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Panorama macroeconémico y su impacto en el consumo

Desempeno T&D

Tendencias en la industria de tecnologia y durables




Desaceleracion de la economia y el consumo, en un mercado laboral mas débil
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Catalizadores del consumo

Confianza del consumidor Ingreso laboral per capita Remesas (FY ’25) Empleo Q3’25 Clima
Feb’26: 44.4% Q3’24: 7.1% DLS: -5.1% Informal: +1.5%  Frieory septenbre se
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El canasto NIQ en desaceleracion ante la incertidumbre econdmica
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Contexto actual presiona el polo de mayor crecimiento para México

Manufactura

+74 %
vs 2016
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Afectacion ante confirmacion de Aranceles

Zonas con mayor dependencia en el aceroy
aluminio: Norte y bajio

Estados con mayor peso en exportaciones: Coahuila
(112%), BC (98%), Tamaulipas (83%), Campeche (80%)

Turismo

Expectativa de crecimiento

PIB Turistico:

+0.3% Q225 vs Q2’24
Consumo Turistico
Interior:

+1.9% Q225 vs Q2’24
Meéxico sede mundial
2026: 13 partidos (CDMX,
MTY y GDL) ~5M visitantes

19,747, Programas de
Gobierno

\ngres®

Infraestructura: Tren México-
Querétaro, AIFA-Pachuca, Tren
interoceanico, Saltillo-Nuevo Laredo,
fortalecimiento del Tren Maya

Afectacion en remesas -5.9%
(vs YTD’25)

Estados con mas remesas (62.2%):
Michoacan, Guanajuato, Jalisco,
CDMX, Estado de México, Chiapas,
Oaxaca, Puebla y Guerrero

el

+69 %
vs 2016

24’168
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Inseguridad ="

Disminucion del presupuesto
gubernamental y agenda bilateral con EUA
para combatir narcotrafico

Impuesto de la violencia

Estados considerados mas inseguros para vivir:
Tabasco (95%), Michoacan (92%), Zacatecas (91%), Sinaloa
(91%) y Chiapas (90%)
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El nuevo hogar mexicano:
; reflejandose en el consum

Integrantes promedio por hogar en México
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También los cambios demograficos tienen impacto en la industria de tecnologia y durables

La baja tasa de natalidad y una menor capacidad de construccion de vivienda en las grandes areas metropolitanas son
aspectos a considerar para la demanda de productos tecnolégicos en América Latina.

Estimados metros cuadrados por nueva vivienda en Ciudades LATAM 5 (2010 — 2025)
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Los mexicanos ajustan su gasto sacrificando educacion, esparcimiento y vestido para hacer
frente a la inflacion acumulada y a un creciente gasto en salud

67% 69%
51%

22% 19%

2024 vs 2022 2024 vs 2016 2024 vs 2022 2024 vs 2016 2024 vs 2022 2024 vs 2016
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Promedio mensual precios 2024

10%
I

+22%  Remuneracion trabajo +70% 5 Salud +110%
27K Recuperacion 20K

ZAF'Il Programas gubernamentales +203% 25K del ingr 050

Alimentos y bebidas +81%

18K

Enseres domésticos +81%

+21%  Jubilaciones y pensiones +100% 23K 6% i 16K
3 0
21K ’W?/ 14K Cuidados personales +78%

Decil Bajo Medio Alto Alto + 19K 12K

' Transporte y comunicaciones +71%
Hogar (30%)  (30%)  (30%)  (10%) 2016 2018 2020 2022 2024 porte'y 8
oo 2016 6017 1461 28132 85177 —— Ingreso == Gasto *15%  Vivienda y servicios +62%
20249104 18289 52939 78,098 Mayor afectacion en gasto durante la +17%  NEdECCCIOUVIESEICIISHtS e
@) %Var 32% 25% 17% -8% . .
L pandemia, especialmente en NSE altos +20%  Vestido y calzado +40%
R o
\ Incremento en salario minimo 255% Decil X: -9% ingreso, -22% gasto
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Categorias con Crecimiento por encima

LATAM del promedio total LATAM
+4.9%

+14.6% +7.9%
Information Electrodomésticos
Technology Pequefios

Crecimiento Valor FY 2025 vs AA =m0

+7.9%

Electrodomésti

20.3
cos Grandes

Categorias con Crecimiento por debajo del
promedio Total LATAM

N .3.5% \ +4.3%
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En México, los electrodomésticos impulsando el crecimiento de T&D con el mejor desempeiio

en trimestres con promociones

Entretenimiento y Clima frenando el desempefio
Legend

Mix de venta/ Var en Valor AA FY 2025

2024
2025

Cooling
V:-13%

Elect. Peq.
V: +16%

IT
V: +13%
Elect. GDS
V:+17%
Entretenimiento
V: +0%

Venta en Millones MXN
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-0.25%

