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Resumen

El objetivo general de este trabajo es investigar y analizar como el big data puede traer

grandes beneficios en una organizacién, puntualmente en el area de marketing.

Teniendo en cuenta que nos encontramos en una era cada vez mas digitalizada,
analizaremos el marketing digital y el conjunto de herramientas que, junto con el big data,

influyen en la toma de decisiones de una organizacion.

La hipétesis del trabajo es que el big data es una herramienta clave para la toma de
decisiones del area de marketing. La idea es mostrar como las distintas empresas aplican
esta herramienta en sus campafias de marketing, y como los datos ayudan a disefar

mejores estrategias para alcanzar los objetivos.

El trabajo estd compuesto por una parte tedrica, en la que se citan aportes de distintos
autores obtenidas de fuentes como libros y articulos académicos; y una parte
investigativa donde se realizan entrevistas en profundidad a expertos en el area de

marketing y comercializacion.



Introduccion

No es ninguna novedad que vivimos en un mundo cada vez mas cambiante y
globalizado. Dia a dia la tecnologia avanza cada vez mas, y de alguna forma, si no
avanzamos con ella, nos quedamos estancados, tanto a nivel personal como

empresarial.

Gran parte de los avances estan dados gracias a internet. Es muy habitual que las
personas interactien en la web realizando busquedas de productos que estan
interesados en adquirir. También que busquen la interaccidn con sus seres queridos a
través de las redes sociales. Pero es importante entender que pasa con toda esa
informacion que introducimos en internet, y en ese sentido apunta el interés de este

estudio.

Resulta importante pensar en las palabras de Viktor Mayer-Schonberger y Kenneth
Cukier hace casi una década atras:

“Los frutos de la sociedad de la informacion estan bien a la vista, con un
teléfono movil en cada bolsillo, un ordenador portéatil en cada mochila, y grandes
sistemas de tecnologia de la informacion funcionando en las oficinas por todas
partes. Menos llamativa resulta la informacién en si misma. Medio siglo
después de que los ordenadores se propagaran a la mayoria de la poblacion,
los datos han empezado a acumularse hasta el punto de que esta sucediendo
algo nuevo y especial. No solo es que el mundo esté sumergido en mas
informacién que en ningln momento anterior, sino que esa informacién esta
creciendo mas deprisa. El cambio de escala ha conducido a un cambio de
estado. El cambio cuantitativo ha llevado a un cambio cualitativo. Fue en
ciencias como la astronomia y la genética, que experimentaron por primera vez
esa explosion en la década de 2000, donde se acufié el término big data, “datos
masivos”. El concepto esta trasladandose ahora hacia todas las areas de la

actividad humana”. (Mayer-Schonberger y Kenneth Cukier, 2013)



La existencia de estos datos es un hecho. En la Ultima década, las empresas
comenzaron a ver la existencia de estos datos como una posibilidad de mejorar.
Utilizando distintas herramientas de andlisis y procesamiento, ese conjunto de
informacion generada por las personas en internet permite conocer mucho mejor al

consumidor y generar estrategias mas eficientes para obtener grandes beneficios

Este estudio interpretard de qué manera el big data puede traer grandes beneficios en

el area de marketing de una organizacion.



Capitulo 1: Marketing

En este capitulo explicaremos que es el marketing y como fue evolucionando,
analizaremos su rol en la actualidad y sus principales desafios. Por ultimo, se explicara

gue es el marketing digital y cual es su importancia actualmente.

. Decisiones, conceptos v elementos.

En primer lugar, resulta oportuno definir al marketing, segun autores referentes.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2013), “el marketing es un proceso social y
directivo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan
y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas”. (Kotler y
Armstrong, 2013, pp 5).

. Por su parte, para Stanton, Etzel y Walker (2004) el marketing “es un sistema total
de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacion” (Stanton, Etzel y Walker, 2013, pp 6)

Segun la AMA (American Marketing Asociation) es “la actividad, el conjunto de
instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los clientes, los clientes, los socios y la sociedad en general”. (American
Marketing Asociation, 2017)

[I.  Evolucion del Marketing

El marketing en una ciencia cuyo concepto y orientacion se fueron modificando a lo
largo del tiempo y en base a las caracteristicas y tendencias de los consumidores. En
esta seccion veremos como fue evolucionando este concepto a lo largo de los afios hasta

la actualidad.



