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INTELIGENCIA DE NEGOCIOS

ES LA ESTRATEGIA CUYO OBJETIVO
BUSCA PRESENTAR DATOS RELEVANTES
QUE MEJOREN LA CALIDAD
DE LA TOMA DE DESICIONES
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Proporcionamos informacién para la toma de
decisiones y generamos estrategias que lleven
al éxito a nuestros clientes.
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Generar valor a través de informacioén accionable
para la toma de decisiones estratégicas que
construyan el éxito de nuestros clientes aliados.
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Empresa a Nivel Internacional

Clientes Internacionales y
Clientes Nacionales para otros paises

#1 EN EL RANKING DEL /;i\\

OCCIDENTE DEL PAIS
AMAI

La Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercados y Opinion Pdblica que reune a las empresas mas
importantes de este sector en el pais.

Con mas de 3,500 estudios nacionales e internacionales y mas
de 15 anos de experiencia somos una firma de Investigacion
Estratéegica e Inteligencia de Mercados de excelencia. Los
estudios internacionales los hemos realizado en Estados
Unidos, China, Colombia, Chile, Panama, entre otros.

E il am e "

Miembros de CANIETIOccidente, porla vanguardia tecnologica
en Neuromarketing y Big Data. Conformamos el Comité de
Neurociencia aplicada nacional y de Equidad de Género en

Mexico. ACSI

RESEARCH




NUESTROS
SERVICIOS

Incluyen informacidn y estrategias accionables para
nuestros clientes. La inteligencia de negocios provee de
las herramientas fundamentales al momento de tomar
decisiones debido a que proporcionan informacion
confiable, relevante y oportuna para la solucion de
problemas y deteccidon de oportunidades.

Todos los proyectos realizados en ACS| RESEARCH, son
Ad Hoc a las necesidades y requerimientos de cada
uno de nuestros clientes, por lo tanto, nos basamos en
anadlisis profundo de la necesidad de informacion.

EXPERIENCIA
QUE INSPIRA

Los siguientes son los servicios mas solicitados,
sim embargo, existe una amplia gama de estudios
adecuados a cada uno de los giros de nuestros

clientes.

Investigacion
de Mercados

Q

Meuromarketing
Neurociencia Aplicada

Inteligencia de Megocios
Big Data

ACSI
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Investigacién Estrat égica

Los productos que se ofrecen en la
investigacion varian dependiendo
delasnecesidadesy requerimientos

de cadacliente.

Investigacién social y
Gubernamental

Diversos proyectos para gobiernos
locales, estatales y federales nos

avalan.

&

CONOZCA NUESTRA TIPOLOGA
DE INVESTIGACION

Investigacién Académicae
Institucional

Somos la unica empresa en México
gue generade maneraintegral este
tipo de proyectos.

Investigacién Politica
Institucional

ACSI Research ha tenido presencia
en diversas contiendas electorales,
por tanto, es pieza clave en los war
rooms para la ejecucion de medidas
estratégicas.
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CEO Y FUNDADORA
ACS RESEARCH

Paola Solorzano

Mexicana, con Licenciatura en
Mercadotecnia, Master en Direccion de
Marketing y Comunicacion y Diplomado
en Neuromarketing.

8 CEOy fundadora de ACS| RESEARCH.

8 Investigadora y profesora, se
desempeifia como Coordinadora
de la Maestria en Direccién de
Mercadotecnia de la Universidad de
Guadalajara.

8§ Miembro de la AMAI, la Asociacion
de Agencias de Investigacion de
Mercados que agrupa a las empresas
mas prestigiadas a nivel nacional.

8§ Pertenece al Comité de Neurociencia
Aplicada del pais.

8 Miembro del Consejo Directivo Nacional
de la AMAIl y Coordinadora del Comité de
Vinculacién Académica de la Asociacién

8 Fungié con Consejera Editorial de
Negocios de Mural - Reforma

8 Vicepresidenta de Mercadotecnia de

CANIETI Occidente.

8 Lider de la Comisién de Mujeres de Alta

w

Tecnologia de CANIETI Occidente.

