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Resumen/abstract

El presente trabajo pretende mostrar las ventajas para las organizaciones del

uso de técnicas de business inteligence basadas en Big Data.

Relacionamos el Marketing con la era digital, analizamos el marketing digital y
las principales técnicas, y mostramos una serie de herramientas basadas en Big

Data que inciden directamente en la efectividad de las campafias de Marketing.

El trabajo consta de una parte teodrica basada en varios autores y de una parte
practica en la que exponemos empresas que aplican estas técnica y casos en

los que se ha aplicado con éxito.

La motivacion subyacente de este trabajo es el de acercar esta tecnologia no
sélo a las grandes empresas sino también de abrir una disposicién a las PYMES

para su uso.
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Introduccioén

El presente trabajo expone la relacion entre la tecnologia de Big Data y el
marketing digital y como las empresas pueden utilizar diferentes herramientas
gue mejoren su Marketing. EI marketing es el conjunto de procesos que difunden
e intercambian ofertas de valor entre el cliente y la sociedad (AMA, 2015). Esta
definicion engloba el significado de Marketing digital, aunque se puede matizar
como “un sistema interactivo de comunicacion telematica dentro del conjunto de

acciones del Marketing” (El marketing digital, 2010).

Innumerables empresas realizan campafias de marketing digital para atraer a
nuevos clientes, fidelizar a los suyos y conocer mejor sus gustos. La conectividad
de los dispositivos méviles y la mejora tecnologica provocan que cada vez mas

empresas dispongan de herramientas de marketing digital.

No sélo el uso de estas herramientas es para darse a conocer sino también para
dar un mejor servicio ya existente. En palabras de Chavez (2017), “es una
completa innovacion que las empresas estan ejecutando para poder darse a
conocer, conocer a los clientes, interactuar con ellos, saber sus gustos y
preferencias y promocionarse. El internet es una herramienta de gran utilidad
para poder tener contacto con los clientes y publico en general de una empresa

y poder de esa manera atender sus dudas y quejas de una manera rapida”.

La consolidacion de la nueva Web con las redes sociales (en adelante RRSS),
las opciones de chat, la mayor facilidad de grabacion, los blogs, etcétera
permiten crear una experiencia de mas participacion para el consumidor y la
empresa, asimismo también provoca un aumento de sefiales de todo tipo, «el
90% de los datos del mundo han sido generados en los dos ultimos afios»
(Plummer et al, 2014, péar.66). De ahi surge la idea, de los datos que son
almacenados y que hasta hace muy poco no se sabia que hacer. Es entonces

cuando surgen las herramientas de Business Inteligence basadas en Big Data.

Para Lohr (2012) la Big Data empieza a difundirse en el afio 2008 y supone
actualmente una nueva posibilidad para empresas que a la vez supone un reto
y una oportunidad para diferenciarse de la competencia y acertar mas con las

campanfas.
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En la actual época digital y de un entorno cambiante, las organizaciones deben
investigar mas en los potenciales consumidores y los ya clientes y sus
preferencias, deben investigar mercados y conocer a la competencia para poder
ofrecer productos de mayor rendimiento econdmico. Es decir, la informacion
cada vez adquiere mayor relevancia y las compafiias que conozcan bien a sus
clientes podran ofrecer productos de mayor éxito. El principal problema de las
organizaciones es buscar la manera adecuada de analizar los datos que sus
clientes les aportan. Los empresarios deben buscar la manera no solo de
recopilar datos sino de tratar éstos adecuadamente para obtener estadisticas y
tendencias que nos puedan ayudar en la direccion indicada.

En los Ultimos afios esta aumentado el niumero de empresas que utilizan
herramientas de business inteligence para su negocio. Estas herramientas estan
basadas en tecnologia Big Data e inciden directamente en el éxito o fracaso de

una organizacion.

A continuacion, presentamos estudios que muestran la dificultad que tienen las
compainiias a la hora de alcanzar el maximo potencial de las técnicas de Big Data
y asimismo para obtener informacion valida sobre los datos que le aportan sus

clientes y su entorno.

El primero de estos estudios por KPMG capital muestra que» el noventa seis por
ciento de las organizaciones analizadas admiten que tienen aspectos por
mejorar en el andlisis de los datos y el cincuenta seis por ciento de afirma que
ha modificado la manera de enfocar el negocio para enfrentar las oportunidades
de la Big Data» (KPMG Capital, 2014, traduccion propia).

Otro de los estudios realizado por Cisco en 2014 refleja que hasta el 40% de los
CEO (Chief Executive Officer) afirman de la incapacidad de interpretar los datos
como el principal escollo a la hora de conectar procesamientos y los datos en

valor de informacién util).

Segun el informe Digital Roadblock en Marzo de 2014 hasta el cuarenta y nueve
por ciento de los directores de Marketing toman decisiones basadas en su
instinto sin atender la informacion que pueden disponer (Adobe Systems
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Incorporated, 2014, p.11).De hecho este es uno de los principales problemas
gue se encuentra en las organizaciones actuales, para el Instituto Mckynsey
Global hasta “el 72 por ciento de los CEO afirman que sus directores de
marketing solicitan cada afio mas presupuesto pero que no saben comunicar el
nivel de retorno econdmico previsto y hasta el ochenta por ciento de las
empresas no saben medir el retorno en sus acciones de marketing” (Ticbeat
2013, parr.3).

El primer objetivo del presente trabajo es el de mostrar a partir de una parte
tedrica y una practica los principales servicios de Business Inteligence basados
en Big Data y como nos permite mejorar nuestras campafas de Marketing digital.
El segundo objetivo es el de mostrar las eficiencias que presentan estas
herramientas en un mundo cada dia mas interconectado y de recortar distancias

entre estas herramientas y el mundo empresarial.

Abordaremos la tecnologia Big Data y el marketing desde un enfoque tedrico y
practico. Veremos en el apartado 1 las definiciones de que es la Big Data para
continuar con las bases de esta tecnologia y veremos los servicios disponibles
para la empresa. El apartado 2 definiremos el marketing para proseguir en el
epigrafe 3 con una explicacion del marketing actual y de sus tendencias, asi
como un modelo para evaluar el éxito de una campafa de mk. Por ualtimo,

veremos la implantacion de estas tecnologias en varias organizaciones.
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1.Big Data

1.1. Definicién

Observamos la referencia sobre la Big Data en el informe de Ticbeat (2012) como
‘la enorme cantidad de datos que desde hace unos afios se genera
constantemente”. En el mismo apartado, pero méas adelante este informe afirma
que «la Big Data es el mejor camino para sacar provecho de lo que nos

proporciona esta magnitud de datos».

Cada vez un mayor numero de empresas estan utilizando el marketing digital
para sus campafas de marketing, y estas camparfias estan basadas en Big Data.
Las aplicaciones existentes en la nube nos permiten poder utilizar la big data en
el dia a dia de nuestra empresa que de otra forma no seria posible. Para Manyka
y otros (2011) la Big Data se encarga de capturar subsistemas de datos que
serian incapturables por su dimensién. El mismo autor nos menciona la evolucién
de recogida de datos diferenciando las bases de datos convencionales de la Big

Data.

Las bases de datos convencionales o denominadas como relacionales son un
conjunto de tablas que permiten montar diferentes agrupaciones de datos sin

necesidad de tocar la tabla de base (Rouse,2015).

La principal de diferencia con éstas, como afirma el autor Gartner (2012) es el

volumen, la variedad y la velocidad de la Big Data.

Ademas, el caracter de los datos de la Big Data puede ser de diversa forma, asi
la revista Fidelity Worldwide Investment (2012) matiza la imposibilidad por parte
de bases de datos convencionales de obtener informacion de esos datos sin usar

la Big Data.

El concepto de Big Data surge tras el incremento de dispositivos que emiten
nuevas sefiales y de nuevas maneras de captarlas (Gutiérrez, 2016). Es en esta
situacion donde emerge la relacion con el marketing. Es el uso de dispositivos
moviles y de otros aparatos que emiten sefiales susceptibles de ser analizadas

lo que suscita el interés en las organizaciones. De ahi, Arcilla y Calderon (2016)
9
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matiza sobre la Big Data que el fin de la misma es el de obtener conclusiones de

valor afiadido.

Los campos de aplicacibn de esta tecnologia no son solo el marketing
empresarial, sino también campos como el sanitario, el armamentistico, el

gubernamental y otros.

La cantidad enorme y la complejidad del almacenaje causa que las bases de
datos mas simples no sean capaces de proporcionar el servicio optimo. Los
«challenge» de esta tecnologia son la busqueda, la comparticion, la
transferencia, el analizar, y el visualizar. Se prevé un aumento de estos datos de
unas 50 veces para el afio 2020. Esta cantidad de datos que se almacenan
inunda la sociedad y también a las urbes. La solucion de la Big Data es
convertida de esta manera en el recurso a utilizar y es una gran ventaja para las

empresas, Sevillano (2015).
A continuacién, expondremos las caracteristicas de esta tecnologia.

1.2. Caracteristicas

Big data o macrodatos es, uno de los campos con mayor relevancia actualmente,
no existe area que no esté relacionada con las implicaciones que este concepto
incorpora. Modifica soluciones y cambia estrategias. Pese a que el nombre
macrodatos o big data haria referencia a la cantidad, existen otras variables que

también ocupan un lugar destacado, Tascén (2013).

A pesar de lo confuso del término, ya que, si son enormes datos, pero ¢que

volumen es el referido?

A partir de la bibliografia provista no esta asociado a un tamafio de informacion
particular (IBM, 2014), la unidad basica de medida son los bytes y a partir de éste

se construye una escala de medida.

* Kylobyte (KB) = 103 = 1,000 bytes
10
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* Megabyte (MB) = 106 = 1,000,000 bytes

* Gigabyte (GB) = 109 = 1,000,000,000 bytes

* Terabyte (TB) = 1012 = 1,000,000,000,000 bytes

* Petabyte (PB) = 1015 = 1,000,000,000,000,000 bytes. BIG-DATA
 Exabyte (EB) = 1018 = 1,000,000,000,000,000,000 bytes
 Zettabyte (ZB) = 1021 bytes

* Yottabyte (YB) = 1024 bytes

- Quintillén (QB)= 1030 bytes

Si comparamos con lo que con una accion humana contendria obtendriamos

esta equivalencia.

