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Ingreso laboral real per 

cápita

Q4’24: 4.9%
Q4’25: 5.3%

Masa salarial Q4’25: +8.3%

Confianza del consumidor

Mayo’26: 43.5%
Caída de -0.7 puntos vs Abr’26

-3.5 pts vs. AA

Remesas (YTD mar 2026)

DLS: +1.4%
MXN: -12.7%

Empleo Q4’25

Informalidad 55% 
+0.55 pp

Balanza Comercial (YTD 

Marzo 2026)

Exportaciones +17.9%
Importaciones +18.4%

Desaceleración de la economía interna y el consumo, en un mercado laboral más débil

.

Fuente: PIB (INEGI) Encuesta sobre expectativas de los Especialistas en Economía del Sector Privado (Banxico), Inflación (INEGI),

Ingreso Laboral (INEGI), Empleo (INEGI), Confianza del Consumidor (INEGI), Consumo Privado (INEGI)

Expectativa 

Encuesta 

Banxico

2026: 1.5%

PIB Inflación

La inflación 

subyacente se 

ubicó en 

4.45% y la no 

subyacente 

en 5.05%

Consumo Privado

Dos meses 

consecutivos 

con caída vs 

MA.

Catalizadores del consumo
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Variación % vs AA

Alimentos, bebidas y tabaco 

incrementaron vs el año anterior 

+5.78%, el mayor aumento en los 

últimos doce años (IEPS)
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Var % vs AA

En la comparación vs el trimestre

previo, la economía se contrajo    

-0.8%, por lo que persiste la 

debilidad

EUA 

+2.6% en 

Q1’26

Debilidad del consumo ”local”. 

Bienes nacionales se contraen en 

febrero vs AA un-2.9%, mientras 

que bienes importados crecen 

11.7%. La diferencia es en bienes 

no durables. 



© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 3

Fuente: NIQ Retail - Ventas valor, volumen y precio – al RY a Abr. 2026

El consumo en México continua en contracción de manera prácticamente generalizada

Total Canasto NIQ  / % Var. vs año previo en años móviles
Sub Canastos NIQ
% Var Vol RY 2026 vs RY 2025 - Abr. 2026

-2.2% T. Canastos

-1.3% Alimentos

-1.2% Golosinas

- 5.0% BNA

+1.8% BA y Licores

+0.1% Higiene & Belleza

-1.9% Farmacia

+0.6% Uso Doméstico

-2.7% Lácteos

IEPS
COVID
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Ventas Volumen Ventas Valor Precio Ponderado

CRISIS

-2.2%

+5.9

+3.3

Inflación a abril 

3.94%
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Indicador de confianza del consumidor.

24.8% 24.0% 22.3%
27.1% 25.9% 26.4% 27.3% 27.2% 27.0%

32.8% 30.1% 29.4%

5.8% 9.8%
6.9%

6.4% 6.7% 7.3% 6.6% 7.7% 8.0%
5.1% 7.4% 8.2%30.8%

34.0%
29.5%

33.7% 32.8% 34.0% 34.1% 35.1% 35.2%
38.0% 37.7% 37.7%

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022 2024

DENTRO DEL HOGAR FUERA DEL HOGAR TOTAL ALIMENTOS Y BEBIDAS

Crisis Económica 

Mundial

IEPS COVID

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

ENIGH/ % De gasto de los hogares en Alimentos y Bebidas

Fuente INEGI / ENIGH 2024

2023 2024 2025

Cuando el consumidor enfrenta una situación de preocupación económica prioriza esenciales y 

regresa al consumo en el hogar



© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 5

Contexto actual presiona el polo de mayor crecimiento para México

Expectativa de crecimiento 

PIB Turístico:
+0.3% Q2’25 vs Q2’24

Consumo Turístico 
Interior:
+1.9% Q2’25 vs Q2’24

México sede mundial 
2026: 13 partidos (CDMX, 

MTY y GDL) ~5M visitantes

Índice vs 

Mix de gasto 

Nacional T
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m
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e
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d