Miembro de la Comision de Mujeres
Industriales del CCIJ.

8§ Pertenece al Consejo Coordinador de

Mujeres Empresarias.

8 Con apariciones en revistas como en la

portada de Merca 2.0 y Exito.

8§ Consultora y Asesora en distintos

proyectos tanto para instituciones
gubernamentales como organismos Yy
empresas.

8 Alos 23 anos toma la direccion general del

Centro de Estudios de Opinién (CEO) de
la Universidad de Guadalajara, uno de los
centros de investigacion mas importantes
a nivel nacional.

8 Ha sido responsable de la elaboraciéon mas

de 4,000 proyectosdeinvestigacion anivel
nacional e internacional, de corte: Politico,
Social y de Mercado.

8 Ha dirigido diversas tesis tanto a nivel

licenciatura como de maestria.

8Ha recibido varios galardones por su

trayectoria tanto empresarial como
académica.
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DF EpicION ESPECIAL AMAI

M mercadotecniapublicidadmedios ’
el c [

EDICION ESPECIAL 2017 lideres en mercadotecnia,

LA NUEVA
AMALI: .
CONSTRUCCION
DE FUTURO

DISENO Y,

EVOLUCION
DEL NSE EN
MEXICO

NO. 9 AGO 2019

CALIDAD
EN LAS
ENCUESTAS

INES QUE CONSTRUYEN EXITE
INNOVACIONIESTIRATEGICA- NEUROMARKETING Y@Bi

PAOLA
SOLORZANO
Lainvestigacion
de ayer y hoy

Por | CECILIA OVIEDO MENDOZA

A

DECISIONES STRUYEN EXITO
INNOVACION ESTRATEGICA-NEUROMARKETING Y BIG DATA

N\

\ f _\ .
/ (\ PAOLA ADRIANA

A L* \

e

SOLORZANO GUTIERREZ
LIDERAZCO DESDE/EL CORAZON

4 Il [y

uando conoces a alguien que

T ama o que hace, se nota. Y la
i P : Maestra Paola Adriana es una

S . = e L prueba infalible de ello. Con

; g una vida dedicada 2 la Inves

; : tigacién, Solérzano Gutiérrez

v vislumbra el futuro, camina un paso adelante, en-

: tendiendo el movimiento de la industria y las ur

o= . gencias sociales. Ha buscado innovar, ha buscado

X trascender, y lo ha logrado. Pero por si eso fuera

. | poco, no se ha quedado con nada, lo ha compartido

s - ez todo en el aula de clases. Y lo seguiri haciendo, por

un genuino compromiso y amor a su profesién.

2®

Podria hablarme un poco de su
trayectoria?

Soy egresada del Tecnolégico de
Monterrey Campus Guadalajara, es
tudié Mercadotecnia. Y desde que
estaba estudiando comencé con una
mini-agencia de investigacion; ya
cuando egresé de la carrera me inte-
gré al Centro de Estudios de Opinién
de la Universidad de Guadalajara, el
CEO, uno de los centros de investi
gacién mas prestigiados a nivel na-
cional. Empecé como encargada de
Estudios Cualitativos, después estu-
ve a cargo de la Gerencia de Estudios
de Mercado y posteriormente como
Directora General. También estudié
la maestria en Direccion de Marke-
ting y Comunicacién, en Barcelo-
na; y posteriormente un diplomado
en Neuromarketing

Cuénteme de ACSI Research

Es mi propio proyecto, lo emprendi después de
permanecer cinco afos en la Direccién General del
CEO, mi orgullo, mi legado. En ACSI Research ha
cemos proyectos de investigacidn estratégica, no
sélo estudios de mercados o politicos y sociales,
que es lo que normalmente se trabaja, sino que nos
hemos especializado en investigacion académica
Apoyamos a las Instituciones de Educacion Supe-
rior IES con estudios de pertinencia, con el fin de
que puedan tener la informacion necesaria para
sus programas educativos que les permita obtener
certificaciones o acreditaciones tanto nacionales
comointernacionales, o que puedan aperturar nue
vas licenciaturas y posgrados.

