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éxico inicié 2026 con una de las refor-
mas fiscales mds significativas para el
mercado de bebidas no alcohdlicas en
mas de una década. La nueva estructura
del Impuesto Especial sobre Produccion
sy Servicios (IEPS) —que elevé de forma
contundente la carga sobre bebidas azu-
caradas y amplié el alcance del gravamen a categorias
que antes quedaban fuera— estd reordenando precios,
estrategias de innovacion y hébitos de consumo.

El impuesto a las bebidas con azucar pasé de 1.64 a
3.08 pesos por litro, mientras que por primera vez los
productos “light” o “zero” con edulcorantes no calé-
ricos fueron incluidos con un impuesto de 1.50 pesos
por litro. Las soluciones de rehidrataciéon oral que no
cumplen con los estandares de la OMS ahora enfrentan
una de las tarifas mas altas del esquema, generando ten-
siones entre marcas que histdricamente se promovian
como alternativas saludables.

La medida llega en un momento critico para la salud
publica. De acuerdo con la encuesta nacional de salud
de 2023, (Ensanut), 40% de los adolescentes y 37% de
los nifos viven con sobrepeso u obesidad, mientras que
18% de los adultos tiene diabetes.

A esto se suma que un tercio desconoce su diagnéstico,
lo que agrava los riesgos. Por su parte, la OCDE estima
que la obesidad genera una pérdida equivalente al 5.3%
del PIB, entre costos médicos directos, reduccion en pro-
ductividad laboral y afios de vida saludables perdidos.
Estos indicadores explican por qué las autoridades han
endurecido su postura regulatoria después de una década
marcada por los impuestos al azticar, los sellos de adver-
tencia y las restricciones de alimentos en escuelas.

El impuesto a las bebidas con
azucar pasd de 164 a 3.08 pesos por
litro, mientras que por primera vez
los productos “light” o “zero” con
edulcorantes no caldricos fueron
incluidos con un impuesto de 1.50
pesos por litro.
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UN MERCADO ACOSTUMBRADO A PAGAR
POR BEBER

Si en otros paises los impuestos a las bebidas podrian
generan reducciones en la demanda, en México el pa-
norama es distinto. La compra de bebidas —particular-
mente agua embotellada— estd profundamente arraiga-
da debido a factores estructurales como la calidad del
agua potable y la desconfianza en los servicios publicos.
Segtin la encuesta Global Consumer de Mintel, cerca
del 40% de los adultos considera el agua embotellada
un gasto prioritario, situdndola al mismo nivel que los
alimentos basicos. Este contexto explica por qué los
nuevos impuestos no eliminaran el consumo, sino que
lo reorientardn.

Los consumidores con menor presupuesto migra-
ran hacia marcas econdmicas, envases mas peque-
flos o versiones sin azicar, mientras que aquellos con
mayor poder adquisitivo aprovecharan que la brecha
de precio entre bebidas regulares y opciones “zero”
se ha reducido para elegir alternativas premium sin
calorias. Es decir, el consumidor mexicano ajusta-
rd su gasto, pero no renunciard al ritual de beber.

Al mismo tiempo, el componente indulgente del consu-
mo se mantiene intacto. El fenémeno del “Gomiboing”
—una mezcla congelada de Boing con dulces y chile—
o los preparados virales con Electrolit, chamoy y Tajin
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muestran que las bebidas siguen siendo parte esencial
del imaginario culinario y social, incluso si cuestan mas.

Segun la encuesta Global Consumer de
Mintel, cerca del 40% de los adultos
considera el agua embotellada un gasto
prioritario, situdndola al mismo nivel que
los alimentos bdsicos

UN CICLO ACELERADO DE INNOVACION

La industria mexicana de bebidas ya venia transfor-
mandose desde 2014, cuando el primer impuesto al
azlicar impulsé una ola de reformulaciones: bebidas
deportivas redujeron sus niveles de aziicar en 82% y las
energéticas en 54%. Con el nuevo IEPS, esa tendencia
se acelera. Coca-Cola anuncié una reduccién del 30%
de aziicar en el 70% de su portafolio para 2027 y un giro
estratégico hacia Coca-Cola Zero, que hoy protagoniza
sus esfuerzos publicitarios.

Las marcas propias también estan ganando protagonis-
mo. Los supermercados y hard discounters han lanzado
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refrescos sin azticar entre 9y 10 pesos —notablemente mas
econémicos que las marcas lideres— y en muchos casos
evitan comunicar explicitamente que no contienen azu-
car para evivar prejuicios relacionados con el sabor o los
edulcorantes.