-1%
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10%
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18%
17%
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N I Q Fuente NIQ Startrack FY 2025 21 categorias
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MDA con el mayor crecimiento tanto en valor como en unidades impulsado principalmente por
lavadoras

Las categorias de cuidado personal con mayores crecimiento

Tamanfo Burbuja:

37%

35%

33%

31%

29%

]

Shavers,
Hair Dryers, 0.5% 1.0%

c

Vacuum Cleaners,
1.0%

Mix de Venta 30% & 30% 35% 40% 45% 50% 55%
< £ El.Cooking Pots, 0.1%
Ye] 0, g
§ 25% £ Printers, 0.4% \
E % _ . ashing Machines, 7.0%
£ 20% : Cooling, 8.0%— Mediatablets, 7.0%
§ Microwave, 2.0%
£ O Hot Bever.Makers,
(0] 0,
5 15% O 1% ( > _
IS 0
S Foodpreparajj Cooking, 2.0%
© @) Mini/Bluet Speakers, 2.0%
10% ultifunct Printers 2 0%
Electric Fry rs, 1.0% Promedio crecimiento valor 9.5%
Air Conditioners, 2.0%
( !o/ Loudspeakers, 1.0% Mgbile Phones, 29.0%
0
o . .
_ obile Computing, 6.0%
El. Juicers, 0.4%
-20% -15% -10% -5% ) O 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Irons, 1.0%
O Ptv/Flat, 18.0%
Crecimiento Valor FY 2025 AA
Electric Fans, 3.0% -10%
N I Q Fuente NIQ Startrack FY 2025 16



Electrodomésticos accesibles impulsan el bienestar nacional; el sur avanza, pero aun persiste

la desigualdad

% Penetracion Enseres Domésticos | Var vs 2016

Ve

Licuadora

+4%

N

Refrigerador

91% -+5%

A6 Sur 79% +8% /
A4 88% +7%

Lavadora
75% +1%

A6 Sur 59% +12% /
A4 68% +9%

Estufa gas o eléctrica
+2%

A6 Sur 77% +6%
L / Peninsula 87% +6%

J/

Television

-3%

G

Plancha eléctrica
-7%
A6 Sur 59% / Peninsula 63%

J/

Ventilador

55% +s%

Horno de Microondas

49% +4%

A6 Sur 25% +2% /
Peninsula 35% +1%

Dispositivo para oir la radio

+4%

Laptop Tablet

*20%| 14%

NIQ
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Consumido

Polarizado
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El consumidor dispuesto a gastar mas en categorias con tecnologia para el
cuidad del hogar

Mix Valor por Rango de precio
FY 2025 Aspiradoras

Mix Valor por Rango de precio
FY 2025 Refrigeradores

Menor precio

A
Aspiradoras es una apuesta por
tecnologia y marcas premium

Aspiradoras crece 32%
Dyson 34%

Xiaomi 129%

Dream 169%

Lydsto 322%

<=$700 <=$5,490

m >$700<=$900 m >$5,490<=$8,490

m >$900<=%$1,190 m >$8,490<=$10,490

m>$1,190<=$1,690 m>$10,490<=$13,490

m>$1,690 m>$13,490 En Refrigeradores con mayor
crecimiento en Marcas
exclusivas y propias con un
49% y Samsung y LG creciendo

en rangos de precios medios

\ 4

Refrigeradores de 3 puertas
caen -46%

FY 2024 FY 2025 FY 2024 FY 2025 Refrigeradores side2side crecen
40%

N I Q Fuente NIQ Startrack FY2025 21
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Marcas Chinas
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Recuperacion de las marcas chinas en la segunda mitad del aio.
En promociones las marcas chinas creciendo por debajo del promedio del mes

Var, Valor Marcas Chinas
+14% FY
+4% 1stH +22% 2™ H

Venta de Marcas Chinas en millones/ Var. En Valor vs AA

$5,000

$4,500

$4,000 El bimestre de hot Sale mayo y
junio con contraccion de -3%

$3,500 en marcas Chinas

$3,000

$2,500

$2,000 \
33% 31%

$1.500 o 11% 11% 197 2 16% . 7%
o | T

$1,000 N _ N I - - -

$500

-18%
$0
ene-25 feb-25 mar-25 abr-25 may-25 jun-25 jul-25 ago-25 sep-25 oct-25 nov-25 dic-25
====\/entas en Millones B % Var vs. Mismo Periodo de Afio anterior
N I Q *Hot Sale 2024 es solo tiene semana de mayo y 2025 tiene semanas de mayo y Junio © 2023 Nielsan Gonsumer LLC, Al Rights Reserved 23

