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S 
in duda, esta frase es relevante en el 
mundo actual, ya que hace un par de 
años teníamos a un consumidor que 
podíamos descifrar de manera más 
sencilla. Hoy tenemos a un consumi-
dor que se encuentra en una época 
de “infoxicación” (sobrecarga infor-

mativa) para seleccionar un producto/marca, en 
donde el llamado “momento de la verdad” en esta 
era digital se vuelve infinito y el gran reto para las 
marcas/empresas/servicios, es conocer a profun-
didad quién es y qué quiere este consumidor, para 
no sólo hacerlo sentir bien sino crear un vínculo, 
estar presente y visible justo en el momento de la 
“verdad” y ser de los elegidos.

Es por eso que el gran reto de las Agencias de 
Investigación es generar nuevas y efectivas herra-
mientas que ayuden a tener una visión más amplia 
de este nuevo consumidor.

Ante este panorama, la realidad virtual (RV) 
tiene aforo, pues a través de crear un espacio vir-
tual se puede replicar lo que hoy conocemos, crear 
nuevos escenarios o evaluar nuevas experiencias, 
podemos potencializar el conocimiento del con-
sumidor sin que se pierda la espontaneidad en la 
compra o vivencia, aquí no aplica el “imagínese un 
nuevo anaquel…” “piense que usted está en la tien-
da…” “cuando fue a la tienda (qué recuerda de su 
experiencia).” En RV, el cliente está inmerso y no 

REALIDAD VIRTUAL:
una nueva ventana para 
conocer al consumidor
POR ROSALBA PONCE
rponce@brain-research.com

“No podemos resolver un problema utilizando el mismo tipo de 
pensamiento que usamos cuando los creamos”. Albert Einstein
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apelamos al recuerdo. Para ejemplificar esto, hable-
mos de una prueba de producto que realizaron los 
Investigadores de la Ohio State Universiy.

THE COFFEE TEST
En lugar de testear sensorialmente una muestra 

de café en un clásico salón, ¿por qué no recrearlo en 
una cafetería? Esto con el fin de evaluar si un entorno 
de realidad virtual mejora los resultados de los estu-
dios de percepción de los consumidores.

 Los Investigadores habilitaron dos salas para tes-
tear el producto. La primera, contaba simplemente 
con un ordenador y varias muestras de café en vasos 
de poliestireno. La otra sala, ubicada en el Immersive 
Technologies Laboratory de la universidad, se ha-
bía provisto de tecnología de realidad virtual: nueve 
pantallas de gran formato que mostraban una cafe-
tería real, un barista trabajado, altavoces con sonido 
de ambiente y un olfatómetro que despedía olor a 
dulces recién horneados, además las muestras de 
café se presentaron en tazas de cerámica.

Según los investigadores, se consiguió demostrar 
que los consumidores se involucran más en la expe-
riencia total, obteniendo evaluaciones del producto 
más asertivas. De esta manera, podemos decir que 
el contexto es un componente clave en la experien-
cia del consumidor.

¿CÓMO SE PUEDE UTILIZAR LA RV EN 
INTELIGENCIA DE MERCADOS?

Sin duda, como lo decía Picasso, “todo lo que 
puedas imaginar es real”. La gran fortaleza de RV es 
acercar al consumidor a un estímulo, experimento 
o idea y probarlo en un ambiente real.

Inteligencia de anaquel y/o tienda: Preguntas de 
negocio que se pueden resolver a través del anaquel:

Activaciones: Evaluación de impacto, visibilidad, 
comunicación y nivel de persuasión.

•Evaluación de material de manera comparativa 
en un set de varias opciones.

•Evaluación de activaciones fijas como: ofertas, 
promociones, cupones.

•Evaluación de activaciones móviles como: demos-
tradoras con sampling, regalos o diferentes estímulos.

•Evaluación de exhibiciones especiales.
Layout: Si al acomodo facilita la compra del shopper.
Acomodo ideal:
•Evaluación comparativa de acomodo actual vs. 

acomodos alternativos.

•Evaluación comparativa de acomodo de dife-
rentes cadenas incluyendo competencia.

•Evaluación comparativa en diferentes países.
•Evaluación de árbol de decisión.
•Evaluación del layout como estimulador de la 

compra del shopper: 
•Ubicación, visibilidad, invita a la compra (key 

elements de atracción o barreras).
Performace de empaque en anaquel:
•Elementos de color que sobresalen.
•Identificación de comunicación de los empa-

ques a través de palabras clave: proteína (saluda-
ble), chocolate (indulgente), etc.

•Evaluación de impacto de diferentes empaques 
para un mismo producto.