Segun Suarez el Marketing 1.0 surge en una época donde la produccion en masa
estaba en pleno alce y no habia criterios para el consumo, sino que se consumia lo que
el mercado ofrecia sin importar las caracteristicas de los productos o servicios. Las
empresas invertian unicamente en el desarrollo del producto. También destaca que, en
esta etapa, la comunicacién era unidireccional, es decir que no se escuchaba a los

clientes y eran sélo las empresas las que aportaban informacion.

En referencia al Marketing 2.0, donde se busc6 una orientacién mucho més centrada
en el cliente, Suarez aporta que el cliente presta atencion a las diferentes ofertas y toma
decisiones. Por eso, las empresas buscan tanto la satisfaccién del cliente como retenerlo,
es decir, fidelizarlo. Por ultimo, comenta que la relacién entre la marca y consumidor se
vuelve mucho mas fluida gracias a centros de atencion al cliente y la web 2.0 donde los
medios digitales y sociales permiten la retroalimentacion de las experiencias de los

usuarios al igual que la creacion de contenido.
Un poco mas actual, Kotler define el marketing 3.0 de la siguiente manera:

“El Marketing 3.0 se concentra en la persona, no como una contradiccion
de la visién anterior, sino como perfeccionamiento de la misma. Es la evolucién
desde el Marketing 1.0 centrado en los productos y el marketing 2.0 que se
centraba en los consumidores. ElI marketing del futuro significa que las
empresas ya no son luchadores que van por libre, sino una organizacién que
actia formando parte de una red leal de partners, donde las personas no son
solo consumidores, sino “personas completas” con “human spirit” que quieren
que el mundo sea un lugar mejor. El marketing 3.0 propone crear formas
novedosas para llegar a los clientes que respeten los valores y donde se cuente
con los empleados, los partners, distribuidores y proveedores de modo que
sientan que se les integra de verdad en el engagement de utilidad publica.”
(Kotler, 2010)

Por ultimo, y en referencia al Marketing, 4.0 Kotler (2016) aporta que tiene como
objetivo principal generar confianza y fidelidad en el cliente, combinando e integrando lo
mejor de los medios offline del marketing tradicional y la interaccion online que

proporciona el marketing digital.



Por su parte, Cortez (2017) comenta que el consumidor es el que va a estar al mando.
Ahora ya nadie se plantea si online u offline, sino estrategias 360°.Las marcas deben
ahora integrar y combinar lo mejor de los canales offline y online; es decir, la inmediatez
e intimidad de los canales online con la fuerza de diferenciacién que representan las

acciones offline.

A través de esta estrategia denomina omnicanal se espera obtener una experiencia
transparente y coherente, y ademas de esta relacién multiple entre marca y consumidor

se complementaria con inteligencia artificial para mejorar la productividad del marketing.

Con la ayuda de estas nuevas tecnologias emergentes, como el Big Data, el marketing
conseguira adaptarse mejor a las necesidades emocionales del cliente. De esta forma,
las empresas van a tener que predecir lo que quiere el consumidor antes de que él lo

pida. Es la prediccion en estado puro que mejora la experiencia del consumidor.

Unidireccional
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Fuente: Mercadotecnia Total (2017)

1.  Marketing Actual

Si bien el marketing mantiene la misma esencia desde sus origenes, sufrio distintos

cambios dados por el avance de la tecnologia y los nuevos paradigmas.

“Las conversaciones aleatorias sobre las marcas ahora son mas creibles
gue las campafias publicitarias dirigidas. Los circulos sociales se han
convertido en la principal fuente de influencia, superando las comunicaciones
de marketing externas e incluso las preferencias personales. Los clientes
tienden a seguir el ejemplo de sus colegas cuando deciden qué marca elegir.
Es como si los clientes se protegieran de falsos reclamos de marca y trucos de
campafa al usar sus circulos sociales para construir una fortaleza” (Kotler,
2016, pp 18).

