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Contexto Econémico y poder adquisitivo

Peru culminé enero de 2026 con una proyeccion de crecimiento del PBI de 3.1% para dicho ano.
Esta expansion se sustenta en el fortalecimiento de la confianza empresarial, el dinamismo de la
inversion privada y el incremento del consumo interno. Asimismo, se estima que el proceso
electoral no afectara de manera significativa las decisiones de inversién en su etapa inicial.
(BCRP, 2026)

La inflacion de Lima Metropolitana cerré enero en 1.7% (U12M), ligeramente por encima del
registro de diciembre de 2025 (1.5%). No obstante, se mantiene dentro del rango meta
establecido por el BCRP, comprendido entre 1.0% y 3.0%. De igual manera, las expectativas de
inflacion a 12 meses continlan mostrando un comportamiento favorable, descendiendo hasta
2.0% (2.13% en Diciembre 25), lo que proyecta un entorno de estabilidad hacia 2027 con una
inflacion aun dentro del rango objetivo. (BCRP, 2026)

En cuanto a la composicién socioecondmica, 6 de cada 10 peruanos pertenecen a los niveles
bajo (NSE D y E), en Lima mejora ligeramente a 8 de cada 10, aunque concentrandose mas de la
mitad en el NSE C (medio). Los ultimos tres presentan mayor variabilidad econémica, lo cual
impacta directamente en su capacidad de ahorro frente al gasto. (APEIM, 2025)

Contexto Politico y Social

A dos meses de las elecciones, la mas reciente encuesta nacional de Ipsos registra a Rafael
Lépez Aliaga encabezando la intencién de voto con 12%, seguido por Keiko Fujimori con 8%.
Por su lado, un grupo de candidatos —C. Alvarez, M. Vizcarra, C. Acuia y A. Lopez-Chau— se
concentra alrededor del 4%. No obstante, el 27% de los encuestados manifiesta su intenciéon de
votar en blanco, viciar su voto o no optar por ningun candidato, mientras que un 15% no precisa
aun su preferencia electoral. (Ipsos, 2026)

Las series oficiales del INEI sobre victimizacion e inseguridad confirman que tanto la percepcién
de inseguridad como la victimizacion urbana se mantienen en niveles elevados. (INEI, 2026).
Una encuesta nacional de Ipsos revela que el 41.8% identifica la seguridad como su principal
preocupacion, seguida de corrupcion y politica con 27.4%, y economia/empleo con 23%. El
animo politico predominante se caracteriza por sentimientos de “desconfianza” y “decepcion”, lo
que evidencia un marcado hartazgo y una creciente desconexion con la oferta electoral. (Ipsos,
2026)

Factores que
impactan el

CONSUMO masivo
en el pais
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Destacados del Consumo Masivo en Perit

Var. (%) Volumen YTD26 vs ‘25

T. Peru Discounters

+5.9%

Supermercados

+5.5%

Consumidor y Consumo

El consumidor peruano inicia el 2026 con un comportamiento
mas estratégico y orientado al valor, manteniéndose cauto
pero optimizando cada compra.

Este enfoque continia impulsando decisiones basadas en
promociones, formatos econdémicos y una mayor
planificacion, lo que favorece tanto la eficiencia del gasto
como la dinamica de los canales.

Las tendencias se consolidan:

* Promociones y formatos econémicos siguen fortaleciendo
la expansién de canales emergentes.

* Planificacion y evaluacién de precios recuperan la
confianza en Supermercados tras ajustes de precio.

+ Digitalizacion moderada, con creciente uso del canal
online para comprar y comparar, reforzando Ila
omnicanalidad.

Con estas dinamicas, el afio arranca con un panorama
alentador, destacando un crecimiento histérico de 5.9% en
consumo, sefal de un mercado que continua en expansion y
ofrece perspectivas positivas para los proximos meses.