Fuente :Startrack 2024 y 2025



Las marcas Chinas creciendo por encima del promedio en la mayoria de las Categorias o

Ganan importancia principalmente en categorias de IT y refrigeradores

México/ Mix venta de Marcas Chinas/Var vs AA México /Participacion top categorias de Marcas Chinas/Var vs AA

Elect. Peq.
ot V chinas +31%
2025 V.Mercado+16%

IT

I 0,
V chinas +6% l V chinas +15%

Cooling
[o)
V.Mercado -13% V-Mercado+13%
50%
39% +7pp
32% 26%
+1pp -1pp +1pp

52%

IO 37 %
22% +2pp
+3pp
Opp
Total Mobile Phones Ptv/Flat Mobile Cooling Washing Electric Fans  Mediatablets
Xo Computing Machines
Elect. GDS 19%
i 0 Importancia cat dentro
V chinas +27% de marcas chinas 36% 15% 10% 7% 5% 5% 5%

V.Mercado+18
Crecimiento Valor vs AA

________________________________________________

. - 14% 1% | 2% 28% 20% | 21% 6% | 29% |
Entretenimiento Marcas Chinas : S : o : | Co
V chinas +4% Total Segmento ~ 10% 13% @ 2% 10% 15% | 21% 17% | 20% !
V.Mercado+1% : | : |

________________________________________________

N I Q Fuente NIQ Startrack FY 2025 o5



Las marcas chinas en celulares son buscadas por un precio mas accesible, al contrario de
computadoras y televisiones

Mix de venta marcas Chinas

var. :)r;c;ﬁe Sl s marcas, [y mﬁe SLEEN Otras Marcas, var. L”rgﬁe precio
Otras categoria 11.0% categoria 13% categoria / \
Vsap, 4% 386% 0.5 . .
mg;%/is’ Msi, 5% 139 Lo Marcas Chinas con un incremento
Thunderobot, 6% ) ' en reconocimiento de marca
Y 0
Tcl, 34% Huawei, 6% 38% 2.8
Infinix, 7% 168% 84 10% 1.17 -27% 1.3 O
- TCL 30%
ppo, 8% 30%  1.06 Asus 28% (0
Honor, 11% 42% 0.84 50% 1.2 (+10pp vs 2023)
H 0, _ oo B 0
Redmi, 17% - IR Hisense, Hisense 239%
55% 2% 1.2
Lenovo, 39% 17% 1.0 (+6pp vs 2023)
) 9% 0.71 \
Poco, 25%
Mobile Phones Mobile Computing
© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 26
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Ecommerce sosteniendo el crecimiento T&D

Crecimientos T&D

o c Crecimiento FY 2025
FY 2025 a Total México

Valor: +16%

O. 5% B Unidades: +22%

Valor

[ Crecimiento FY 2025

8 .5% __ Valor: +0.8%

Unidades Offi Unidades: -0.7%

N IQ Fuente NIQ Startrack FY 2025 / Crecimientos vs AA




Online se
diferencia al
Tradicional por
poder tener mas
oferta de

productos. La
apuesta para
lograrlo es por
medio de 3P

€1 intelligence

Importance (%) Online LATAM LATAM Tech and Durables | Online Channel

TOTAL LATAM

CHILE

BRASIL

ARGENTINA

PERU

COLOMBIA

Y Y Y

15

46

52

48

45

34

32



Online mas desarrollado categorias IT,

Mix de Venta por PG FY 2025

m El.Cooking Pots

m Garment Steamers

m El. Juicers/Presses

m Hair Dryers

mrons

m Electric Fryers

m Shavers

E Printers

m Microwave Ovens
Hot Bever.Makers

m Vacuum Cleaners
Loudspeakers

m Cooking

m Air Conditioners

m Electric Fans

® Multifunct. Printers

m Foodpreparation

m Mini/Bluet Speakers

m Washing Machines

m Cooling

m Mediatablets

= Mobile Computing

m Ptv/Flat

® Mobile Phones

On Off

Aspiradoras y Aires Acondicionados

-

Categorias Impulsando el
crecimiento

35% SOG
+13% Var. Valor

11% SOG
+37% Var. Valor

Categorias con mayor Crecimiento:
Shavers +72%
Hair Dryers: 73%

Electric Fans frenando el
Ir crecimiento del online

-

Categorias Frenando el
crecimiento

Offline

Categorias Impulsan el
crecimiento

51%SOL
AL -26.5%Var. Valor
40.3%SOL [Seo--
\ -3.6%Var. Valor

Categorias con mayor
Crecimiento:

Shavers +24%
Garment Steamers 42%

/

29%S0G
+9%Var. Valor

20% SOG
+39% Var. Valor

N I Q Fuente Startrack FY 2025

* Mas desarrolladas en Online
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Marcas Exclusivas
Aportan 6.2% del
mercado T&D

