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LA INFLACION
CAMBIO AL
CONSUMIDOR
Y AL MARKETING

ENTRE 2020 Y 2025, LA INFLACION ACUMULADA EN MEXICO FUE DE 31%, MUY POR
EMCIMA DEL 229% REGISTRADO EN LOS CINCO ANOS PREVIOS. EN ESTE ENTORNO, EL
MARKETING AYUDA A GESTIOMNAR ELVALOR, LA CONFIANZA Y LA LEALTAD.

Darante 206D v 2004, Argenltina si-
fric una inflscyin de triple digito, e
dociends dristicamente el poier ad-
quisttivo de sus habitnntes v su gasto
diserecional. Un epemplo e ve en los
restauranies. Arcos Dormdos, |a com-
pafiin gue opera ln marea MeDonald's
en Argentina ¥ varos paises de Ame-
rica Latina, tdeh una cstrategia parn
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softear la ewcalada de [rrisch! Pri-
mero, mantivo dn ffrres control de
oo, o i le |'u:-'rm'i1i|:'r e sie ali-
mentios sibiernn A (Lo el 1L e
nerd; ¥, scpundo, lanzo ofertas perso.
nalizadas desde su app para mantener
Ia cereanin con sus clientes v solidan-
zarse on csos maanentos complicados,

El resultede: MeDonalds s reeu-
perdr ks mpaco gque el sector restan-
mantero en general ¥ gano mas parti-
cipacidn en el mercado arpentina

El anterior <= un cjemplo de ofimo
lns marcas pusden sebrevivir (y hasta
prosperar) en entormos de alta infls-
cion v poder de compra dilodo. En
Mixico, aungue el pais estd lejos de
experimeniar aumentos de precios de
doble o triple digito, si afronta un in-
cremenio de precios persistente v pol
encima del oljetive del baneo central,

Entre diclembre de 2020 v 1=
crembre de 2025 ¢l Indice Nacional
e Precios al Consumidor (TN PC) ha
subido o 31%. cuando, en los cines
afios onteriores, ¢sle habin sdo de
F2%, segin datos del Instituio Naco-
fal de Estadistica v Geogralia (Inegi )

Aunguee b inflacikin general on Mé-
sico regresio al rungo tolerable en 2025

3.69°%), vartos productos ¥ servicios
hisicos tuvieron incrementos mayo-
res el afio pasado, como boes alimentos
{carnes de res v comdo, leche, toma-
te; clules v pan dulee, entre otros), el
transporte  oolective, restanrantes y
tequerias, medicamentos v servicios
ide salud, recresciin v enlinra

Este entormmo ha deterorado la
confinmea del consumidor, que hoy so
encoentra en su nivel mis bajo des-

de medindos de 2032, v ha genermdo

enestionamicntos sobre ba capacidad
del baneo central pars anclar expecta-
tivas de inflaciin en el mediano plao

En este escenario, ks dreas de mar
keting de lns empresas enfrentan uno
de miis mivones relos snslener Ywnlas,
proleger el valor de marca v conser-
var la lealtad del consumidor cuando
] ingrecn dispemible se eroaiana v el
precio yuelve a ser el centro de ba deci-
suin dhe compra,

dlud] e el verdadero trabajo de
low Chief ."l-‘l.d.l.'l:.ll'l:ll:l_n‘ Officer (cain)

cuands la inflacstn deja dbe w2r un

fendamena transitorio ¥ se viselve pare

el entornoe de nogoebos?

INFLACION ESTRUCTURAL

¥ PERDIDA DE CONFIANZA

La inflacids voldd a repunlar e
enero pasado, v lo hizo & una tasas de
3.79% en el primser mes de este 2026,
v la inflachin subvacente, qoe exclove
precios valitiles de productos v servi-
cios, suhid o 4.52%, de acnendo con
el Inegl. Este incremento = dehid, en
parte, 4 los incrementos del TEPS en
e biilas v tabacn

Pese o opue ol mandato del Banes de
Méevion { Banxicn) o manlener i -

facidn baja v estable, €l banco central

| bajd la tmsa de intenés de referencin

| urpos 300 punitos base durante 2025,

mbesiteas la inflacion sulvacehte se
manlenia, o ofasiones, pof enciimn
del 4%. Esta relajacshn de bn politica
mionetara ha esosionado la eredibi-
liclac de Banxico en un momento de
“tnflacitin ostrociorl”, indica Moeosdy'’s
Analvtbes en un reporie,

Fara Alredo Valader Garcta,

investigachor v courdinador de la
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leenciatura en Negooka Intermacio-
males de CETYS Universsdad, la in-
flackin experimentada en ks altimos
afios en Ménioo va no puade entenider-
e cofno un fendmweno fransior, y
s of alss de proecks s prodonga
eh el tiempo, e constimidor e ve obli-
gado a modificar s comportaments
En site contexto, lei decmones de
compra dejan de ser puramehic ra-
cromales ¥ comicTzan a otar condico-
nades por hibrtos, lealtades previas v
restriociofies prosiipiicstanas cads ver
s evidentes.