Por su parte, en el articulo de El Diario, Oliver Peralta (2018) transmitia que Internet
se volvio una fuente rica de informacion util para el usuario y canal abierto para compartir
contenido, desde entonces, se empez0 a experimentar lo que en la actualidad
conocemos como el marketing de contenidos. Esto fue asi porque, de forma casi
inmediata, se formd una ola de contenidos desde distintos formatos, principalmente el
contenido en texto mediante los blogs, en este movimiento nacieron grandes figuras que

captaron la atencion de miles e incluso de millones de internautas.

Por un lado, comenta que las marcas empezaron a comprender estos cambios v,
empezaron a generar contenido de utilidad y de interés para sus posibles clientes.
Entonces llegd un punto en que la venta directa perdio su protagonismo y se establecié
de forma definitiva el contenido como pilar fundamental de una estrategia de marketing

moderno.

Por otro lado, agrega “La oferta y la demanda es otro punto que se empezé a ver

desde otra perspectiva, es decir, ya no se trataba de conocer solamente el producto que



mejor aceptacion tenia en el mercado, mas bien la cuestién apuntaba a conocer qué tipo
de contenido era mejor aceptado por los usuarios, asi como la venta directa, el propio

producto, en si, dejo de ser el punto focal de una estrategia.

Segun su analisis de la situacion, las empresas ya no estaban vendiendo productos,
estaban ofreciendo contenido y haciendo esfuerzos para que aparecieran en la primera
pagina de resultados de busqueda de Google y cuanto mas arriba estaba, mejor. Para
conocer la intencién de busqueda del consumidor, se empez6 a indagar sobre aspectos
como, por ejemplo: qué buscan en Internet, como lo buscan, a qué hora, desde dénde lo
buscan, etc. Todo esto para empezar a trabajar desde la personalizacion de las
estrategias y, sobre todo, de los contenidos.

Por ultimo, analiza que ser visible ante los ojos de los potenciales clientes es el deseo
de todas las empresas, eso anteriormente se traducia en publicidad directa, es decir,
para que una marca fuera visible, debia pagar por aparecer, por ejemplo, en revistas,
TV, vallas, etc., y aunque siguen siendo técnicas efectivas, no se puede negar que el
nuevo consumidor no recibe del todo bien este tipo de publicidad. Y no es que rechaza
totalmente la publicidad directa en medios tradicionales, pero ahora tiene un nuevo lugar

para estar, vivir, interactuar y ser social: Internet

“Por el inmenso deseo de aparecer en los resultados de busqueda de Google e ir
ganando las primeras posiciones, las marcas empezaron a comprender la importancia y
el impacto que tenia la creacion de un sitio web y a su vez la optimizacién del contenido
y de todas las paginas. Desde entonces, la frase “si no estas en Google, no existes” se
hizo fama y ahora, en realidad, quien no esta en Internet es un negocio invisible ante los

ojos del consumidor” concluye.

IV. Desafios del Marketing actual

En la era de la tecnologia, todas las empresas deben adaptarse a las nuevas
tendencias, y el marketing no esta exceptuado. De hecho, es una de las areas que mas

provecho debe hacer del uso de internet y las redes sociales para potenciar sus procesos
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y alcanzar mejores resultados. Hoy en dia es casi imposible hallar una empresa que no
cuente con una pégina web donde pueda encontrarse informacién acerca de la misma,

0 una tienda online en la cual puedan adquirirse sus productos/servicios.

En el articulo complicado por ResponseSourse se explican algunos de los nuevos
desafios de Marketing actualmente. En él se comenta que el desafio es producir
suficiente contenido, llegar a la audiencia adecuada, definir y medir el éxito. Con la falta
de interaccion fisica, COVID-19 empujé a las empresas a centrarse en la produccion de
contenido digital y, al mismo tiempo, garantizar que llegue a la audiencia adecuada. El
70% de los especialistas en marketing creen que el SEO es importante para su estrategia
de marketing. Muchos tomadores de decisiones trabajan desde casa y en este entorno
virtual consumen mucho mas contenido en linea. En muchos casos, los motores de

busqueda son la puerta de entrada a esto.