+34.6% +24.8%

Farmacias

+6.2%

Tradicional

+3.4%

Conveniencia

Canastas

El inicio del afilo muestra un crecimiento del consumo
impulsado por las canastas de bebidas y alimentos, mientras
que HCP se mantiene estable.

Industria Bebidas:

* Bebidas alcohdlicas y sin alcohol crecen 5.7% y 8.8%
respectivamente en el ultimo mes, con aportes principales
de Cervezas (81% del crecimiento alcohdlico) y
Gaseosas (51% del crecimiento sin alcohol).

Industria Alimentos

* Laindustria aumenta 5.6%, impulsada por yogures y
conservas de pescado, mientras que Confiteria modera
su avance a 3.6% por la estabilizacion de snacks.

Industria Cuidado del Hogar y Personal

+ El crecimiento del canasto se estabiliza debido a la
desaceleracion de Detergentes dentro de Limpieza.

* En paralelo, Cosmética y Tocador muestra un mejor
desempefio, impulsado por la recuperacion de Panales
que deja de afectar negativamente y por el sostenido
desarrollo de los desodorantes corporales.

E-Commerce Cash&Carry

+16.5% +10.6%

On Premise

+3.4%

Canales

El canal tradicional sigue siendo el mas relevante del mix
nacional (62.4%), aunque continta perdiendo participacion
frente a canales emergentes.

El inicio de afilo muestra tendencias que podrian mantenerse
en los proximos meses:

Canales emergentes

» Discounters contintia creciendo, pero con una
desaceleracion que sugiere estabilizacion.

» Conveniencia mantiene una expansion dinamica,
acelerando su crecimiento.

Canales que revierten tendencia

» Supermercados muestran una recuperacion que empezo
diciembre que se sostiene por reducciones de precio.

* On Premise se ve potenciado por la estacionalidad
apalancando su recuperacion en Bebidas C/S Alcohol

Otros canales:

+ E-commerce crece a doble digito, impulsado por
Gaseosas, Aguas y Golosinas en enero 2026.

+ Cash & Carry sigue expandiéndose, apoyado en
categorias como Gaseosas, Detergentes y Panetones.

NIQ

*e-Commerce es un mercado de desglose ya incluido a total dentro de cada canal segun el retailer Super, Conv, Farma.
** Canal no incluido en el Total Pert por tener una composicion mixta entre B2C y B2B



Peru inicia el ano con consumo que crece de forma acelerada

Bebidas y Alimentos sostienen el creicmiento acelerado a Enero 26, HCP se mantiene estable.

T. Peru | Canasta NIQ

1103 S 10.3
UAM YTD UP
Bebidas | 44%

UAM YTD

m Var. (%) Valor vs MPAA W Var. (%) Volumen vs MPAA

T. Peru | Industrias

UAM YTD
Alimentos | 35%

m Var. (%) Precio vs MPAA

upP

HPC | 20%

UAM: Ultimo afio movil

YTD: Afo corrido hasta la fecha
UP: Ultimo mes
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Bebidas C/S alcohol y Alimentos como principales actores consumo

Limpieza y confiteria disminuyen la veleocidad de crecimiento del consumo

m Var. (%) Valor vs MPAA m Var. (%) Volumen vs MPAA m Var. (%) Precio vs MPAA

T. Peru | Canastas | UAM vs mismo periodo afno anterior
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Canal Conveniencia es el de mayor aceleracién en el ultimo mes
Supermercados y On Premise, revierten tendencia y muestran crecimientos

Estructura Valor | Canales | Canasta NIQ

H On Premise
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Conveniencia

m Discounters

m Supermercados

H Tradicional

UAM: Ultimo afio mavil

YTD:'Aﬁo corrido hasta la fecha
UP: Ultimo mes

m Var. (%) Valor vs MPAA m Var. (%) Volumen vs MPAA m Var. (%) Precio vs MPAA

T. Peru | Canales | UAM vs mismo periodo aino anterior
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T. Pert | Canales | Ultimo periodo vs mismo periodo afio anterior
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*e-Commerce es un mercado de desglose ya incluido a total dentro de cada canal segun el retailer Super, Conv, Farma.
** Canal no incluido en el Total Pert por tener una composicion mixta entre B2C y B2B