Alimentos, 
Bebidas y Tabaco

95 94 106 96

Enseres 
Domésticos

97 101 106 104

Salud 84 93 123 114

Cuidados 
personales

102 104 98 103

Educación y 
esparcmiento

84 108 91 91

Transferencias y 
otros gastos

156 91 116 109

Transporte y 
comunicaciones

108 105 98 107

Vestido y calzado 92 98 99 100

Vivienda y 
servicios

115 107 74 94

Afectación ante confirmación de Aranceles

Zonas con mayor dependencia en el acero y 
aluminio: Norte y bajío

Estados con mayor peso en exportaciones: Coahuila 

(112%), BC (98%), Tamaulipas (83%), Campeche (80%)

Turismo

Manufactura

Inseguridad

Programas de 

Gobierno

Disminución del presupuesto 

gubernamental y agenda bilateral con EUA 

para combatir narcotráfico

Impuesto de la violencia

Estados considerados más inseguros para vivir: 
Tabasco (95%), Michoacán (92%), Zacatecas (91%), Sinaloa 

(91%) y Chiapas (90%)

Infraestructura: Tren México-

Querétaro, AIFA-Pachuca, Tren 

interoceánico, Saltillo-Nuevo Laredo, 

fortalecimiento del Tren Maya

Estados con más remesas (62.2%): 
Michoacán, Guanajuato, Jalisco, 

CDMX, Estado de México, Chiapas, 

Oaxaca, Puebla y Guerrero

Afectación en remesas -12.7% 
(vs YTD’26)

+74 %
vs 2016

+66 %
vs 2016

+77 %
vs 2016

+69 %
vs 2016
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+21%

+40%

+20%

-13%

-7%

6

Fuente: ENIGH 2024 | United Nations, Department of Economic and Social Affairs, World Population Prospects 2024

El nuevo hogar mexicano: más pequeño y 
menos joven; reflejándose en el consumo

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.Confidential and proprietary

47%
34% 24% 17% 14%

50%
61%

67%
66%

59%

3% 5% 9% 17% 26%

1975 2000 2025 2050 2075

< 15 años 15 a 64 años > 65 años

Proyección Población (M)

59.0
98.6 131.9 148.9 146.2

3.66

3.35

2016

2024

< 15 años 15 a 64 años > 65 años Integrantes 

EA

Edad Jefe 

Familia

1.74 49.2

1.68 51.7

Integrantes promedio por hogar en México

Pañales​

Cereales​

Formulas 
Infantiles​

Leche Polvo​

Alimento Bebe​

Ungüentos 
Bebés

Protectores para 
incontinencia

Vitaminas​

Medidores de 
glucosa​Desvanecedores​
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RY25 vs RY24

% Var. Ventas Valor

Fuente: NIQ Market Track
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Source: Buenos Aires City Statistics Centre (ARG) – CCHc & Diario USACH, April 25’ (Chile) – Real Estate Market Studies Network (Peru) – IBGE BR & Properstar BR (Brasil) – Secretaria General de Bogota (Colombia)

La baja tasa de natalidad y una menor capacidad de construcción de vivienda en las grandes áreas metropolitanas son 

aspectos a considerar para la demanda de productos tecnológicos en América Latina.

También los cambios demográficos tienen impacto en la industria de tecnología y durables

Estimados metros cuadrados por nueva vivienda en Ciudades LATAM 5 (2010 – 2025)

Productos más 

pequeños de 

tecnología y durables 

son cada vez más 

necesarios
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Desempeño

Tecnología y Durables
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35%

21%

14%
11%

9.2%
7.5%

4.3% 4.2% 3.1%

-0.1%
-1.7%

-25%
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Crecimiento Valor 1Q 2026 vs AA

+10.2%
LATAM T&D var valor 1Q 2026 Categorías con Crecimiento por encima 

del promedio total LATAM

+18%+19%

+13%

Information

Technology
Electrodomésticos 

Grandes

Electrodomésticos 

Pequeños

Categorías con Crecimiento por debajo del 

promedio Total LATAM

-5%
Clima

+2.9%
Telecom

+15%
Entretenimiento

Source: GFK POS Sales 1Q 2026 vs 1Q 2025
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Fuente NIQ Startrack RY a Marzo’26 categorías 

