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Mtra. Mireya Luna Mercado

Directora de investigación

Especialista  en Dirección  de Investigación  Estratégica  con más de 13 años de 
experiencia  a nivel  nacional  e internacional . Licenciada  en Administración  de 
Empresas con Maestría en Dirección  de Mercadotecnia  y diplomado  en Finanzas por el 
IPADE. 

Ha sido responsable  de más de 1,500 estudios  de investigación,  impactando  en el 
crecimiento  y logro de objetivos  de las empresas  o instituciones  con las que colabora,  
y entre  los que destacan : estudios  de hábitos  de consumo,  posicionamiento  y 
lanzamiento  de marcas,  proyectos  de seguimiento,  evaluación  y pertinencia  de 
programas  educativos  a nivel  nacional,  necesidades  de vinculación  empresa -
gobierno-academia,  diagnósticos  organizacionales,  de clima  laboral  en instituciones  
públicas  y privadas,  satisfacción  de usuarios,  imagen institucional,  así como  estudios  
de evaluación  de imagen institucional  y percepción  del  impacto  de la Responsabilidad  
Social  Empresarial  en sus grupos de interés,  entre  otros . 

Así mismo,  ha sido académica  y ponente  en temas  de investigación .



Lic. Oscar Alfonso Pineda Reyes

Coordinador de estudios sociales 

y de opinión pública

Antropólogo  Social,  egresado de la Escuela Nacional  de Antropología  e Historia,  
cursó  estudios  profesionales  en la Universidad  Nacional  Autónoma  de México en 
la licenciatura  en Geografía, mismo  lugar donde terminó  el seminario  љÑĲŸƖŖċ del  
poder  ƓŸũŖƣŔĦŸњ.

Cuenta con más de 7 años de experiencia  en el análisis  de estudios  sociales,  
políticos  y de mercado . Experto en recolección  de información  cualitativa,  
moderación  de grupos de enfoque,  entrevistas  a profundidad,  etnografías,  
observaciones  directas  y participantes .

Ha participado  en más de 500 proyectos  de investigación  estudios  sociales,  
políticos  o de mercado,  con funciones  diversas  que van desde el diseño  de 
instrumentos  hasta la recolección,  análisis  y presentación  de resultados .
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ACSI RESEARCH
Agencia Consultora de

Servicios de Investigación

Somos la agencia de investigación de mercados e 

inteligencia de negocios líder en México y con presencia 

internacional.

Generamos información 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 más de 4,500 estudios nacionales e 

internacionales de corte de mercado, social, académico y 

político. 

Nos caracterizamos por la vanguardia e innovación. Somos 

pioneros en el país en Neuromarketing y creamos nuestra 

propia metodología llamada Neuroinsights. 



Con más de 13 años de experiencia. Empresa Mexicana con 

alcance internacional, desde Estados Unidos, China, Rusia, 

India, Canadá así como países de centro y Sudamérica como 

Colombia, Guatemala, El Salvador y Chile .

Somos miembros de AMAI, la Asociación de Agencias de 

Investigación y Opinión Pública, de CANIETI Occidente, la 

Cámara de Alta Tecnología, así como de la Asociación de 

Empresas Mexicanas en Estados Unidos AEM, Cámara 

Nacional de Comercio CANACO, entre otras. 

ACSI RESEARCH

EMPRESA BINACIONAL,

CON ALCANCE INTERNACIONAL

 

Reconocidos entre los mejores del 

país por nuestra excelencia e 

innovación.

Somos la Agencia #1 en Centro 

Occidente del país en el Ranking de 

la AMAI y la #8 en México conforme 

al Ranking de Merca 2.0.

#1
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ñLA INFORMACIčN

ES EL NUEVO PETRÓLEO

DE LA ACTUALIDADò
-Paola Solórzano
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LA EXCELENCIA NOS DEFINE 

De las únicas empresas con  

certificación de calidad en México

 

CERTIFICADO ESIMM

La certificación ESIMM de la AMAI avala los más 

altos estándares de calidad y ética en investigación 

de mercados. Nos enorgullece ser una de las 

selectas empresas en México con certificación de 

calidad, lo que nos posiciona como líderes 

nacionales, garantizando la credibilidad y precisión 

de nuestros estudios, y reafirmando nuestro 

compromiso con la excelencia y confiabilidad. 

