Un mal timing puede frenar un 67% la adopcidn de un prudpqctgl: / 60% de aficionados usan un segundo dispositivo para ver deportes
ag.
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El intento de marcas por colarse al mayor escaparate
deportivo, aunque la llave del Mundial 2026 la tienen
los patrocinadores oficiales. psg. 26
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INVESTIGACION

Ranking de Agencia
de Investigacion

En este 2026, las agencias de investigacidon han enfrentado
cambios relevantes como la llegada del Mundial en nuestro
pais y las tensiones geopoliticas. por Jennifer Sanchez

Este afio la industria de
investigacién de mercados
se desarrolla en medio de
nuevos panoramas que estan
marcando prioridades estra-
tégicas. Lallegada de eventos
de gran magnitud como el
Mundial 2026 en el pais, la
aceleracién de las tendencias
tecnolégicas emergentes y el

contexto de tensiones politicas ;
y econémicas a nivel interna-
cional estdn impactando en i
las estrategias de las marcas. i
Ante este escenario, las agen- |
cias de investigacion han for-
talecido su papel como aliadas :
clave para anticipar cambios |
en el comportamiento del i
consumidor y orientar la toma
i YSE CASA MENOS
inciertos, lo que a su vez pone
foco a la llegada de nuevas i

de decisiones en entornos

tendencias.

En este contexto, laindus- |
tria de investigacién conti- i
ntia posicionandose como !
un sector indispensable que !
aporta soluciones anticipadas !
y un conocimiento estraté-
gico para las empresas que :
buscan adaptarse con mayor :
rapidez a mercados volatiles. :

“EL CONSUMIDOR
COMPARA MAS,
PRUEBA MAS

CON MARCAS”

AREAS CLAVE DONDE LAS AGENCIAS PLANEAN INVERTIR MAS

Mas del 50 por ciento de las agencias planea concentrar su inversidon en la IA aplicada.

Fuente: Departamento de Investigacién de Merca2.0
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De acuerdo con datos de
! ESOMAR, Estados Unidos

concentra mas de la mitad
de los ingresos globales del
sector con un 54 por ciento,

i mientras que Europa repre-
i senta el 24 por ciento, lo que
{ confirma que, aunque Amé-

rica Latina mantiene una

i participacién menor, laregién
: muestra oportunidades de

crecimiento impulsadas por

i la digitalizacién de la investi-

gacion, el uso de Inteligencia

i Artificial (IA) y la creciente

necesidad de comprender
audiencias locales en con-

{ textos de transformacién
i econdémica y social.

EL ALGORITMO
GANA PESO
EN LA DECISION FINAL

i Deacuerdo con un estudio de
i Euromonitor, el 48 por ciento
i de los profesionales afirmé

que su empresa reorganizoé
su actividad de marketing en

i respuesta a las cambiantes

tendencias de consumo.
Y es que, en 2026 el com-
portamiento del consumidor

i en América Latina perfila un

cambio estructural marcado
por decisiones mas racio-

{ nales, menor lealtad hacia
i las marcas y una creciente

influencia de los algoritmos
en el proceso de compra.

quien identificé una

i transicion hacia un consumi-
i dor més informado, compa-
i rativo y sobre todo selectivo.

“El consumidor compara

{ més, prueba més y se casa
! menos con marcas”, lo que
! obliga a las empresas a com-
petir constantemente por
i la relevancia, el valor y la
confianza, dijo.

En este panorama, el

{ precio dej6 de ser el tnico
{ factor decisivo, por lo tanto
! las prioridades de compra
{ en Ameérica Latina se estan
! reorganizando alrededor del
i valor percibido, 1a convenien-
! ciay la transparencia de las
! marcas. Esto implica que la
! experiencia completa, que va
i desde la comunicacién hasta
! laentrega, influye tanto como



el costo final del producto.

Artificial (TA), esta dando
paso a un consumo asis-
tido por algoritmos, aunque
todavia no completamente
automatizado. Seguin

“el algoritmo sugiere, pero el
consumidor decide”, lo que
describe una etapa hibrida
donde la tecnologia orienta,
pero no sustituye por com-
pleto la decisién humana.

Sin embargo, la hiper per-
sonalizacion todavia enfrenta
limites. Aunque el consumi- :

dor latino muestra interés
en experiencias adaptadas a

sus preferencias, mantiene
reservas en torno al uso de i

sus datos personales. Existe
disposicién, pero también
una expectativa de respeto a
la privacidad y a la sensacién
de control sobre la informa-
cién compartida, teniendo en
cuenta que segtn Deloitte, es
mds probable que el 80 por

ciento delos clientes compren
en una empresa que ofrece !
experiencias personalizadas. !