V. Marketing Digital

En los tiempos actuales, cuando hablamos de marketing es casi imposible no hablar
de marketing digital, teniendo en cuenta las tendencias actuales de compras online. El
marketing digital es lo que Selman (2017) define como un conjunto de estrategias de
mercado que ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan algun tipo de

conversion por parte del usuario.

Las ventajas que puede ofrecer una estrategia de marketing digital, segun Emanuel
Olivier Peralta, CEO de la empresa Genwords especializada en el tema, son las

siguientes:
1. Comunicacion

El marketing tradicional, con vallas, television y radio, no permite a los consumidores

comunicarse facilmente con las empresas sobre lo que acaban de ver.

Por su parte, el marketing digital permite la comunicacién entre empresas y

consumidores facilmente, 24 horas al dia y a menudo en tiempo real.

2. Alcance global
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Si alguna vez has estudiado marketing, sabes que una de las famosas 4 Ps de

Marketing es «Place», es decir, el lugar donde haras tus acciones de marketing.

Por ejemplo, si tu campafia utiliza carteles publicitarios o folletos, la eleccion del lugar

influye en el costo y el impacto de la accion.

En el mundo virtual cualquier empresa puede tener un alcance global, ya que no hay
distancias a cubrir ni limites geograficos.

3. Interaccion

Una de las grandes ventajas del Marketing Digital es ser mas interactivo, ya no es una

calle de un solo sentido.

Con la comunicacion dejando de ser unilateral se abren varias posibilidades y ahora

las empresas pueden crear interacciones geniales con su audiencia.
4. Datos

Aparte de captar mas atencion del consumidor cada vez que interactia con una accion
de marketing, también obtienes informacion sobre él, lo que puede ayudar a la empresa

a entender mejor a su Buyer Persona y crear acciones cada vez mas eficientes.

Ademas de los datos sobre la edad y la ubicacion de tu audiencia, también hay datos
sobre el comportamiento de los usuarios en los sitios web, blogs, redes sociales y

motores de busqueda.

Esta informacion es esencial para que los vendedores puedan crear campafas

eficaces y basadas en datos.
El beneficio real del uso de datos en el marketing digital es ahorrar tiempo y dinero.

Esto evita que se cree una campafa sobre la base de suposiciones y asegura que el
mensaje comunicado estard de acuerdo con el publico y que los canales utilizados seran

visitados por la audiencia correcta.
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De esta manera, las empresas reducen el dinero perdido con campafias que no

funcionan.
5. Segmentacién

Con la cantidad de datos que puedes obtener de marketing digital, puedes hacer
inversiones altamente dirigidas a tu publico objetivo. Este tipo de orientacion hace que la
eficiencia de la campafia aumente considerablemente y el dinero gastado en marketing

no se pierda.
6. Tiempo real

Como el marketing digital se basa en Internet, todo puede ser monitoreado en tiempo

real.

Los vendedores pueden adaptarse rapidamente al desempefio de una campana,

evitando perder dinero en algo que no funciona.

Si bien un anuncio de periodico no se puede cambiar después de haber sido impreso
y es dificil medir su rendimiento, el texto de una campafa de AdWords puede ajustarse
automaticamente cientos de veces al dia y generar datos que te ayuden a comprender

si los objetivos se cumplen o no.

Cierre del capitulo

Ya analizados los conceptos principales del marketing, se pudo ver como con el
marketing digital y los desafios actuales comienza a plantearse la inclusion de los datos
en el mismo y cudles son los beneficios que aportan. La importancia de los datos sera

analizada en los capitulos siguientes.
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Capitulo 2: Bigdata

En este capitulo se introducira el big data y sus caracteristicas, se presentaran sus

ventajas y desventajas, y también se vera su uso en el ambito empresarial.
I.  Definicién

La palabra Bigdata es cada vez mas utilizada en distintos ambitos. Sin embargo,
podemos decir que es una herramienta que puede aplicarse en distintas areas de una
empresa. En su articulo publicado por IBM, Ricardo Barranco Fragoso (2012) la define
como toda aquella informacion que no puede ser procesada o analizada utilizando
procesos o herramientas tradicionales. Sin embargo, es importante aclarar que el termino

bigdata no hace referencia a una cantidad especifica de datos.

