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Un Caso Práctico de Combinación de Datos

El pulso del 
Mundial 2026
Cómo vive Latinoamérica la Copa del Mundo.


Estudio cuantitativo · n=2.400 · México, Colombia, Argentina, 

Chile, Perú y Brasil



na parte esencial de las operaciones de nuestros paneles son los continuos controles 

de calidad, que cumplen con varios obetivos clave Ficha técnica del estudio

Universo paises Muestra total

18-65
Población adulta 

conectada (18–65 años), 


6 países de LATAM

años 400
n=2.400 — 400 

encuestados por 

país (cuotas por 

género y edad)

México, Colombia, Argentina, Chile, 

Perú, Brasil

Nota CL/PE: Chile y Perú no clasificaron al Mundial 2026.  Análisis de base ajustada en P6.

Panel

Netquest 


Personas 

representativas que 

declaran tener 

intención de ver el 

mundial de fútbol

Trabajo de campo

2026
Del 4 al 8 de Junio

Metodología

Encuesta online 

autoadministrada

n e t q u e s t . c o m



na arte esencial de las oeraciones de nuestros aneles son los continuos controles 

de calidad que cumlen con arios objetios clae Interés y perfil del fan

Nivel de interés en el Mundial: alto, pero no uniforme

Conclusión: 


El 55% combina interés alto+muy alto. Argentina y Perú lideran 

(33% muy alto). Colombia destaca con 38% en 'Alto'. Chile y 

Brasil son más moderados. Ninguno de los 2.400 marcó 

'ningún interés’.



Argentina con su rol como campeón actual, presenta junto a 

Perú un Top Box del 33%; por su lado, en Colombia, si bien 

este punto de la escala es menor, en la sumatoria del T2B 

iguala el interés presentado por Arg y Perú (62 – 64%).

15%

37%

9%

30%

11%

25%

20%

38%

13%

29%

18%

38%

26%

38%
31% 30%

22%

Brasil

24%

Perú

33%

Chile

25%

17%

Argentina

33%

Colombia

23%

21%

México

Muy alto Alto Medio Bajo/Muy bajo

P3¿Cuál es tu nivel de interés en la próxima Copa Mundial de fútbol? (RU). Base: n=2.400 (400 por país). Junio 2026.
 n e t q u e s t . c o m



na parte esencial de las operaciones de nuestros paneles son los continuos controles 

de calidad que cumplen con arios obetios clae Interés y perfil del fan

¿Qué partidos interesan? Orgullo patrio vs. fan global

8%

6%

12%

19%
Conclusión: 

ARG con una diferencia significativa vs el resto de 

países (70%), COL (57%) y BRA (56%) siguen 

prioritariamente a su selección. México es el perfil 

más diverso, como consecuencia de su rol como 

anfitrión y una baja expectativa frente a lo que 

pueda hacer su equipo en el torneo.



Chile y Perú sin participación en el mundial, 

prefieren seguir a grandes selecciones (32%/35%).

Brasil
56%

17%

20%

28%

35%

Perú

0%

15%

22%

30%

32%

Chile

0%

3%

2%

10%

16%Argentina
70%

4%

6%

12%

21%

Grandes estrellas

Fases finales

Todos por igual

Grandes selecciones

Selección propia (CL/PE=0*)

Colombia
57%

8%

13%

16%

19%México
45%

P6 ¿Qué partidos te generan más interés? (RU)  (RU). *Chile N=358 y Perú N=363 (excluidas resp. inválidas 'mi selección'). Base: n=2.400. Junio 2026.
 n e t q u e s t . c o m



na arte esencial de las oeraciones de nuestros aneles son los continuos controles 

de calidad que cumlen con arios obetios clae Cómo se verá el Mundial

TV + digital: el partido se vive en múltiples pantallas

8%

11%

17%

25%

22%

30%

31%

34%

32%

Conclusión: 

Alineado a un mayor interés por seguir a su propia 

selección, TV abierta, como medio masivo que 

transmite dichos partidos, domina como medio para 

ver los partidos (68% promedio).  Streaming (30%), 

redes (25%) y YouTube (24%) se empiezan a 

posicionar como canales masivos, aunque con una 

audiencia más segmentada que puede acceder a 

estos servicios. 