Usted es académica también, ;cémo vive
una investigadora el lado catedratico?

Ser maestra es una de las partes mas importan
tes y valiosas en mi vida. Tengo 14 afios impar
tiendo la clase de Investigacion de Mercados tanto
en licenciatura como en Maestria. Actualmente a
mi grupo asisten casi 100 alumnos, cada clase es
como dar una conferencia de cuatro horas. La do
cencia enriquece, te hace estar actualizada, tener
un rigor metodolégico, porque finalmente estas
ensefando al alumno como hacer las cosas y tienes
que predicar con el ejemplo.

ACSI
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ESTUDIO: "EL'PERFIL NACIONAL
DEL CONSUMIDOR POST-PANDEMIA"

PRESENTACION DE NEUROMARKETING

Junio 2022



INVESTIGACION
INTELIGENCIA

DE NEGOCIOS

Cuantitativo

Vitrinas

Metodologicas

Neuromarketing

Big Data

Elaborador y
responsable
del estudio:

ACSI| Research

Elaborador vy
responsable
del estudio:

ACSI Research

Elaborador y
responsable
del estudio:

ACSI| Research

Fecha de
levantamiento:

Del 18 de febrero al 26
de mayo de 2022

Fecha de
levantamiento:

Del 12 al 19 de mayo
de 2022

Fecha de
levantamiento:

Del 6 al 10 de mayo de
2022

Poblacion mayor de 18
afios de edad,

Poblaciéon mayor de 18

Universo: residentes de los 32 Universo: -
anos de edad
estados de la
Republica Mexicana
Técnicade Muestreo Aleatori Neuromarketing el
muestreo: Hestreo Aleatoro cual, evalla las
. reacciones cerebrales
o 0 | . 1
Confianza: 95% , . oculares, galvanicas y
Tecnica de cardiacas para
Error estadisticos: +/- 5% levantamiento: X

Técnicade
levantamiento:

Autoaplicado en linea

conocer a profundidad

los insights del sujeto

de estudio eliminando
la subjetividad.

Procesamiento de
datos:

1. Seleccion de
variables mas
importantes.
normalizar la
informacion.

2. Determinar el
numero de clister
calculando el error

entre el centroidey los
datos.

3. Asignacion de datos
a los cluster.

NOTA: Tendencial de mediciones del 2020 a 2022, 7ma. medicion.
e -
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Afectaciones

¢{Qué implicaciones financieras ha tenido para su familia la pandemia?

Ninguna, Pocas, Moderadas, Altas, Totales,
_tenemos el recurso ha el ingreso pocCoO recurso, se sin recurso alguno,
ingresos y disminuido pero disminuy6 limitan los se recurrira a

_a_horro no tiene considerablemente gastos alo préstamos o venta

suficiente para implicaciones con implicaciones indispensable, de activos para
so_portg( la familiares pero se sobrelleva con pagos subsistir
situacion la situacion vencidos

13.4%

26.3%

32.8% 23.2%

Tamaulipas 33.3%

Jalisco Ninguna, 17.2% Pocas, 33.8% Moderadas, 26.2% Altas, 18.5% Totales, 4.3%

ACSI

RESEARCH




Afectaciones

¢Qué tan afectado se ha sentido en los siguientes aspectos debido a la pandemia?

Muy afectado B Afectado B Poco afectado B Nada afectado

33.4% 28.2% 22.8% 16.0%

Estabilidad econdmica Estabilidad laboral Salud emocional y/o psicolégica Relaciones familiares/pareja

Jalisco se encuentra por debajo de la media global en afectaciones con 5.5 puntos en promedio.

ESTABILIDAD ESTABILIDAD SALUD RELACIONES
ECONOMICA LABORAL EMOCIONAL FAMILIARES

MARZO 2021

ABRIL 2020

ACSI

RESEARCH
Porcentajes de muy afectado en una escala de muy afectado, afectado, poco afectado y nada afectado




Recuperacion

¢En cuanto tiempo cree que se pueda retomar la vida cotidiana

Principalmente
Oaxaca 40%y
Michoacan con 33.3%

como se tenia anterior a la pandemia?