“Cusndo La inflackin s vacdve per-
sotente, o comumidor no cambia
porgue quiera hacerlo: cambia porgue
8o tiene allernativa’, dice & académi-
co. La inflscyin, explica, no clinuna
el desco de consumir, pere s obliga a
jerarguiratio.

El economista subrava que gran
parte del impacto inflacionano se
concenira on bienes v servickos con
demanda inelistica, o dear, squellos
que ¢l eormmsdor o poeds dejar de
adguirir fGolmente.  Medicamentos,
pasoline, alirmentos hisioo o servica
de salud eontintan comprindose, aun
cuands s preco smmenta, ks goe ge-
mera s peesiin slencksa sobre o
imgre disponible. Desde su perapec-
tiva, cile fendmeno caplica por que
mnchos ommsimbdores manbenen
nivel de compra de s marces haki-
tuales, pero sacnifican o comsumo on
categnris Merss carmciale

“En los productos inelisticos,
comnidhor o deja de comprar: deja
e comprar ot cosas, afirma.

Franciseo Gurmiin, mvestigador de
s Escnela de MNegocks del Ternodig-
oo de Monterrey, aclara que e impac-
tode la inflacidn no e uniforme cntre
categorias, Mientras que bos prodoc-
tos bdsicos mantienen demands peor
pnoceaddad v el scgmento premium
ONECTYR A N COnSTmsior monds
sensible al procio, los productos del
swgmento medio v de compra por im-
piilio son los mis afectados. En etas
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catogoriag, poquchios Anmmentos -
den cambiar por completo la deciion
de compra, desplaramio o consumi-
dor hacia alternativas mis baratas o
hacia productos distinios.

Para o] marketing, eile ooemports.
nuenito implica decisiones dificles so-
bre portafolios, presniackmne ¥ prio-
riclades de mversion publicitana. “Las
categorias de on malio son lsa gue
mds sufren; Caands ¢ preco de unos
chocolates se acerca al de un peluche,
ol consmmidor comprar o sepando”,
iice el scadémion con experiencs on
imvestigacsin de mercalo.

Por mu parte, Alfredo Valadez wden-
tifica elementos que apuntan a una
ity Cvan FRigon el ver ml e
tructoribes on Méxoo: Los incremen-
b salaniales, los impacstos a bicnes
de comsumo masive v la presidn en
sectones inelistieos contnboyen a que
bos precas po regresen Golmentes a
niveles previos. ESto priver ana nieva
normalidsd en la que of consumdor
aprende 3 vivir con precis mis altos,
semiibilidad ¥ desconfianra frente a
o= aummentos.

COMNSUMIDORES BUSCAN
PRECIOS “JUSTOS™

Fara los consumbdores, va no hasts
con que un producto sea mis harato
que anles o mas seoesible que of de la
oompetencin: ahora se evahia s o] pre-
oo & justo frente o b que s rocibe &
cambdo. Exte cambio obliga a las mmar-
cas & replantcar s narmativa, porque
onpeti Gnicamentc por precko en
un eontexto de prexdn inflaconaria
wuele st ineatenible, dxe Francsco
Gurman, el Tec de Menterrey.

El reto del marketing, explica, o
justificar el valor total del producto
(ealidad, experiencia v servicia) ante
un oomsumidor cads ver mis oon-
cienie ¥ oesotplico. “Hey, o consg-
fibdor o se pregunta molo 31 algo es
barato o caro, sino i el prook o jasto
frente a lo que recibe”, agrega

Y & procio ya no s compara G-
camente oon o producto fiskcn, sino
con o tempo vertido, b fGacilidad
del prooeio v la calidad del servicio.
Para lax arcas de marketing. oto im-
plica que la promesa de valor debse
extenderse mas alli del producto ¥
eoorilinarse oon operackones, logistica
v atencidn al diente, porgue cuwaloquer
frockin erossona la perorpesan de jos-
ticia en o precio.