Evaluación de señalética:
•Formas y contenidos más impactantes para el 

shopper.
•Código de comunicación de colores, banners, 

(sección saludable de color verde), tipografía.

¿POR QUÉ ES ESPECIAL LA RV EN SHOPPER?
•No requiere permiso por parte de las cadenas, 

pudiendo simular cualquier anaquel.
•Flexibilidad de horarios, se puede ajustar a los 

horarios en los que generalmente el Shopper esta 
disponible.

•Mayor confidencialidad tanto de los estímulos 
como de la selección de la gente a participar. 

•Sin límites de creación, el cliente puede evaluar 
opciones existentes tal y como son, opciones exis-
tentes con cambios (cambio de color de empaque, 
logo, etc.), nuevas opciones, nuevas ideas, opciones 
de otros países. Optimizar tiempos de levantamiento.

•Portabilidad. Se puede instalar en cualquier lu-
gar en un espacio de 3x3 mts.

•Se puede profundizar en elementos específicos: 
al momento de interactuar, la persona tiene la ca-
pacidad de seguir la vista y entender en dónde se 
detiene, profundizando en los porqués.

•Se reduce el tiempo de levantamiento de campo.
•Se puede incorporar en sesiones para incentivar 

una evaluación más precisa y divertida.

Otras aplicaciones que puede tener la RV son: 
evaluación de fachadas, evaluación de interiores, 
evaluación automotriz, etc.

Sin duda, este año es la masificación de RV en 
muchos ámbitos y la Inteligencia de Mercados tie-
ne que caminar hacia esas nuevas tecnologías.

¿Ya estás listo para probar? ¿Qué esperas?
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C
on tan sólo 22 años de edad ini-
ció su camino en la Investigación 
de Mercados en Nielsen, una de 
las empresas más importantes a 
nivel internacional en el sector y 
que hizo se apasionara del mé-
todo estadístico. Hoy es todo un 

referente para aquellos que quieren dedicarse a los 
estudios de opinión.

¿CÓMO INICIAS EN LA INVESTIGACIÓN 		
DE MERCADOS?
Desde muy chico me apasionaron las matemáticas, 
para mí es muy fácil entenderlas, y en la univer-
sidad mi maestro de probabilidad, me invitó a la 
empresa donde él trabajaba para hacer trackings, 

que es una especialidad dentro de la Investigación 
de Mercados. Y es muy importante saberlos hacer 
bien, no importando si es para la televisión, radio u 
otro tipo de cliente. Tuve la fortuna de tener muy 
buenos maestros, entre ellos Fabián Hernández, 
Rubén Hernández y el Dr. Javier Alagón, aprendí 
mucho con ellos y de alguna manera marcaron mi 
carrera profesional para entrar al sector de la In-
vestigación de Mercados.

¿CÓMO SIENTES QUE SE HA TRANSFORMADO 	
LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS EN LOS 
ÚLTIMOS AÑOS?
Hay dos grandes vectores que han transformado la 
investigación, el primero indudablemente es el tec-
nológico, nos ha hecho cambiar desde cómo cap-
turamos, procesamos, el tipo de metodología que 
usamos y cómo aplicarlas han sido profundamente 
modificadas por la tecnología, no sólo nos ha per-
mitido ser más eficientes sino también no ha dado 
un mayor alcance en un menor tiempo. Entonces los 
modelos aplicados a la investigación sobre redes so-
ciales e Internet nos permiten si se hace bien y con 
el debido cuidado técnico y metodológico, tener un 
potencial mayor. Y con ello crece el potencial analí-
tico que nos permiten, las herramientas estadísticas 
actuales, el tema de la capacidad, guardar informa-
ción, sobre todo en las nubes, ha aumentado de una 
manera exponencial, y el hecho de que tienes herra-
mientas estadísticas más poderosas, aunado a una 
memoria casi ilimitada, eso realmente ha abierto las 
puertas a un análisis más rápido y eficiente.

El segundo vector es la institucionalización de las 
empresas, muchas compañías que eran dirigidas 
por un investigador destacado y que a su vez era 
empresario han sido adquiridas por empresas mul-

EDUARDO 
RAGASOL
Apasionado por la estadística
Por    VERÓNICA AGUIRRE

ENTREVISTA

Siempre estoy aprendiendo cosas nuevas 
y me gusta compartir estos conocimientos 

con las nuevas generaciones.
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tinacionales, eso hace que el tipo de approach en la 
investigación haya cambiado, por un lado, por el be-
neficio de traer metodologías tan poderosas como 
en el mejor lugar del mundo, puesto que se aprove-
cha el gran poder que tienen las empresas multina-
cionales y la capacidad de innovación de esas mis-
mas empresas, de alguna manera cambia el tipo de 
investigación que se hace, eso no quiere decir que la 
investigación de antes no era buena, al contrario; el 
tema es que era mucho más artesanal, la aproxima-
ción con el cliente era más personal y las soluciones 
se daban muy ad hoc a sus intereses. Hoy la relación 
con el cliente se volvió más institucional y las meto-
dologías que se usan en general son metodologías 
padrón que se aplican en todo el mundo.