Se contrae el consumo en el primer bimestre del año

Recuperación de la venta en durables en la segunda mitad del 2025

14

$17,526

$24,013

$19,444

$30,327

$19,307

$24,350

$21,782

$34,356

$19,909

1Q 2024 2Q 2024 3Q 2024 4Q 2024 1Q 2025 2Q 2025 3Q 2025 4Q 2025 1Q 2026

Crecimiento valor 

a RY Marzo’26

+7.8%

+10% +1% +12.0% +13% +3.1%

Venta en MIO Total Mercado T&D NIQ

Var Valor vs AA Total mercado T&D NIQ
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Fuente NIQ Startrack RY a Marzo ’26 24 categorías 

En México, el consumo de T&D se recupera en los últimos dos trimestres de 2025 y se vuelve a 

contraer el primer trimestre 2026. 

15

Mix de venta/ Var en Valory Uds RY a Marzo’26

29%

23%17%

13%

13%

6%
29%

22%18%

14%

13%

5%

Electrodomésticos grandes sosteniendo el crecimiento  del primer trimestre 2026

RY Mar´25
RY Mar’26

Legend

Cooling
V:-17%

U: -10%

Celulares
V: +9%

U: +6%

Elect. GDS 
V:+17%

U: +17%

$300

$900

$2,700

$8,100

1Q 2025 2Q 2025 3Q 2025 4Q 2025 1Q 2026

TOTAL T&D 10% 1% 12% 13% 3%

Celulares 10% 0% 14% 24% -6%

Entretenimiento -5% -2% 11% -2% 6%

Elect Grandes 14% 23% 10% 17% 17%

Elect. Pequeños 15% 19% 15% 16% 8%

IT 29% -1% 9% 20% 6%

Clima 2% -29% 11% 25% -25%

Venta en Millones MXN

Entret.

Elect. Gds

Elect. Peq.

Clima

Crecimiento en Valor Vs AA

Entretenimiento
V: +2%

U: +4%

Elect. Peq.
V: +15%

U: +13%

IT

IT
V: +9%

U: +11%

Celulares

Lanzamiento de

iPhone 17
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Tendencias

T&D

Marcas 
Chinas

TelevisoresEcommerce
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Online
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10%
8%

11% 11% 11%
13%

8%

12%

5% 5%

2%

7%

Source: NIQ Market Intelligence: Sales Tracking, International Coverage (excl. North America and Russia), Sales revenue growth Jan-Dec 2025 vs. previous year; Channel Coverage: Retail

CE includes Multifunctional Technical Devices and SDA includes Personal Diagnostics

Global T&D Trends Report Q1 2026 – Global Strategic Insights

A nivel global, diversas industrias muestran al canal Online como un motor de crecimiento al 

crecer por arriba de Offline, con excepcion de Telecom

Online Offline

Tech and Durables Telecom Information

Technology

& Office 

Consumer

Electronics

& Photo

Major Domestic

Appliances

incl. Aircon

Small Domestic

Appliances

Global (ex. NA, RU) Tech and Durables | Sales Value USD | Growth rate YoY (%) | Jan 2026 – Mar 2026
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36%

28%

53%

42%

30%

50%

Source: NIQ Market Intelligence: Sales Tracking, International Coverage (excl. North America and Russia), Sales revenue growth Jan-Dec 2025 vs. previous year; Channel Coverage: Retail

CE includes Multifunctional Technical Devices and SDA includes Personal Diagnostics

Global T&D Trends Report Q1 2026 – Global Strategic Insights

De la misma manera, Online continua cobrando relevancia para la ventas y alcanza ya el 50% en 

industrias como Electrodomésticos Pequeños y Tecnología de la información

Tech and Durables Telecom Information Technology

& Office 

Consumer Electronics

& Photo

Major Domestic

Appliances

incl. Aircon

Small Domestic

Appliances

Global (ex. NA, RU) Tech and Durables | Online Channel | Sales Value USD share (%)

2025

2024

2023

Jan - Mar

2026
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Source: NIQ Market Intelligence: Sales Tracking, International Coverage (excl. North America and Russia), Sales revenue growth Jan-Dec 2025 vs. previous year; Channel Coverage: Retail