* 1 Byte -Una letra

* 10 Bytes — Dos palabras

» 100 Bytes -Un poema corto

* 1 kylobyte -Un cuento

* 10 kylobytes -Una pagina de diccionario

* 100 kylobytes -Una foto con resolucion estandar
* 1 Megabyte -Un libro

* 10 Megabytes -El antiguo testamento

* 100 Megabytes -un metro cuadrado ocupado con libros
* 1 Gigabyte -tamafio estandar para los pendrives
* 1 Terabyte -50.000 arboles convertidos en texto.

* 10 Terabytes -La biblioteca del congreso de los EE. UU.

11
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* 1 Quintabyte — Datos generados en el planeta en un unico dia (Historia y

comunicacion social, 2015).

Ademas del volumen, otra de la caracteristica méas distintiva de la big data es la
velocidad, que se relaciona con el emerger de nuevas fuentes y la urgencia de
utilizar estas fuentes mas eficientemente. Diversas fuentes de caracter
automatico, como los sensores y los GPS son capaces de generar datos de
diverso corte en las que la empresa aun no ha sido preparada para almacenarlos
e interpretarlos. Este flujo constante de datos hacia la empresa y su diverso
origen son la fuente de esta caracteristica de la big data. La necesidad de una

transformacion de esta recogida de datos a una informacion util es primordial.

La variedad es otra de las caracteristicas de la Big Data. La gran cantidad de
datos tiene variedad, es decir, estos datos provienen de datos que estan
estructurados y otros que no lo estan. Datos estructurados como no
estructurados en audio, video, secuencias de clic o archivos. Con fin de
simplificar, podemos imaginar la cantidad de datos que percibe una red social de
Internet como por ejemplo Facebook que alberga texto, imagenes, audio, video,
de millones de personas. La big data analiza estas fuentes a través de su
clasificacion en tres grupos, datos estructurados (bases de datos
convencionales), datos semiestructurados que se caracterizan por no formar
parte de una base de datos pero que son faciles de clasificar, en este grupo

encontramos los documentos XML. Vemos un ejemplo en el cuadro 1:

Cuadro 1: Documentos XML

<xml version= »1.0» encoding= < utf>
<autor> JOAN MANUEL SERRAT
<album> Mediterraneo

<titulo> Joan Manuel Serrat</titulo>
<formato>MP3<7formato>

<localizacion> varios CD5

Fuente: elaboracion propia
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Por ultimo, encontramos los datos no estructurados que son relacionados con el
contenido digital mas nuevo se ponen a disposicién en un formato que no es
digital, en este grupo encontramos los archivos de texto, de imagen, de audio,
etc.

Algunos autores afirman la existencia de una cuarta «V» la Veracidad, que indica
el grado de confianza asociado a cierto tipo de datos, de hecho, Big Data asocia
un factor de incertidumbre ante algunos datos, es decir, ante contenido
posiblemente asociado a error 0 mentira la big data incluiria este factor. Un
ejemplo caracteristico del sesgo que se puede producir lo encontramos en el
sector de la energia renovable en el que para obtener x produccion de energia
es indispensable viabilizar al maximo las variables como el viento, etcétera para
ver donde se pondria pongamos por ejemplo una estacion edlica. La big data
utilizaria en este caso herramientas como matematicas avanzadas o fusion de

datos multiples.

La dltima caracteristica que definiria Big Data es la complejidad que estaria
relacionada con la manera de gestionar las otras caracteristicas vistas

anteriormente. En la figura 1 enumeramos las mas importantes.

Figura 1: Caracteristicas de los datos

’Volumen ‘ Variedad ‘Velocidad \

Datos en muchas ..
Datos a escala Datos en movimiento:
formas:
De terabytes a estructurados no Streaming, sensores,
etabytes de datos estructurados

Fuente: Sarmiento y otros (2014)
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1.3. Ventajas e inconvenientes

A continuacién, vamos a mostrar las ventajas e inconvenientes de la big data en

las organizaciones para la revista SG (2013).

e Permite mejorar la gestion del cambio.

e Genera un mayor acierto en la busqueda de oportunidades de negocio.

e Aumenta la efectividad en la oferta de servicios a clientes (mejora de la
segmentacion).

e Incrementar la cartera de clientes a través del uso compartido de las redes
sociales.

e Desarrollar técnicas de marketing digital mas efectivas basadas en un mayor
estudio del consumidor objetivo.

e Proporciona informacién en tiempo real sobre indicadores de negocio.

e Permite detectar fraudes.

Todas las ventajas mencionadas anteriormente se podrian reunir en
la «obtencién de mayor conocimiento «de los clientes de la organizacion para
ofrecer productos mas acertados a los clientes o incluso ofrecer productos que
aun no tienen pero que tienen una gran propensién a consumirlos. Los siguientes

puntos son los inconvenientes (SG,2013).

Inconvenientes
Entre los inconvenientes que tiene la big data para su implantacién en las

empresas es:

e Elevado coste de implantacion si se quiere obtener la infraestructura
estandar.

e Falta de infraestructura en PYMES por lo general.

e La big data requiere de seguridad, si nos roban los datos almacenados de
nada serviria. Esta inversién en seguridad no esta al alcance de todas las

empresas.
14
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e Gasto de formacion.

e Problemas de la privacidad.

e «Ventajas del retraso». En ocasiones muchas empresas esperan a que sus
competidores instalen estos programas para ver que errores ocurren y asi
ellos posteriormente implementar esta tecnologia aprendiendo de los errores

de los competidores.

Tras haber seguido las principales ventajas e inconvenientes de la Big Data

antes de iniciar un proyecto sugerimos hacernos estas tres preguntas.

¢Es necesario para la organizacion? ¢Se dispone de los recursos necesarios
para afrontar el proyecto? ¢ Cual sera su coste y lo podemos soportar? Si la
respuesta a estas tres preguntas es afirmativa entonces nos tendriamos que
plantear seriamente la incorporacién de business inteligence en nuestra

organizacion.

15
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2.El marketing

El Marketing

Segun la definicion proporcionada por Kotler y Armstrong (2012) «proceso por el
cual las compaiiias crean valor para sus clientes y construyen sélidas relaciones

con ellos».

Lo anterior sucede sin tener que dejar a un lado que las organizaciones no solo
deberian tener como resultado vender, sino que el objetivo de crear relaciones
en el largo plazo y que la interaccion con los consumidores potencie esta

relacion.

2.1.1El marketing actual

En el afio 2014 tenemos constancia de la consolidacion de la tecnologia big data
y de las redes sociales como catalizadoras del social media marketing, y se esta
planteando la combinacion de redes sociales y big data para conseguir
resultados cuantificables. «la aplicacién de Big data a las redes sociales consiste
en la monitorizacion y medicién de los datos que circulan por las redes de una
empresa» (CIO América Latina, 2014, parr. 2). De igual manera, los
departamentos responsables del marketing saben de la relevancia de la big data.
El marketing de la era digital podria traer consigo un gran nuamero de
oportunidades y ventajas a las empresas que apuestan por él.

2.2. El marketing digital

Para la agencia de Marketing Digital MD “El marketing digital es la aplicacion de
las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales.
Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo
mundo, el mundo online.” Y surge con el auge de las nuevas tecnologias y la
nueva manera de entender Internet y consiste en aplicar las nuevas técnicas de

marketing digital en entornos digitales (Castafio y Jurado, 2016).
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El objetivo “es promover a las marcas, crear preferencia e incrementar las ventas
(en los casos que esto aplica, pues también se usa para otros fines), todo a

través de diferentes técnicas”

Para los autores anteriores “el marketing digital va dirigido a una gran masa, y
en la que cada uno de los individuos debe sentirse Unico y especial volviendo al
trato personal que ofrecian los dependientes a sus clientes habituales en otras
épocas, pero todo ello en un entorno digital” (Castafio y Jurado,2016). Esto se
consigue gracias a basar tecnologia Big Data con marketing digital. De hecho,
uno de los principales catalizadores del surgimiento del marketing digital ha sido

el buscar la personalizacion del mensaje.

Para los autores Almodovar y otros (2014) la diferencia que presenta con el
marketing comun es que los medios digitales permiten el acceso e cualquier
momento y lugar. Ademas, son cada vez mas un lugar de comunicacion entre
consumidores. Los consumidores creen mas a otros consumidores que a la

publicidad.

Almodovar y otros (2014) relacionan las claves de éxito en el marketing digital

con;
El manejo de las relaciones con los clientes en todos los canales.

Los autores ponen especial énfasis en: web, redes sociales, moviles, correo
directo, punto de venta, etc. Parten de la premisa de “conoce al cliente como a

alguien de tu familia”.

Desarrollo de interacciones dinamicas y relevantes con los clientes. La
inmediatez y la velocidad de la tecnologia digital junto a soluciones analiticas. A
través de esta combinacion podemos monitorear, medir y calcular el ROI de
nuestras campanas (Almoddévar y otros, 2014).

El concepto de marketing digital se empieza a utilizar en los afios 90. Se solia
referir al uso de la publicidad. A partir del afio 2000 al 2010, con el aumento de
las herramientas tecnoldgicas se amplia su definicion. En este momento de
comienza a crear una publicidad mas participativa con el usuario. (Velazquez,
2015). De hecho, en 2010 existian 4.5 billones de anuncios en linea, con un

incremento de la publicidad en un 48%.
17
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La facilidad de acceso a la informacion y las mejoras técnicas en los dispositivos

moviles aumentan el interés de publicitarse en linea.

En el siguiente epigrafe los autores afirman la necesidad de hacer uso de la Big
Data. Con Big Data afirman, podemos tomar decisiones de manera mas rapida

y acertada.

Para Almododvar y otros (2014), el uso compartido de la informacion de historial
de nuestros clientes y el historial de marketing, permiten adquirir una mejor

perspectiva de nuestro conocimiento del cliente.

También podemos analizar los datos de experiencia con los datos de

comportamiento del cliente independientemente del canal.

A continuacion, vamos a referirnos a las técnicas de marketing digital.

2.2.1. Técnicas de Marketing digital

Definimos las principales técnicas del marketing digital.