Hay 4 veces mas
marcas en Online que

en Offtine

Estas marcas aportan un
diferenciador vs el offline y crecen
por encima del promedio en la
mayoria de las categorias

powered by (@1 intelligence

% venta valor de las marcas exclusivas en el online

38% Aportan un 6.2% del total
30% de la venta del mercado T&D
I I 13% 12% % o
6% 6% 6% 5% 4% 49
I I s s 0 0 0 &

Numero de veces marcas en on vs off

9.0 4.5 3.4 7.0 9.0 3.9 13.3 3.1 6.1 2.6 4.5 4.2 2.2

Crecimientos Valor FY 2025

Marcas
Unicas
Total

Online

o Lo on Lo e s Lo Lo Lo Lo Lo [
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Promociones
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T&D tiene una gran dependencia a las temporalidades principalmente en Buen Fin

Para los autoservicios off no superan la venta del 2024

indice de ventas valor por semana vs acumulado RY - Total consumo

490

440
5.8 /o
390
340 Var.% Valor Buen Fin T&D 25 vs. 24
290

+13% -0.6%
240 Online Offline

190
140
/\»/“ N\ N

90

40
Sem sem sem sem Sem Sem sem sem sem sem sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem sem sem sem sem sem sem sem sem sem
48 50 52 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46

= isico ——Online

N I Fuente: POS Semanal | Semana 46 y 47 del 10 al 23 de nov 2025 y del 11 al 24 nov 2024/ Hot Sale 38
semans 2024 20 y 21y 2025 22 y 23



El consumidor mexicano aprovecha esta temporalidad para la compra de MDA creciendo a doble
digito. Esta también es la mejor temporada para PTV/Flat pero no vendié al ritmo del ano anterior

45%

35%

5%

-5%

-15%

Crecimento en ValorYTD’25

-25%

25%

15%

Hair Dryers Printers

Air Conditioners

« Shavers

.—— Vacuum Cleaners

.— Electric Fryers

Microwave Ovens
Garment Steamers

Cooling
Hot Bestakers

Mediatablets

F Mini/Bluet Speakers

Mobile Computing

Printers
Mobile Phones

Multifunct.

Washing Machines

Foodpreparation

Cooking

El.Cooking Pots
Irons °

El. Juicers/Presses

Loudspeakers

Ptv/Flat

(]
106 115 125 135 145 155 165 175 185 195 205 215 225 235 245 255 265 275 285 295 305 315 325 335 345 355 365 375 385 395 405 415 425 435 445 455 465 475 485 495 505 515 525 535 545 555 565 575 585 595

Indice de Temporalidad en Valor— Semana BF’25

NIQ
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Todas las categorias con descuentos en mas del 50% de los items

Lavadoras y Refrigeradores encabezan el numero de items con descuento

% numero de items con algun descuento en las semanas de Buen Fin vs las 8 semanas anteriores

68% %%%%

Sin promocién
m Con promocion

Lavadoras
Planchas

Food Prep.
Cafeteras
Planchas
Estufas
Audio Mini
Jugueras
Audio
Impresoras

n
@
©
c
o)
o
—
2
=

Aspiradoras
Cooking Pots

0
()
hudl
@]
©
@©
-
()
fey
[
y—
O
o

Secadoras de Cabello
Multifuncionales
Freidoras Eléctricas
Aires Acondicionados

Ventiladores

N I © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
Fuente: POS Semanal | Semana 46 y 47 del 10 al 23 de nov 2025 y del 11 al 24 nov 2024
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Principales hallazgos

Hay una desaceleracion en consumo en México; sin embargo, existen
2 elementos que pueden motivar el consumo: Reduccién de Tasas
de Interés por parte del Banco Central y Copa Mundial 2026.

+ Electrodomésticos: las categorias con mayor aceleracion.
Ejemplo: Aspiradoras, Secadoras de Cabello, Lavadoras

* Polarizacién: El consumidor buscando asequibilidad a través de
marcas chinas y marcas propias, pero también productos premium
con marcas como Dyson y Xiaomi.

« Ecommerce: el canal con mayor dinamismo con crecimiento a
doble digito. La apuesta de la industria incluso en la region, es a
través de venta de terceros (3P).

o Sureste del pais aun con oportunidad de penetracion del
Ecommerce

o Adiferencia del offline, Ecommerce con relevancia, ademas
de las basicas, de categorias como, Aires
Acondicionados, Bocinas, Audifonos

o El mercado online ofrece exclusividad de marcas

o Temporalidades: T&D con fuerte dependencia de
estacionalidades ligado con una alta actividad promocional.

NIQ
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Gracias.

Eduardo Ragasol
Director General de NIQ México

Daniel Gutiérrez
Telecom / T&D Director
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