DE LOS DASHBOARDS
A LAS DECISIONES

Como la IH+IA convierte
el valor de marca en
algo practico
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Hoy en dia, las marcas se encuentran en una encrucijada. Por un lado, invierten fuertemente en el seguimiento de
la marca, datos propios y marcos de valor sofisticados. Por otro, estédn bajo una enorme presion para actuar con
mayor rapidez, anticipar los cambios en las preferencias del consumidor y actuar antes de que surjan problemas en
las ventas. La IA promete cerrar esa brecha, pero solo si la usamos correctamente.

La tensién es familiar: los directores de marketing (CMO) desean una capacidad de respuesta similar a la de la IA sin
sacrificar el rigor que sustenta la construccién de marca a largo plazo. Quieren respuestas instantaneas a preguntas
estratégicas: ;Quién se esta alejando de la marca? ;Por qué ahora? ;Donde debemos intervenir? Sin embargo,
saben que los modelos genéricos entrenados en internet no son la solucion. El resultado es una paradoja: mas
datos, mas herramientas, mas paneles de control y, al mismo tiempo, la sensacién de que el valor de la marca aun no
esta rindiendo lo suficiente para el negocio.

La solucién no es elegir entre humanos y maquinas, sino combinarlos. El futuro del crecimiento del valor de una
marca reside en la combinacion de inteligencia humana e inteligencia artificial: la escala de la inteligencia artificial,
fundamentada en la comprension profunday el juicio sensible de la inteligencia humana. Cuando logramos esta
combinacion, el sequimiento de la marca deja de ser un mero reflejo del pasado y se convierte en una capa de
inteligencia viva y siempre activa para el crecimiento.

Valor de marca que va mas alla de los reportes.

La mayoria de los profesionales del marketing disponen
de numerosas meétricas. Pueden indicar el rendimiento
de sumarca en términos de notoriedad o consideracion.
Sin embargo, estas métricas suelen utilizarse de forma
aislada y muestran sintomas sin vincularlos claramente
con las causasy los resultados. Aqui es donde el Brand
Value Creator (BVC) de Ipsos marca la diferencia.

Los tres componentes de BVC:

Deseo de marca
Una medida resumida de expectativas
positivas.

Efectos del mercado
Elementos del mercado que influyen en el
comportamiento de las personas.

EIBVC no considera el valor de marca como una
puntuacion unica. Conecta tres dimensiones clave:

lo que la gente quiere (deseo y relevancia), lo que
percibe (relevancia en los momentos decisivos)

y lo que el mercado les permite hacer (precio,
accesibilidad, alcance, contratosy otras barreras).
Fundamentalmente, el BVC vincula estos elementos
con los efectos en el mercado. Muestra como el deseo
de una personay los factores del mercado se traducen

Equity efectivo
Una combinacién ganadora de deseo de
marcay efectos en el mercado.

en penetracion y cuota de mercado. Indica no solo si su
marca es fuerte, sino silo es de la manera correcta, con
las personas adecuadasy en los contextos adecuados.

Brand Value Creator es un modelo validado, donde
se ha demostrado que el deseo de marcay el equity
efectivo se relacionan con resultados del mundo real

Figurala: Como se relaciona el deseo de
marca con la cuota de mercado real.

Figura 1b: Como la incorporacion de los efectos del
mercado acerca aun mas el capital efectivo al 100 %
del comportamiento real.
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Preparando el valor de marca paralalA

Una vez implementado este sistema de medicién de valor de marca, la verdadera oportunidad reside en aprovecharlo al
maximo para el negocio. EI BVC ya identifica los factores desencadenantes y las barreras que influyen en la eleccién de
marcay, en ultima instancia, en los resultados del mercado. Preparar el equity de marca para la IA simplemente implica
elevar la base del BVC a una capa de inteligencia propia de la que la |A pueda aprender y desarrollar continuamente.

En este sentido, el BVC es el “‘combustible” ideal para la IA. Proporciona un mapa estructurado y validado del
funcionamiento de la marca. El papel de la |A es situarse sobre este mapa, analizar diferentes segmentosy tendencias
agran escala, y descubrir patrones, senales débiles y narrativas que de otro modo permanecerian ocultas entre

los detalles.

Aqui es donde la combinacion de inteligencia humana e |A se convierte en una decision de diseno deliberada. La
inteligencia humana define las preguntas, el marco del BVC y la arquitectura de datos; la IA, a su vez, amplifica lo que
los humanos han creado. Analiza miles de entrevistas, detecta cambios emergentes en los deseos o las barreras, y
elabora escenarios y narrativas. En cada etapa, los humanos permanecen involucrados, utilizando su criterio expertoy
su conocimiento de las categorias para seleccionar lo que importa y perfeccionar lo que propone la IA.