Analitica Web

Esta técnica se basa en el seguimiento de la informacion que hacen los usuarios
al interactuar en el sitio web para luego analizar esa informacion con el objetivo
de mejorar la experiencia de navegacion y mejorar el rendimiento del negocio

(Erro y Michel, 2016). La imagen 1 es el panel de control de una herramienta de

18
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Analitica Web.

Imagen 1: Analitica web

ANALITICA WEB

Dashboard Pt 2O, DO0OF « Maw I2. ZO0OF

BB BT v TBD . ST rucvvwwn
2.V v e OODIOVIAB s T v B
7O O8Y% o m rww - TI I v

IMAGEN: webserviceswiki (Via Flickr)

Fuente: Google Imagen

Publicidad en buscadores
Posicionamiento en buscadores y marketing de contenidos

“Se denomina posicionamiento en buscadores, posicionamiento web,
optimizacién en motores de busqueda o SEO por sus siglas en inglés, de Search
Engine Optimization al proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los
diferentes buscadores, como Google, Bing o Yahoo de manera orgénica, es decir
sin pagarle al buscador para tener acceso a una posicion destacada en los
resultados, segun un determinado criterio de busqueda. Este posicionamiento se
logra de manera natural realizando tareas de optimizacion en las paginas web,
que pueden incluir ajustes en la navegabilidad del sitio web, optimizacion del
codigo fuente, estrategias de posicionamiento mediante enlaces en paginas de

terceros que apunten ala web a optimizar, entre otros” (Erro y Michel, p16, 2016).

Cuando existe mucha competencia en el posicionamiento de la pagina web en
los buscadores las empresas pueden complementar las técnicas de

posicionamiento web con la creacibn de campafias publicitarias en los

19



La Big Data y el Marketing,

buscadores mas populares como Google, Yahoo, Bing o Aol. (Erro y Michel,
2016). El producto mas caracteristico de este tipo de marketing digital es Google

AdWords. La imagen 2 muestra un ejemplo grafico:

Imagen 2: Publicidad en buscadores
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www.as0s.com/es/Mujer-Zapates/Boob/?cid=4172 v Translate this page
Descubre los estilos de calzado para mujer en ASOS. Desde cufias hasta sandalias de
gladiador, de bailarinas a zapatos de tacdn, echa un vistazo a nuestra ...

Sandalias de tacdn - Sandalias planas - Sandalias - Tacones

Zapatos Outlet Multimarca
www.gadabout.es/ v

Las mejores marcas de zapatos.
Stock limitado al mejor precio.

\ >

Fuente: Seosve (2016)

Email Marketing

El email marketing consiste en la creacion de campafas comerciales a través
del correo electronico permitiendo una mejora sustancial tanto en alcance como
en coste a las organizaciones. Ademas, permite acoger distintos formatos. Lo

vemos en la imagen 3.

Imagen 3: email marketing

EMAIL W‘F,

MARKETING .

Fuente: Google imagen
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Redes sociales

La nocién de red social estaria vinculada a un grupo de personas que tienen
algun vinculo. En los ultimos afios se ha actualizado el término para ser aplicado
a comunidades virtuales dentro del Internet, en la que los integrantes comparten
fotografia, videos e informacion en general (Porto y Gardey, 2014). Lo vemos en

la imagen 4:

Imagen 4: redes sociales

Youlitas Linkea@™@l

Fuente: Google imagenes

Publicidad display

“La publicidad display constituye un formato publicitario online en el que el
anuncio (conocido generalmente como banner y formado por texto, imagen,
audio, e incluso video) se muestra en una pagina web de destino, por lo general

presentado en la parte superior o lateral”, (Erro y Michel, p17, 2016).

Marketing movil

Para la Mobile Marketing Asociation (MMA en sus siglas en inglés) es el conjunto
de acciones de ofrecen a las empresas la posibilidad de interactuar con sus
clientes comunicarse con sus clientes de una forma relevante e interactiva a
través de los dispositivos méviles (MMA,2013). Por otra parte, se podria definir

el marketing mévil como la capacidad de presentar productos en la forma, tiempo
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y lugar y sobre bases moviles, que presentan beneficio para ambas partes,

cliente y vendedor (Dickinger y otros, 2004). Lo vemos en la imagen 5:

Imagen 5: marketing movil

Fuente: Google imagen

Automatizacion de marketing

“Es el proceso a través del cual, mediante diferentes plataformas o programas
de software, se consigue mejorar y agilizar la experiencia del cliente potencial
hasta el momento que llega a ser cliente de la empresa, automatizando las
diferentes fases de mercadotecnia que comprenden la adquisicion de un cliente”
(Erro y Michel, 2016).

CRM

“‘Administracion basada en la relacién con los clientes, del inglés Customer
Relationship Management, define una estrategia de negocio enfocada al cliente
en la que el objetivo es reunir la mayor cantidad posible de informacion sobre los
clientes para generar relaciones a largo plazo y aumentar asi su grado de
satisfaccion. Esta tendencia se inscribe en lo que se denomina Marketing

Relacional que también considera a los clientes potenciales y la manera de
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generar relaciones con ellos. La idea central es hacer foco en el cliente,
conocerlo en profundidad para poder aumentar el valor de la oferta y lograr asi
resultados exitosos” (Erro y Michel, p17, 2016). En la imagen 9 encontramos el
panel de control de un programa de CRM. Lo vemos en la imagen 6.

Imagen 6: CRM

A CRM - CRM - Microsolt Internet Explorer : il T
Bls Edt Yew Fgeortes Took |Help |?
Qb+ ) - (o] @) 1| S seerch Pavorites [ (30 iy o]+ D) L |
amiajm-ummmm”ma

ind: - b
- MyCRM {w
tyd ] Statistics for Al Stages
Py, Oippes: Forecast: Weighted
Q ; o o
£159,380.05
I 4 ~ Average Yolue:  Average Weighted
|""| E 60,204.08 Certainty: Average:
| & 55.71% £33,542.27
e B Gusified (2) Froposal Submitted (3) I Negotisting (1) I Sale Agresd (1]
W 7 Oppaortunities, Page 1 of 1)
My CRM mmm_m_m_m
] 20 User Creal Tony Semith TimEx 5 08/10/2006 Qualified MNarmal St alus:
% Enterprise 12:00 AM InProgress =]
|@ S0 users plus consulting  Arthur Browne Expense Check  3L/03/2006 Negotisting Normal GBEBSE | g age:
Team CRM 5 12:00 AM ]-_HJ-_;|
L &) 100 Liser licenses Kieran O'Toole TimEx S 30/03/2006 Qualified Narrnal  GB East
=8 = Entsrprise 12:00 AM [i._-.i._r,ﬁ
Fannar |@] 10 Usor Pilot Annetts Expense Check  29/03/2006 Sale Agreed Narmal GB Cantral [~# .
; QTools 12:00 &M
.;'a %) October Website Offer  Brian Expense Check.  28/03/2006 Propesal High reland q. Aeply FRer
Lead Shanahan 12:00 AM Submitted
Markathy ©| 200 User GiohalDeal Apnetts Expense Check 23/02/2006  Propesal Normal | G8 Cemral
Q'Tools 12:00 &M Submitted [l ew Oppartunity
| o o h 21 r roll Annetts Expense Check  16/02/2006 Proposal Normal GB Central
: ; Q' Tpole 12:00 &M Submitted =1
s . @
-
b
Communicator
}
-
-~ Al | 2]

Fuente: Google imagen

Comercio electrénico

Para la revista electrénica el comercio en su articulo “el comercio electronico” es
aguel conjunto de transacciones comerciales y financieras realizadas a través de
procesar y transmitir informacién con texto, sonido e imagen. Esta informacién
podria ser el objeto principal de una transaccion o un elemento anexo. Esta
definicion tan amplia incluye cualesquiera de las formas de transaccion

electrénica en lugar de fisica. ElI proceso de comercio electronico incluye el
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contacto con los clientes, el intercambio de informacion y la venta y también al

soporte comunmente llamado servicio postventa (El comercio,2017).

Tras estas definiciones de marketing digital debemos precisar que las anteriores
se encuadran dentro del grupo “analitica web” ya que tienen que ver con un sitio
web concreto. Las técnicas de marketing digital que contemplan big data utilizan
mas fuentes y mas diversas, para una precision en la toma de decisiones mas
efectiva. Este grupo de que contempla técnicas de Big Data auna las técnicas de
analitica web y la cibermetria. La cibermetria son aquellas técnicas de prediccién
como la analitica web pero que contemplan también el entorno online y los

competidores (El profesional de la informacion, 2014).

Estamos una vez mas ante las caracteristicas descritas anteriormente que
distinguen a la big data sobre el uso de métodos analiticos tradicionales: la
variedad, el volumen y la velocidad.

Para el autor Serrano autor del articulo en el profesional de la informacion se
hace cada vez mas importante de realizar analisis cada vez mas precisos debido
al auge de la competencia en los entornos online. Ya no solo es importante tener
una buena analitica del sitio web sino también del entorno online (El profesional
de la informacion, 2014). Es por ello que las técnicas de Big Data también cubren
estos aspectos. Para la pagina corporativa de Cuba (Ecured) “la cibermetria es
la disciplina cuantitativa de los contenidos y procesos de comunicacion que se
producen en el ciberespacio. Ciberespacio es el conjunto de contenidos

accesibles en formato electronico”.
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3.La utilizacion de los servicios big data para el marketing

En la época de la big data los servicios que proporciona la Web son importantes
para dar a conocer los nichos de mercado, con el objetivo de proporcionar los
productos mas adecuados. El uso de las aplicaciones y el mayor numero de
dispositivos permite personalizar la oferta segun los intereses de la persona
usuaria. Los encargados de marketing pueden asi realizar campafias de
marketing basdndose en el registro de usuarios y su conducta llegando a ellos
en un menor tiempo y menor coste que anteriormente. De igual manera también
para una empresa es menor el darse a conocer o lanzar un producto nuevo al
mercado. Incluso se puede llegar a proporcionar comentarios positivos de
terceros para otorgar mayor credibilidad a la marca. La opcién de ofrecer una
mejor oferta basada en un mayor conocimiento del cliente es la principal
caracteristica de la big data al servicio del marketing, sin embargo, también
podria haber comentarios negativos que perjudicasen la imagen de la marca.
Para el autor Ramos (2009, p.71) “la definicion de Web 2.0 ha sido motivo de
discusion y esto se debe en parte al hecho de que el cambio que introducen sus

principios implica mas un cambio de actitud que un cambio tecnoldgico”.