Argentina (78%) es el país más televisivo. Perú lidera 

en canales no oficiales (22%).

Brasil

73%

12%

Perú

63%

8%

15%

21%

24%

30%

Chile

68%

10%

16%

17%

18%

26%

Argentina

78%

12%

16%

20%

23%

32%

Colombia

68%

Sitios no oficiales

Bares/Restaurantes

YouTube

Redes sociales

Streaming

TV abierta

12%

14%

México 31%

35%

36%

62%

P4 Principalmente ¿cómo tienes pensado seguir/ver los partidos? (RM)  Base: n=2.400. Total supera 100% (respuesta múltiple). Junio 2026.
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na parte esencial de las operaciones de nuestros paneles son los continuos controles 

de calidad, que cumplen con varios obetivos clave Cómo se verá el Mundial

Streaming globales vs players locales

19%

12%

9%

5%

17%

6%

-

3%

5%

6%

-

9%

24%

19%

-

5%

10%

6%

42%

6%

32%

11%

-

6%

24%

22%

-

2%

Conclusión: 

En algunos mercados, los players locales que han desarrollado sus propias 

apps, logran destacar incluso en algunos casos, vs alternativas globales como 

Disney+ o DirecTV / DGO, quienes incluso tienen los derechos de transmisión 

de todo el mundial.  Lo anterior refuerza el hecho que al menos 1 de cada 2, 

piensa ver especialmente los partidos de su selección nacional, mismos 

partidos que transmitirán los canales locales de TV abierta, o a través de sus 

propias apps.

Brasil es uno de los mercados más particulares, Globo y Caze TV con 22% y 

17% respectivamente) son los medios de Streaming elegidos para ver el 

mundial.  En Colombia, Caracol siendo un canal de TV abierta, ha logrado 

llevar a un 11% a su plataforma de Streaming, lo que lo consolida como uno de 

los medios favoritos para ver el mundial.  En México, VIX es el referente 

indiscutible de canales de Streaming para ver el mundial, tanto como para 

destacarlo en el análisis a nivel total región.

P5 Qué canal de Streaming vas a emplear para ver los partidos del mundial?  Base: Quienes respondieron Streaming en P4. Junio 2026.
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Una parte esencial de las operaciones de nuestros paneles son los continuos controles 

de calidad, que cumplen con varios obetivos clave: Identidad y emoción

Orgullo, unión y entretenimiento; los pilares sociales del mundial

Orgullo por el país 69%

Oportunidad de conectar con amigos / 

familiares 69%

Entretenimiento Puro 68%

Unión nacional 60%

Conclusión: 

El mundial tiene grandes conexiones con sentimientos de orgullo, unión y fraternidad; por el contrario, no es el momento para conectar con quienes no son 

cercanos, es un escenario que se quiere disfrutar (78%), sin que sea necesariamente vinculados con la mayor pasión de los entrevistados (62%).

P7. Del siguiente set de calificativos, indica el que representa menos y el que representa más a la Copa Mundial de fútbol.). Base: n= 2.400 Junio 2026. n e t q u e s t . c o m



na parte esencial de las operaciones de nuestros paneles son los continuos controles 

de calidad, que cumplen con arios obetios clae: Identidad y emoción

Las selecciones de futbol, dinamizadores de conexión con el país

Conclusión: 

Los títulos generan mayor orgullo por su país, por su 

selección y por ende, una mayor conexión nacional.  

Argentina (61%) y Brasil (61%) son los países donde 

el Mundial intensifica más la conexión nacional (5/5). 

Promedio regional 5/5: 53%. A nivel de T2B 

Colombia incluso alcanza a estar ligeramente por 

encima de los campeones, sin embargo, no alcanza 

un nivel de conexión absoluta.  Chile (42%) puntúa 

menos, consecuencia directa de no haber 

clasificado.

