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aC|onaI cenC|ad 28 Administracion  de
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Ha sido respon ‘s‘ﬁ
crecimiento -@’. hietivos \de
y entre los que dests \‘fy estud nsumo posicionamiento vy
lanzamiento de na S (w. y pertinencia de
programas educat|v /) ‘ nac cE de vinculaciéon empresa-

a laboral en instituciones
itucional, asi como estudios
acto de la Responsabilidad

publicas y prlvadas satls AC
de evaluacion de imagen institucior
Social Empresarial en sus grupo

Asi mismo, ha sido académica y ponente entemas de investigacion .
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Lic. Oscar Alfons_"irlveda Reyes

Antropolog@y 0¢Ia, egr s ‘ 1) ¥tropologia e Historia,
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politicos o de mercado, LINCIC Jiversas e van desde el disefio de
instrumentos hasta la recolec : presentacion de resultados .
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CONSTRUYEN

EXITO




ACSI

Agencia Consultora de
Servicios de Investigacion

Somos la agencia de investigacion de mercados e
inteligencia de negocios lider en México y con presencia
internacional.

Generamos informacion y estrategias accionables para la
toma de decisiones que construyen el éxito de nuestros
clientes con seguridad y certeza.

Amplia experiencia y trayectoria que nos respalda, hemos
realizado mas de 4,500 estudios nacionales e
internacionales de corte de mercado, social, académico y
politico.

Nos caracterizamos por la vanguardia e innovacion. Somos

pioneros en el pais en Neuromarketing y creamos nuestra
propia metodologia llamada Neuroinsights.

ACSI

RESEARC



Reconocidos entre los mejores del
/\\ pais por nuestra excelencia e
/\ innovacion.

1#1 AMAI Somos la Agencia #1 en Centro

~ Occidente del pais en el Ranking de
20 la AMAI y la #8 en México conforme
meteadoteens ™% al Ranking de Merca 2.0.

EMPRESA BINACIONAL,

EMPRESA BINACIONAL,
CON ALCANCE INTERNACIONAL

* -*-n“ %%m

Con mas de 13 afios de experiencia. Empresa Mexicana con
alcance internacional, desde Estados Unidos, China, Rusia,
India, Canada asi como paises de centro y Sudamérica como
Colombia, Guatemala, El Salvador y Chile .

Somos miembros de AMAI, la Asociacion de Agencias de
Investigacion y Opinién Publica, de CANIETI Occidente, la
Camara de Alta Tecnologia, asi como de la Asociacion de
Empresas Mexicanas en Estados Unidos AEM, Céamara
Nacional de Comercio CANACO, entre otras.
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LA EXCELENCIA NOS,DEFINE

De las Unicas empresas con

certificacion de calidad en México

CERHLFICADO ESIMM

La certificacion ESIMM de la AMAI avala los mas
altos estandares de calidad y ética en investigacion
de mercados. Nos enorgullece ser una de las
selectas empresas en México con certificacion de
calidad, lo que nos posiciona como lideres
nacionales, garantizando la credibilidad y precision
de nuestros estudios, y reafirmando nuestro
compromiso con la excelencia y confiabilidad.

Somosindirdal nvest iEgsatcriatm®gi
| nt el idgedenricec adleesx c el a maieagy | d
confiabilidad
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BINOMIO VIRTUOSO

Propuesta de Valc

INFORMACION
+ —
ESTRATEGIA

Proporcionamos seguridad y certeza para estrategias exitosas

1.SEGURI DAD Y CERTEZA EN LA TOMA DE DECI SI ONES
2ESTRATEGI AS EXI TOSAS CON I NTELI GENCI A DE NEGOCI ¢
3.] NFORMACI CN ACCI ONABLE PARA ALCANZAR METAS

ACSI RESEARC



FILOSOFIA

Mision y Valore

Generar valor a través de informacion accionable para la
toma de decisiones estratégicas que construyan el exito de
nuestros clientes aliados