74 7.5

J pi

C&C**

10.1 10.6

=

C&C**

NIQ



Lima y Sur lideran dinamizan el crecimiento del consumo
Todas las regiones muestran una aceleracion de crecimiento en el utlimo mes

T. Pe rt] | Regiones | UAM vs mismo periodo aio anterior
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Estructura Valor | Regiones | Canasta NIQ
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UAM: Ultimo afio mavil
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Cervezas, Gaseosas y aguas apalancan el mayor aporte al crecimiento en el largo plazo

Pafnales para bebé mantiene su aporte negative por impacto en la tasa de natalidad y Detergentes por migracion a formatos
mas economicos y de mayor tamafo

Desempefio en valor de categorias | Canastas NIQ | Ultimo afio mévil vs afio anterior

Categorias con mayor aporte al crecimiento | UAM Categorias con mayor aporte a la contraccion | UAM
Cervezas h 15.5 Panales Descartables P/Bebes -5.1 I
Bebidas Gaseosas “ 12.1 Detergentes -2.2 [l
Aguas 12.0 152 Jugos Isotonicos -2.7
Guarniciones Para Copetin m 15.1 Leches En Polvo Ente.Y Descre. -9.6 I
Alcopops F 28.3 Pastas Secas -1.1
Cafe Soluble Y Maltas | — 13.3 Insecticidas -9.3 I
Yoghurt m 7.6 Jugos En Polvo -11.0 I
Aceites Comestibles m_14'2 Avenas -2.0 [N
Galletitas =2_:3'6 Panificados -1.6 Il
Leches Fluidas -28_ 14.1 Jabon De Tocador -0.6

W Var. (%) Valor ~ ® Aporte al crecimiento m Var. (%) Valor Aporte a la contraccion
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En el corto plazo Cervezas apalanca el mayor aporte al crecimiento

Por su parte, Detergentes se convierte en la categoria de mayor impacto negativo, mientras que panales descartables reduce su
impacto

Desempefio en valor de categorias | Canastas NIQ | Ultimo periodo vs mismo periodo afio anterior

Categorias con mayor aporte al crecimiento | UP

Categorias con mayor aporte a la contraccién | UP

Cervezas Detergentes -6.7 I
Bebidas Gaseosas Panales Descartables P/Bebes 5.3 .
Aguas Pastas Secas -3.5
Alcopops Aceites Comestibles 1.5
Yoghurt Leches En Polvo Ente.Y Descre. -12.6 I
Conservas De Pescado Avenas -4.8 I
Jugos _ Pisco -3.0 1N
Guarniciones Para Copetin E 7.6 Papel Higienico Reg+Hum -04 1
Cafe Soluble Y Maltas -24_ 15.6 Jugos En Polvo -8.2 I
Leches Fluidas -23_ 21.3 Servilletas De Papel -8.2 .
W Var. (%) Valor ~ ® Aporte al crecimiento m Var. (%) Valor Aporte a la contraccion
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A pesar de crecimientos a doble digito para RTDs alcohdlicos , Cervezas realiza mayor aporte
en facturacién por su relevancia en el mix

Dinamica en valor de categorias por canastas | Canastas NIQ | Ultimo periodo vs mismo mes afio anterior
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Yogurt, Quitamanchas y Postwash comienzan el ano como las categorias de mayor aporte a las
canastas de Alimentos y HPC

Dinamica en valor de categorias por canastas | Canastas NIQ | Ultimo periodo vs mismo mes afio anterior
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Estrategia clave de innovacion
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Las innovaciones en el 2025 representaron el 14% de la facturacion total
Innovaciones apalancaron el crecimineto % del canasto en el 2025

