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AGENDA
Artificial Intelligence for Insight & Action

CÓMO EVITAR LA INFOBESIDAD

Javier Carrera, Chief Client Officer @ Ipsos Perú

ARTIFICIAL INTELLIGENCE FOR INSIGHT & ACTION

Rich Timpone, Global Lead de Data Science & AI @ Ipsos y

Global Head del Ipsos Science Lab

CÓMO AI CAMBIA EL PARADIGMA DEL MARKET RESEARCH

José Vega, Brand Health Tracking Head @ Ipsos Perú

Q&A
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https://youtu.be/8CFz9gJW2Ss

https://youtu.be/8CFz9gJW2Ss
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CÓMO EVITAR LA 
INFOBESIDAD
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Javier Carrera

Chief Client Officer

Ipsos Perú
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La vacunación avanza por el mundo a pasos desiguales

*Source: Our World in Data.

Percentage of Population Vaccinated by Country*

(Minimum 1 Dose)
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https://ourworldindata.org/grapher/covid-vaccination-doses-per-capita?tab=table&time=earliest..2021-04-09
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Y en Latam nos seguimos adaptando a un lento proceso

PRE 

PANDEMIC
PREPARATION ADJUSTMENT ACCLIMATION OPENING UP RE-START

The pandemic 

has not reached 

my area, so there 

have not been 

any restrictions 

so far

I am getting ready 

for possible new 

restrictions

I have adapted 

to the 

restrictions and 

settled into new 

routines.

It seems 

restrictions will 

soon be lifted 

in my area.

I am starting to 

do some things 

again that used 

to be restricted.

I am doing most 

of the things I 

used to do pre-

COVID.

I feel the 

pandemic is 

behind me, and 

I am moving on 

with life.

POST 

PANDEMIC
NEW NORMAL

I am reacting 

day-by-day to 

the restrictions 

and 

establishing 

new routines.
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NA EMEA APAC LATAM *Difference vs Mar 25 - Mar 28. Only shown it >1pt.

“Which one of the following phases do you feel best describes your current situation 

regarding the COVID-19 pandemic?”

Q. Which one of the following phases do you feel best describes your current situation regarding the COVID-19 pandemic?

Base: EMEA: 6006, APAC: 5008, NA: 1998, LATAM: 1499
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Para algunos, trabajar desde el hogar es ahora parte 

de la rutina diaria
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Country
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Kingdom
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Africa

France India Australia Italy Spain Germany Mexico Russia Japan South
Korea

China

“The Global Country Average” reflects the average result for all the countries where the survey was conducted. It has not been adjusted to the population size of each country and is not intended to 

suggest a total result 

Q: Which best describes your workplace right now? Base: Employed: 9627

Working Situation – Primarily Working From Home

6 ‒



© Ipsos | Artificial Intelligence for Insight & Action

“The Global Country Average” reflects the average result for all the countries where the survey was conducted. It has not been adjusted to the population size of each country and is not intended to suggest a total result

Q: For the following, when do you think you'll feel comfortable participating in each of these activities again? Base: 14511

Activity Participation: Socializing In-Person
(% Already Doing This)

Las actividades sociales siguen restringidas en 

América Latina
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Y ahora la mayoría socializa en el espacio virtual, 

especialmente en Latinoamérica

Met With Friends Virtually Instead of In-person 

(Past 4 Week Participation)

8 ‒



© Ipsos | Artificial Intelligence for Insight & Action9 ‒



© Ipsos | Artificial Intelligence for Insight & Action10 ‒



© Ipsos | Artificial Intelligence for Insight & Action

Hay un incremento significativo en volumen de datos por 

la digitalización de compras y transacciones financieras
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Mobile payment service BOPIS or curbside pickup Searched online for what is open/closed near me

Reported Participation in O2O & Transactions

by Country

“The Global Country Average” reflects the average result for all the countries where the survey was conducted. It has not been adjusted to the population size of each country and is not intended to suggest a total result

Q: Have you done any of the following over the past four weeks?