Global T&D Trends Report Q1 2026 – Global Strategic Insights

El fenómeno se muestra prácticamente generalizado, con excepción de China, el cual ya es uno 

de los mercados más desarrollados 

Global (ex. NA, RU) Tech and Durables | Online Channel | Sales Value USD share (%) 

2025

2024

Jan - Mar

2026
42%

WEU
42%

CEE incl. UA, 
KZ

25%

Dev. Asia

23%

MEA

12%

Em. Asia
43%

China

46%
LATAM

36%
Global

2023
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En México, e-commerce sostiene el crecimiento de T&D

Crecimiento YTD 2026

Valor: -0.9%

Unidades: -2%

RY a Marzo’26

Valor: +15%

Unidades: +21%

Fuente NIQ Startrack RY a Marzo’26 / Crecimientos vs AA

Offline

Online+7.8%
Valor 

+7.4%
Unidades

Crecimientos  T&D 
RY a Marzo’26 a Total México
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TOTAL LATAM

CHILE

BRASIL

ARGENTINA

PERU

COLOMBIA 15

34

45

48

52

46

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

27

Online se 

diferencia al 

Tradicional por 

poder tener más 

oferta de 

productos. La 

apuesta para 

lograrlo es por 

medio de 3P

Source: NIQ Market Intelligence: Sales Tracking, International Coverage (excl. North America and Russia), Sales revenue growth Jan-June 2025 vs. previous year; Channel Coverage: Retail

CE includes Multifunctional Technical Devices and SDA includes Personal Diagnostics

Global T&D Trends Report Q2 2025 – Global Strategic Insights

20%25%

30%
19%

27%

7%

8%7%

39%

12%

1p 3p
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41%

12%

9%

32%

8%

3%

6%

2%

6%

11%

6%

10%

3%

7%

3%

1%

3%

1%

2%

4%

2%

1%

2%

3%

2%

1%

2%

1%

1%

2%

1%

4%

0%1%
2%

On Off

Ollas Eléctricas

Planchas A Vapor​

Extractor De Jugo​

Secadoras De Cabello​

Planchas​

Freidoras

Impresoras​

Afeitadores​

Horno De Microondas​

Cafeteras​

Aspiradores​

Bocinas/Altavoces​

Estufas/Parrillas​

Aire Acondicionado​

Ventiladores​

Multifuncionales​

Bocinas Bt Pequeñas​

Procesadores De Alimentos​

Lavadoras​

Refrigeradores​

Tabletas​

Laptops​

Televisiones​

Celulares

Fuente Startrack RY a Marzo26                   Más desarrolladas en Online

Online más desarrollado en categorías como IT, Aspiradoras y Aires Acondicionados

28

Offline

Categorías Frenando el 

crecimiento

63%SOL

-31%Var. Valor

16%SOL

-1% Var. Valor

Categorías Impulsan el 

crecimiento

17% SOG 

+8% Var. Valor

Categorías con mayor 

Crecimiento: 

Afeitadoras +20%

Planchas de vapor +37%

Online

97% SOL 

-2.3% Var. Valor

Categorías con mayor 

Crecimiento: 

Estufas +64%

Afeitadoras +79%

Creciendo por 

debajo del 

promedio (0.6%)

12% SOG 

+37% Var. Valor

30% SOG 

+11% Var. Valor

Categorías Frenando el 

crecimiento

Categorías Impulsando el 

crecimiento

Mix de Venta por PG RY a Marzo’26

76% SOL 

-10% Var Valor

Categorías Frenando el 

crecimiento

16% SOG 

+3% Var. Valor
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Top 4 ítems en 

eCommerce

Los top 4 ítems vendidos en e-commerce son de 

tecnología 

Fuente Digital Purchases / RY a Feb 26
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% venta valor de las marcas exclusivas en el online

Marcas Exclusivas
Aportan 6.2% del 
mercado T&D

Hay 4 veces más 
marcas en Online que 
en Offline

Aportan un 6.2%  del total 
de la venta del mercado T&D

Crecimientos Valor RY a Marzo’26

Source: Startrack / RY a Marzo’26/ Crecimiento vs AA

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

Numero de veces marcas en on vs off

86% 27% 59% 40% 105% 52% 116% -4% 73% 5% 73% 12% 57%

41% 19% 31% 0% 79% 27% 74% 28% 14% 21% 43% -2% 1%

Marcas 

Únicas

Total 

Online

Estas marcas aportan un 

diferenciador vs el offline y crecen 

por encima del promedio en la 

mayoría de las categorías
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Marcas Chinas
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Las marcas Chinas con un mejor desempeño al resto en la segunda mitad del año

