MEXICANO “’*~

Merca” () GO



—
O

TENDENCIAS

Merca

publicidad

DE CONSUMO 2023

El consumidor de hoy abrazé la incertidumbre y priorizé sus
necesidades, dejando mas razonado para el ano que viene.

La pandemia de Covid-19 no acabd
por completo cuando una guerra
al otro lado del mundo arrasoé con
los mercados y activd un pano-
rama inflacionario creciente. Estas
coyunturas fortalecieron el criterio
del consumidor mexicano, convir-
tiéndolo en un comprador adap-
table, resiliente, auténtico y mas
responsable.

Los valores consecuentes ponen
en la mira nuevas tendencias de
consumo que las marcas pueden
aprovechar para adaptarse favora-
blemente a su audiencia y caminar
junto a ella en este proceso de
transformacion que, se estima,
culminara hasta 2024.

Y aunque tendencias existen
muchas, son las mas intuitivas las
qgue dan seguridad a las estrategias
de marketing que en México se
pueden implementar mientras se
estudia el verdadero impacto de

la inflacion y sus posibles estra-
gos, pues son las crisis sociales y
econdmicas las que detonan en el
consumidor nuevas formas de comu-
nicacion enfocadas en la adaptacion
y la congruencia.

De hecho, el Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia (Inegi)
reporté a mediados de ano que el
Indicador de Confianza del Con-
sumidor (ICC) se ubica en el 43.6
por ciento, lo cual representa una
disminucion mensual de 0.4 puntos
y 1.1 en el contraste anual.

Estos datos se resumen al pesi-
mismo que tiene la gente respecto a
la economia del pais para el proximo
ano, ya que, sobre el comporta-
miento de los precios, la confianza
retrocedi6 -4.0 puntos, dejando claro
el miedo de la poblacion porque
se mantenga a la alza su gasto
corriente en lo que resta de 2022
y en el primer semestre de 2023.
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HOGARES MEXICANOS
EN INFLACION

Después de la pandemia, los hogares se enfrentan a un panorama
complejo, derivado de afectaciones en ingreso generalizado en
todos los niveles socioecondmicos:

DEJO DE COMPRAR
CIERTOS PRODUCTOS
POR SACRIFICIO

COMPRA A MAYOR
ESCALA PARA REDUCIR
EL COSTO POR USO

SELECCIONA
MARCAS
DE PRECIO BAJO

OPTA POR
MARCAS
PRIVADAS

Actualmente el precio es el principal factor de seleccion
ante canales y marcas, incluso antes que la calidad.
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Fuente: “Consumer Outlook JUN'2022", NielsenQ México
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Entre los estudios de mercado que surgen de los cambios
econdmicos del dltimo afio, ya se tiene una imagen parcial
del perfil del consumidor mexicano, al menos en cuanto
a sus preferencias y habitos arraigados. Por ello, Merca2.0
enlista algunas de las tendencias que tocan la puerta

CAZADORES

DE PRECIOS BAJOS

La inflacion e incertidumbre financiera hara que
el consumidor de hoy explore nuevas opciones y
compare precios en cada compra que se disponga,
ajustando siempre su eleccién a un presupuesto
fijo y haciendo que la lealtad a las marcas pase a

segundo plano.

Las marcas libres y de
bajo costo, mejor llama-
das “marcas blancas”, se
convierten en el meca-
nismo principal parahacer
rendir el gasto familiar,
pues tienen la ventaja de
poder llegar a cualquier
nivel socioeconémico. Las

ASi CONSUME MEXICO

alternativas deben ser tan
amplias para cubrir la nece-
sidad del consumidor que
ya estd cazando precios y
descuentos en las tiendas,
con el objetivo de encontrar
productos de menor precio,
sin que esto signifique que
sea de menor calidad.