Menos de 5 meses, 9.4%

De 5 meses a 6 meses, 8.4%

De 7 meses a un aino, 21.0%

Mas de 2 anos, 21.8%
De 1 a 2 anos, 28.4%

Jalisco principalmente
de 1 a2 afnos.

ACSI

RESEARCH




Afectaciones
¢Qué tanto miedo tiene usted en los siguientes aspectos?

/

A perder ingreso - trabajo Contagio Coronavirus

El miedo a perder el ingreso —
trabajo ha aumentado de

El miedo a la muerte ha
oscilado de 28.0% en el 2020,

39.8% de diciembre de 2021
46.4% en junio 2022

38.3% en abril de 2021 al
58.7% a finales de 2021.

D,

Muerte personal o familiares por
Coronavirus

SACSI

RESEARCH




Nuevos habitos
¢Qué actividades o acciones llegaron para quedarse?

Marzo 2021

52.4% 72.1%

Limitar las aglomeraciones de personas
47.6%

87.3%  87.9%

Las compras y pagos en linea
12.7%

I cos%  93.1%
La Bioseguridad (cuidado sanitario)
19.2%
I, = 80.7%

Trabajo desde casa o hibrido
21.8%

HSi ®No ACSI
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¢ Llegaron para
guedarse”?

A nivel global las medidas de distancia
social relacionadas con la pandemia se
perciben como que ya pasaron y no
seguiran adelante, no ocurre asi con las
medidas de higiene que parece tienen
mayor aceptacion. A pesar del aumento
de las compras en linea, no se percibe
como una sustitucion de las compras
presenciales. Los servicios de comida y
llamadas en linea se perciben como
cambios mas permanentes, aunque no de
manera absoluta.

Cubrebocas

Gel antibacterial

32%

47%

Principalmente,

Compras en linea ”
mujeres 37%

29%
Apps de Delivery
-43%

0,
12% 45%

Home Office

Sana distancia

ACSI
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¢{Qué debe de cuidarse mas?

Salud

(A
N

718.7%

78.3% en abril de 2020

74.1% en marzo 2021
74.3% en diciembre 2021

Economia

21.3%

Prioridad

Tamaulipas mayor
porcentaje economia

ACSI
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Si
[ 93.6%

¢{Cuantas dosis?
(Del 93.6% que si vacuno)

2.6

Dosis en
PROMEDIO

Vacunacion
¢Esta usted vacunado?

Principalmente
[ NO Zacatecas y Nayarit
6.4%

¢Por qué no se vacuno?
(Del 6.4% que no se ha vacunado)

Porque no confio en la vacuna y/o su

0,
efectividad 45.9%

Porque no creo que esté probada

Porque creo que me hara daio a la salud

Porque creo que es un complot para
controlarnos

Deje pasar la fecha de vacunacion por
situaciones personales / familiares

Porque no creo en el COVID - 19

ACSI
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Cambios de consumo

¢{Qué tanto considera que ha cambiado su consumo en los ultimos 2 ahos?

V ~a—

56.3% 21.8% 5.7%
Totalmente Mucho Poco Nada, sigue igual
Jalisco Totalmente, 13.3% Mucho, 56.4% Poco, 28.1% Nada, 2.2%

7 de cada 10 Mexicanos

diciembre de 2021 a 72.5% en junio 2022 Ca m bia ro n Su Co nsu m o
CONSUMIDOR NUEVO ACSI

RESEARCH

70.4% Cambiaron ampliamente su consumo en




Cambios de consumo

Mencione como se ha comportado el consumo de los siguientes
productos/servicios en los ultimos 2 ahos

Nunca lo he
Aspectos Aumento Sigue Igual Disminuyé |Eliminé consumo utilizado o Total
comprado

Consumo de ALIMENTOS 25.5% 59.5% 14.8% 0.2% 0.0% 100.0%
Consumo de ARTICULOS DE LIMPIEZA 31.6% 5.8% 0.0% 0.0% 100.0%
Consumo articulos CUIDADO DE LA SALUD 27.7% 3.4% 0.0% 0.2% 100.0%
STREAMING (Netflix, Amazon Prime, etc.) 49.7% 36.4% 9.0% 2.9% 2.0% 100.0%
Servicio de INTERNET 48.1% 47.6% 3.4% 0.2% 0.7% 100.0%