*Hot Sale 2024 es solo tiene semana de mayo y 2025 tiene semanas de mayo y Junio

Fuente :Startrack 2024, 2025, 2026 
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10% 10% 10%
4%

-18%

25%
19% 20%

15%

33%

16%

30%

7% 4% 5%
12% 9% 10%

4%

-10%

23%

12% 14% 11%

23%

5%

22%

5%
1% 3%

ene-25 feb-25 mar-25 abr-25 may-25 jun-25 jul-25 ago-25 sep-25 oct-25 nov-25 dic-25 ene-26 feb-26 mar-26

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

Ventas en  Millones Marcas 

Chinas

% Var vs. AA Marcas Chinas

hot Sale cambio de Fecha 

2025 vs 2024

Impuesto a Marcas 

Chinas entró en 

vigor 1ero enero 

2026

Var. Valor RY a Marzo’26 Var. Volumen RY a Marzo’26

Total Mercado Marcas Chinas Total Mercado Marcas Chinas

7.8% 12% 7.4% 15%

% Var vs. AA Total Mercado

Las categorías de T&D no se vieron afectadas con la entrada en vigor de los aranceles a productos chinos
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Las marcas Chinas creciendo por encima del promedio en la mayoría de las Categorías
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36%

19%

19%

11%

6%

8%

35%

20%

18%

13%

7%

7%

Ganan importancia principalmente en categorías de IT y refrigeradores

-1pp
0pp

+6pp

+4pp
+1.6

+4pp

12% 7.5% +0.2% 17% 34% 25% -8% 31%

7.8% 9.1% -0.2% 16.% 16% 3.3% -18% 12%

SOM Marcas Chinas/Var vs AA RY a Marzo’26 (Top Categorías) 

Crecimiento RY a Feb’26 Valor vs AA 

RY a Feb’25
RY a Feb’26

Marcas 

Chinas

Total PG

Fuente NIQ Startrack RY a Marzo’26

México/ Mix venta de Marcas Chinas/Var Valor vs AA  RY a Marzo ‘26

Cooling
V chinas  -6.8%

V.Mercado -15%

IT
V chinas +19%

V.Mercado +9.5%

Elect. GDS 
V chinas +31%

V.Mercado +16

Entretenimiento
V chinas +3.3%

V.Mercado +1.5%

Elect. Peq. V 
chinas +36%

V.Mercado+15%

+1pp
+7pp

35% 15% 10% 7% 5% 5% 5%
Importancia cat dentro de 

marcas chinas

Celulares
V chinas +8.5%

V.Mercado +10%
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Las marcas chinas en celulares son buscadas por un precio más accesible, al contrario de 

computadoras y televisiones

Poco, 25%

Redmi, 17%

Honor, 11%

Oppo, 8%

Infinix, 7%

Otras 
marcas, 32%

Celulares

35

96% .84

30% 1.06

39% 0.84

-15% 0.63

12% 0.71

Var. 

Valor

Índice precio 

prom

categoría

Hisense, 55%

TCL, 34%

Otras marcas, 
11.0%

Televisiones

13% 1.17

0% 1.2

Var. 

Valor

Índice precio 

prom

categoría

Lenovo, 39%

Asus, 28%

Huawei, 6%

Thunderobot, 6%

Msi, 5%

Vsap, 4%

Otras Marcas, 
13%

Laptops

69% 0.5

20% 1.9

17% 2.8

-35% 1.3

35% 1.2

8% 1.0

Var. 