61% 61%

56%
52%

49%

42%

35%
32%

30%

21%

26%
22% 23% 23%

16%
18%

21%

12%
5/5 estrellas

4/5 estrellas

1-3/5
Brasil Perú Chile Argentina Colombia México

P8. Durante la Copa Mundial de fútbol, indica usando las estrellas, ¿qué tanto se intensifica la conexión con tu país? Escala 1–5 estrellas. Base: n=2.375 (excluidas N/A). Junio 2026. n e t q u e s t . c o m



na parte esencial e las operaciones e nuestros paneles son los continuos controles 

e calia, que cumplen con arios obetios clae Identidad y emoción

El fútbol sigue siendo el mayor denominador cultural de LATAM

Conclusión: 

El 83% promedio afirma que el fútbol es un elemento 

importante de la identidad cultural latinoamericana. 

Argentina (75% 'sí totalmente') y Perú (71%) 

encabezan. El fútbol es la mayor plataforma 

emocional de la región.

55% 71% 63% 75% 70% 56%

26%

19%
Brasil

20%

9%
Perú

25%

13%
Chile

19%

6%
Argentina

20%

10%
Colombia

27%

17%
México

Si, totalmente

Si, parcialmente

Más o menos / Poco / No

P11 ¿Crees que el fútbol sigue siendo un elemento importante de la identidad cultural latinoamericana? (RU) (RU). Base: n=2.400. Junio 2026.
 n e t q u e s t . c o m



na arte esencial e las oeraciones e nuestros aneles son los continuos controles 

e calia que cumlen con arios obetios clae Consumo durante los partidos

Entre menos se vive el partidó en sí, más se comparte y celebra en torno al torneo. 

El 77% consume productos mientras ve los partidos

Conclusión: 

Los países campeones se concentran en el partido, 

para el resto, el partido es una excelente excusa 

para compartir y departir, en torno al juego.  

 Colombia (86%), Perú (85%) y México (83%) lideran 

el consumo activo durante los partidos. Brasil (61%) 

y Argentina (68%) están por debajo del promedio. El 

partido es un momento de consumo consolidado en 

4 de los 6 mercados.

61% 85% 79% 68% 86% 83%

40%

Brasil

15%
Perú

21%

Chile

32%

Argentina

15%
Colombia

18%

México

Si consume

No consume

P12 ¿Mientras ves los partidos del Mundial, sueles consumir productos? (RU). Base: n=2.400. Junio 2026.
 n e t q u e s t . c o m



na parte esencial de las operaciones de nuestros paneles son los continuos controles 

de calidad que cumplen con varios obetivos clave Consumo durante los partidos

Las categorías que no pueden faltar: snacks, bebidas y delivery

33%

38%

40%

41%

Conclusión: 

El Partido es para compartir, pero no para 

complicarse.  Los Snacks son universales (82% 

promedio). Bebidas alcohólicas y no alcohólicas 

compiten en niveles similares (~43%). Delivery crece 

con fuerza: Perú (47%) y México (39%). Brasil 

destaca en bares/restaurantes (33%).

Brasil
65%

19%

41%

47%

47%

Perú
83%

18%

30%

Chile 45%

49%

84%

11%

24%

Argentina
41%

47%

82%

Bares / Restaurantes

Delivery / Reparto

Bebidas no alcohólicas

Bebidas alcohólicas

Snacks

21%

28%

37%

46%
Colombia

84%

22%

México
39%

44%

45%

88%

P13 ¿Cuáles son las categorías que no pueden faltar mientras ves un partido de la Copa del Mundo? (RM). Base: quienes consumen n=1.841. Total supera 100%. Junio 2026.
 n e t q u e s t . c o m



nteesencesoeconesenuestosneessonoscontnuoscontoes

ecquecumenconosoetosce Marcas y publicidad

Entre el TOP de marcas, liderado por ropa deportiva, se mete de 2da Coca-Cola (%)