EL VALOR
DE LA FIDELIDAD
Paradoéjicamente,
reconocié que la auto-
matizaciéon también podria

debilitar la fidelidad hacia :
las marcas, debido a que la
reduccién de fricciones al :

comparar precios, beneficios
y disponibilidad facilita el
cambio entre opciones, lo
que incrementa el switching
en maultiples categorias de
consumo.
Aproximadamente 7 de
cada 10 consumidores en el

mundo se consideran lealesa :
al menos una marca o retailer, *

segun Statista. Sin embargo,
s6lo alrededor de 30 por ciento
declara una lealtad “verda-
dera” basada en confianza
y afinidad emocional, lo que
demuestra que gran parte
de la fidelidad es fragil o
circunstancial.

Por otro lado, puntua-
lizé que en contraste con el
crecimiento del comercio
digital, las tiendas fisicas no

ORIGEN DEL

. ; ! FINANCIAMIENTO
Al mismo tiempo, la ;

tecnologia también es un
factor determinante, ya que :
el avance de la Inteligencia :

DE LAS
AGENCIAS PARA
EJECUTAR
PROYECTOS

CON MAS DEL 50
POR CIENTO, LA
MAYORIA DE LAS
AGENCIAS FINANCIA
UN PROYECTO CON
RECURSOS PROPIOS.

38%
RECURSOS
PROF10S

27%
ANTICIPO
DE SUS CLIENTES

1%
CREDITO
BANCARID

%
CREDITO
CON PROVEEDORES

0%
OTRA
{CUAL?

Fuente:
Departamento de
Investigacién de Merca2.0

i pierden relevancia, sino que

se transforman, ya que su
valor estard mas vinculado
con la experiencia, la vali-
dacién y el contacto directo
con los productos. Convir-
tiéndose en espacios tdacti-
les y de confianza mds que
en puntos exclusivamente
transaccionales.

EL MUNDIAL ACTIVA
NUEVAS DINAMICAS
DE CONSUMO
Eventos deportivos globales
como el Mundial 2026 abrirdn
oportunidades particular-
mente relevantes en México,
especialmente en categorias
asociadas a la emocién y la
convivencia. Durante este tipo
de competiciones aumenta la
disposicién al gasto en entre-
tenimiento, alimentos, bebidas
y experiencias compartidas.

confirmé
que histéricamente, los mun-
diales impulsan el crecimiento
en categorias como bebidas
(alcohdlicas y no alcohdlicas),
snacks, pantallas y servicios de
entrega de comida. Ademads,

i reiterd que el comportamiento

del consumidor se vuelve mas
espontdneo y social, priori-
zando la inmediatez sobre la
planeacién. De acuerdo con
datos de la GOB, el consumo
de alcohol en México es alto,
con un 55.5 por ciento de
adultos que reportan beber al
menos una vez al afio.

Y es que, este evento per-
fila un impacto decisivo en
la economia de la capital. De
acuerdo con la Camara Nacio-
nal de Comercio, Servicios
y Turismo de la Ciudad de
Meéxico, lallegada de turismo
deportivo podria generar
ventas de hasta 26 mil 280
millones de pesos, impul-
sando de forma relevante la

actividad comercial durante
el evento.

Este flujo de visitantes
favorecera especialmente a
sectores como hoteleria, res-
taurantes y servicios turis-
ticos, al detonar una mayor
demanda y dinamizar el
consumo en distintas ramas
vinculadas a la experiencia del
visitante. Ademas, el efecto se
extenderia a cadenas de valor
relacionadas con movilidad,
entretenimiento y comercio
local, ampliando el alcance
econémico del torneo en la
ciudad.

En ese contexto, para las
marcas en México, el Mundial
2026 representa una oportu-
nidad estratégica que va mas
alla del incremento tempo-
ral en ventas. De acuerdo
con

este tipo
de eventos activan dimensio-
nes emocionales y culturales
dificiles de replicar en otros
momentos del calendario
comercial.

Parte de su relevancia es
que el torneo resalta aspectos
como el orgullo, la perte-
nencia, la convivencia y la
hospitalidad, elementos que
estructuran la pasién del
futbol en México.

sefialé que el algo-
ritmo es capaz de segmentar
fans, “Las marcas que ganen
seran las que disefien expe-
riencias que faciliten el ritual
(reunién, celebracién, compar-
tir), respeten codigos locales y
eviten el oportunismo”, dijo.

