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