Somos una firma de Investigaci·n Estrat®gica e 

Inteligencia de Mercados de excelencia, integridad y 

confiabilidad. 



ACSI RESEARCH

INFORMACIÓN

ESTRATEGIA
=+

BINOMIO VIRTUOSO

Propuesta de Valor

Proporcionamos seguridad y certeza para estrategias exitosas 

1. SEGURIDAD Y CERTEZA EN LA TOMA DE DECISIONES 

2. ESTRATEGIAS EXITOSAS CON INTELIGENCIA DE NEGOCIOS 

3. INFORMACIčN ACCIONABLE PARA ALCANZAR METAS 

£XITO 



Generar valor a través de información accionable para la 
toma de decisiones estratégicas que construyan el éxito de 

nuestros clientes aliados

EXCELENCIA VANGUARDIA PASIÓN PROFESIONALISMO

Otorgamos valor 
agregado con 

estrategias 
accionables y 

trabajamos con 
profesionalismo, 
calidad, atención 
y pasión en cada 
uno de nuestros 

proyectos. 

La innovaci·n es 
parte de nuestra 
filosof²a, 
encontrando 
nuevas 

metodolog²as de 
inteligencia para 
proveer la 

informaci·n que 
requiere el 
cliente. 

Disfrutamos lo 
que realizamos 
en la empresa y 
somos leales 
tanto con 
nuestra labor, 
como con el 
®xito de 
nuestros 
clientes. 

Actuamos con disciplina 
en la planeación 

estratégica, realizando 
los proyectos con 

calidad y teniendo la 
capacidad de ser 
adaptables a las 
necesidades de 

nuestros clientes. 

ACSI RESEARCH

FILOSOFÍA

Misión y Valores

INTEGRIDAD

Confidencialidad y 
confiabilidad de la 

información, siendo 
íntegros en nuestro 

actuar es el eje 
rector de nuestra 

labor, trasmitiendo 
confianza y certeza 
a nuestros clientes. 



METODOLOGÍAS 

DE VANGUARDIA

9ÉfШÅEÉE Å9c
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NEUROINSIGHTS

NEUROINSIGHTS es una 

metodología exclusiva de ACSI 

RESEARCH registrada en México y 

Estados Unidos, en la que se fusiona 

la información recabada de manera 

cualitativa en una entrevista a 

profundidad o sesión de grupo con la 

información obtenida a través del 

Neuromarketing el cual, evalúa las 

reacciones cerebrales, oculares, 

galvánicas y cardíacas para conocer 

a profundidad los insights del sujeto 

de estudio eliminando la subjetividad. 

La metodología de 

NEUROINSIGHTS puede 

aplicarse en evaluaciones de 

marca, productos, servicios, así 

como en la contratación de 

personal clave para las 
empresas, evaluaciones 360°, 
evaluación de clima laboral, entre 

otros. 

ACSI RESEARCH cuenta con el 

laboratorio de Neurociencia y es 

pionero en la implementación de 

esta metodología. 
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Ad Hoc 

Proyectos 

personalizados a 

cada cliente y 

necesidad 

específica. 

Equipo 

Multidisciplinario 

Expertos con 

destacada 

trayectoria en 

diferentes 

disciplinas. 

Rigurosidad 

Metodol·gica 

Estrictos en la 

aplicaci·n de las 

diversas 

metodolog²as. 

Certificaci·n 

ESIMM

Est§ndares de 

calidad en el 

proceso de cada 

proyecto. 

Amplia 

Experiencia  

Dominio de diversos 

sectores y 

metodologías a 

nivel internacional. 

Metodología 

propia 

Vanguardia en alta 

tecnología y 

propiedad 

intelectual con 

Neuroinsights. 