& S

INTEGRIDAD EXCELENCIA VANGUARDIA PASION PROFESIONALISMO
Confidencialidad y Otorgamos valor La innovaci - -npesfrut amdauamnoscondisciplina
confiabilidad de la agregado con parte de nuesdda&@ real i za sndaplaneacion
informacion, siendo estrategias filosof?a, en | a empr eskatgiop, realizando
integros en nuestro accionables y encontrando somos | eal dosproyectoscon

actuar es el eje trabajamos con nuevas t ant o c oncalidady teniendola
rector de nuestra profesionalismo, metodol og?as @@&estra | abcapagdaddeser
labor, trasmitiendo calida}ql, atencion i nteligencia panfo con e |adaptablesalas
confianza y certeza y pasion en cada _ proveer |1|a ®xi t o de necesidadesde
a nuestros clientes. uno de nuestros informaci -n gqu@uestros nuestrosclientes.

proyectos. requi ere el clientes
cliente.
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METODOLOGIAS

DE VANGUARDIA




NRUINOINSIGHTS

NEUROINSIGHTS es una
metodologia exclusiva de ACSI
RESEARCH registrada en México vy
Estados Unidos, en la que se fusiona
la informacion recabada de manera
Cualitativa en wuna entrevista a
profundidad o sesién de grupo con la
informacién obtenida a través del
Neuromarketing el cual, evalia las
reacciones cerebrales, oculares,
galvanicas y cardiacas para conocer
a profundidad los insights del sujeto
de estudio eliminando la subjetividad.

La metodologia de
NEUROINSIGHTS puede
aplicarse en evaluaciones de
marca, productos, servicios, asi

como en la contratacion de
personal clave para las
empresas, evaluaciones 360°,

evaluacion 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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DIFERENCIADORES

Tangibles y Accionabl

TIIE:
i

Ad Hoc Equipo Ri gurosi daG@erti fi caci Amplia Metodologia
Multidisciplinario Met odol - gi ce&SI MM Experiencia propia
Proyectos
personalizados a Expertos con Estrictos Exnt 8§ mdar eDomimoede diversos Vanguardia en alta

cada cliente y destacada aplicaci - n el ildhasd e n sectoresy tecnologia y

necesidad trayectoria en di versasproceso de metaaaogiasa propiedad
especifica. diferentes met odol og?2 apgr oy e ct onivelinternacional. intelectual con
disciplinas. Neuroinsights.
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CONFIABILIDAD Y
CONFIANZA

CONFIANZA
NOS DISTINGUEN



Retrato del

MEXICO ACTUAL

Cr)nsumo, Social & Politico



Snese ARCH Vitrina Metodoldgica

Responsable del Estudio: 8 RESEARCH

CSOKIF & RS | Julio 2025
Universo de Estudio: Poblacion mexicana mayor de 18 afios que reside en el pais
Tamario de la Muestra: 2,400 casos
. _ Aleatorio estratificado por entidad federativa, edad, género y nivel
Técnica de Muestreo: . , . : U
socioeconomico en medios digitales

Nivel de Confianza: 95.0%

Grado de Error Estadisticg +/-2.2%

NotEBst urdd ol ieztad dlasesnt i dfaeddker atdi avasicomndi st r inuwecit -rm |
estratpbrvanaidaplmoEst addeoesi dg®@anieacani, vseolci oe c o(nN S )c*o

( AMAIo)nf carl pe opoymre sdoedni vdedspoo bl anceix-inc an a

*Nivel socioeconémico alto (AB y C+), medio (Cy C-) y bajo (D+, Dy E).
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Consumo ﬁ-
SRESEARCH

Principal medio de comunicacion que utiliza la poblacion mexicana para mantenerse informada
de cualquier acontecimiento en su localidad

53.3%

El uso de la Television se va
Incrementando con la edad
(mayores de 55) y va
disminuyendo el uso de las
Redes sociales.