La relacion entre el marketing digital y la Big Data es establecida cuando ya
hemos obtenido informacion valida procedente de nuestros datos. Es en ese
momento cuando podemos saber que le interesa mas de nuestra marca, que
productos esta mas interesado, entre otros. Las estrategias de Marketing
tomadas a partir de este momento son en funcion de la informacion extraida de
nuestros datos.

Las dos funciones primordiales en las que la Big Data ayuda al Marketing son
la segmentacion y las redes de influencia (Marfie, 2016). La segmentacion se
puede dividir en comportamiento de compra, comportamiento de consumo e
interaccion con la marca. La primera es para ver que compra, su gasto y con
gue frecuencia. La segunda es para categorizar los productos comprados. Y la
de interaccion se refiere a su comportamiento en la web y las redes sociales
“‘ibidem”. Es a partir de esta segmentacion que el marketing mejora, se
convierte en mas personalizado y con mayor probabilidad de éxito. Con
respecto a la ultima variable, de interaccién, el marketing propone crear redes
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de influencia, en la que un cliente pueda aconsejar a otro cliente hacerse de la

compafia a cambio de beneficios.

Tomando como base que las organizaciones quieren generar captacion,

fidelidad y posicionamiento exponemos en la tabla siguiente los servicios de la

web para la generacion de estos tres objetivos. Lo vemos en la tabla 1.

Tabla 1: Aspectos del Marketing

RR. SS Servicios de Internet
Captacion -Coste bajo parallegar al | -Mensajeria inmediata.
cliente target. Facilitacion online con
-Oferta personalizada vy | clientes.
promociones -Blogs.  Facilitan la
-Estadisticas y datos | comparticion el
sobre usuarios corregimiento o la
-Mejora en el enfoque de | edicion de informacién
las camparfias de | de productos, etc.
captacion. -RRSS y web. Se
publicitan antes de
lanzarse al mercado -
prototipos-para corregir
errores.
Fidelizacion -Mejora la consulta de | -Facilitacion de las

productos, la manera de
utilizarse, la forma de
dirigirse a los clientes, la

atencion de soporte.

novedades a los
clientes.

-Soporte online.
-Explicacibn de cémo

usar los productos a
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través de videos de

Youtube.

Posicionamiento -Reportar  informacion | - El consumidor como
de la relacibn que los | reputador de la marca; el
usuarios 0 potenciales | mismo cliente
clientes tienen con la | promociona el producto
marca. en la red a través de
comentarios favorables
-Informacién sobre el | e influye en la forma de
posicionamiento de la | pensar de otros

marca. potenciales clientes.

Fuente: Ortiz Morales y otros (2016)

3.1. El uso empresarial de la Big Data

¢ Qué uso hacen las empresas de la Big Data?

El volumen de posibilidades que Big Data brinda a las organizaciones es amplio,
en el siguiente grafico basado en el estudio realizado por IBM (2012)

distinguimos los usos primordiales; lo vemos en la imagen 7:
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Imagen 7: Uso por parte de las empresas

Uso por parte de las empresas

W Resultados basados en el
cliente

M Optimizacién operacional

m Gestion financiera

Nuevo modelo de empresa

m Compromiso de los
trabajadores

Fuente: Orientacion al Big Data IBM (2012)

Entre otras funciones que puede brindar esta tecnologia en la empresa podemos

destacatr:

e Generacion de cupones descuento basados en estudio de compras
anteriores del mismo cliente.

e Oferta personalizada a través de dispositivos moviles a los clientes basado
en estudio de su comportamiento de compra.

¢ |dentificacion de los clientes por orden de importancia y clasificacién de los
mismos.

e Recalculacion de carteras.

e Analiza los datos y los presenta visualizados ayudando a los gerentes a
conocer mejor su entorno.

e Preparacion de reports basados en un pormenorizado estudio de clientes
facilitando un mayor acierto en cuanto a la oferta.

El report de la Direccion de Industria y la PYME destaca la relevancia de las
pequefias y medianas empresas en la Unidn europea. La union europea, que
tiene 27 naciones (con muchas probabilidades 26 en un futuro tras el brexit),
tiene alrededor de 23 millones de Pymes que constituyen el 99% de las
organizaciones que existen en la Unidn europea y son cerca de 75 millones de

puestos laborales directos.
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3.2. Los desafios del marketing en la era big data

En la proxima figura se plantean cuatro aspectos con respecto a las
organizaciones en la era digital. El primero de ellos son los aspectos inherentes
a la big data, es decir sus caracteristicas. El segundo de ellos esta formado por
los objetivos de estrategia, de tecnologia y de operatividad que tienen que llevar
a cabo las empresas para la toma de decisiones. El penultimo son las corrientes

de marketing que a diario se actualizan. Lo vemos en la figura 2:

Figura 2: organizaciones en la era digital

Las 3 v: volumen, variedad y
velocidad

BOMI (retorn on Challenges Objetivos de
investment

Keti del mk en la estrategia,
marketing) ) | cradigital | @ | tecnologiay

operatividad.

Tendencias del MK

Fuente: Ortiz Morales y otros (2016)
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3.3. Tendencias del marketing

A la hora de tomar decisiones en las organizaciones no importa solo el hecho de
tener conocimiento de lo que existe en el mercado actualmente referente a
tecnologia, la gestion y el marketing, también es importante conocer los
challenges que se debe retar, por ello en la siguiente tabla concretamos las
lineas de marketing planteadas como las oportunidades de mayor relevancia
para ofrecer algo diferente a la competencia. Los tres pilares béasicos de esta
diferenciacion son la innovacion, la captacion y la fidelizacion del cliente. Es de
suma importancia considerar que la clave de la big data no reside en ser similar
al resto de empresas e implementar tecnologias de igual corte para ser lo mismo,
la clave esta en el aprovechamiento de la informacion Unica obtenida sobre los
clientes, los productos y la operativa y considerar aplicarla a la reestructuracion
de la cadena de valor, optimizando las iniciativas organizativas mas importantes

y originando nuevas posibilidades de monetizacion (Schmarzo, 2014)

A continuacion, definiremos dos conceptos de suma importancia y en relacion
con las tendencias del marketing. Una de ellas es la interconexion que genera el
internet de las cosas,» El internet de las cosas es la red de objetos fisicos que
contienen tecnologia integrada para comunicarse y sentir o interactuar con sus
estados internos o el ambiente externo» (El internet de las cosas,2015, parr 1).
En segundo lugar, definiremos los «llevables» (traduccién propia del inglés,
wearables en el original) que son aquellos productos susceptibles de ser usados
a diario y que son tecnolégicos. Un ejemplo de estos «llevables» es la ropa
inteligente, y los smartwatchs. Para el autor Ordieres-Mere estos usuarios
consideran que la importancia del producto reside en sus prestaciones mas que

en el mero hecho de poseerlo. (Ordieres-Meré, 2014). Lo vemos en la tabla 2.
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Tabla 2: lineas de Marketing

26 mil M de unidades
(Plummer et al, 2014).
ano 2016 el

mercado de «llevables

En el

tuvo un valor de 10 mil M
de ddlares (Brito, 2015)

Linea de marketing o | Informacion Utilizacion
tendencia
Wearebles -En el afo 2020 existiran | -Personalizacion de la

oferta a usuarios segun

a la informacion
generada por objetos
(relojes, moviles,
coches, etcétera) que
aportan el lugar, el
gusto, la tendencia al
consumo.

-Publicidad mas
concreta y

personalizada a travées

de lugares conectados

en las calles que
estudiaran las
reacciones de los

caminantes. (Marketing
Directo, 2014).

-Sincronizacion de todos
los dispositivos y de su
publicidad con
tecnologia auditiva por
ejemplo cuando un
anuncio pasa por la tele
gue se sincronice con el

movil.
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Mk movil

-2017: 7 de cada 10
minoristas utilizan
sistemas de
posicionamiento en el

interior.

-Mayor personalizacion
de los servicios a traves
de interceptacion de

transacciones.

-Tecnologia de
interiores que a través
de sensores Wifi o
térmicos detecta las
posiciones de los
consumidores para
optimizar la colocacion
de los anuncios o los
estantes por ejemplo en

un supermercado.

Mk redes sociales

-Las redes sociales

como catalizador de
todas las lineas de
negocio de la
organizacion.

2014).

(Fouts,

-Conocer los
segmentos, los habitos,
la frecuencia de Ila
otras

compra, entre

variables. Por ejemplo,
Spotify
Facebook, lo que

conecta con

permite que sepas lo
que también  estan
escuchando tus amigos
y podais compartir
musica. A raiz de saber
lo que escuchas las

organizaciones pueden
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ofrecerte musica mas
personalizada.

-Los denominados
embajadores de la
marca son trabajadores
de

ejercen de factores de

la empresa que

influencia.

-Esté previsto un mayor

entre todos los

dispositivos ese es el

objetivo del mk de
contenidos.
Analisis de la | -Hasta el 57% de los |-EI departamento de
informacioén o datos negocios de la UE hacen | marketing debe ser
uso de algun sistema de | pionero en la
procesamiento de los | constitucion de esta
datos. (Altares, 2014) tecnologia porque las
estimaciones predicen

que para el 2020 el 80%
de los negocios de éxito
se basaran en esta
tecnologia (Plummer et

al, 2014).

Fuente: Ortiz Morales y otros (2016)
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3.4. Servicios de Big Data

La tecnologia Big Data esta a disposicion de todas las empresas, no obstante,
depende del tamafio de las mismas, empresas de pequefio tamafio y mediano
eligen herramientas en la nube. Estas presentan un coste en términos de
infraestructura y capital mucho menores. En cambio, empresas mas grandes,

pueden implantar su propia infraestructura Big Data.

A continuacion, presentaremos las principales herramientas de Big Data para

empresas.