TOM Total TOM Total

26% 51% 2% 6%

23% 41% 2% 6%

12% 33% 2% 5%

1% 11% 1% 5%

2% 7% 2% 5%

Conclusión: 

Es interesante ver las particularidades que se encuentran en cada uno de los mercados, en donde, por ejemplo: Nike tiene mayor recordación que Adidas en Brasil; 

Coca-Cola es la marca más recordada en México.  En países como Argentina y Colombia, marcas locales ingresan entre el TOP 10: ejm Quilmes y Mercado Libre, en 

Argentina; mientras que Aguila, Bavaria y Postobón en Colombia.

P10 Cuando piensas en el Mundial,  ¿Cuáles son las primeras 3 marcas que te vienen a la mente, sin importar si patrocinan el Mundial o no? . Base: n=2.400. Junio 2026.
 n e t q u e s t . c o m



na arte esencial de las oeraciones de nuestros aneles son los continuos controles 

de calidad que cumlen con arios obetios clae Marcas y publicidad

La publicidad que conecta: humor primero, emoción en Argentina

5%

12%

10%

20%

19%

Conclusión: 

Humor lidera en 5 países (Brasil 32%, Argentina 

31%).  En Argentina, los emocionales (24%) superan 

al menos en 10 puntos porcentuales al que le sigue 

(Colombia 14%), varias marcas han acudido a esta 

conexión entre ídolos y fanaticada, a destacar el 

sobreponerse, arraigados en su argentinidad.  



Influencers solo relevantes para el 4%: amplifican 

pero no activan. Perú y Chile prefieren celebridades 

y promociones.

Brasil

32%

6%

12%

14%

15%

4%

9%

16%

20%

23%

27%

24%

Perú 27%

26%

Chile

2%

Argentina
13%

14%

14%

31%

3%

14%

17%

18%

18%

Colombia

29%

Influencers

Comerciales emocionales

Testimoniales selecc.

Celebridades / Jugadores

Promociones / Descuentos

Comerciales con humor

5%

13%

15%

20%

23%

24%

México

P16 ¿Qué tipo de publicidad llama más tu atención durante la Copa del mundo? (RU). Base: n=2.400. Junio 2026.
 n e t q u e s t . c o m



na arte esencial e las oeraciones e nuestros aneles son los continuos controles 

e calia, que cumlen con arios obetios clae Marcas y publicidad

Solo 1 de cada 2 siente más cercanas las marcas patrocinadoras

Conclusión: 

Perú (67%) y Colombia (57%) son los mercados más 

receptivos al patrocinio del torneo como señal de 

cercanía.  Argentina (40% 'sí') y Brasil (54% 'no') son 

los más escépticos. El patrocinio sin activación local, 

y de su selección, no genera cercanía por sí solo.

46% 67% 45% 40% 57% 54%

55%
60%

43% 46%
54%

33%

Si, más cercanas

NoBrasil Perú Chile Argentina Colombia México

P17 ¿Las marcas que patrocinan la Copa Mundial de fútbol, las sientes más cercanas a ti? (RU) . Base: n=2.400. Junio 2026.
 n e t q u e s t . c o m



na parte esencial e las operaciones e nuestros paneles son los continuos controles 

e calia que cumplen con arios obetios clae Digital, redes e IA

WhatsApp es el estadio digital - TikTok irrumpe en Perú

10%

8%

Conclusión: 

WhatsApp lidera sin excepción (64–71%). Instagram 

es segunda pantalla de facto, especialmente en 

Brasil (59%) y Argentina (47%). TikTok es el outlier 

de Perú (54%) y México (40%). X ha caído a residual 

excepto en México (16%).