22.4%
.. 0
Sucede algo similar con el 19 %3
nivel socioecondmico, a
mayor nivel, mayor uso de
redes sociales mientras que
a menor nivel mayor uso de 4.0%
3 %
Television 1.0%
Redes sociales Television Internet (paginas Radio Prensa escrita

web)

Las personas que indicaron que su principal medio de comunicacién era prensa escrita tienen un
NSE mayor y diferencias marcadas en sus habitos de consumo, por ejemplo, beben mas Tequila,
utilizan autos Ford, creen en la democracia, todo lo anterior, arriba de la media nacional.




e Consumo g
SRESEARCH

Medios de comunicacion que utilizan y su frecuencia de uso principal

N

Television .
WhatSApp Redes Sociales abierta/cable Streamolng
99.7% 100.0% 91.5% 87.8%

. . Varias Varias veces
Todo el dia Todo el dia al dz2 al dia

53.9% 43.0% 3.0 %2 25.9%

Frecuencia menci onada



Consumo ﬁ-
SRESEARCH

[ ]
Seleccione la MARCA de refrescos de su  preferencia :

o _ _ Refrescos
Marca de preferencia, independientemente si es la que consumen 0 no.

Coca Cola
’ Pepsi
y 4
Sidral Mundet
Red Cola
Manzanita Sol

58.7%

5.7%

5.9%
4.5%
Coca Cola Light 4.2%
Principal marca posicionada: Coca Cola (58.7%). Squirt 3,50
Las marcas de preferendil®p.Re AGA de manzana 2.5%
Otro 1.1%

El segundo sabor de preferencia es de manzana (12.7%), para

guienes tienen habitos de consumo mas saludables Ninguno 1.5%

(abstemios, ahorran mas, disminuyeron su consumo a raiz de
los sellos, entre otros).




Consumo ﬁ-
SRESEARCH

Seleccione la MARCA de celulares de su  preferencia :

. . . Celulares
Marca de preferencia, independientemente si es la que consumen 0 no.
0, SAMSUNG
A\ N4
33%9 = mer cado mexi c

principal mente | a
Samsung.
20.0% 19.2% 4 de cada 10 personas prefieren un
celular de marca de EUA, y 2 de
cada 10, uno de marca China.
11.1%
S 4.4% Marcas chinas preferidas por un
2.7% 2.6% nivel socioeconomico menor.
] ]

Samsung Apple Motorola Xiaomi Huawei OPPO HONOR Otro




Consumo ﬁ-
SRESEARCH

Seleccione la MARCA de calzado y ropade su  preferencia :

Las personas que tiende

Marca de preferencia, independientemente si es la que consumen 0 no. mar ci@n8s economiscians i mpor
S Caizado m Ropa
Nike 38.0% Levi's 18.3%
”I Adidas Nike
Nine West Adidas
Puma Zara
. Calvin Klein
Marca de zapaterias locales
) Segunda mano
Dione
C&A
Westies
_ Lacoste
Flexi Cuidado con el perro
Converse SHEIN
Vans Michael Kors
Efe Lob
Otro Otro




Consumo ﬁ-
8RESEARCH

Nivel socioeconomico de calzado y vestido de la poblacion mexicana

. NINE WEST w/
m F N :'\ DIONE
[‘:‘é'l.#}’%i}[rlllll EFE L O R %M MICHAEL KORS

E SHEIN Calvin Klein

NSE bajo

NOTA: Nivel socioeconémico alto (AB y C+), medio (Cy C-) y bajo (D+, Dy E)




Consumo ﬁ-
SRESEARCH

¢, Cual es la marca de su automovil familiar?
Del 60.2% de la poblacién encuestada que si tienen acceso a algun automaovil

Cercad@®wdOde | a pobl aci - n

tiene acceso a un auto A

Nissan 25.0% NISS AN

Chevrolet
Ford
Volkswagen

Mazda Nissan, Toyota, Honda y Mazda:

Toyota Japon (34.7%).
BMW
KIA
MG
Audi

Honda

Ford y Chevrolet: EUA (34.2%)).