Servicio de COMIDA A DOMICILIO 53.4%(_ 25.5% 12.4% 3.4% 5.3% 100.0%
Servicios de CUIDADe(:CP)ERSONAL (estéticas, 10.7% 46.9% 35.99% 5 4% 1.0% 100.0%
Compra de CALZADO o VESTIDO 4.9% 41.8% 49.1% 3.6% 0.5% 100.0%
Salidas de Eszgfeilhélil:ngic()restaurantes, 3.7% 18.2% 66.2% 1.0% 100.0%
Compras de AC;ii(e)flgci gbolsas, cartera, 3.4% 2359 54.4% 3.6% 100.0%

En el futuro seguira la tendencia de aumentar el consumo de alimentos, articulos de limpieza, | C S I

cuidado de la salud asi como el streaming e Internet. El esparcimiento crecera de manera
RESEARCH

paulatina asi como calzado y vestido. Sin embargo accesorios sera mas pausada su recuperacion.




Cambios de consumo

¢{Mencione como ha sido su comportamiento en los ultimos 2 anos
con respecto a los siguientes habitos y consumo

Inversion (negocio, emprendimiento, etc.) 23.0% 13.3% 18.7%

Compra de bienes duraderos (muebles, electrodomésticos) 15.8% 9.7%

Disminuyd

14.5% 25.7%

Compra de bien inmueble (casa, terreno, etc.) 29.9% 23.5%

Jalisco incremento el
ahorro arriba de la
media con 31.1%

Ahorro 31.0% &3 1.5%

Aumento

ACSI

Aumenté  HESiguelgual HEDisminuyé B Eliminé consumo M Nunca lo he utilizado o comprado RESEARCH




Tendencias de consumo

Mencione como considera que SERA su comportamiento con respecto
a los siguientes habitos y consumo para el 2022

Inversion (negocio, emprendimiento, etc.) 12.1% 9.0% 13.3%

Jalisco aumentara la .
inversion arriba de la Aumentara
media con 36.9%

Compra de bienes duraderos (muebles, electrodomésticos) 19.4% 9.5% 8.8%

Compra de bien inmueble (casa, terreno, etc.) 11.6% 12.1% 17.9%

Jalisco aumentara el

ahorro arriba de la Ahorro 33.5% 12.1% 2.4% 1.2%
media con 57.2%

Aumentara

Aumentara B Siguiralgual HEDisminuira B Eliminard consumo  H Nunca lo he utilizado o comprado RAESG §!




¢, Lo haran en 20227

Entre las acciones que se haran a corto
plazo, en primer lugar, se encuentra el
ahorro. La banca electronica presenta un
aumento de la intencion de uso, aunque
no como sustitucion total de la banca
presencial.

Las personas no se ven a si mismas
comprando casa este ano al igual que un
auto.

Comprar auto

Banca electronica

32%

19% Ahorros
54%

11%

Principalmente,
mujeres 58%

Comprar casa

ACSI

RESEARCH




Cambios de consumo

¢Como ha sido su cambio de compras/pagos en linea ya sea por medio de

pagina web o aplicacion movil en los ultimos 2 ahos?
Resultados de quienes contestaron: Si, ya lo hacia pero aumenté

AGOST0 2020 MARZO 2021 DICIEMBRE 2021

r— 7% Co— 36.6% CEE———) 44.2%

Pago de Servicios I 222% G 29.8% G 32.8%

Compras de comida a [r— 201% cEE—— 29% cEEE———) 36.2%
domicilio

Compras de articulos - W% — ca— 24.5% ® 28.9%
diversos

- 1.5% - 16.3% o) 18.2%

Para el futuro se mantiene la tendencia del incremento
del banco en linea, pago de servicios, compras de comida
y de articulos diversos. Las compras de supermercado
son las que menos aumentaran en aplicacion mavil. AC S l

RESEARCH




Situacion Econémica

¢Considera que la situacion econdmica del pais en el 2022....7

Empeorara
25.0%

Principalmente

BCS y Zacatecas Mejorara k

37.4%

Principalmente
Campeche, Morelos y

SLP.