La decision de compra de los consumidores
de hoy cada vez es mas clara:

96.5%

16.3%

N

de los hogares
mexicanos
consumen marcas
propias

aumentd
la frecuencia
de compraen
marcas blancas
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medio las marcas
blancas
por inflacion

8.3%

subieron el precio crecio puntos
el gasto porcentuales crecid
€N marcas propias latendencia

en el dltimo afio de 202122022

Fuente: Kantar Worlpanel México

para el comprador del proximo afo:

J

PAQUETE CONTRA
LA INFLACION Y LA
CARESTIA (PACIC)

HACIENDA

EL PAQUETE CONTRA
LA INFLACION
Y LA CARESTIA (PACIC)

Es el plan con el que el Gobierno mexicano
busca hacer frente en 2022 a la inflacion
mads alta en 20 afios; empresas como Tuny,
Grupo Pinsa-Dolores, Grupo Gruma-Maseca,
Grupo Minsa, Bachoco, Huevo San Juan,
Sukarne, Grupo Gusi, Opormex, Sigma
Alimentos, Walmart, Soriana, Chedraui,
Huevo Socorro y Valle Verde firmaron

un acuerdo en el que se comprometen a
mantener precios regulados en sus tiendas,
productos y servicios.

BODEGA,
AURRERA

En México, encontramos cadenas como
Walmart de México y Centroamérica que,
detras de Bodega Aurrerd, muestra como
estar inmersa en esta tendencia desde hace
anos, con la diferencia de que, en esta dltima
etapa inflacionaria, impulsa campanas mas
fuertes para posicionar sus marcas propias
sobre las distribuidas, ganando relevancia en
esta division de negocio.
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“HECHO EN MEXICO",
MAS ALLA DEL SELLO

Uno de los principales desafios para las marcas
es la promocidn del valor nacional, sumarse a una
exigencia que las nuevas generaciones han hecho
en los ultimos anos: apoyar a la economia local

a través de la distribucion, manufactura, venta 'y
promocidén de productos locales.

“ Amagon

Y es que no sdlo con el
renacimiento del sello
“Hecho en México”, por
parte de la Secretaria de
Economia pueden mostrar
su presencia en el mer-
cado mexicano, muchas
marcas han optado por
dar mayor espacio, bene-
ficios y hasta crédito a
los emprendedores que
muchas veces no cuen-
tan con los medios ni la

CONSUMO LOCAL

infraestructura para llevar
a cabo sus operaciones.
El ejemplo mas creciente
eseneleCommerce, donde
plataformas de marke-
tplace y aplicaciones de
envio dan lugar a comer-
cios y negocios locales,
como tiendas de abarro-
tes, restaurantesy fondas,
panaderias, cafeterias, etc.,
asi como a artesanos y
productores diversos.

La pandemia dejé un panorama
de emprendimiento creciente y reconocido.

66%

L2%

38%

de los mexicanos planeacomprar identifica a marcas las reconoce las ve como
intentaapoyaralas  productoslocales  locales por su drea como marcas “desconocidas’,

marcas pequenas en un futuro limitada deventa ~ “independientes” a dificiles de
cercano los gigantes reconocer por

Fuente: Reporte “The Balancing Act”, de NielsenlQ.
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(INEGI)
CONTABILIZA

En un panorama en el que el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (Inegi)
contabiliza sélo un 0.11 por ciento del

PIB nacional proveniente del mercado de
artesanias, lo que representa el sustento del
0.78 por ciento de las familias mexicanas,
Amazon Handmade ha reunido a artesanos
y productores de mas de 80 paises para
impulsar sus creaciones y ayudarlos a que
los clientes los encuentren facilmente.
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Empren®

GRUPO HERDEZ
Y NUTRISA

Se han caracterizado por su “semillero”, el
cual brinda capacitacion a emprendedoras
mexicanas sobre temas como finanzas,
experiencia de compra, logistica, cadena
de suministro y muchos mas. A través

de campanas informativas, las marcas
impulsan el talento nacional enfocado en
sectores de alimentos, bebidas y productos
de cuidado personal, ayudando a generar
nuevas y pequenas empresas sostenibles.




“SUPER APPS”

La revolucion tecnolégica es un hecho palpable en
casi todos los aspectos de la vida cotidiana que hoy
rigen los pasos del consumidor mexicano y mundial,
pues cada vez estan mas conectados y priorizan los
usos que le pueden dar a sus dispositivos moviles,
ya sea para facilitar movimientos y tramites
complejos o para incrementar su confort.