3.4.1. Herramientas basadas en Big Data para la mejora del Marketing
digital

Como hemos visto debido a la fuerte inversién las PYMES no pueden acceder a
estos productos, pero ello no quiere decir que no puedan beneficiarse de la
tecnologia de la big data, aqui encontramos algunas herramientas disponibles:

Sumall

Sumall es un software en la nube que analiza los datos en redes sociales y que
tiene capacidad de analizar mdltiples servicios como twitter, Facebook,
YouTube, Google+, Instagram, WordPress, entre otros. Lo vemos en la imagen
8.

Imagen 8: principales redes sociales
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Fuente: Google imagen

Esta herramienta nos permite identificar usuarios importantes para la empresa
a través del seguimiento de términos y etiquetas. Con Sumall tenemos la opcién

de realizar andlisis en tiempo real y recibir informes personalizables.

Sumall es recomendable para aquellas empresas que tiene diferencias en sus

clientes y que estan activos en las redes sociales.

Existen diferentes opciones de suscripcion SumAll tracking que es gratis, SumAll
Reports, que cuesta 59% al mes y SumAll insight que tiene un coste de 99% al

mes.

Google Analytics

Google analytics es una herramienta proporcionada por Google que nos permite
comprender el trafico de nuestros clientes en el entorno web. Existen diferentes

aspectos que analiza:

- Publico: esta seccion permite analizar el nUmero de visitas de la pagina, los
usuarios, el porcentaje de visitas nuevas, los datos sociodemograficos e

informacion el sistema que utilizan para utilizar la web.

-Publicidad: nos permite seguir también la campafia de AdWords si la

hubiéramos contratado.

- Fuentes de trafico: en esta seccion nos permite ver como han llegado nuestros

clientes a nuestra pagina web.

- La secciodn de contenido nos permite analizar los productos que suscitan mayor

interés en los usuarios.

- Conversiones. Esta seccion es referida a donde queremos que nuestros
usuarios accedan en la pagina para ser analizados. Dependiendo del tipo de

empresa el lugar donde queremos que llegue, por ejemplo, en un en los
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comercios que no tienen puntos de venta fisicos sera el apartado de la venta

mientras en otros que si dispongan se primara el apartado del escaparate de

productos. Lo vemos en la imagen 9.

Imagen 9: Panel de control Google analytics

GO()gle Analytics My.Account | Help | ContactUs | Sign Qut
s soogs | vewrorre COTTTTCTI—S ]
Dashboard Jan 1, 2007 - Jan 31, 2007
»Saved Reports
Export w [ Email
8 Visitors M Dec 1, 2006 - Dec 31,2006 @ Jan 1, 2007 - Jan 31,2007  Visits
2% Traffic Sources 800
0 Content
P Goals
g Ecommerce 4 400
Settings
& Email January 1, 2007 January 8, 2007 January 15, 2007 January 22, 2007 January 29, 2007
m.mw Site Usage
® Convarsion University
O SO iy 16,107 Visits AN 62.142  Pageviews
Banoo.Elndet Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 13,209 (21.94%) Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 53,855 (15.39%)
wintif 3,86  PagesVisit rodors 00:03:22  Avg. Time on Site
Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 4.08 (-5.37%) Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 00:03:31 (-4.27%)
s 36,81%  Bounce Rate on . 50.44% % New Visits
t)
Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 35.98% (2.30%) Dec 1, 2006 - Doc 31, 2006: 49.73% (1.42%)

e

bepv,vavida YA AN

Visitors

10,160
T aanem
"=
W Direct ; *
11,543 (71.66%) 13,1 1
- Enobes Internet Explorer 3,136 81.55%
3,108 (19.30%) Firefox 2,349 14.58%
W Referring Sites
1,456 (9.04%) Safari 393 2.44%
Netscape 116 0.72%
Opera 55 0.34%

Fuente: Google analytics
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Kompyte

Kompyte proporciona informacion sobre el trafico en redes sociales de nuestros
competidores y los cambios en sus sitios web. Proporciona estadisticas en

tiempo real, informes de tréfico y fuentes del mismo.
Kompyte permite ademas sugerir nuevos competidores.

El precio es de 59€ mensuales si queremos monitorizar a cinco competidores,
159€ si queremos monitorizar a 15 y si se requiere mas se pide presupuesto. Lo

vemos en la imagen 10:

Imagen 10: Panel de control Kompyte

Keywords.

Keyword Detector

43 keywords in total

KEYWORD YOUR RANK 1ST DETECTED SEQ 15T DETECTED ADS

a5 best crm 16 Nowv 11, 2015 Nov 11, 2015

Fuente: Kompyte

37



La Big Data y el Marketing,

Canopy labs

Este servicio de andlisis de marketing nos permite evaluar el impacto que ha
tenido cada punto de venta en las decisiones de los clientes. Este servicio
funciona a través de un panel en el que podemos adquirir la vista global y la vista

por cliente particular. Lo vemos en la imagen 11.

Imagen 11: Panel de control Canopy labs

o Canopy Labs

John Smith
3580
$230
a
¢ Product Recommendations Risk Scores
o) 8 nisi Rt BtaGsaans
S S v = &5 ° & = ]

. Procuct 8
LATEST ACTIVITY Fow v

Made a comment
Tags £

(o) Webaction: Visit
(*) gl

@ Made a purchase
@ Received an email

Similar

Fuente: Canopy labs
Smetrica

Esta herramienta es gratuita y forma de parte Facebook. Estd pensada para las
empresas de la red social. Esta basada en dos apartados uno que nos muestra
los “hablando de esto” y otra en la que podemos visualizar los comentarios
recibidos, el nUmero de me gusta y las publicaciones compartidas.
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También nos permite analizar esta métrica en la pagina de nuestros

competidores solo siguiendo su pagina de Facebook.

Es muy recomendable para PYMES por su facilidad de uso y su gratuidad.

Ejemplo gréafico en la imagen 12.

Imagen 12: panel de control Smetrica

Opclones de visualizackin

B Fans
[ Hablando de esta

Fans y Hablando de esto

(Click: para activarfdesactivar)

Actual
Fana: 9,749,395
= Hablando de esto: 168.421
Variacion de fans
2ah; + 3,545 (+0,04 %

7 diag: #35.813

30 diss: +125.499 [+1,33 %
Var. Hablando de esto
2dh; 32,5

7 dias

30 diss: -101.765 (-51,18 %

Media 30 dias: 75.405

Fuente: Smetrica

Movintracks

Movintracks se encarga del marketing moévil. Hace uso de Bancos para
incorporar campafas publicitarias personalizadas a través del movil a sus

clientes.

Cuenta con una aplicacion movil para enviar comunicaciones a los clientes,

sugerencias, etc.

Desde el mismo panel podemos dirigir la aplicacion. A continuacion en la imagen
13:
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Imagen 13: Panel de control Movintracks

Edit survey

Setup

Fuente: Movintracks
Métrica

Metrikea esta especialmente disefiada para comercios ya que analiza
pardmetros como el recorrido y el tiempo en que se paran nuestro cliente y a
partir de ahi elaborar informes para informarnos sobre los espacios de nuestro

local. Lo vemos en la imagen 14:

Imagen 14: transeuntes en la tienda

MODELO CANUARS

M.anzos cdowe Acivnodes Propussiode | Retocen con Gegretos de
clowe VwI\or Loa clertes

como QueE | aulen

Borursos dowe

(structurs de costes Fuentes 0w ingrenss

Fuente: Google imagenes
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Las sefales se recogen a través de los dispositivos moviles. Lo vemos en la

imagen 15:

Imagen 15: panel de control metrikea

4

Fuente: Metrikea

TC store
Tc store es otro servicio para comercios, capaz de analizar:

-Los clientes del local, su tiempo de espera, su recorrido, estadisticas de paso
frente a promociones puntuales y ratios como frecuencia de repeticion,

fidelizacién de visitas y porcentaje de nuevos clientes.

-Las personas en el exterior del local: capaz de realizar ratios sobre clientes
potenciales y evaluar el impacto del local a través de medir cuantos entran de

los que observan el escaparate.
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-Reconocimiento facial: Permite medir el estado emocional de los clientes a
través de sus gestos y reacciones cuando observan determinados puntos de la

tienda.

Este servicio es posible gracias a las tecnologias de reconocimiento facial a
través de camaras, sensores de temperatura y dispositivos méviles. De esta
forma ayudamos a obtener una vision global de las zonas mas eficientes de la

tienda y el personal 6ptimo de la tienda.
Insight Squared

Este servicio permite calcular las ratios de ventas del departamento comercial y
calcula las predicciones del nimero de ventas por empleado. EL precio oscila
entre 35% y 100$ y depende del numero de usuarios, de vendedores y de

productos. Lo vemos en la imagen 16:

Imagen 16: panel de control Insight Squared

INSIGHT SQUARED
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Fuente: Insight Squared
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Cubre puestos como gerente de ventas, financieros, responsable de marketing

y gerencia.

3.4. Return on marketing investment

Para la consultora Awareness Inc (2012) el return on marketing investment es el
rendimiento generado por una campafia de marketing teniendo en cuenta los
factores dispuestos y el retorno de la inversion (incremento de cuota de mercado,
ventas, etc.) Para el experto Marco Serrano (2012) el Return on marketing
investment se calcularia a partir de los costes en medios sociales como los
gastos de trabajadores, el gasto en eventos y acciones de marketing y lo que
han costado las herramientas de marketing. De igual manera calcularemos los
resultados derivados de las propias campafas para obtener el rendimiento de la
campafia y asi poder calcular el beneficio neto de la campafia (Awareness,
2012).

Para efectuar el calculo del Return on Marketing investment hay que tener en
cuenta «las 4r» (IAB, 2007): la primera de las r es reconocimiento: es decir, el
impacto en el reconocimiento de la marca en la campafia o como ha influido en
el incremento de éste. La r2 tiene que ver con revalorizacion: Es decir, tras hacer
la marca reconocida se debe establecer una participacion por parte de los
usuarios. Lo buscado es la involucracion de los miembros de la comunidad a
través de comentarios, me gusta, etc. Esto aumenta el valor de la marca entre
la comunidad. La siguiente R tiene que ver con a la reaccién, ya que si la marca
ha sido reconocida y se ha hecho actuar al usuario (a traves de like, por ejemplo)
el siguiente paso es el de hacer al usuario registrase, que descargase una
aplicacion o que incluso suba contenido relativo a la marca a la red. La dltima r
tiene que ver con la implicacion por parte del usuario como embajador de la
marca hacia otros posibles usuarios, en este grupo se incluye la comparticion de
contenidos, retuitear y otras acciones que muestran que el usuario ademas de

gustarle el producto también es capaz de aconsejarlo a otros.
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La cuantificacion del return on marketing investment se basa en métricas.