Mix Productos canasta FY 25

Alimentos apalanca el mayor aporte

Var% Valor } o por innovacion
FY 25 vs FY 24 3.9%

Bebidas C/Acohol

Aporte al crecimiento
.) +1.0

CORE -0.1 Bebidas S/Acohol I +1.5

Alimentos . +3.1

INNOVACION )
Confiteria ' +0.8
, o f@ +.4
DESCONTINUACION -5.5
DESCONTINUADOS
B INNOVACIONES Limpieza h +1.7

m CORE
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Gaseoas, Aguas y Cervezas aplancan el crecimiento por innovaciones Netas
Leches evaporadas y Detergentes fueron las que mas innovaron, pero a su vez las que mayor desliste tuvieron

TOP 10 CATEGORIAS (FY 25 VS 24)
MAYOR APORTE AL CRECIMIENTO POR INNOVACION

LECHE EVAPORADA

N

93%

DETERGENTES

-
N

197%

CERVEZAS 0.7

r

286%

BEBIDAS GASEOSAS 0.7

i

190%

AGUAS 0.4

[

276%

0.4
JUGOS 258%

[

GALLETITAS 0.3

|

430%

0.3
YOGHURT 79

|

PAPEL HIGIENICO ]
REG+HUM

F

176%

ACEITES COMESTIBLES 3

f

279%

B APORTE POR INNOVACION  mVar % PY

TOP 10 CATEGORIAS (FY 25 VS 24) TOP 10 CATEGORIAS (FY 25 VS 24)
MAYOR APORTE A LA CONTRACCION POR DESLISTE MAYOR APORTE NETO ( = INNOVACION — DESLISTE)
LECHE EVAPORADA ’1‘2_8_ BEBIDAS GASEOSAS |G o5
DETERGENTES 08
s scuns I o
0.3
JUCos -91% cervezas [ o:
PAPEL HIGIENICO 2
-68% YoGHURT [ o:
CERVEZAS . 02
e AcelTes coMesTiBLES | o2
CONSERVAS DE -0.2
PESCADO -71%
7 DETERGENTES | o2
GALLETITAS . .2
sHamMPoO [ o2
-0.2
BEBIDAS GASEOSAS
aALcorors [ o
PANALES DESCARTABLES -0.2
P/BEBES -79%
CAFE SOLUBLE Y MALTAS ]
GUARNICIONES PARA -0.1 . o
COPETIN -81%

GUARNICIONES PARA - 0]

COPETIN
B APORTE POR DESLISTE  ®mVar % PY
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Ecuacion de exito de la innovacion

¢ Que debemos tener en cuenta para lograr el exito de nuestras nuevas ideas?

‘p. BN
¢ a'm

Buena 3 Buen 4 Buena L Buena = EXitO

Idea Producto Innovacion Ejecucion

Abordar una Asegurar que la . e )

Hecesidad experiencia cumpla con :erson:htz_ar la activacion Ejecutar de manera
€ marketing correcta en el Canal

las expectativas

No existe una formula unica para innovar:

. Ofrecer beneficios
Ampliar una marca R .
segmento objetivo masivamente

Revolucionar una Sorprender a un
P Crear a brand buzz

categoria
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NIQ

Te acompanamos en cada etapa, con soluciones diseinadas para impulsar tu proceso de innovacién y
acelerar tus resultados

Algunas de las preguntas que contestamos...

BE T
o 2 m

Buena Idea Buen Producto Buena Innovacioén Buena Ejecucion

¢ Como compra el shoppery

como activarlo? ¢COmo aseguro un buen

;. Queé atributos, sabores u

: . diseno de empaquey ¢ Como testeo y optimizo mis
olores prefiere mi . 5 : e
) o consumidor? etiqueta- piezas creativas
¢ Como testear mis ideasy :
conceptos?
. . ¢ Como aterrizo mi estrategia ¢ COmo aseguro una buena
¢ Como testear mis conceptos : . ) . . 5
) ' ' 2 brofundidad? de precios y surtido al gjecucion en mis canales”
¢ Cual es el potencial de mi P ' mercado?

idea?

NIQ 19
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