Valor

Índice precio 

prom

categoría

Mix de venta marcas Chinas RY a Marzo’26

Fuente NIQ Startrack RY a Marzo’26

55%

27%

10%

52%

28%

10%

23%

40%

28%

25%

45%

18%

Calidad

Precio-Calidad

Precio

TCL

Hisense

LG

Samsung

Motivos por el cual prefieres esta 

marca en Televisiones
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PTV
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El 92% de hogares mexicanos 

cuentan con Pantalla TV 

98%
NSE Alto

94%
NSE Medio

86%
NSE Bajo
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Pantalla Plana

Smart TV

No es

Smart TV

40%

57%

NSE Alto

NSE Medio

NSE Bajo

Smart TV tienen 
mayor relevancia 

en hogares de NSE 
AltoPantalla Curva

Smart TV2%

42%

54%

4%

41%

57%

2%

39%

60%

1%

Pantallas NO Smart 
TV tienen mayor 

presencia en 
hogares de NSE 

Bajo

Pantalla TV

El 42% de los hogares cuentan con una Smart TV como su pantalla principal 

Fuente:Pantry Check PTV 2025: 6260 Hogares proyectando 20,5 MM de Hogares a nivel Nacional
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Ambos canales decrecen en las dos principales temporalidades y 

se recupera en la venta de verano
El primer trimestre del año contribuye a la venta online 

40

$200

$600

$1,800

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

2024

2025

2026

GfK Panelmarket, PTV, Total Mercado Online México, Ventas en Mio MXN

PTV México Online

Ene-Dic 2025

+5.0%
Venta UDS 

+0.6% 
Venta valor 

$300

$1,200

$4,800

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

2024

2025

2026

PTV México Ofline

Ene-Dic 2025

-5.6%
Venta UDS 

-3.8%
Venta valor 

GfK Panelmarket, PTV, Total Mercado Offline México, Ventas en Mio MXN

Fuente: Startrack NIQ GFK Intelligence PTV a Feb’26

Online México

Offline México
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Samsung, TCL y MP impulsan el crecimiento del Online

En Offline destacan en importancia las marcas Japonesas pero con decrementos

41

20%

6%

14%

16%

12%

19%

14%

6%

11%

9%

7%

15%

8%

3%

5%

1%

3%

1%

2%

1%

4%

24%

Offline Online

Resto

Daewoo

Sansui

Sharp

Philips

TCL

LG

MP/Exclusiva

Hisense

Samsung

JVC

Mix por marca Valor de RY a Feb’26 

Fuente: Startrack NIQ GFK Intelligence PTV a Feb’26

$5,202Precio promedio $5,071

Número de marcas

Con venta
34 75

JVC

Samsung

Hisense
MP/Exclusiva

LG

TCL

Philips

Sharp

Sansui

Daewoo

-50%

-40%

-30%

-20%

-10%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

-60% -40% -20% 0% 20% 40%

Crecimiento Valor Online RY a Feb’26

C
re

c
im

ie
n

to
 V

a
lo

r 
O

ff
li

n
e

R
Y

 a
 F

e
b

’2
6

Desempeño Marcas que hacen el 90% de la venta
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El consumidor busca en online pantallas chicas y de precios 

bajos, mientras el offline capitaliza los tamaños grandes

42

18%
11%

17%

16%

13%

12%

18%

14%

2%

3%

23%

26%

2%

2%

1%

3%

5%
13%

On Off

Chart Title

MP

>= 86"

75" < 86"

61"< 75"

56"< 61"

51"< 56"

44"< 51"

33"< 44"

<=32"

El 100% SOG viene 

de pantallas mayores 

a 61” con un 9% 

Crecimiento

32% SOL con un 

decremento de -13%

39% SOL con un 

decremento de -19%

52% SOG 

con un 

crecimiento  

de +16%

19% SOG 

con un 

crecimiento 

de +20%

SOM 25%

Var. Valor +160%

Precio Prom: $2,486 MXN

Marcas de 32” que impulsan 

el crecimiento Online

SOM 14%

Var. Valor +52%

Precio Prom: $2,959 MXN

SOM 10%

Var. Valor +48%

Precio Prom: $2,753 MXN

Marcas >61 que continúan con 

tendencia positiva en Off

SOM 19% 

Var. Valor +84%

Precio Prom: $11,313 MXN

SOM 29%

Var. Valor +52%

Precio Prom: $13,256 MXN

Fuente: Startrack NIQ GFK Intelligence PTV a Feb’26

Mix venta por tamaño de pantalla RY a Feb’26
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Air Conditioners