Una métrica es un numero vinculado a un significado previamente establecido.

(Lovvet, 2012). Hay cuatro tipos de métricas:

-Las fundamentales: las cuales deben incluir el interactuamiento, la capacidad

de influir, la capacidad de impactar y de defensa.

-Las de valor de empresa: son los ingresos, las acciones conducentes a ganar

cuota de mercado y las de estandar de calidad para el cliente.

-Las de resultados: éstas son variables y son en funcion de los objetivos de la

campana.

-De recuento: son buenas como complemento a las anteriores ya que éstas

miden las visitas, comparticiones y clics.

En la proxima figura exponemos el analisis que las organizaciones deben hacer
comparando sus campafias segun las 4R y la instauracion del return on

marketing investment.

El proximo cuadro refleja un esquema valido para implementar en los
departamentos de marketing y su funcion es aclarar segun los factores mas
determinantes cual es la relacion efectiva rendimiento econémico/campafas de

marketing que tienen las organizaciones. Lo vemos en la figura 3:
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Figura 3: evaluacion de campafia de marketing

= =

Fuente: Elaboracion propia basandonos en Elosegui (2012)
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A continuacion, vamos a presentar la parte practica del trabajo, en la que

presentaremos casos de empresas y los analizaremos.
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4 .Estudio de casos

4.1. Beabloo y Datatons
Beabloo

Beabloo es una empresa de marketing digital. Con una organizacion pionera en
desarrollar tecnologias de online a offline, la sede se encuentra en Barcelona y
tiene presencia en mas de 20 paises. Esta organizacion lidera el mercado de
soluciones de marketing digital omnicanal con productos y de analisis de big data

para el entorno offline y online. Logo de la empresa en la imagen 16:

Imagen 16: Beabloo

beabloo

CommMmunicate evervwvwwh

Fuente: Google imagenes

La ventaja competitiva que presenta es que ofrece productos que permiten a los
empresarios acerca a conocer mas de cerca a sus consumidores ayudandoles a
personalizar sus compras. Los productos de Beabloo permiten optimizar el

espacio y la inversion.

Beabloo es especialista en tecnologia big data aplicada a comercios y aspira a
ser uno de los mayores proveedores en tecnologias big data del mundo en unos

anos.

Las soluciones de esta empresa se dirigen a tiendas, centros comerciales,
universidades, aeropuertos, hoteles, ferias y otros espacios de cara al publico.
Organizaciones como Mango, Inditex o Halcon Viajes han confiado en las
campafas en la tecnologia de Beabloo para optimizar sus puntos de venta y
como afectan las campafas online en sus tiendas fisicas y viceversa.
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La misidn de esta organizacién es de crear controladores de rendimiento que se
puedan medir con el fin de crear campafas de marketing 6ptimas y efectivas y

también para mejorar la experiencia de compra del cliente.
Veamos alguno de sus productos:
Beabloo analytics:

La solucién Beabloo analytics ofrece a los comerciantes la posibilidad de mejorar
su toma de decisiones basandose en datos mas veridicos, aumentando el
impacto generado en sus tiendas y aumentando la fidelidad. La solucién es
creada para aumentar el nivel de medicion de cada tienda con el fin de procurar
una mayor recogida de informacion y basarnos en mayores verdades cuando

tomamos decisiones y hacer los ajustes correspondientes.
Entre las ventajas que presenta Flow analytics encontramos:

-Optimiza la eficacia operativa a través de mejorar el rendimiento por conocer los
horarios en los que su tienda esta mas afluida o menos y asi poder optimizar el

gasto en personal y la inversién en marketing.

-Traslada las mejoras practicas a otras tiendas. A través de dilucidar que
practicas son las que mayores beneficios estan dando se consigue optimizar

aquellas mas productivas de las que menos.

-Fideliza y optimiza compras. Identifica, prueba y adopta conceptos y
distribuciones que consiguen lograr una mayor interaccion con nuestro

consumidor proporcionando una mayor fidelidad y mayor nUmero de ventas.

-Mejora el rendimiento del comercio ya que al ser conscientes de los
rendimientos de nuestras tiendas con mayor detalle podemos establecer

medidas para equilibrar los rendimientos.

La solucion Beabloo analytics consiste en tres partes; Flow analytics, Wifi

analytics y video analytics.
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Flow analytics:

Consiste en el entendimiento de como los clientes de mueven en el comercio.
Esta informacion optimiza el posicionamiento de los productos y mejora la
gestién de tiempos de espera de los clientes. Es posible también medir las
acciones promocionales de marketing ademas de que mejora la experiencia de

compra del cliente. Interior de una tienda en la imagen 17:

Imagen 17: Interior de una tienda

Fuente: Google imagenes

Traffic analytics

Es un contador de huellas que consigue medir el trafico interior y exterior en los
comercios lo hace utilizando dos tecnologias el WIFI analytics o el Video
analytics. Si se utiliza el video analytics se montan sensores de Webcam en el
escaparate y asi se mide que cantidad de personas pasa enfrente de la tienda o
en el interior. Si se hace a través de WIFI analytics instalan sensores WIFI en la
entrada para localizar los dispositivos moviles con acceso a Internet

Zone analytics

Con esta solucion se ofrece informacion a partir de tecnologia Wifi que permite
localizar un espacio estrecho de una gran superficie. Es decir, se logra medir el
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tiempo que determinados dispositivos estuvieron colocados en un lugar y en que
otros lugares solo estaban de paso permitiendo conocer que areas de la tienda

suscitan mayor interes.

Dentro de las soluciones Video analytics encontramos:

Audience analytics:

Es una combinacién de wifi analytics y de video analytics y permite establecer
un estudio demografico de la poblacion de consumidores que atiende el
comercio. La tecnologia identifica a partir de los rasgos de la cara el rango de

edad y el sexo y utiliza la deteccion andnima.
Digital signage analytics

Ofrece un panel de control sobre que cantidad de contenido se ha descargado

con mayor frecuencia dentro de una red de carteleria digital.

On site Survey Analytics

Es una encuesta de opinion a los clientes con un formato méas sencillo. Presenta
resultados globales sobre las contestaciones y los cruza con la informacion

obtenida con el audience analytics.

La siguiente solucion esta basada en mejorar la experiencia de compra del
consumidor en el comercio. Se consigue a través de la identificacion de los
clientes mientras estan visitando la tienda y se le envian mensajes al movil con

personalizaciones.

La solucion Beacons permite eliminar la distancia que existe entre compras por
Internet y comercios al igualar los espacios fisicos con aplicaciones de compras
y asi conseguir una mayor fidelizacion. Este sistema es muy sencillo de instalar
y utiliza un conjunto de reglas de marketing integrado con un sistema de analisis
del Wifi para generar una visidbn mas detallada del proceso de venta en la tienda.

Aplicaciones moviles en la imagen 18:
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Imagen 18: las aplicaciones maoviles

Carteleria digital

e SALAD
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Fuente: Google imagenes

Datatons

Otra de las empresas que utilizan soluciones basadas en tecnologia Big data y
de business inteligence es Datatons con sede en Madrid esta empresa se
encarga de proporcionar soluciones digitales a aquellas empresas que quieran

sacar mayor provecho de sus datos. Logo de la empresa en la imagen 19:

Imagen 19: Datatons

Fuente: Google imagenes
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Datatons es un equipo multidisciplinar con diferentes perfiles como arquitectos
de big data, ingenieros de sistemas y cientificos de datos que permiten dar una
vision global en los proyectos que ejecutan. La imagen 20 presenta un conjunto
de datos.

Imagen 20: los datos

Fuente: Google imagenes

Esta empresa realiza soluciones de big data aplicada al analisis de negocio,

soluciones de arquitectura de big data aplicado a la inteligencia de negocio.

El producto mas caracteristico de esta empresa es el almacenamiento a bajo
coste de grandes volumenes de datos y el andlisis predictivo sobre ellos. Entre

las ventajas que este producto ofrece tenemos:

Un mayor aumento de capacidad de almacenaje y mayor facilidad de acceso a

los datos.
Datos replicados lo que aporta mayor seguridad.
Alto grado de escalabilidad.

Posibilidad de integrar estos datos con herramientas de business inteligence

para mostrar la informacién e una forma sencilla y clara.

Bajo precio.
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El producto por destacar de esta empresa es SUR que provee de un espacio
web donde se consigue clasificar el valor de los usuarios de la empresa, obtener
patrones de comportamiento de los clientes y realizar analisis de segmentacion

de los mismos.

4.3. Comparacion de casos Beabloo y Datatons

Los casos practicos de empresas vistos anteriormente reflejan distintas formas
que la tecnologia big data tomar. En la primera empresa (Beabloo) vimos como
cumple las funciones para catalogar esta tecnologia como big data al utilizar para
la medicién datos procedentes de diferentes fuentes, datos tanto estructurados
como no estructurados. Las soluciones ofrecidas por Beabloo al estar
especializadas en comercios se enfocan en la recogida de datos a través de

sensores, cams de deteccion facial (andnima) y usando los dispositivos WI-FI.

Esta organizacién es reciente y pese a que es multinacional, las soluciones mas
novedosas que incorporan tecnologia de recogida de diversas fuentes no estan
avanzadas en el mercado, de hecho, habria que tener en cuenta que pese a que
han trabajado con grandes marcas como Mango o La Caixa ahora su vision es

implantar sus soluciones en los pequefios comercios.

En el segundo caso, Datatons, esta empresa se dedica a proveer de
almacenamiento a bajo coste para grandes volimenes de informacion al
contrario de Beabloo que si bien también cumple las caracteristicas de big data
(variedad, velocidad, etcétera) los datos no se mueven en volimenes tan
grandes como en Datatons. En la figura 3 recordamos las caracteristicas

principales de la big data.
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Figura 3: Caracteristicas Big Data

Fuente: Elaboracion propia.