DIFERENCIADORES

Tangibles y Accionables
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ALIADOS / 
RELACIONES A LARGO PLAZO
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CONFIABILIDAD Y

CONFIANZA

NOS DISTINGUEN



2025MÉXICO ACTUAL
Retrato del

Consumo, Social & Político



Responsable del Estudio:

CŜŎƘŀǎ ŘŜ [ŜǾŀƴǘŀƳƛŜƴǘƻΥ Julio 2025

Universo de Estudio: Población mexicana mayor de 18 años que reside en el país

Tamaño de la Muestra: 2,400 casos

Técnica de Muestreo:
Aleatorio estratificado por entidad federativa, edad, género y nivel 

socioeconómico en medios digitales

Nivel de Confianza: 95.0%

Grado de Error Estadístico: +/-2.2%

Vitrina Metodológica

Nota: Estudio realizado en todas las entidades federativas de la naci·n, con una distribuci·n muestral 

estratificada, por variables como el Estado de residencia, g®nero, edad, nivel socioecon·mico (NSE)* 

(AMAI) conforme a la proporci·n y peso del universo de la poblaci·n mexicana.

*Nivel socioeconómico alto (AB y C+), medio (C y C-) y bajo (D+, D y E).



Consumo

Arte, deportes y 

entretenimiento

Tecnología (Laboral e IA)

Vivienda y Economía

Social y Equidad

Político

Retrato del 

M®xico actual

Índice
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Consumo

Principal medio de comunicación que utiliza la población mexicana para mantenerse informada 

de cualquier acontecimiento en su localidad

53.3%

22.4%
19.3%

4.0%
1.0%

Redes sociales Televisión Internet (páginas
web)

Radio Prensa escrita

Las personas que indicaron que su principal medio de comunicación era prensa escrita tienen un 

NSE mayor y diferencias marcadas en sus hábitos de consumo, por ejemplo, beben más Tequila, 

utilizan autos Ford, creen en la democracia, todo lo anterior, arriba de la media nacional.

El uso de la Televisión se va 

incrementando con la edad 

(mayores de 55) y va 

disminuyendo el uso de las 

Redes sociales. 

Sucede algo similar con el 

nivel socioeconómico, a 

mayor nivel, mayor uso de 

redes sociales mientras que 

a menor nivel mayor uso de 

Televisión



Consumo

Medios de comunicación que utilizan y su frecuencia de uso principal

Varias veces 

al d²a

30.2%

Todo el día

53.9%

Todo el día

43.0%

Redes Sociales

100.0%

WhatsApp

99.7%

Televisión 

abierta/cable

91.5%

Streaming

87.8%

Varias veces 

al día

25.9%

Frecuencia mencionada principalmente



Consumo

Refrescos

58.7%

13.1%

5.7%

5.2%

4.5%

4.2%

3.5%

2.5%

1.1%

1.5%

Coca Cola

Pepsi

Sidral Mundet

Red Cola

Manzanita Sol

Coca Cola Light

Squirt

AGA de manzana

Otro

Ninguno

Seleccione la MARCA de refrescos de su preferencia : 

Las marcas de preferencia: Refrescos de cola (81.2%).

Principal marca posicionada: Coca Cola (58.7%).

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

quienes tienen hábitos de consumo más saludables 

(abstemios, ahorran más, disminuyeron su consumo a raíz de 

los sellos, entre otros).

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



Consumo

Celulares
Seleccione la MARCA de celulares de su preferencia : 

33.9%

20.0% 19.2%

11.1%

6.1%

2.7% 2.6%
4.4%

Samsung Apple Motorola Xiaomi Huawei OPPO HONOR Otro

El mercado mexicano prefiere 

principalmente la marca coreana 

Samsung.

4 de cada 10 personas prefieren un 

celular de marca de EUA, y 2 de 

cada 10, uno de marca China. 

Marcas chinas preferidas por un 

nivel socioeconómico menor. 

39.2% 22.5%

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



Consumo

Seleccione la MARCA de calzado y ropa de su preferencia : 

Ropa
38.0%

19.7%

10.5%

10.1%

8.1%

3.5%

1.5%

1.1%

1.1%

1.0%

0.6%

0.5%

4.3%

Nike

Adidas

Andrea

Nine West

Puma

Marca de zapaterías locales

Dione

Westies

Flexi

Converse

Vans

Efe

Otro

18.3%

13.5%

13.0%

10.6%

9.2%

8.9%

6.6%

6.3%

3.3%

1.8%

1.2%

1.2%

0.9%

5.2%

Levi´s

Nike

H&M

Adidas

Zara

Calvin Klein

Segunda mano

C&A

Lacoste

Cuidado con el perro

SHEIN

Michael Kors

Lob

Otro

Calzado

Las personas que tienden a ahorrar, consumen 

marcas ñm§s econ·micasò, sin importar el NSE. Marca de preferencia, independientemente si es la que consumen o no.