Cooking

Cooling

El. Juicers/Presses

El.Cooking Pots

Electric Fryers

Foodpreparation

Garment Steamers

Hair Dryers

Hot Bever.Makers

Irons

Loudspeakers

Mediatablets

Microwave Ovens

Mini/Bluet Speakers

Mobile Computing

Multifunct. 
Printers

Printers

Ptv/Flat

Shavers

Vacuum Cleaners

Washing Machines

Mobile Phones

-25%

-15%

-5%

5%

15%

25%

35%

45%
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El consumidor mexicano aprovecha las temporalidades para adquirir artículos de T&D siendo TV 

una de las categorías con mayor concentración 
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Índice de Temporalidad en Valor– Semana BF’25

MDA

CE

SDA

IT

Clima

Fuente: POS Semanal | Semana 46 y 47 del 10 al 23 de nove 2025 y del 11 al 24 nov 2024
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Fuente: NielsenIQ Market Track | Año móvil últimas 52 semanas a sem 16-23 (23/04/23)

Particularmente TVs en el mundial pasado tuvo un alto desarrollo en temporada aun 

combinando temporalidad de buen fín + semanas de partidos 
No obstante, electrodomésticos pequeños, phablets y microondas destacan con mayores índices vs. 2023.
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Índice de temporalidad unidades Categorías Tech & Durables
Autoservicios Total México 2022

Pantallas y televisiones

Audio

Preparación de alimentos

Electrodomésticos pequeños

Planchas

Máquinas para bebidas
calientes

Phablets

Hornos de Microondas

Consolas y videojuegos

Lavadoras

Índice

Partidos #1-
2 MX

Partidos #3 
MX

Inaguración Gran Final

353

128

161

217

141

184

181

245

147

244

310

135

184

201

147

199

141

245

230

227

Pantallas

Audio

Preparación de
alimentos

electrodomesticos
pequeños

Planchas

maquinas para
bebidas

phablets

hornos de
microondas

consolas y
videojuegos

lavadoras

799

172

250

307

195

255

316

443

542

486

871

210

297

247

218

301

295

461

615

530

Pantallas

Audio

Preparación de
alimentos

Electrodomésticos
pequeños

Planchas

Máquinas para
bebidas calientes

Phablets

Hornos de
Microondas

Consolas y
videojuegos

Lavadoras

2022 (Mundial) 2023 (Año normal)

Índice de temporalidad UDS Nacional
Comparativa 2022 vs 2023

Semana 46 (Buen Fin) Semana 47 (Partidos)
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En el pasado, en momentos de desaceleración económica en México 

ha bajado la confianza del consumidor y la tendencia ha sido a 

priorizar gasto en esenciales como Alimentos y Bebidas en el hogar.

El regreso al consumo en el hogar puede abrir puertas para procesos 

de reposición de enseres domésticos y elementos que mejoren dicha 

experiencia.

En 2026 vemos una desaceleración en consumo en México en Tech & 

Durables, sin embargo Electrodomésticos Grandes y Pequeños 

continúan con tasas de crecimiento entre el 8 y 17% respectivamente

• E-commerce: el canal con mayor dinamismo con crecimiento a 

doble dígito. La apuesta de la industria incluso en la región, es a 

través de venta de terceros (3P).

o E-commerce se desarrolla por tener una mayor amplitud de 

portafolio y opciones de precio 

o El mercado online ofrece exclusividad de marcas y hasta 9% 

más skus.

o Existe oportunidad en el mercado mexicano para marcas 

internacionales que ofrecen calidad y precio. Particularmente las 

marcas Chinas como Oppo, Asus, Lenovo, TCL entre otras.

o TV’s: Ante la temporada de futbol 2026 existe gran oportunidad en 

la categoría dado que más de la mitad de las TV’s en los hogares 

mexicanos no son Smart

Principales hallazgos

This Photo by Unknown Author is licensed under CC BY-SA

https://www.ecointeligencia.com/2013/08/guia-ahorro-energetico-hogar-1/
https://www.ecointeligencia.com/2013/08/guia-ahorro-energetico-hogar-1/
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/
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Gracias.

Fabiola Bernal

Ejecutiva Consultativa RV

Daniel Gutiérrez

Director de Cuenta Telecom / T&D
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