
La investigación de mercado está reemplazando a consumidores reales por
máquinas, pero sin una regulación clara o una validación rigurosa de los datos,
pierde su propósito fundamental: entender a las personas.
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¿Qué pasaría si, en lugar de preguntarle a personas reales qué piensan de un producto, una marca o una
tendencia política, se lo preguntáramos a máquinas que simulasen ser personas?

Eso es exactamente lo que está empezando a ocurrir en la investigación de mercado: las grandes empresas
especializadas están reemplazando los paneles de personas reales por paneles sintéticos compuestos por
personas  virtuales  generadas  por  inteligencia  artificial  y  entrenadas  con  los  datos  de  millones  de
consumidores reales. Este sistema es más rápido y barato que su correspondencia en el mundo real y cada
vez más común. Pero mientras la industria empieza a ofrecer estos servicios, los riesgos derivados de usar
estas herramientas plantean dudas.

Las grandes empresas especializadas están reemplazando los paneles de personas reales por
paneles sintéticos compuestos por personas virtuales generadas por inteligencia artificial

Tradicionalmente, las empresas usan los estudios de mercado para obtener información útil sobre los gustos e
intereses de personas que podrían ser  usuarias  o  consumidoras de sus productos.  Para conseguir  esta
información,  recurren  a  firmas  especializadas  que  usan  herramientas  como  los  focus  groups  (un  pequeño
grupo de personas que, guiadas por un moderador, debaten sobre un producto, servicio o idea), paneles,
entrevistas en profundidad o análisis de sentimiento.

¿Qué es un panel?

Un panel de consumo es un grupo de personas seleccionadas para representar a un público objetivo para
responder a preguntas sobre los productos y marcas que consumen, los anuncios que ven y sus experiencias
de consumo. Estos paneles se pueden reunir solo una vez o ser encuestados recurrentemente.

Algunos están compuestos por miles de personas en diferentes países y representan a diferentes segmentos
de población (por edades, grupo social, género, ocupaciones, etc.). Por ejemplo, la empresa de investigación
de  mercado  Kantar  Worldpanel  tiene  en  el  Reino  Unido  una  muestra  de  30  000  hogares  estratificados  por
edad, género, región, clase social y otros factores. Pero a nivel mundial tiene acceso a los datos sobre
comportamiento de consumo de más de 170 millones de panelistas. Con esta información, es capaz de
generar más de 130 paneles sobre hábitos de compra y uso en todo el mundo.

Qué es un panel sintético y cómo se crea

Algunas de estas empresas encuestadoras están empezando a reemplazar la voz de las personas por la de
personas creadas mediante IA, a las que se entrena con datos históricos de comportamiento real para simular
cómo  respondería  un  segmento  específico  de  consumidores  a  preguntas  sobre  productos,  marcas  o
publicidad.  Un  panel  sintético  es,  pues,  uno  integrado  exclusivamente  por  estas  personas  virtuales.

https://www.istockphoto.com/es/portfolio/chombosan?mediatype=photography
https://market.worldpanelbynumerator.com/en/About-us/Consumer-panels
https://market.worldpanelbynumerator.com/en/About-us/Consumer-panels


Toluna, otra empresa global de investigación de mercados, anunció en octubre de 2025 la creación de un
panel de un millón de personas sintéticas usando la IA y aprovechándose de los datos de su panel de 79
millones de personas reales.

En marzo de 2026,  Qualtrics,  otra  empresa global  de estudios  de mercado,  anunció  su panel  sintético
construido sobre los datos de más de 200 millones de personas.

Riesgo-beneficio

Los  beneficios  (solo  para  las  empresas)  son  directos:  reducen  el  tiempo  necesario  para  conseguir  la
información (algunas estiman una reducción de 4 a 6 semanas a entre 2 o 3 días) y también de los costes (es
muy caro pasar de reclutar 50 personas a 500 pero entrenar 50 o 500 personas sintéticas cuesta lo mismo:
muy poco).

Pero evidentemente, también hay riesgos (para las empresas y sus clientes). La asociación global que regula,
representa y promueve la investigación social de opinión y de mercados, y el análisis de datos, ha pedido a las
empresas que usan paneles que diferencien claramente entre respuestas generadas por una máquina y
respuestas de humanos reales.

A los beneficios directos para la empresas, se suman la posibilidad de amplificar sesgos
discriminatorios y alucinaciones

Algunos  de  estos  riesgos  son  los  sesgos  en  los  modelos  entrenados  con  sobreponderancia  de  datos
occidentales (USA y Europa). Si los datos originales que alimentaron a los consumidores sintéticos ya tenían
un  sesgo  de  inicio  este  se  amplifica  y  algunos  colectivos  pueden  quedar  infrarrepresentados.  Otro  riesgo
pueden ser las alucinaciones: respuestas que parecen coherentes pero que son incorrectas o, como describió
OpenAI, que la IA “se invente cosas”.

No solo es ‘marketing’

También ha habido algún intento de replicar o usar estos modelos para encuestas sobre sentimiento político.
En este caso,  usaron un modelo de IA para crear diferentes tipos de personas que respondiesen a las
preguntas clásicas sobre sentimiento político que se hacen a los estadounidenses (cuál es su sentimiento
respecto a los demócratas y los republicanos).

Esta investigación, realizada en 2024, concluyó que los resultados que aportaban las personas reales y
virtuales no eran comparables. Pero también que según mejorasen los modelos cabría preocuparse más de la
cuestión ética. Desde entonces, OpeanAI se ha actualizado con 19 versiones en estos dos años y la duda es:
¿llegará el momento en que los barómetros electorales se sustituyan por IA-barómetros?

Sin una regulación clara o una validación rigurosa, el riesgo no es solo que las empresas tomen
decisiones equivocadas, sino que la investigación misma pierda su propósito fundamental:
entender a las personas reales

La pregunta no es si los paneles sintéticos llegarán (porque ya están aquí), sino si como sociedad estamos
preparados para asumir ese riesgo. En esta carrera, las empresas están reemplazando personas reales por
máquinas que pueden «alucinar» respuestas coherentes pero potencialmente falsas. Sin una regulación clara
o una validación rigurosa, el riesgo no es solo que las empresas tomen decisiones equivocadas, sino que la
investigación misma pierda su propósito fundamental: entender a las personas reales.

https://www.businesswire.com/news/home/20251028193410/en/Tolunas-ACT-Instant-AI-Ushers-in-a-New-Era-of-Beyond-Limits-Ad-Testing-with-Synthetic-Personas
https://www.cmswire.com/customer-experience/insight-is-cheap-qualtrics-is-selling-something-harder/
https://openai.com/es-ES/index/why-language-models-hallucinate/
https://doi.org/10.1017/pan.2024.5