Consumo

Nivel socioeconómico de calzado y vestido de la población mexicana 

NSE bajo NSE medio NSE alto

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



Consumo

¿Cuál es la marca de su automóvil familiar?
Del 60.2% de la población encuestada que sí tienen acceso a algún automóvil

Cerca del 40.0% de la poblaci·n encuestada no 

tiene acceso a un auto para su familia.

Nissan, Toyota, Honda y Mazda: 

Japón (34.7%).

Ford y Chevrolet: EUA (34.2%).

Volkswagen, Audi, BMW y 

Mercedes -Benz: Alemania (19.6%).

25.0%

18.8%

15.4%

14.8%

5.9%

2.6%

2.4%

1.9%

1.5%

1.5%

1.2%

0.9%

0.8%

7.3%

Nissan

Chevrolet

Ford

Volkswagen

Mazda

Toyota

BMW

KIA

MG

Audi

Honda

Mercedes

JAC

Otro

Mercedes -Benz



Consumo

Los más jóvenes, los hombres y los casados 

beben más cerveza .

Los que beben Tequila, Cerveza y Ron  prefieren la 

música Regional/ banda/ norteña, los de Whisky 

prefieren Rock, Vodka, Vino y Brandy,  

Pop/balada.

Abstemios: Prefieren 

refrescos de manzana

¿Cuál es su bebida alcohólica favorita?
Del 73.5% que sí tienen o han tenido bebida alcohólica favorita

20.6%

Hecha de agave,

bebida mexicana

Tequila

8.6%

Bebida 

destilada clara

Vodka

2.5%

Destilado 

de vino

Brandy

1.4%

Bebidas alcohólicas 

menos comunes

Otro

50.8%

Bebida alcohólica

más popular

Cerveza

12.0%

Bebida destilada 

añejada en madera

Whisky

2.7%

Hecha de caña de 

azúcar, caribeña

Ron

1.4%

Hecha de uvas, 

para maridar

VinoMás consumida

Menos consumida

1 2 3 4

5 6 7 Υ



Consumo

Los más jóvenes y los niveles socioeconómicos altos compran más 

en tiendas en línea.

¿Cuál es el medio PRINCIPAL por el que PREFIERE realizar sus compras?

Principal método de pago

Efectivo
53.8%

Tarjetas
46.2%

Mayor uso de Tarjetas de débito en niveles 

socioeconómicos altos.

Medio principal que prefiere, pero no exime que usen cualquier otro de 

igual manera

Otro

Ventas por 

catálogo 

principalmente.

Vía telefónica

Canal de venta 

más pequeño.

Página web/ 

Tienda en línea

Segundo canal de 

ventas principal.

En tienda física

Domina las ventas 

en comparación 

con otros canales.

1.9% 6.6%12.5%79.0%



Consumo

Principales tiendas en línea en que la población mexicana realiza mayor número de compras

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

Principalmente en niveles 

socioeconómicos altos.

Conforme aumenta la edad, también 

el uso de Amazon.

Principalmente en niveles 

socioeconómicos medios y bajos.

Usuarios de hasta 40 años, a partir 

de dicha edad disminuyen el uso.



Los hombres principalmente mantuvieron 

su consumo, mientras que las mujeres lo 

disminuyeron.

Quienes prefieren la marca de refresco 

Coca Cola, mantuvieron su consumo, 

mientras que los que prefieren Coca Cola 

Light y Manzanita Sol, disminuyeron su 

consumo.

Consumo

¿Cuál considera que fue el efecto del etiquetado con 

sellos de advertencia en alimentos y bebidas para su consumoé?

50.5%

31.7%

11.1%
6.7%

Siguió igual mi consumo de
los productos con los sellos

Disminuyó el consumo de
productos con sellos

Aumentó mi consumo aún con
los sellos

No lo he visto

5 de cada 10 no modificó su 

consumo.
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Arte, deportes y 
entretenimiento

¿Cuál es el deporte que más disfruta ver?

A los casados les gusta más el fútbol soccer , mientras que los más jóvenes  ya 

no muestran interés, en ellos ha incrementado el gusto por el Béisbol, Carreras de 

F1 y el Box.

NSE alto: Carreras de F1.