Las llamadas Super Apps
son aplicaciones que
pueden cambiar la forma
en que los usuarios interac-
tdan con los servicios y en
como las empresas dise-
fan soluciones dptimas e
inmediatas. Aunque empie-
zan a extenderse en Asiay
Europa, estas apps ya dan
atisbos de luz en América
Latinay se posicionan como

LA VIDA ES MOVIL

una tendencia creciente
para sustituir maltiples apli-
caciones instaladas en el
smartphone por una Unica
herramienta que aglutine la
mayor parte de funciones
acordes a las necesidades
actuales. Esto hace que
solo exista una interfaz de
usuario y sea mas sencillo
y comodo de utilizar para
las personas.

El uso de plataformas digitales aumenta
junto a la conectividad y la tecnologia.

75.8%
97.1%

500 MILLONES
de ddlares recaudaron
las apps en

MEXICO EN 2021

25.7%

A A ~

de la poblacion usa estas
mayor de 5 afios es plataformas a

crecio el mercado
de aplicaciones

usuariadeapps  través de teléfonos maviles el aiio
inteligentes pasado

Fuente: Statista
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LA PLATAFORMA
BAZ

Nacid en México como Super App, pues
integra todos los servicios de Grupo
Salinas. Baz fue creada para dispositivos
Android e i0S y apunta al auge de la
audiencia digital mexicana, ofreciendo
un espacio virtual que espera conectar
emprendedores con clientes. Los
consumidores pueden solicitar créditos,
recargar saldo, crear playlist, rentar
peliculas on demand, ver TV en vivo,
escuchar potcast, usar su red social o
pagar en comercios.

WeChat#is

WECHAT

Es una pionera china que se posiciond como
una de las mas utilizadas en Asia y por

las que se empezd a extender el término
“super apps’, pues cuenta con mdltiples
servicios, entre ellos: hacer transferencias
electrdnicas, reservar vuelos, pedir un taxi,
pagar servicios, leer noticias, comprar en
linea, entre otras acciones. En la actualidad,
en México se ha descargado cerca de 100
millones de veces.
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INFLACION EN SALUD

La inflacion no cesa, en todo 2022 esta crisis
economica global y generalizada ha marcado la
pauta de muchos sectores econdmicos para 2023,

entre ellos el health.

Con tasas de inflacién
superiores a la tasa gene-
ral de 7.72 por ciento a la
primera mitad del ano,
medicamentos desin-
flamatorios, dermato-
légicos, anticonceptivos
y hormonales han sido
algunos de los productos
gue mas encarecieron.
Esto, sumado al precio
de consultas, crearon un
perfilde consumidor mas
orientado hacia el gasto

econdémico en el cuidado
de la salud. El Instituto
Nacional de Estadistica 'y
Geografia (INEGI) refleja
estos datos como conse-
cuencia de la pandemia
de Covid-19, tras la cual
la atencién médica y far-
macos se dispararon con
una mayor demanda y
el cuidado personal se
posiciond como un nuevo
eje prioritario para las
personas.

15%

compra directamente
en las farmacias
fisicas.

ED
20%

hace pedidos
telefonicos a los
establecimientos.

UN SECTOR SALUD DIFERENTE

Los habitos de consumo cambian a nivel médico y farmacéutico.

o
65%

afirma haber
cambiado sus habitos
de consumo health

15.4%

cambio de doctores
por profesionales mas
econémicos

38.5%

solo asiste a
consultas en caso de
una emergencia.

11.5%

prefiere acudir a
consultorios adyacentes
(de farmacia)

21.5%

acepta automedicarse
cuando tiene alguna
molestia.

€&

10%

busca sus sintomas
por internet antes de
ir al doctor.
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26.9%

ha optado por comprar
medicamentos
genéricos

s

1.7%

dejo de pagar su
seguro de gastos
médicos mayores

Fuente: Departamento de Investigacidn de Merca2.0
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EXPERIENCIA
PHYGITAL

Una de las tendencias que marca tanto al
consumidor como a las marcas el camino hacia el
futuro es la union de la realidad fisica con la digital.
Y es que cada vez gana mas terreno la conciencia
de una vida cotidiana donde la perspectiva del
marketing sea mezclar las virtudes de los dos

mundos, el online y el offline.