Desde su perspectiva, el
verdadero crecimiento llega
cuando la marca se integra
con sentido en el momento
humano. En este tipo de esce-
narios, el consumo se vuelve
maés inmediato, mas social y
mas simbélico.

OBSTACULOS PARA LAS AGENCIAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS
Casi el 60 por ciento de las agencias de investigacion se enfrentan
al reto de gestionar con bajos presupuestos.
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Fuente: Departamento de Investigacién de Merca2.0
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EL POTENCIAL
COMERCIAL

DEL MUNDIAL 2026
De cara a este evento, las
marcas ya contemplan nuevas
tendencias para formar parte
de esto, tanto de manera digi-
tal como presencial.

Precisamente, reuniones
como los fan fest proyectados
en distintas ciudades del pais
podrian reunir hasta 4.2 millo-
nes de asistentes en México,
posiciondndose como uno de
los principales espacios de
convivencia y activacién de
marca fuera de los estadios.
En términos econdémicos, se
estima que el torneo apor-
tard alrededor del 0.14 por
ciento del PIB nacional en 2026,
impulsado por el incremento
en turismo, consumo en ali-
mentos y bebidas, transporte,
entretenimiento y comercio
local. Ademas, cerca de 206
mil establecimientos podrian
integrarse a esta derrama
econémica, lo que amplia el
alcance del torneo, de acuerdo
con la fuente de investigacién
de Merca2.0

Esasique

puntualizé que
esta es una combinacién tinica
de consumo emocional, social
y territorial, capaz de impulsar
experiencias compartidas y
fortalecer la cercania entre
marcas y consumidores.

A lo largo de ediciones
anteriores del torneo, algu-
nas categorias han mostrado
incrementos sostenidos en
su dinamismo. Entre ellas
destacé la cerveza dentro del
segmento de bebidas alco-
hélicas, los restaurantes, el
transporte, la hospitalidad y
el merchandising deportivo.
Este comportamiento responde
a que el consumo durante un
Mundial suele estar asociado
con la experiencia colectiva que
rodea cada partido.

Desde la medicién de
audiencias y consumo, Mer-
cader detect6 en sus estudios
de “Mediémetro picos claros de
audiencia y consumo sincroni-
zados” con momentos clave del
evento. Pero, tanto las audien-
cias como el consumo no se
distribuyen de manera normal
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o equitativa sino que mas bien |
seconcentranenunniimerode |
medios-plataformas y catego- |
rias de consumo especificas. |
Hay un top que concentra y |
gana masivamente, seguidos ;
por un menor grupo “inter- |
medio” y después un gran |
ntmero de medios y marcas |
reducidos arol de observadores |
que no pueden esperar mas |
para que termine el evento
deportivo para un “retorno a

la normalidad”.
Por otro lado,

enfatiz6 que la emo- |
cién colectiva juega un papel |
fundamental, ya que genera |
un ambiente contagioso en el |
que las audiencias estan mas |
abiertas a recibir estimulos
publicitarios alineados con |
la conversaci6én cultural del |
momento. Esta apertura favo-
rece tanto a grandes anuncian-
tes como a marcas emergentes
quepuedenlograrintegrarsede !
marnera auténtica en la narra- |

tiva del evento.

Aan con factores econo- |

micos complejos, con-

sider6 que en particular, se |
espera que marcas locales capi- |
talicen la coyuntura mediante i
activaciones BTL, presencia en
puntos de reuniény experien- |
cias de contacto directo que |
fortalezcan la construccién de
brand equity en audiencias :

altamente involucradas

Este tipo de momentos con-
centra la conversacién social,
movilidad urbana, convivencia
enespacios publicos y consumo
en retail al mismo tiempo, lo |
que convierte a los eventos :
deportivos masivos en uno de |
los pocos escenarios donde la |
conexién emocional y la acti-
vacién comercial ocurren de |
forma simultdnea y con alto

impacto para las marcas.

EL PULSO ACTUAL
DEL CONSUMIDOR

Laconfianza del consumidores
de gran valor para las marcas, |
sin embargo en este 2026, cier-
tos conflictos mundiales han |
generado incertidumbre en el

mercado.