Principalmente
Tlaxcalay Durango

Seguira lgual
37.6%

ACSI
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Situacion Econdmica

¢Su situacion economica ACTUALEMENTE es?

Muy buena Buena Mala Muy mala

A.4% 68.4% 25.3%

En Jalisco, el 77.8% menciond que su situacion econémica es buenay muy buena.

¢Su situacion economica AL CIERRE DE 2022 sera?

Muy buena Buena Mala Muy mala
19.2% 67.5% 11.9%

En Jalisco, el 88.9% considera que su situacion econdmica sera buenay muy buena.

Existe una vision positiva de que el 2022 la situacion

econdmica sera mejor que los ultimos 2 afos. (T2B 86.7%)

ACSI

RESEARCH
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Tendencias de consumo

¢{Qué tanto considera que seguira cambiando su consumo?

“ \J -

38.3% 41.7% 9.8%

Totalmente Mucho Poco Nada, seguira igual

Jalisco Totalmente, 8.9% Mucho, 36.7% Poco, 44.4% Nada, 10.0%

La mitad de los Mexicanos

seguiran cambiando su consumo
Tenemos un CONSUMIMDOR NUEVO y CAMBIANTE RAES§§!
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Identificacion de la cantidad de clusters

40000
l
e}

En este punto, el
error se reduce
significativamente.

35000
l

30000
I

Error

Por tanto se
seleccionaron 4
clusters

25000
I

20000
|

O-_-————.
O__—__'—-—-
oO— & .
O
o

| | | | | I |
2 4 6 8 10 12 14

Niamero de Clusters
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Graficando 2 Dimensiones

Consumo en los ultimos 2 anos

— O O O O
Todas las variables son
ordinales, cada equis
—1© O ™ O O marca el centroide del
cluster.
| Se observa que la X roja
O O O O © presenta mucho mas
consumo que la X negra.
-© o WO O O
X
-10 O O O O
| | | | |
1 2 3 4 5

Consumo Futuro

ACSI

RESEARCH




Graficando 2 Dimensiones

Inversion en los ultimos 2 anos

—0 O ') ) ')

—0 O O <20 o)

— O
O O \9 O

—0 ox (o) o) o)

-0 O O O Ol
[ | | I I
1 . 3 4 9

Inversion Futuro

Todas las variables son
ordinales, cada equis marca
el centroide del cluster.

Es posible notar que la X
roja presenta mucho mas
inversion que la X negra.

ACSI
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Proyeccion de 49 Dimensiones

= Esta es una
aproximacion de las 49
dimensiones (variables)
w del estudio.
—
o~ Como se observa
) existen cuatro grupos
g 9 claramente
diferenciados.
w

40000

dc 1 ACSI

RESEARCH




Perfiles de Consumidor Post - Pandemia

Optimista Previsor Pesimista incrédulo Adaptable Estable Estratégico




Radiografia

Ultimos 2 aihos Futuro
Obtimista P . Hombres y mujeres de 18 a 39 afios Este grupo anticipa cambios en su
p IMista rFrevisor Ocupacion principal estudiantes y consumo para el 2022
empleados
Sin cambios en consumo de alimentos,
Escolaridad licenciatura, principalmente articulos de limpieza, articulos de cuidado
personal
Poco impacto economico Sin cambios en consumo de streaming e
Cambio significativo en su consumo internet.
Incremento alto en consumo de alimentos, Incremento moderado de ropa, calzado,
articulos de limpieza, articulos de cuidado accesorios, salidas de esparcimiento
personal 68% incrementara ahorro
Incremento alto en consumo de streaming e
internet. La adquisicion de bienes raices
Decremento moderado en el consumo de incrementara

ropa, calzado, accesorios, salidas de

. Incremento significativo en inversion
esparcimiento.