Segun los autores Tabares y Hernandez (2016, p 2) «La mayor utilidad de la
tecnologia Business inteligence se encuentra en los comercios
mayoritariamente. En Retail se puede observar el beneficio que se obtiene de
analizar los datos en lo que se conoce como la fidelizacion de clientes y el
analisis de mercadeo, los cuales permiten crear estrategias de venta efectivas,
basadas en las relaciones existentes en los diferentes objetos de negocio. La
banca utiliza el analisis de big data en ocasiones como el reconocimiento de
perfiles de consumidores para su clasificacidbn y posterior lanzamiento de

estrategias de marketing y/o fidelizacion»
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asi como postulan estos autores tanto la empresa Datatons como Beabloo se
dedican a establecer un mayor provecho del marketing digital de los comercios,
si bien este hecho es demostrable hay diferencias respecto a la tipologia de
empresas a quien van dirigidas, Datatons se enfoca en empresas de comercio
pero de caracter ligeramente mas industrial mientras Beabloo es en puro retalil
salvo excepciones como sus colaboraciones con la Universitat Pompeu
Fabra(Beabloo, 2017) en las que mejoré la accesibilidad de los alumnos a la

intranet.

4.2. Casos de éxito: t-mobile y Datatons

T-Mobile

A continuacion, vamos a estudiar el caso de éxito de como la empresa T mobile
consiguio reducir la portabilidad al 50% gracias a la tecnologia de big data. Logo

de la empresa en la imagen 21:

Imagen 21: T mobile

- Mobile:

Fuente: Google imagenes

Como hemos denominado con anterioridad a la big data por sus caracteristicas
de volumen y variedad de tipologia de datos esta empresa de telefonia se
encontraba con grandes cantidades de datos de diversas fuentes (llamadas,
paginas web visitas desde el mdvil, aplicaciones, etcétera) con toda esta

informacion esta empresa se propuso reducir el niamero de cambios de
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compaiiia hacia otros competidores. Para realizar tal reduccion la empresa se
centré en el andlisis de tres factores y descubrieron que eran éstos los que

aumentaban el numero de portabilidades.

Estos tres factores eran:

Facturas.

Llamadas interrumpidas por mala sefial.

Mediciones de la satisfaccion del cliente cuando la compaiiia los llamaba.

Estas variables a medir fueron asociados al factor reputacion en las redes, asi
se partia de la base de que estos clientes descontentos podian influir en el resto

e influir en la valoracion de la marca.

Con esta combinacion de factores T mobile realizé un calculo para cada cliente
denominado (vida del cliente) basado en la estabilidad de los clientes
(permanencia) y en el beneficio. La informacién suministrada por el célculo
llegaba a cada agente comercial en tiempo real con el fin de presentar a cada
cliente ofertas ajustadas a sus necesidades antes de que éstos solicitasen la

portabilidad.

T mobile redujo en el afio 2011 de 100.000 portabilidades en los primeros tres
meses del afio a la mitad en los meses del cuarto al sexto, esto supuso una
reduccion del 50% con la correspondiente reduccion de costes y aumento de

flujo de caja. Logo de la empresa en la imagen 22:
Unilever

Imagen 22: Unilever
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Fuente: Google imagenes

Unilever cuenta con 400 o mas marcas; sin embargo, la compafiia se centra en
las llamadas «marcas de mil millones de dolares»: trece marcas, cada una de

las cuales factura anualmente mas de mil millones de euros.

La empresa Unilever nace en Holanda a principios del siglo XX comercializando
margarina y que actualmente tiene una amplia gama de productos como de

drogueria, alimentacion e higiene.

En 2012 el reto que esta empresa se propuso para tratar de incrementar la
fidelidad de sus clientes fue relacionar los comentarios publicados en redes
sociales, webs, etcétera sobre productos de consumo (alimentacion, higiene)

con su disposicion a comprar.

«Lo que esta empresa descubri6é fue que existen tres procesos de compra:

conversaciones, soluciones y compras.

Otra de las conclusiones que alcanzaron fue que los factores que influian en el
proceso de compra eran ademas del precio o de la comunicacién, la salud y el

bienestar o la preparacion de las comidas. Zenith, 2013)»

Por este motivo la empresa comenz6 a realizar actividades marketing
conducentes a promover el bienestar, la salud y la preparacién de comidas. Lo

vemos en la siguiente imagen:
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Imagen 23: Compra de los usuarios
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Fuente: Google analytics

En definitiva, el alcanzar el conocimiento de lo que se comentaba en las redes

sociales permiti6 a Unilever saber que querian sus consumidores y de esta

manera realizar campafias de marketing mas efectivas.

Para el autor Zenith (2013):

Y prosigue:

En definitiva, con la combinacion de tres herramientas como
CybrTrack90, Compete y Cymfony, Unilever fue capaz de
comprobar que lo que los consumidores dicen en entornos online
difiere, en ocasiones, de la vida real. Y que acercarse a sus
consumidores mas fieles para simplificar la compra y el consumo
pueden ser claves en el futuro de la marca y en el bienestar de sus

clientes. (p1)

Unilever combina los resultados provenientes del sistema de
deteccion de social media‘y los clics en sus diferentes

paginas web asociadas para comprender el comportamiento de
sus potenciales consumidores y adoptar su oferta de manera mas
personalizada y una comunicacion a dichos habitos en tiempo real,

lo que permite definir estrategias diferentes en sus canales a diario
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y en cada momento de la semana para que los consumidores

encuentren aquello que se ajusta mas a sus necesidades. (p2)

4.4, Comparacion casos de Exito Unilever y T mobile

En los casos de éxito vistos anteriormente (T-Mobile y Unilever) vemos que las
técnicas que utilizaron fueron diferentes. En el primer caso el problema surgia
por la alta portabilidad y en el segundo para aumentar la fidelidad de sus clientes
hacia la marca. La estrategia tomada por T-mobile fue analizar los datos de
facturas, llamadas cortadas por comunicacion y comprobaron la satisfaccion de
los consumidores a través de llamadas. Esta estrategia esta basada (segun la
teoria vista anteriormente) en datos tanto estructurados (facturas) como no
estructurados (opiniones de los clientes) y obtuvieron la conclusiéon de que
mejorando estos pardmetros reducirian la portabilidad. En el segundo caso los
datos tratados son desestructurados (comentarios en redes sociales)
principalmente, aunque también ahonda en estructurados (clics, cookies). El

resultado fue un incremento en la fidelidad hacia Unilever.

En cuanto a los sectores dirigidos varian sustancialmente, T-mobile es una
empresa de referencia en telefonia donde el volumen de los datos es muy
grande, pueden disponer de sefial Wifi, facturas, comportamiento online,
etcétera un gran abanico que permite un mayor desarrollo y comprensién de la
relacion con el cliente mientras que Unilever al ser una empresa de alimentacion

este abanico es mas estrecho.

En ambos sectores la opinion es un factor muy importante por ello realizaron
estudios sobre la misma en ambos casos, uno sobre el grado de satisfaccion del
consumidor y la otra sobre los comentarios en RRSS. No obstante, el grado de

fidelidad que se presenta por lo general en empresas de telefonia es menor que
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en el mercado de la alimentacion y drogueria, por ello la respuesta de T mobile

a este hecho fue de una camparfa mas agresiva.

En el caso de Unilever es mas complicado conocer las causas de porque un
cliente no decide acudir a un establecimiento ya que es un sector con una alta
competencia y en la que los margenes son mas estrechos, por ello el factor de
descubrir cual eran los mayores condicionantes a la hora de la compra fue clave.
La importancia de adquirir informacién a través de clics y leads ya que los

canales en este sector son mas limitados.

No podemos confirmar que el aumento de los beneficios en estas empresas se
deba s6lo a una mejora de sus campafas. Pero si podemos mostrar el

comportamiento que tuvieron tras estos cambios.

Resultados de Unilever para el afio 2012 como observamos en el siguiente

gréfico 1:
Grafico 1: Resultados de Unilever
Resultados Unilever
60
51

50 4 46

40
40
30
20
10
0

2009 2010 2011 2012

Fuente: Elaboracion propia basado en resultados

oficiales del grupo Unilever.
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Lo que supone en términos de crecimiento (en el grafico 2):

Gréfico 2: Incremento del beneficio interanual de

Unilever

Incremento del beneficio internanual de Unilever

12 10,82
10

10

beneficios (%) 2010 beneficios (%) 2011 beneficios (%) 2012

Fuente: Elaboracién propia basdndonos en
resultados oficiales de la compafiia Unilever.

Observamos un fuerte crecimiento entre el afio 2011 y el 2012 con un 10.82%
de incremento de beneficios mientras que del afio 2010 al 2011 presenta unos

beneficios del 4.54%. Esto supone que doblan su crecimiento en un afo.

Ahora el analisis gréafico para T mobile difiere. La situacion de Unilever es de una
situacion de aumento de las ventas, mientras la situacion de T mobile es de
reducir las portabilidades. T mobile de enfrenta a una situacion de pérdida de
cuota mercado (2011-2012).

La tabla 3 refleja el descenso en la caida experimentado por T mobile del primer

trimestre de 2011 al segundo.
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Tabla 3: Estadistica T mobile

(+/-) Q12012 | 2011 Q42011 | Q32011 | Q2 2011 | Q1 2011
Clientes

Clientes (510) (2206) | (706) (389) (536) (574)
contrato

Cliente 249 321 220 254 (71) (82)
prepago

Clientes 262 556 (95) 204 256 192
aconsejados

por amigos

Beneficio 187 (549) (526) 126 (50) (99)

Fuente: Elaboracién propia basandonos en cuentas

oficiales de la empresa T mobile para el mismo periodo.

La tendencia es negativa. En esos afios T mobile enfrenta una pérdida de cuota
de mercado. El descenso producido por el nimero de portabilidades se reduce
del primer trimestre al segundo. Lo que prueba la eficacia de la tecnologia

aplicada.