Bl depuis de I experiencia, e
comumidor dice: Wo valia lo goe
codd, el problema o fac s o pre-
cio: five todo o que rodet a la masca”,
ggrega Gurman, quien trabajd en o
area de Marketing de bs compadiis de
chooolates Hersbhey's

Manana Fonseca, vr de Cimio-
mer Officer de Walmart de Méxoo v
Centroamérica, dice que la lealtad ded
clicnie == gana con la confianza en la
MATTa, ¥ Sita s construye con la pro-
s ode cxeadeprier refailer para gue of
consumidor encoenitne ko qoe busca v,
scbermis, tengas un abuormo

"Fara nosotros, [la promesa del
precios bajos no o5 solamente [he-
cerlo] chertos diss de la semana, sino
todos Jos diss; es sumamente impos-
tante ¥, ademas, [hay quel tener wns
caperiencia digna. Por oo catamos
obscsionados con excuchar a noestros
chientes v asepuramos de gue la expe-
riencis on Genda o en linea o on cual-
quiber canal de comnicaciin oon Wal-
mart sea lo mejor”, agrega La epecutiva

LA “SHRINKFLATION™
FUMCIOMNA?

En hos dltimos afios, debido a la infla-
o, muchas marcas, principalmente
de alimenton, han recorrido a reduscer
el contemide de s pagucles pars no
anmnentar bs procios de los productos
Eata prictica v ootvoce como “Shrink-
flation” o “redullacdn” v, aundgue puae-
de ayvedar & las empresas a impakar
st mdrpenes de ventas, ool mediano
¥ largo plaro poside afoctar s credibi-
hidac) ¥ comliasra.
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PRODUCTOS CUYO PRECIO SUBIO

MAS QUE LA INFLACION

Auncue lo inflocstn genargl &n Ménon cermd 2025 on 3.47%, vonol prodeciog,
prncrpatmente alimentos, bvrron durmanion mas altos gue o TNPG

PRODUCTD O SERVICIO

LChilé SErmano

Crnos chiles frescon

Tomate (vanda)
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Segin una encuesta de Capgemini
hecha en 12 paises (México no ot
inchiida), 6:4% conskdera ln shrink -
M como una practica injusta. “Los
consumidiones sienten gue pagan lo
mise par maenaos, lo que pecde minar
la confinnza, La mavoria de bns consi-
midores (599%6) se pereata de |a dismi-
nucion de tamafio de los productos
sin cambies dis precio, v el 6% afira
que prefenivia un’ peguelio Anmento
de precio en lugar de reduecionss no

BRI ML Y EETVIEOT O OMyETeano

IMFLACION EN 2028 %)
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anuncaadas”, dice ¢ estudio “Report
Consumer Trends 20267

“La shrinkflation puede funcionar,
pero silo st el consumidor chlien-
i por qué ooorme; de lo contrano, se
sente engaiado”, sdvierte Francisco
Gurman, Alfredo Valadez coineide en
quie exta herminienin & riesgosa, pucs,
nungue  finoncieramente pusde ser
una solusion temporal, el eosto en tér-
minos de confinnza puede ser elevado,
i no s comunica adecusdamente. “La

shrinkflation poede proteger mirge-
nes, pero mal mancjeda pucde dafiar
la relacion con el consumbdor”

VALOR Y CALIDAD FRENTE A
VOLUMEN
Capgemin dice que, parm ganar la leal -
tad de los clientes, las marcas deben
centrarse oo un valor jisto v experien-
clas fables, como precios claros, una
calidad de producto constante ¥ una
combinaciin equilibrada de comaodi-
dbad cligital ¥ stencidn personalizada,

P eita forma, el £30 s convierte
en tin actor clave en decisiones estra-
tégicas quie antes rocakan casi excliasi-
vamenite en el drea financiere, por lo
fque ambas deben estar mas unidas
gque nunca, “En mochos casos, L dis-
CUEHN VA oo oomo vender mds, smo
edmo vender de manern rentable en
un entormo inflacionanio’, dice Fran-
eiseo Guamin, del Tee de Momterrey.

Por su parte, ¢ doctor Valadez
acfiala que las empresas gque tandan
£ Ajustar precios, presenthcies o
estrtegias frente a In inflaciin e~
len enfrentar mavores perdidas en el
mecians plars, Rotrasar decisiones
pucde erosionar mirgenes, Imitar
la capacidad de respuestn y provoecar
pérdida de particdpacion de mercado
frente a competidores mas agiles,

Los consumidores va no son mds
ohjetives pastvos en el marketing:
oofmiparan, todman mis decisionss,
cambian sus habitos de conowmo,
puro, a la ver, pueden mantener sus
cotmipries de prodoctos v servicios on
los que perctban valor; ¥ agul e3ta una
gran oportunidad para las dreas de
Markcting para fortalecer siis marcas,

Comio dice el eao de Electraliax, Ni-
kos Bartzoaibianos: “La incertidumbae
econdmica v of ammento de los costos
han cambiado el comportamiento de
pormipea [...] El walor v la durabilidad
s2 han vuelto innegocinbles; v ésta ox
idra firea donde Ins gramdes marcas ¥

productos preden hacer la diferencin

| en lavisda de bos consumidores™. @
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