NSE medio: Fútbol soccer, Box, Gimnasia y Béisbol.

NSE bajo: Fútbol soccer, Básquet, Lucha libre y Natación.

Las mujeres prefieren la gimnasia 

y la natación 

39.7%

9.3%
6.8% 6.3% 5.6% 5.3% 4.7% 4.5%

14.9%

2.9%
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24.6%2Á

18.7% 3°
8.5%

Más Altos

Estados Chivas :

Jalisco

Nayarit

Colima

Más Altos 

Estados América :

 CDMX

Estado de México 

Veracruz

¿Cuál es su equipo de fútbol soccer 

mexicano favorito?*

*Principales menciones



Arte, deportes y 
entretenimiento

¿Usted sabía que México será una de las sedes del Mundial de fútbol soccer en 2026?

No
25.8%

¿Qué tan probable es que usted asista a uno o más 

partidos durante el Mundial de Fútbol soccer en México en 

2026?

13.4%

17.9%

32.0%

32.6%

4.1%

Muy probable

Probable

Poco probable

Nada probable

No sé

Los hombres y aficionados del 

fútbol soccer son los más 

informados acerca del mundial.

A mayor nivel socioeconómico, 

mayor es el conocimiento sobre 

el Mundial, asimismo con la 

mayor probabilidad de acudir a 

algún partido.

Sí
74.2%



Arte, deportes y 
entretenimiento

¿Cuál es el género musical que más le gusta?

25.1%

20.8%

15.5%

10.3%

6.7%

5.6%

5.0%

4.8%

1.9%

3.4%

0.9%

Regional/Banda/Norteña

Pop / Baladas

Rock

Cumbia/Salsa

Urbana/Reguetón

Corridos/Bélico

Clásica/ Instrumental/ Ópera

K-pop

No escucho música/No me gusta

Otro

Todo tipo de música

Regional 

/Banda

V Hombres

V Jóvenes 

V Cerveceros

V NSE bajo

V Pago en 

efectivo

V Mercado 

libre 

V Fútbol 

soccer, 

Básquet y 

Lucha libre.

Pop/ Balada

V Mujeres

V Pago con 

Tarjetas 

bancarias 

d®bito

V NSE Alto

V Amazon y 

Liverpool

V Gimnasia, 

B®isbol y 

Carreras 

de F1.

Rock

V Hombres

V Auto 

Volkswagen

V NSE alto

V Box

V Cerveceros.

Perfiles de las principales menciones

K-pop, las mujeres más jóvenes.

Corridos bélicos, los hombres más jóvenes.



Arte, deportes y 
entretenimiento

¿Quién considera que es el/la artista mexicano(a) más importante?
(Persona viva o muerta ï artista, actuación o intérprete)

Juan Gabriel

Luis Miguel

Pedro Infante

Vicente 

Fernández

José José

1
Mario Moreno 

ñCantinflasò

Joan 

Sebastian

Roberto Gómez 

Bolaños

Frida Kahlo

2

3

4

5

6

7

8

9

10
Jenni Rivera

Selena Quintanilla

Identificadas como mexicanas.
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¿Cuál es la principal actividad que realiza en sus tiempos libres?

37.3%

15.2%

14.2%

12.3%

5.7%

4.9%

4.7%

3.1%

1.6%

1.0%

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

Hacer ejercicio

Escuchar música

Descansar

Ir al cine

Leer

Cocinar

Salir a caminar (plazas comerciales)

Salir de compras

Otro

Quienes prefieren hacer ejercicio, descansar y 

escuchar música, son más jóvenes.

A las mujeres les gusta más leer, mientras que a 

los hombres les gusta más hacer ejercicio.

Los de NSE medio mencionaron ir al cine, salir 

de compras y escuchar música.

Quienes prefieren leer y ver series, 

generalmente son adultos.

5 de cada 10 personas de NSE bajo 

mencionaron que la actividad principal que 

realizan en sus tiempos libres es descansar.

Los de NSE alto mencionaron hacer ejercicio y 

ver series y/o películas en plataformas de 

Streaming.

Los solteros prefieren leer, hacer ejercicio y 

escuchar música.

Los casados (familia) prefieren ir al cine, ver 

series y salir a caminar a plazas.

Las personas sin hijos prefieren leer y escuchar 

música.