En ambos casos la informacion proporcionada por la big data fue clave para
ofrecer un mejor servicio y una mayor fidelidad. La clave de esta tecnologia es
gue les ha permitido personalizar el mensaje y conocer los factores que mas
influian en la decision de compra. En otras épocas no era tan sencillo conocer

esto. Lo vemos en la figura 3:

62



La Big Data y el Marketing,

Figura 3: Big Data y campafas

Big Data Mejor Mejores

Informacion campanas

Fuente: Elaboracion propia

Y es solo el comienzo, los procesos de compra para por ejemplo el caso de
Unilever pueden verse analizados a nivel de produccion y de colocacién en los
estanques los productos para ofrecer un impacto mayor gracias a tecnologia de

sensores y movil.

La relacién de Unilever y Big Data se fundamentara en el analisis de los datos
estructurados de sus clientes gracias a data mine y machine learning vistas

anteriormente.

Basandonos en nuestro esquema (enlazado en la teoria) por el autor corporativo

IAB (2007) los factores clave de una camparfia de marketing efectiva deben ser:

Los fundamentales: los cuales deben incluir el interactuamiento, la capacidad de

influir, la capacidad de impactar y de defensa.

Vemos que en el caso de Unilever ha habido un impacto fuerte en este aspecto.

Las redes sociales y su andlisis han promovido una comprension mejor del

cliente. Vemos que Unilever si que cumple este factor de éxito en la campafia.
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Para T-mobile vemos que este factor se cumple parcialmente ya que vemos que,

si mejora la interaccion, pero no la capacidad de influir.

-Los de valor de empresa: son los ingresos, las acciones conducentes a ganar

cuota de mercado y las de estandar de calidad para el cliente.

En ambos casos (Unilever y t-Mobile) se cumplen los factores de valor de

empresa.

-Los de resultados: éstos son variables y son en funcién de los objetivos de la

campana.

Para el caso de T mobile las portabilidades se redujeron en un 50% mientras que
Unilever mejoré sustancialmente sus campafias de comunicacion con el cliente.
Por lo tanto, podemos decir que este factor de resultados si se cumpliéo en ambos

casos.

-De recuento: son buenos como complemento a las anteriores ya que éstas

miden las visitas, comparticiones y clics.

En el caso de T mobile no se cumple debido a la inexistencia de campafas
relativas a redes no obstante si lo vemos en el caso de Unilever ya que su
campana fue destinada a entender mejor al consumidor en su “circulo pequefio”.
El uso de las redes sociales y su entendimiento provocé un impacto positivo en

las comparticiones, los clics y las visitas.

Por lo tanto, vemos que:

Estudio de las “r’ para una campafa de marketing efectiva segun la consultora
AIB (2007). Lo vemos en la tabla 4:

Tabla 4: Return on Marketing investment
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T mobile Unilever
Fundamentales Parcialmente Si
Valor Si Si
Resultados Si Si
De recuento No Si

Fuente: Elaboracién propia basandonos en la consultora AIB
(2007)

Por lo tanto y basandonos en los autores estudiados podemos decir que la
campafa de T mobile fue efectiva, pero la camparfa de Unilever cumple con mas

factores clave. Se determina de mejor calidad la camparfia de Unilever.

Para contrastar el éxito de estas campafias con el modelo propuesto por

Almoddvar y otros (2014) habrian de cumplirse estas tres variables:
El manejo de las relaciones con los clientes en todos los canales.

Los autores ponen especial énfasis en: web, redes sociales, moviles, correo
directo, punto de venta, etc. Parten de la premisa de “conoce al cliente como a

alguien de tu familia”.

Desarrollo de interacciones dinamicas y relevantes con los clientes. La
inmediatez y la velocidad de la tecnologia digital junto a soluciones analiticas. A
través de esta combinacibn podemos monitorear, medir y calcular el ROI de

nuestras campafas (Almodévar y otros, 2014). Por lo tanto (tabla 5);

Tabla 5: Modelo Almoddvar

Unilever T mobile
Manejo de las relaciones | Si Si
con los clientes
Desarrollo de | Si Si
interacciones dinamicas

Fuente: Elaboracion propia
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Desde el modelo de estos autores consideramos que cumplen los requisitos para
considerarse acertadas. Unilever habilita las redes sociales para obtener
informacion del gusto de sus clientes, por lo tanto, cumple la funcion de “Manejo
de las relaciones”. T mobile descubre que son una serie de variables telefénicas
las que producen rechazo en sus clientes, y provocan la portabilidad. Por lo tanto,
vemos que en ambos casos se amplia el grado de conocimiento del cliente en

diferentes canales.

La segunda variable relacionada con la capacidad de medicion de esta campafna
es afirmativa en ambos casos. Unilever comprueba un aumento en sus ventas

tras la medida mientras T mobile reduce la portabilidad.
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5.Conclusiones

Una de las conclusiones es que las aplicaciones de Big Data en el mundo

empresarial son:

-Mas econdmicas.

-De mayor alcance.

-Previenen los giros inesperados en el rumbo de la empresa.

Una vez comprobadas las ventajas de estas aplicaciones podemos observar

que,
-Generan un mensaje de marketing mucho mas personalizado.
-Amplian el grado de conocimiento sobre el cliente.

Ademas de estas ventajas también podemos observar aptitudes referentes a
recomendaciones de amigos en redes sociales, difusién del mensaje publicitario
en varios canales y aumento de la fidelidad. También evitamos errores en
seguridad y nos permite trazar planes en el medio largo plazo con mayor

seguridad para nuestra empresa.

La big data en el mundo del marketing se concluye que ha abierto un rango
mayor de oportunidades para acceder al cliente. Redes, buscadores, publicidad
display, CRM, entre otros son técnicas de marketing digital creadas al amparo

de tecnologia Big Data.
¢, Pero acaso cual seria el grado de apertura en el campo empresarial?

Se extrae la conclusion de que esta tecnologia se esta implantando en cada vez

mas negocios. Aquellos que no se adapten tendran que reducir su tamafio.

También el coste de implantar una infraestructura estandar de Big Data es mayor

que utilizar herramientas de business inteligence en la nube.

La Big data y sus aplicaciones al marketing es un campo con gran potencialidad.
No obstante, el éxito y fracaso de una organizacion en sus campafas de
marketing no se puede cefiir solo a si utiliza business inteligence o no. No

obstante, la capacidad que permite el internet actual permite a las empresas de
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gozar de mas ventajas que con los espacios fisicos. Cada vez mayor nimero de
empresas que tenian su modo de operar en espacios fisicos estan haciendo su
actividad también online. Se extrae la conclusiobn de que el negocio en los

proximos afios ird de la mano del campo online.

Otra de las conclusiones que se extrae es si debe existir un marco legal para
regular la privacidad de los usuarios de la red que proteja la privacidad de los

usuarios en segun gue circunstancias.

Actualmente tenemos un enfoque diferente de Marketing. EI modelo fordiano de
consumo en masa ha sido modificado por uno en el que el consumidor es el
centro de la politica de las organizaciones. La facilidad de acceso a la
informacion ha provocado que el consumidor esté mas informado y que pueda
difundir, influir y cocrear en las campafias de marketing. La gran cantidad de
informacion procedente de distintas fuentes que almacenan las empresas
supone una oportunidad para acercarnos al consumidor y diferenciarnos de la
competencia. Conocer sus habitos de compra y los factores de mayor relevancia
en el proceso de adquisicion de un producto son hoy mas accesibles que antafo.
La big data y la business inteligence nos aportan estadisticas que nos permiten
basarnos en mayores verdades a la hora de decidir en cuanto a nuestras

camparfas de marketing.

Esta época también esta caracterizada por la interconectividad de los
dispositivos, la velocidad de esta interconectividad nos permite poder ofrecer
productos ajustados a los gustos de nuestros consumidores a una rapidez que
antes no podiamos. La telefonia maovil, el uso de aplicaciones, las redes sociales
son todo campos en los que la empresa que apueste por ellos tiene mucho que

ganar.

Las facturaciones de los establecimientos fisicos van en detrimento y el coste de
mantenerlos es alto, mientras que las aplicaciones maviles y el comercio digital
tienen un coste mucho mas bajo. De ahi la importancia de no solo grandes
empresas sino también PYMES en acercarse a los métodos big data para ofrecer

en tiempo y calidad las propuestas a sus clientes y potenciales clientes.
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La innovaciéon en la web, con la aparicion de la web 2.0. y la posibilidad de
interactuar nos permite poder acoger a los consumidores como propios
embajadores de las marcas, por ello aspectos como las redes sociales, la
reputacion en la red y la comparticion por parte de los clientes se convierten en
una pieza clave dentro del engranaje de una camparfa de marketing actual en la
era de la digitalizacion. Estos factores son clave a la hora de fidelizar, segmentar

el publico al que nos dirigimos y expandir nuestro mercado.

Ademas de ello las empresas que sepan captar la mayor informacion por parte
de los consumidores tendran una ventaja competitiva y podran enfrentar mejor
las situaciones de una economia cambiante. El contar actualmente con un buen
proceso de recogida de informacién basado en big data vistas anteriormente
permite tener bajo control aspectos clave de los clientes. La informacion es

poder.

La nueva empresa es aquella que puede captar informacién tanto del pasado
como del presente y poder difundir informacién a sus clientes en tiempo real.

Esta empresa opera y gestiona segun los enfoques del mundo actual.

Empresas como Unilever y T mobile reducen caidas y aumentan productividad.

Proveedoras de servicios como Beabloo y Datatons emergen en el mercado.

El asumir la época de la digitalizacion para gerentes y directivos es todo un reto
y una oportunidad de poder tomar distancia respecto a competidores y fortalecer
la empresa a través de las nuevas herramientas que la época de la digitalizacion

nos ofrece.

Herramientas como the Internet of things, «llevables», el GPS, las RRSS, el

analisis de los datos, etc.

En el presente trabajo hemos ofrecido una posible medicion de la efectividad de
las campafias de marketing a través del Return on Investment Marketing
teniendo en cuenta los objetivos de la empresa, de la social media, los KPI,
ademas hemos analizado aspectos del marketing digital e inspeccionado las
principales técnicas de Big Data.

Tal vez en un futuro los establecimientos fisicos desaparezcan o quizas exista

establecimientos donde incluso no se haya que pagar-
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