AGUA, POLVOS Y MINI FORMATOS: LOS
GANADORES DEL NUEVO ESQUEMA

El agua embotellada —exenta de impuestos— emerge
como la categoria mas beneficiada. Las marcas estan apos-
tando por diferenciarse a través de atributos como origen
en manantiales volcanicos, procesos de filtracion avanza-
dos u opciones alcalinas. El atractivo del agua no se limita
al precio: en un pais que atin enfrenta retos de infraestruc-
tura hidrica, la calidad percibida se convierte en un argu-
mento de valor.

Los polvos para preparar bebidas resurgen como un for-
mato estratégico. Permiten controlar el aziicar, ajustar por-
ciones y reducir costos, algo especialmente relevante para
los consumidores mas sensibles al precio. Ademas, ofrecen
espacio para la innovacion: frutas deshidratadas, matcha,
t€ negro, vitaminas o electrolitos se suman a nuevas férmu-
las que buscan competir con las bebidas listas para tomar.

El nuevo célculo del impuesto por volumen incentiva el
crecimiento de las presentaciones mini, que muchas mar-
cas estan reposicionando como accesorios aspiracionales
alineados con estilos de vida urbanos. En redes sociales
—donde la estética influye tanto como el sabor— estas
presentaciones se vuelven catalizadores de conversacion.

EL AUGE DE LA FUNCIONALIDAD: FIBRA,
HIDRATACION Y BENEFICIOS ANADIDOS

La demanda por bebidas funcionales contintia en ex-
pansion. Desde aguas saborizadas prebioticas con inulina
de agave, la innovacion apunta a los consumidores que
buscan bienestar sin sacrificar sabor.

La fibra afiadida, los electrolitos, los adaptogenos y los
ingredientes botanicos se incorporan a las formulaciones,
mientras las marcas ajustan el dulzor para mantenerse por
debajo de los umbrales fiscales o regulatorios.
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Las bebidas menos dulces estan ganando terreno, asi
como los perfiles amargos, dcidos o boténicos. Esta tran-
sicién no solo responde a la regulacién, sino también a la
maduracion del paladar del consumidor, que empieza a
valorar la complejidad sobre la dulzura.

Los polvos para preparar bebidas
resurgen como un formato estratégico.
Permiten controlar el azucar, ajustar
porciones y reducir costos, algo
especialmente relevante para los
consumidores mds sensibles al precio.

INFLUENCIAS GLOBALES: COLORES, TEX-
TURAS Y LA LLEGADA DEL ASIA-COOL

En paralelo, la influencia asidtica se refuerza. El mercado
mexicano abraza sabores como yuzu, lychee y mango en
bebidas tipo té, y esto abre oportunidades de innovacién
con formatos hibridos que combinan té con jugo de fruta
y de vegetales. Las texturas juegan un papel central: perlas,
burbujas, geles, semillas y espumas convierten la experien-
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cia de beber en algo multisensorial. La globalizacién del
“bubble tea” y el atractivo de lo “instagrameable” impulsan
esta tendencia.

LA INDULGENCIA NO SE EXTINGUE: SE
REINVENTA

Pese a las restricciones fiscales, el placer asociado a las
bebidas permanece. El boom de las “dirty sodas” —una
tendencia importada de Estados Unidos y reinterpretada
en Meéxico con dulces, salsas y condimentos tradiciona-
les — muestra cémo las marcas buscan reconectar con un
consumidor que busca experiencias, no solo productos.
Las barras emergentes en festivales, activaciones y tiendas
de conveniencia lo confirman: ser indulgente sigue siendo
parte del ADN del consumidor mexicano.

UN MERCADO QUE EVOLUCIONA SIN
PERDER SU ESENCIA

Los impuestos no eliminan la demanda, pero si la recon-
figuran. El futuro del mercado mexicano de bebidas estara
marcado por reformulaciones, formatos estratégicamente
disefiados para el bolsillo del consumidor, innovaciones
funcionales y propuestas indulgentes que resisten el paso
del tiempo.

Las marcas que mejor naveguen esta transicién seran
aquellas capaces de equilibrar salud, sabor, precio y ex-
periencia cultural. México seguira bebiendo; la pregunta
ahora es qué, cémo y por qué se elige cada bebida en un
entorno donde cada mililitro —y cada peso— cuenta.
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