Volkswagen, Audi, BMW y
Mercedes -Benz: Alemania (19.6%).

Mercedes -Benz
JAC
Otro




e Consumo g
SRESEARCH

¢, Cual es su bebida alcohdlica favorita?
Del 73.5% que si tienen o han tenido bebida alcohdlica favorita

1 2 3 4 Abstemios: Prefieren

. f d
Cerveza Tequila Whi s ky Vodka reirescos de manzana

Bebida alcohdlica He c h a d e Belgda destijada Bebida
maspopular bebi da mafejada anrmadera destilada clara

50.8% 20.6% 12.0%
L)

. i

Mas consumida Ron Brandy Vino Otro

Los mas ibvenes. los hombres v los casados Hecha de cafiade Destilado Hecha de uvas, Bebidas alcoholicas
J ’ y azucar, caribeia de vino para maridar menos comunes

beben més cerveza .
0) 0 (0] 0
Los que beben Tequila, Cervezay Ron prefieren la

musica Regional/ banda/ nortefia, los de Whisky
prefieren Rock, Vodka, Vino y Brandy,
Pop/balada.




Consumo ﬁ-
SRESEARCH

¢,Cual es el medio PRINCIPAL por el que PREFIERE realizar sus compras?

Medi o prguwme i pragfeireor em,0 exi me que usen cualquier otro de
I gual maner a

Principal método de pago

—

En tienda fisica Pagina web/

: > Via telefonica Otro
Tienda en linea

Domina las ventas Canal de venta Ventas por Efectivo Tarjetas

en comparacion Segundo canal de p . catalogo 0 0
m Ao. o
con otros canales. ventas principal. 23 atatis principalmente. 53.8% 46.2%

Mayor uso de Tarjetas de débito en niveles
socioeconoémicos altos.

Los mas jovenes y los niveles socioecondmicos altos compran mas
en tiendas en linea.



Consumo ﬁ-
SRESEARCH

Principales tiendas en linea en que la poblacion mexicana realiza mayor numero de compras

Ambas empresas dominan el mercado con mas del 20% cada una

Principalmente en niveles
socioeconomicos medios y bajos.

Usuarios de hasta 40 afios, a partir
de dicha edad disminuyen el uso.

Principalmente en niveles
socioecondmicos altos.

Conforme aumenta la edad, también
el uso de Amazon.




Consumo ﬁ-
SRESEARCH

¢,Cual considera que fue el efecto del etiquetado con
sell os de advertencia en alimentos y bebi das

50.5% 5 de cada 10 no modifico su

consumo.

31.7%

11.1%
L
Siguio igual mi consumo de Disminuy6 el consumo de Aument6é mi consumo aun con No lo he visto
los productos con los sellos productos con sellos los sellos

Los hombres principalmente mantuvieron EXCESO
- - EXCESO EXCESO
Su consumo, mientras que las mujeres lo . . GRASAS
N CALORiAS [| AZUCARES I 1o o
disminuyeron.

Qui enes prefieren

Coca Cola, mantuvier e EXCESO
mi entras que | os TRANS SODIO
Light y Manzanit a

consumo. SECRETARIA DE SALUD
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Arte, deportes y
entretenimiento
RESEARCH

Q ¢,Cual es el deporte que mas disfruta ver?