Incremento significativo en ahorro e En su mayoria consideran que su situacion

inversiones economica sera buena en el 2022

Uso de pagos en linea, transacciones ACSI
bancarias y compras en linea. RESEARCH




Pesimista incrédulo

Radiografia

Ultimos 2 afios

Futuro

Hombres y mujeres de 18 a 39 anos

Ocupacion principal estudiantes y
empleados

Pocos de este grupo anticipan cambios en
Su consumo

Escolaridad bachillerato, principalmente

Alto impacto econdmico

Sin cambios en consumo de alimentos,
articulos de limpieza, articulos de cuidado
personal

Cambio minimo en su consumo

Ligero incremento en el consumo de
streaming.

Incremento minimo en consumo de
alimentos, articulos de limpieza, articulos de
cuidado personal

Ligera disminucion de ropa, calzado,
accesorios, salidas de esparcimiento

38% incrementara ahorro

Sin cambios en consumo de streaming e
Internet

Sin consumo de ropa, calzado, accesorios,
salidas de esparcimiento.

La mayoria de este grupo eliminara la
adquisicion de bienes raices o nunca lo
hara

Sin ahorros e inversiones

Sin inversiones

Ligero incremento en compra de articulos
en linea

En su mayoria NO esperan que su
situacion econdmica sea buena en el 2022

ACSI
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Adaptable

Radiografia

Ultimos 2 afios

Futuro

Hombres y mujeres de 25 a 39 afos

Ocupacion principal empleados

37% de este grupo anticipa cambios en su
consumo para el 2022

Escolaridad licenciatura, principalmente

Moderado impacto econdmico

Sin cambios en consumo de alimentos,
articulos de limpieza, articulos de cuidado
personal

Cambios moderados de consumo

Incremento ligero en consumo de
alimentos, articulos de limpieza, articulos de
cuidado personal, streaming e internet

Incremento ligero en el consumo de
streaming e incremento moderado
internet.

Ligera disminucidn de ropa, calzado,
accesorios, salidas de esparcimiento

Incremento alto en consumo de streaming e
internet

37% incrementara ahorro

Sin consumo de ropa, calzado, accesorios,
salidas de esparcimiento.

La adquisicidon de bienes raices no se
realizara préximamente

Crecimiento moderado del ahorro, sin
inversiones

Incremento ligero en inversidn

Uso de pagos en linea, transacciones
bancarias y compras en linea.

En su mayoria creen que su situacion
econdmica sera buena en el 2022

ACSI
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Estable Estratégico

Radiografia

Ultimos 2 anos

Futuro

Hombres y mujeres de 40 a 49 aios

Ocupacion principal autoempleo

40% de este grupo anticipa cambios en su
consumo para el 2022

Escolaridad licenciatura, principalmente

Moderado a nulo impacto econémico

Sin cambios en consumo de alimentos,
articulos de limpieza, articulos de cuidado
personal

Cambios moderados de consumo

Incremento moderado en el consumo de
streaming e internet.

Incremento alto en consumo de alimentos,
articulos de limpieza, articulos de cuidado
personal

Ligera disminucion de ropa, calzado,
accesorios, salidas de esparcimiento

Alto incremento de ahorro

Incremento moderado en consumo de
internet

Decremento alto en el consumo de ropa,
calzado, accesorios, salidas de
esparcimiento.

La adquisicidon de bienes raices comenzara
a reactivarse en planes de crecimiento

Incremento ligero en inversion en
negocios

Crecimiento alto del ahorro, ligera
reduccion de inversiones

En su mayoria trabajan para que su
situacion econdmica sea buena en el 2022

Uso de pagos en linea, transacciones
bancarias.
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RESEARCH




Tendencias de consumo
Cambios durante la pandemia

Optimistas Previsores
44%

Son resilientes, se adaptan con
facilidad y estan en busca de
mas informacién.

Tomaron con seriedad las
acciones frente a la pandemia,
siguieron las indicaciones,
mantuvieron un confinamiento.

Fueron previsores y realizaron
cambios en su consumo
procurando la salud y su
economia sin antes tener

consecuencias.