Una de las acciones mas
vistas en este ultimo ano
es la experiencia phyagital,
por ejemplo, con la unién
deleCommercey los puntos
de venta, construyendo
campanas que lleven al
comprador a usar ambos
entornos de forma comple-
mentaria e integrada.

Es asi como ahora las
empresas tendrdn que
generar estrategias de
colaboracién que lleguen
en diferentes momentos
y canales al consumidor, a
través de la omnicanalidad
e interaccion.

En la actualidad, las
redes sociales pueden
servir para ofrecer des-
cuentos, cupones o atencion
acliente personalizada, las
tiendas pop-up y tempora-
les pueden ser un ejemplo
de phygital events para
tiendas online, mostrando
puntos estratégicos del
esquema de negocio, mien-
tras que el metaverso se
convierteenlanueva “tierra
de oportunidad” donde las
activacionesy lanzamientos
de marca logren destacar
con experiencias inversivas
y diferenciadas.

OMNICANALIDAD SIN FRONTERAS
Los espacios fisicos y digitales estan mas unidos que

nunca.

10%

N

delasgrandes  delosconsumidores  deempresasusa  de usuarios buscan

marcas tendran combinan los
presencia en el canales online

55.3%

A

las redes para

1,700 MILLONES
de usuarios de realidad
aumentada se estiman

PARA 2024

L7%

N~

productos online y

gestionar servicio  verifican en tiendas

metaverso y offline al cliente locales

Fuente: Estudio anual de eCommerce, IAB Spain y PwC.
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LAS POP-UP
STORE

Como modelos de negocio temporales, las
marcas logran posicionar su imagen por un
dia y lanzar productos especiales. Lo mejor
de esta experiencia es que cualquier sector
puede abrir estos espacios, incluyendo
aquellos negocios que viven en la digitalidad
y que no cuentan con puntos de venta
especificos, como pasa con Shein, que ha
abierto pop-up stores en todo el mundo
para mostrar algunos de sus articulos mas
vendidos.

EL METAVERSO

Se convirtio en una tendencia donde marcas
empiezan a generar estrategias inversivas
para el consumidor digital. Marcas como
Coca-Cola, Balenciaga, Prada o IKEA han
dado muestra de una parte a explotar, pues
con uso de la realidad virtual o la realidad
aumentada, permiten al consumidor
experimentar con los productos y servicios
de una forma innovadora y diferente en el
entorno real y fisico.
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:A QUIEN SE DIRIGEN
LAS MARCAS?

— REDES SOCIALES Y DE UTILIDAD.
' AN El consumidor ahora buscara informacién y ocio en un
mismo canal, por lo que pone especial énfasis en las
marcas que dan respuesta por esta via a sus quejas,
sugerencias y menciones.

|
MAS VISITAS A PUNTOS DE VENTA
El shopper visitard mas puntos de venta, buscando la
mejor ecuacion de valor y segmentando la compra de
sus productos en diferentes tiendas.
°

CONSUMISMO DE VOLUMEN SOSTENIDO

Elcomprador tendra que hacer rendir su presupuesto en
elvolumen habitual de productos que compra, solventando
los incrementos de precio.

=
@) PRIORIZAR LO BASICO
Se espera que crezcan las listas de compra de canasta
I imprescindible, como alimentos y productos de higiene,
(]

mientras que la indulgencia tiende a contraerse.

REDUCCION DE GASTOS EXTRA

El consumidor evalua la cancelacidn de servicios por sus-
cripciony democratiza el consumo de algunas categorias
paradarvalor a sudinero, reduce gastos de socializacién
y pospone la compra de articulos de alto desembolso.

O

T

“JOURNEY OMNICHANNEL"

Vive en un entorno off y online, separando las compras
dependiendo de una necesidad especifica y entre esta-
blecimientos de eCommerce o fisicos.
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CONTACTO

LIZ PUON

epuoni:merca20.com
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