¢,Cual es su equipo de futbol soccer
mexicano favorito?*

Las mujeres prefieren la gimnasia
y la natacién

14.9%
9.3%
6.8% 9
l 6.9 56% 53% 47% 45% r
H B B B = = —

X —= — cc c — @) o
T (@) o o o - =
8 @ L= S S 2 S p 5 5
8 o Q - c © @© =2
o 0 3 o S I 3 =

(on e =
—= ) O Z = Z
Qo \@ S5 o 3
£ 3 3 S
L *Principales menciones
A los casados les gusta mas el fltbol soccer , mientras que los mas jovenes ya Mas Altos Mas Altos
no muestran interés, en ellos ha incrementado el gusto por el Béisbol, Carreras de Estados Chivas: Estados America :
F1 y el Box. Jalisco CDMX
Nayarit Estado de México
NSE alto: Carreras de F1. Colima Veracruz

NSE medio: Futbol soccer, Box, Gimnasia y Béisbol.
NSE bajo: Futbol soccer, Basquet, Lucha libre y Natacion.




Arte, deportes y

ACS entretenimiento
RES E A R CH

¢, Usted sabia que México sera una de las sedes del Mundial de futbol soccer en 20267

¢, Qué tan probable es que usted asista a uno 0 mas
partidos durante el Mundial de Futbol soccer en México en

20267 Los hombres y aficionados del

fatbol soccer son los mas

informados acerca del mundial.
Muy probable

Probable A mayor nivel socioeconomico,

mayor es el conocimiento sobre
32.0% el Mundial, asimismo con la
mayor probabilidad de acudir a
algun partido.

Poco probable
Nada probable 32.6%

No sé




SRESEARCH

¢,Cual es el género musical que mas le gusta?

Arte, deportes y

entretenimiento

Perfiles de las principales menciones

Regional/Banda/Nortena 25.1% Regional
/Banda
Pop / Baladas 20.8%
Rock V Hombres
V Jbvenes
Cumbia/Salsa V  Cerveceros
V NSE bajo
Urbana/Reguetdn V Pagoen
_ » efectivo
Corridos/Beélico V  Mercado
- . libre
Clasica/ Instrumental/ Opera vV EGtbol
K-pop soccer,
Basquet y
No escucho musica/No me gusta Lucha libre.

Otro

Todo tipo de musica

Pop/ Bal

<<

Muj er es

Pago co

Tarj et a

bancari V
d®bi t o \/
NSE Al t
Amazon
Li ver po
Gi mnasi V
B®i sbol

Carrera

de 1.F

K-pop, las mujeres mas jovenes.
Corridos bélicos, los hombres mas jévenes.

Rock

Hombres
Auto
Volkswagen
NSE alto
Box
Cerveceros.




Arte, deportes y

entretenimiento
RESEARCH

¢,Quién considera que es el/la artista mexicano(a) mas importante?
(Persona viva 0 muerta 1 artista, actuacion o intérprete)

R Mario Moreno 6
ACanti n®© aso

Joan
Sebastian 7

Frida Kahlo 8

Roberto Goémez 9
Bolanos

M 4 Jenni Rivera
W Selena Quintanilla 1 O

Identificadas como mexicanas.




SRESEARCH

¢,Cual es la principal actividad que realiza en sus tiempos libres?

Ver series y/o peliculas en
plataformas (Netflix, Prime video, etc.)

Hacer ejercicio
Escuchar musica
Descansar
Ir al cine
Leer
Cocinar
Salir a caminar (plazas comerciales)
Salir de compras

Otro

37.3%

Arte, deportesy o=
entretenimiento

Quienes prefieren hacer ejercicio, descansar y
escuchar musica, son mas jovenes.

Quienes prefieren leer y ver series,
generalmente son adultos.

A lacs milieres les niista mAs leer mientras aiie a
los hombres les gusta mas hacer ejercicio.

5 de cada 10 personas de NSE bajo
mencionaron que la actividad principal que
realizan en sus tiempos libres es descansar.

Los de NSE medio mencionaron ir al cine, salir
de compras y escuchar musica.

Los de NSE alto mencionaron hacer ejercicio y
ver series y/o peliculas en plataformas de
Streaming,.

Los solteros prefieren leer, hacer ejercicio y
escuchar musica.

Los casados (famil i a

series y sali

Las personas sin hijos prefieren leer y escuchar
musica.