Brasil 42%

27%

59%

71%

9%

10%

Perú 39%

46%

54%

68%

13%

17%

27%

25%Chile
48%

64%

10%

15%

22%

20%
Argentina

47%

66%

22%

25%

32%

7%

Colombia
41%

65%

No suelo comentar

X (Twitter)

Youtube

Tik Tok

Instagram

Whatsapp

13%

16%

México 34%

36%

40%

65%

P18 ¿Cuáles son los 3 medios por los que más comentas o compartes los partidos con amigos / familiares? RM, máx 3  (RM, máx. 3). Base: n=2.400. Total supera 100%. Junio 2026.
 n e t q u e s t . c o m



na parte esencial de las operaciones de nuestros paneles son los continuos controles 

de calidad que cumplen con arios obetios clae Digital, redes e IA

La IA tiene recorrido en 5 mercados - Argentina es el outlier

28%
16%

23%
15%

18%
19%

25%

18%
18%

17%
24%

28%
34%

38%

33%
14%

17%
24%
24%

27%
29%

Conclusión: 

Mientras que Colombia, Perú y México usan la IA 

para que hable del pasado (estadísticas y 

resúmenes); Brasil y Argentina, en especial, no la 

usarían.



Estadísticas (32%), resúmenes (27%) y predicciones 

(26%) lideran los usos esperados de IA. Perú (18%) 

el más abierto. Argentina (49% 'no usaría') es la 

paradoja: el país más apasionado es el más reticente 

a la IA deportiva.


No usaria IA Predicciones resultados

Highlights personalizados Resúmenes partidos

Noticias destacadas Estadísticas

Proyecciones

Brasil

Perú

Chile

49%
8%

12%

11%
15%

21%
21%

28%
11%

18%
21%

24%
29%

32%

29%
14%

20%
23%

26%
27%

32%

Argentina

Colombia

México

P19 ¿De qué manera crees que utilizarías la IA durante el mundial?  (RM). Base: n=2.400. Total supera 100%. Junio 2026.
 n e t q u e s t . c o m



nteesencesoeconesenuestosneessonoscontnuoscontoes

ecquecumenconosoetosce Conclusiones

El Mundial no se ve, se vive. 

Y Latinoamérica lo vive en todas las 
pantallas, con snacks, con 
WhatsApp abierto y con el corazón 
puesto en la camiseta

n e t q u e s t . c o m



nteesencesoeconesenuestosneessonoscontnuoscontoes

ecquecumenconosoetosce Conclusiones

El haber sido campeón del mundo, 
te cambia el mindset y la forma de 
vivir el juego.  El desempeño del 
equipo es la prioridad a la hora de 
ver los partidos, hay que estar ahí, 
conectado.  Te hace experto, sin 
necesidad de ayudas externas (IA)

n e t q u e s t . c o m



na parte esencial de las operaciones de nuestros paneles son los continuos controles 

de calidad, que cumplen con varios obetivos clave Conclusiones

Cinco ideas para llevarse

1
El Mundial es el mayor 

activo cultural 

compartido de LATAM


(83% dice que el fútbol 

forma parte de la 

identidad cultural). Para 

las marcas, el tono y la 

relevancia local son 

obligatorios.

2
TV + digital es la norma. 

WhatsApp e Instagram 

son la segunda pantalla 

de facto. La 

planificación multicanal 

no es opcional — casi 

nadie ve el partido solo 

en la tele.


3
El consumo está 

garantizado (77%) pero 

su forma varía. 


Snacks son la base 

universal (82%). El 

delivery crece con 

fuerza en Perú (47%) y 

México (39%).


4
El patrocinio sin 

activación no genera 

cercanía (49% no siente 

a las marcas más 

cerca). 


Hace falta propuesta 

creativa con relevancia 

cultural y local.


5
La IA tiene recorrido en 

estadísticas, 

predicciones y 

highlights en 5 

mercados. 


Argentina (49% 'no 

usaría') necesita un 

encuadre narrativo 

diferente.


n e t q u e s t . c o m



na parte esencial de las operaciones de nuestros paneles son los continuos controles 

de calidad que cumplen con arios obetios clae 

a company

marketing@netquest.com

Contáctanos hoy para descubrir toda la información que puedes 

extraer de los datos de comportamiento.