¿CÓMO GENERAS LA CONFIANZA EN LA 	
GENTE A TRAVÉS DE LAS REDES SOCIALES 	
PARA QUE CONTESTEN? 
Ese es uno de los grandes puntos, mucho se ha he-
cho ahora a través de robots, de los famosos chat-
bots, hay una invasión de ellos y eso genera un poco 
de desconfianza porque, aunque al principio la con-
versación se sienta natural, al tener cuatro o cinco 
interacciones la gente se da cuenta de que es una 
máquina lo que le manda las preguntas, eso cam-
biará con el tiempo, los chatbots se volverán más 
naturales en su interacción. Y como en todo tene-
mos que ser muy cuidadosos en lo que se pregun-
ta y cómo se pregunta, la cantidad de tiempo, que 
haya una ventaja por colaborar y se cumpla, y que 
seamos lo menos intrusivos posible, que se puedan 
realizar este tipo de investigaciones por medios 
electrónicos nos presenta un desafío.

¿QUÉ RETOS TUVISTE COMO PRESIDENTE 		
DE LA AMAI?
Cuando entré a la asociación primero como vicepre-
sidente en el bienio de Manuel Barberena, la AMAI 
era representativa de las empresas que en ese mo-
mento había, compañías que era fundadas por un 
empresario/investigador, realmente no eran globa-
les. Manolo percibió que eso iba a cambiar, que iba 
a haber adquisiciones y fusiones, que las grandes 
empresas multinacionales iban a entrar al mercado 
mexicano y entonces se iba a necesitar una asocia-
ción que respondiera al nuevo perfil de las empresas 
que íbamos a tener y eso quería decir que teníamos 
que institucionalizar a la AMAI. Entre Manolo y yo 
nos abocamos a escribir los estatutos que reflejaran 
la misión, visión y valores de la AMAI, y que eso se 

tradujese en funciones de la asociación que le apor-
taran valor a nuestros asociados, eso se dio con los 
diferentes comités: Comunicación, Calidad, Niveles 
Socioeconómicos, Ética, etc., todos tenían su fun-
ción, misión y lo que tenían que aportarle a la organi-
zación, y teníamos que hacerlos cumplir, entonces mi 
siguiente desafío, ya como presidente, fue hacer que 
el espíritu de la AMAI se institucionalizase y que cada 
uno de los comités cumplieran con su función de una 
manera muy profesional, que se llevarán a cabo los 
planes como estaba en los estatutos y que eso con el 
tiempo le diera valor a la industria y a la AMAI.

Otro desafío fue una iniciativa que se llamó Tu 
opinión cuenta, la hicimos durante mi bienio, era 
estimar el valor social de la Investigación de Mer-
cado. Desde mi punto de vista, la Investigación de 
Mercado cumple con una misión social, ¿cuál es 
esa misión? Toda democracia moderna o país sólo 
funciona a través de información confiable, ya sea 
demográfica, estadística, usos y costumbres de la 
población, preferencias electorales o de consumo, 
confianza en las instituciones, etc. La Investigación 
de Mercados y de Opinión Pública dan información 
al gobierno, instituciones empresariales o no gu-
bernamentales para que la tomen como base de su 
planeación y ejecución. La información lubrica los 
engranes de una sociedad moderna, por lo tanto, la 
misión de la AMAI es valorar que la opinión de los 
ciudadanos de este país se tome en cuenta para que 
se tomen las mejores decisiones, de todo tipo, y eso 
es nuestra contribución social como organización.

¿CUÁLES SON LOS BUENOS RECUERDOS 		
DE TU PRESIDENCIA?
La convivencia con mis colegas y compañeros de 
la AMAI fue muy fructífera tanto en lo profesional 
como en lo personal. Realizamos varios foros de ne-
gocios para llevar mejor las empresas, otro fue el 
Foro Consultivo Externo en donde juntamos a líde-
res de los diferentes sectores para que nos dijeran 
qué esperaban de la Investigación de Mercado, en 
qué cumplíamos con nuestra misión y eso nos ayu-
dó mucho a la planeación estratégica.

SI UN JOVEN QUIERE INCURSIONAR A LA 
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS ¿QUÉ CONSEJO 
LE DARÍAS?
Que estudié matemáticas lo más que pueda, (risas) 
de esas no se va a librar y mientras más sepa de la 
metodología y la respete, es mejor.  