Ya eran considerados
tecnoldgicos por ello fueron mas
optimistas ante la situacion.

Pesimistas incrédulos
31%

Se considera que fue el grupo
gue menos creyo en la pandemia
hasta ver los efectos de la
misma.

Tuvieron impactos econémicos

significativos que los llevaron a

hacer cambios en su consumo,
siempre a la baja.

Realizaron minimos incrementos
en los aspectos necesarios como
los que tienen que ver con la
bioseguridad.

Son pesimistas sobre el futuro.

S
Adaptables
14%

Este grupo tuvo impactos
moderados en la economia.
Limitaron los habitos que tienen
gue ver con esparcimiento fuera
de casa.

Tuvieron un incremento alto en

servicios de internet y streaming.

Vivian al momento y se iban
adaptando segun las
circunstancias , ingreso e
indicaciones sanitarias que se
presentaban.

Estables Estratégicos
11%

Se consideran estables, con
impactos moderados o nulos en
la economia.

Se adaptaron al consumo que
[levaban, limitaron varios
aspectos que tienen que ver con
esparcimiento, tomaron acciones
oportunas con la gestién de sus
recursosy el ahorro.

Este segmento es empresarial y
de autoempleo por ello
realizaron cambios para prever
Impactos mayores a futuro.




Tendencias de consumo
Futuro

Optimistas Previsores
44%

Pesimistas incrédulos
31%

Al
Adaptables
14%

Estables Estratégicos
11%

Los cambios que se consideran estan en relacion y/o comparacion de los cambios efectuados durante la pandemia

Poco a poco este perfil
buscaretomar el consumo
gue tenia antes de la
pandemia, considerando las
adhesiones tales como el
consumo en bioseguridad,.

Incrementara el ahorro y
buscara proteger su
patrimonio por medio de
bienes que preserven o
iIncrementen su valor.

Sin duda el perfil mas
golpeado, resiente con mas
intensidad los efectos de la

pandemia, el cual sigue

cambiando su consumo,
procurando y cuidando en
gran medida la economia.

Continuaran algunos con
incredulidad de la
pandemia.

Este perfil buscara volver a
Su consumo previo ala
pandemia conforme la

situacion lo permita.

En planes tendré las
acciones que tiene que ver
con el ahorro, lainversiony

los bienes raices.

El perfil mas estratégico,
gue preserva de forma
positiva los cambios tras la
pandemia, optimizando sus
recursos y realizando
conNsumos con una gestién
mas especializada.
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NEUROCIENCIA APLICADA

La evaluacidon de estimulos a traveés del Neuromarketing es la maxima
innovacion cientifica y tecnoldgica de la investigacion de mercados,
social y politica, pudiendo observar y explicar de forma precisa la
motivacion, elinterés y posible acciéon (compra, voto, etc). Es la técnica
que se encarga de analizar de manera integral las respuestas a nivel
tanto cerebral como trayectoria ocular y respuestas fisioldégicas ante
determinado estimulo.




ACSI RESEARCH

CONOCE NUESTRA METODOLOGIA PROPIA

INSIGHTS

NEURO

NEUROINSIGHTS ex una
metodologia exclusiva de ACSI
Research en la que se fusiona la
informacion recabada de manera
cualitativa en una entrevista a
profundidad o sesidn de grupo
con la informacion obtenida a
traveés del Neuromarketing el cual,
evalua las reacciones cerebrales,
oculares, galvanicas y cardiacas
para conocer a profundidad los
insights del sujeto de estudio
eliminando la subjetividad.

Lametodologia de NEUROINSIGHTS
puede aplicarse en evaluaciones
de marca, productos, servicios,
asi como en la contratacién de
personal clave para las empresas,
evaluaciones 360° evaluacidn de
clima laboral, entre otros.

ACSI RESEARCH cuenta con el
laboratorio de Neurociencia y es
pionero en la implementacion de
esta metodologia.
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DECISIONES QUE
CONSTRUYEN

EXITO
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TUALIADO EN LA INTELIGENCIA
INVESTIGACION DE NEGOCIOS

ACSI

RESEARCH
www.acsiresearch.com