Oué cambios trae la IH+IA

para los CMOs ‘ ‘

HI+Al revoluciona el enfoque para los directores . .
de marketing. Permite pasar de “;Qué sucedio el myBVC Al brinda a los usuarios
trimestre pasado?”a“;Qué esta cambiando ahoray . Y

qué debemos hacer al respecto?”. Los sistemas de acceso a toda .su informacion de BVC
gestion de valor de marca como BVC ya proporcionan en un entorno integrado, lo que les

la estructura: como el deseo, la notoriedad y los .
efectos del mercado se combinan para impulsar la permite exPIorar' buscar y conectar

penetraciony la cuota de mercado. HI+Al simplemente informacion en cualquier momento
para comprender y gestionar
plenamente el valor de su marca.

potencia esa estructura y la hace mas efectiva.

Iniciar una conversacion con
datos de valor de marca

Con myBVC Al, la alianza entre inteligencia humana e
inteligencia artificial cobra vida. En lugar de depender
de un punado de sesiones informativas programadas, los
profesionales del marketing pueden transformar anos

de datos de BVC en un registro vivo del comportamiento
de sus marcas en diferentes condiciones. La inteligencia
humana define el marco y las preguntas clave, mientras
que lalA lo amplifica, analizando rapidamente diferentes
tendencias, segmentos y mercados. myBVC Al ofrece a
los usuarios acceso a toda su informacion de BVC en un
entorno integrado, lo que les permite explorar, buscary
conectar datos relevantes en cualquier momento para
comprender y gestionar plenamente el valor de su marca.

Elresultado no es mas datos, sino informacion méas
relevante: narrativas mas claras, senales mas tempranas

y decisiones mas oportunas. .
about your brand

Link a You Tube Unlock Your Brand's What s the Equity of my Brand in the USA?" ‘
Potential with MyBVCAI : Instant Equit IIIdminate the insights

Metrics for Faster, Smarter Decisions R ERE lyingin your brand data
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Mas alla de los datos de encuestas

Esimportante destacar que esto no se limitaa

los datos de encuestas. Mas alla de mi A BVC,

modelos como Digital Brand Gravity de Ipsos
Synthesio pueden incorporar sefiales basadas Cuando cada decision sobre la marca

enredes sociales, resenas, busquedasy LLM: 7
cuanta atencion capta tu marca(“Ven”), qué tan cuentay los datos estan por todas

profundamente resuena(“Dicen”)y qué tan bien partes, hacer preguntas es mas
importante que leer informes. myBVC Al

convierte el interés en intenciény promocion
(“Hacen”). Cuando esta gravedad digital se combina
con BVC, los directores de marketing obtienen una aporta inteligencia conversacional a la
vision mas completa que fusiona lo que la gente .z s

nos dice con lo que publican, buscany comparten gestion del valor de marca: S|mplemente
en lavidareal. Ademas de completar el panorama pregunta, comprende al instante y actaa
de inteligencia de marca desde la perspectiva .

actual, la combinacion de estas diversas fuentes con confianza.
de datos permite a los profesionales del marketing
vislumbrar el futuro, prediciendo cambios en el .
valor de marca mediante modelos avanzados. en Ipsos Brand Health Tracking.

Gillian Drewett, Lider global de oferta e innovacion

sh: f Voi & COMPARA LAS MENCIONES DE LA MARCA EN LINEA CON LAS DE
are of Yoice LACOMPETENCIA.
&
Share of Influence MIDE LA PRESENCIA DE LA MARCA ENTRE LOS INFLUYENTES CLAVE.
= REALIZA UN RASTRO DEL INTERES DE BUSQUEDA DE LA MARCA EN
Share of Search & LLM i DIFERENTES PLATAFORNAS.
N
NOX Ver ;
La capacidad de las marcas para captar = i B
la atenciony la relevancia compartidas Brand Closeness INDICA LA FAVORABILIDAD DE LA MARCA A TRAVES DE SENALES
D TR GEm . SOCIALES A LO LARGO DEL TIEMPO.
=) . , ,
.. N \ a B dD it EVALUA LA PERCEPCION DE LA MARCA A TRAVES DE LA DIVERSIDAD DE
Digital Brand Grawty/; Decir rand Density ASOCIACIONES DE MARCA.
La capacidad de las marcas para conectar &
profundamente con los consumidores y Brand Sentiment MUESTRA LAS POSIBLES RAZONES DE LAS TENDENCIAS EN EL
generar deseo a gran escala. RENDIMIENTO DE LAS MARCAS.
/=,
5
Ol Hacer Sh f Ad & MONITOREA LOS CAMBIOS EN LAS RECOMENDACIONES DE MARCA EN LAS
are of Advocacy PLATAFORMAS SOCIALES.
Con qué eficacia las marcas satisfacen las
necesidades funcionales, emocionales y ® | X .
s an el e (el vE T, Search Brand Intent E;%L;:C:A CONSIDERACION DE COMPRA A PARTIR DE LAS BUSQUEDAS
5 MONITOREA LOS CAMBIOS EN LA OPINION DE LOS CONTENIDOS EN LAS
&  DIGITAL DATAKPI @ SEARCH DATAKPI RH% LLM RESPONSE KPI Experience Sentiment PUBLICACIONES DE REDES SOCIALES Y RECOMENDACIONES ACERCA
DE LA EXPERIENCIA DIRECTA DE MARCA.