LAS COSAS 
QUE TODO 
INVESTIGADOR 
DEBE LLEVAR 
CONSIGO
• Conocimiento 
metodológico.
• Conocimiento 
del cliente para 
responder la 
pregunta ¿Qué es 
lo que el cliente 
quiere saber? Y 
con ello adaptar el 
método.
• Alinear las 
expectativas del 
cliente al alcance 
del método, 
normalmente 
el cliente tiene 
expectativas muy 
altas y pueden 
no ser realistas. Y 
la insatisfacción 
del cliente llega 
cuando desde el 
principio no se 
entendió cuál es el 
alcance.

El viaje que más 
has disfrutado.
Un crucero al Cabo 
de Hornos.

Libro favorito.
El lobo estepario de 
Herman Hesse

El mejor consejo 
que te dieron.
La disciplina es 
fundamental para 
el éxito.



Heriberto López Romo
CEO, El Instituto

La variable familia nos ayuda a entender a los 
consumidores, y de cómo se entrelazan y  crean 
tendencias que son similares en todo el mundo

La familia: base fundamental para entender a los 
consumidores y sus decisiones

La clase media baja es aquella que mueve la economía 
en Latinoamérica, por sus costumbres y consumo

Simeon Pickers
Managing Director, Psyma Latina

Se piensa en tener una App para resolver las 
necesidades de los Millennials, pero no integramos 
la tecnología para resolver problemas en una 
sociedad que envejece

Etiquetamos las generaciones porque no las 
entendemos, se crea todo un hype generacional

Juan José Mora
CEO, Atlantia Search

...las startups usan más la Inteligencia Artificial para 
clasificar información

Variedad, importancia, conexión, crecimiento, 
contribución, seguridad, 6 necesidades básicas del 
ser humano en donde intervienen las emociones. 

Las herramientas de IA existen, falta creatividad 
para implementarlas

Alejandro Servin Arroyo
Partner and Director, Antropomedia

Un tribu digital surge de un ensamblaje entre el 
contexto humano y el Big Data, en ese punto de 
convergencia se encuentran las tribus digitales

Detrás de cada dato o de cada Insight siempre 
hay una persona

No somos datos, ni números: somos personas

Martha Lobo
Consultant and Business Researcher, ECCEN

Los Insights son respuestas formales y racionales, pero 
hay que buscar ir hasta el fondo de las emociones

Lo importante es el resultado, pues una respuesta 
provoca más de cien preguntas

Escultura emocional: si ves algo y no conoces el 
contexto es complicado ver emoción en ellas, contrario 
a que si la conoces podrás ver emociones en la imagen

Alaín Mizrahi
CEO, Grupo Radar

La penetración de internet hace viable la realización 
de encuestas mediante el reclutamiento a través de 
redes sociales con ventajas sobre las técnicas 
tradicionales de relajamiento de datos

Las muestras aleatorias ya no son más aleatorias

Leónidas Rojas
COMSCORE Chile

Las marcas parecen no conocer qué espacios 
están pautando

Digital tiene dos noticias: La buena es que se 
puede medir ¿La mala? Es que se puede medir

La medición de Ad Validation es una inversión, 
no un gasto

Gabriel Vélez
Zappistore USA

La automatización de tareas nos permite enfocar 
nuestro tiempo en cosas de verdadero valor mientras 
las máquinas realizar el trabajo rutinario

Para lograr la simpatía del mercado es necesario ser 
veloces para satisfacer los deseos de los consumidor

A las empresas forjadas en el siglo pasado les es muy 
difícil moverse y conseguir datos relevantes

Juán Manuel Erdocia
Wholemeaning Chile

El 40% de las oportunidades de negocio no son 
respondidas

La IA puede convertirse en un aliado para mejorar todos 
los procesos de las empresas, especialmente la 
interacción con los clientes

La IA se ha convertida en aliada de grandes empresas 
que han logrado convertir feedbacks en revenue

Andrés Valdivieso
Director de Estrategia e Innovación, Anastasia AI

82%  de las personas responsables de un proyecto opina 
que la gente de marketing no está entregando los datos 
necesarios para tomar decisiones

Este viaje digital no es sobre tecnología, es sobre las 
personas

La Inteligencia Artificial se centra en la búsqueda de 
algoritmos que nos permitan resolver tareas cotidianas 
para centrarnos en tareas más estratégicas

Fuentes:
QuestionPro Latinoamérica: IIeXLATAM 2018

Hace apenas unos días, tuvimos la oportunidad de conocer a los más grandes 
exponentes del Market Research en Latinoamérica. A continuación te exponemos 
10 Insights aprendidos de estos expertos.

10 INSIGHTS
DEL MARKET RESEARCH DE HOY