Base: Global Country Average:14511, AU:1003, BR:999, CA:998, CN:1002, FR:1001, DE:998, IN:1001, IT:1002, JP:1000, MX:500, RU:500, ZA:501, SK:1002, ES:1000, UK:1004, US:1000
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Cambio más visible: Emerge la economía digital

Fuentes Variadas

Board of Innovation, Mckinsey, Estadísticas Adobe (citadas en Peru Retail)

https://www.peru-retail.com/ventas-e-commerce-nivel-mundial/

https://www.forbes.com/sites/joanverdon/2021/04/27/global-ecommerce-sales-to-hit-42-trillion-as-online-surge-continues-

adobe-reports/?sh=17d82b6350fd

2021 

$ 4.2 Trillones

2020 

$ 3.5 Trillones

+20%

Valor del #EC Global, según Adobe

https://www.peru-retail.com/ventas-e-commerce-nivel-mundial/
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2,340

4,000

6,000

2015

2019

2020

Fuentes: CAPECE - CCL y McKinsey

Valor del Comercio Electrónico en Perú, en millones de dólares

+2,000

+1,660

4

años

1 

año

#EC Perú: 4 años en 1 año (Bench USA: 10años en 3 meses)
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El Futuro es Tecnológico, Digital e Inteligente
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La capacidad humana para procesar los 

datos ahora disponibles es limitada… la 

inteligencia artificial nos permite sacar 

provecho del incremento significativo en 

el volumen de datos, extraer insights y 

transformarlos en conocimiento para la 

toma de decisiones
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Cómo la AI transforma la banca para un cliente Retail
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AI FOR 
INSIGHT & ACTION
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Rich Timpone

Global Lead of Data Science & AI and

Global Head of the Ipsos Science Lab

Ipsos



© Ipsos | Artificial Intelligence for Insight & Action

CÓMO AI CAMBIA EL 
PARADIGMA DEL 
MARKET RESEARCH
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José Vega

Brand Health Tracking Head

Ipsos Perú
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Es hora de sacar el diseño de la marca de la mesa de los ejecutivos de 
marketing y ponerlo en la cancha de los consumidores
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NATURAL AND 
SPONTANEOUS

FEEDBACK

open-ended question / 
Social Listening

+
ANALYSIS OF EVERYDAY 

LANGUAGE
PROMINENT MENTAL 

BRAND ASSOCIATIONS
=

Y no se trata sólo del uso de nuevas tecnologías, sino de nuevos enfoques
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La espontaneidad de las respuestas es vital para poder descifrar lo que 
realmente está en la mente de los consumidores

Revelar asociaciones 

distintivas que pueden 

usarse en la comunicación

Recolectar Insights para orientar 

los componentes emocionales y 

racionales de la marca

Construir el posicionamiento 

de la marca a partir de inputs 

genuinos del consumidor

Definir los atributos en 

las propias palabras del 

consumidor

Revelar 

dimensiones 

desconocidas

Comprobar si lo que está en la 

mente de los consumidores 

sobre la marca era lo que 

realmente intentábamos que sea

Identificar posibles 

asociaciones 

negativas

Encontrar lo que la 

marca significa 

frente a los 

competidores
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No sólo revelando lo que significa una marca para ellos, sino todo el set 
competitivo
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¿Qué, cuándo y 
cómo está 

hablando la gente 
sobre las marcas?
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CONVERGENCE AND DIVERGENCE

BRAND

HEALTH
ENHANCED

INSIGHTS

EXTENDED

BRAND

HEALTH

SURVEY

KPIS
INSIGHTS

SOCIAL

BRAND

INSIGHTS

DIVERGENCE

CONVERGENCE

Los Social Brand Insights mejoran los obtenidos a partir de los KPIs con diagnósticos más ricos y las acciones para reforzar el camino actual de 
la marca

KPIs comparables, consistentes 

y específicamente diseñados 

para tu negocio
Extienden los insights de las 

encuestas revelando nuevos 

caminos a través de la 

identificación de “desconocidos 

desconocidos”, señalando 

oportunidades de crecimiento o 

posibles nuevas amenazas

Los Social Brand Insights mejoran los obtenidos a partir 

de los KPIs con diagnósticos más ricos y las acciones 

para reforzar el camino actual de la marca



© Ipsos | Brand Signals Activation | Apr 2020 | FINAL | IUO

INTEGRAR INSIGHTS DE SOCIAL MEDIA TE AYUDA A…

Estar más 

CONECTADO a cómo 

tu marca es usada y 

percibida

Identificar 

OPORTUNIDADES de 

crecimiento futuro

Proveer ALERTAR 

TEMPRANAS sobre 

el desempeño de la 

marca

Identificar 

DISRUPCIONES en la 

categoría y 

AMENAZAS 

competitivas
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¿Cómo lo hacemos? Pues…
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…En realidad es más complejo que eso



THANK
YOU

Q&A