Gobernanza, confianza y el papel de las personas reales.

Utilizar datos de encuestas junto con resultados de redes sociales, busquedas y LLM solo funciona si la gente confia
en el sistema. Por lo tanto, la gobernanza no es una nota a pie de pagina en HI+Al, sino que es el sistema operativo.

Tres principios son importantes.

En primer lugar, un entorno cerrado y propietario: los asistentes y agentes deben basarse en BVC,
Brand Gravity y los datos propios del cliente, no en contenido web aleatorio.

En segundo lugar, un marco transparente: los modelos estan limitados por estructuras explicitas, porlo
que se puede rastrear cualquier recomendacién hasta las métricas y relaciones que la generaron.

En tercer lugar, un modelo con intervencion humana: los investigadores y los especialistas en marketing
definen las reglas, someten a pruebas de estrés los resultados y siguen siendo responsables de cémo se
utiliza la 1A.
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Conclusion

HI+Al no busca reemplazar el seguimiento de marca
clasico, sino potenciarlo y liberar todo su potencial.
Cuando marcos como BVC y Digital Brand Gravity se
combinan con una IA cuidadosamente gestionada,

los datos de valor de marca dejan de ser un registro
estatico del pasado y se convierten en un sistema

de inteligencia dinamico y multisource que refleja

los cambios actuales. Las marcas que triunfaran
seran aquellas cuyos directores de marketing traten
el valor de marca como un «cerebro» propio de la
organizacion, que aprende continuamente de las
actitudes declaradas de las personas y de sus senales
en el mundo real, y que siempre se interpreta mediante
el juicio humano.

Recomendaciones procesables
para los profesionales

Aqui tienes una hoja de ruta para acelerar la aplicacién practica del valor de marca.

Conectar las visualizaciones de
encuestas, redes sociales y busquedas
sobre las mismas preguntas.

Para cualquier pregunta importante sobre la marca

(«¢Estamos perdiendo relevancia entre los compradores

mas jovenes?»), se requiere una respuesta integrada:
senales de BVC, sentimiento social/resenas y senales
de busqueda/intencion combinadas. Esto obliga alos
equipos a pensar en sistemas en lugar de canales.

Prioriza un pequeno conjunto de
indicadores principales.

Identifica algunos indicadores clave de rendimiento
(KPI) de alerta temprana(por ejemplo, la equidad
efectiva en un segmento prioritario, ademas

de una o dos métricas de “ver, deciry hacer”’)y
monitoréelos semanalmente. Utilizalos como senal
de alerta temprana en las conversaciones con la
alta direccion.

Institucionalizar las revisiones
de “seial débil”

Establece un foro periddico donde los equipos de

marketing, analisis y medios revisen cambios pequenos

pero persistentes (micromovimientos en el valor de
marca, las busquedas, el sentimiento o las barreras)y
decidan si observar, probar o actuar. Documenta las
hipétesis para que pueda aprender con el tiempo qué
senales débiles son realmente importantes.
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Codifica tus principios de
gobernanza en lenguaje sencillo.

Redacta un manifiesto de una pagina sobre
IA+HI que detalle tus reglas: a qué datos puede
accederlalA, cémo se validan los resultados

y quién es responsable. Compartelo con las
agenciasy los equipos internos para que
todos comprendan las directrices.

Disenar un flujo de trabajo de HI+IA,
no solo implementar una herramienta.

Define quien formula las preguntas, quién
revisa las narrativas generadas porlalAy
quién es responsable de las recomendaciones
finales. Asegurese de que cada resultado de
la |A tenga un editor humano designado, para
que la organizacion aprenda a trataralalA
como una colaboradora, no como un oraculo.

Invierte tanto en habilidades
narrativas como en modelos.

Capacita a tus equipos para transformar los patrones
detectados por la |A en historias humanas concisas

y claras implicaciones. La ventaja competitiva no
provendra de quienes tengan acceso a los modelos,
sino de quienes sepan traducir los datos en
informacion valiosa y decisiones impactantes que
transformen alas personasy los mercados.
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