De acuerdo con datos del
INEG], la confianza del consu-
midor en México mostré una

Merca20

“EL MUNDIAL
2026 ABRE
OPORTUNIDADES
PORQUE ACTIVA
EMOCIONES
COLECTIVAS
Y RITUALES
CULTURALES:
ORGULLO,
PERTENENCIA,
CONVIVENCIA,
HOSPITALIDAD"

i con

i tendencia a la baja a inicios de
! este afio, con el Indicador de
i Confianza del Consumidor
i (ICO)situdndose en44.1 puntos
i enmarzo, undescenso mensual
i de 0.3 puntos y una caida inte-
i ranual de 2.0 puntos,impulsada
i por las tensiones geopoliticas.

En ese aspecto, de acuerdo

el

consumo en 2026 estd marcado
i porla velocidad de los cambios
i y la incertidumbre global.

LOS CAMBIOS
EN EL CONSUMO

i Aunque, el precio se perfila
i como uno de los factores mas
{ determinantes en la toma de
i decisiones.

“La atencién ya no es la

i misma, estamos bombardeados
i deinformaciénylamanera de
i comprar estd cambiando, de
i tal manera que muchas de las
i cosas que el consumidor hacey
i seguird haciendo estaran enfo-
! cadas en lo que ejecute con su
i dispositivo en pocos segundos
i (contenido, entretenimiento y
! transacciones)”, dijo

Ademas, asegurd que en

i América Latina las decisiones
i de compra estan influencia-
i das por una presién econ6-
mica constante, pero esto no
i implica necesariamente optar
i por la alternativa més barata.
i El consumidor prioriza un
i equilibrio entre costo y benefi-
i ciosustentado en laconfianza,
i la coherencia de la marcay la
i conveniencia real de uso.

Es asi que, el consumo pre-

i dictivoimpulsado por los algo-
{ ritmos ya no es una tendencia
{ futura, sino una realidad en
i donde el consumidor es cons-
i ciente de ello, mientras que el
i verdaderoreto para las marcas
i consiste en evitar la intrusion
i excesiva.

Eneste escenario, el experto

i vislumbra que los asistentes
! inteligentes tendran un papel
i protagénico, especialmente en
! categorias de consumo masivo.
i Las marcas deberdn ganarse
{ primero la preferencia del
i algoritmo antes que la del con-
i sumidor, ya que estas interfaces
i toman decisiones con base en
{ los parametros definidos por
* los propios usuarios. ®



RANKING AGENCIAS DE INVESTIGACION 2026

LUGAR | LUGAR . &% _ 28% . % %
026 | 2025 ESPECIALIDAD INDICE DE, INDICE DE INDICE DE METRICAS
FACTURACION EMPLED CUENTAS DIGITALES

ABCW CDMX

INVESTIGACION 6.03 14.88 11.88 412 36.91

METODOLOGIA:

El Ranking Anual de Agencias de Investigacion que realiza el Departamento de Investigacidn
de Merca2.0 contd con la participacidn total o parcial de agencias distintas en su edicidn
2026,aplicando un cuestionario estructurado con una duracién méxima de 25 minutos, el cual
fue enviado a la persona responsable de cada agencias para proporcionar informacidn de la
empresa.

En un continuo esfuerzo por mantener vigente el ranking conforme a la evolucidn de las
agencias y de la industria, la metodologia del estudio fue modificada para adoptar un modelo
de evaluacidn mas robusto y preciso con el que se evalud un total de 29 agencias.

El ranking cruza datos variados para calcular la puntuacidn de cada empresa y asi avaluarlas
en & grandes indices de desempeiio: Facturacion, Empleo, Cuentas y Métricas Digitales. La
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suma de los cuatro indices otorga la posicidn definitiva dentro del estudio. La manera en que
se pondera cada indice es: 40 por ciento por el desempenio en la facturacidn, 28 por ciento
en empleo y 23 por ciento en cuentas. La cuarta variable integra diversas métricas digitales
derivadas del sitio web y del tamafio de la comunidad activa en algunas redes sociales. El
indice resultante equivale al 9 por ciento de la puntuacidn final. Cada uno se calcula como un
indice independiente, otorgando al final un lugar jerdrquico. Al correr el modelo matematico
de evaluacitn se detectaron datos aberrantes en algunos participantes, mismos que pasaron
por un proceso de verificacidn y aclaracin con cada una de las agencias, ya sea por via
telefdnica o electrdnica. Agradecemos a todas las agencias de investigacidn que participaron
activamente entregando completos los datos solicitados y les recordamos que toda la
informacién confidencial se mantendrd como tal.
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