Para entender un poco mejor la complejidad de datos, en el siguiente cuadro

enunciare las distintas unidades de medida de datos:

Tipo de dato Simbologia Equivalencia
Byte B -

Megabyte MB 1024 B
Gigabyte GB 1024MB
Terabyte B 1024GB
PentaByte PB 1024TB

EB Exabyte 1024PB
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[I.  Caracteristicas

El Instituto de Ingenieria del Conocimiento (lIC) elaboré la siguiente infografia con las
7 V del Big Data. El Big Data se puede clasificar a través de sus cuatro caracteristicas
principales, conocidas también como las cuatro V del Big Data (volumen, variedad,
velocidad y veracidad). A éstas, se pueden afadir tres mas: viabilidad, visualizacién y

valor.

e Almacenamiento: recursos hardware y software que permite el almacenamiento

de los datos.
e Procesamiento: herramientas de procesamiento de los datos.

e Analisis: metodologia seguida para realizar el analisis de los datos que derivan

en informacion de valor.

[Il.  Ventajas y Desventajas del Bigdata

Para analizar esta herramienta, mostrare algunos fragmentos del articulo publicado
por la Universidad de Alcala, Espafa, titulado “Ventajas y Desventajas del uso del Big

Data” donde se plantean los pros y los contras de su uso.
Ventajas
e Mejora en la toma de decisiones

Disponer de un gran volumen de datos estructurados que se puedan interpretar ayuda

a las organizaciones a poder tomar una decision.
e Feedback a tiempo real

La tecnologia Big Data permite no solo almacenar y procesar datos. También supone
recibir datos a tiempo real y contar con la informacion necesaria rapidamente. El Big Data

es por encima de todo una tecnologia agil y veloz que permite, por ejemplo, obtener
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informacion en tiempo real del lanzamiento de un producto o el resultado de una

estrategia
e Conocimiento del mercado.

La obtencién y seguimiento de datos del Big Data permite conocer a los consumidores
y adelantarse a sus necesidades, asi como detectar tendencias en consumo o fallos en

la atencion al cliente.
e Tecnologia del presente y del futuro

La ciencia de datos comienza a ser un elemento diferenciador y de éxito entre las
empresas. También empiezan a experimentarse sus ventajas de aplicacion en otros
campos como la medicina. La tecnologia del Big Data esta en constante evolucion y todo

apunta a que jugara un papel todavia mas importante en la toma de decisiones

Desventajas

e El exceso de datos

La utilidad del Big Data surge de su capacidad para extraer informacién de los datos.
Si estos se almacenan y analizan indiscriminadamente solo se convierten en ruido que
ralentizara y obstaculizara las tareas. Los profesionales con Master Big Data obtienen la

capacidad de discernir y seleccionar las datos y patrones que seran de utilidad.
e Ciberseguridad

La seguridad es el mayor reto para la tecnologia Big Data. La vulnerabilidad de esta
enorme cantidad de datos almacenados es el objetivo de los nuevos ciberataques.
Reconocer la responsabilidad de trabajar con datos y dotar los sistemas de normas y

herramientas, son aspectos clave de la formacién en un Master en Big data.

e Las politicas de proteccién de datos

15



En relacién con lo anterior, y como ocurre con muchos de los grandes avances
tecnologicos, son necesarios consensos y protocolos que establezcan hasta qué punto
esta tecnologia podria considerarse intrusiva y como protegerla.

e Tecnofobia

Més como consecuencia de los mitos sobre el Big Data que por sus desventajas,
existen reacciones desfavorables por parte de los usuarios, que consideran que vulnera
su privacidad. Lo que estos usuarios probablemente no sepan, es que la tecnologia de
datos lleva afios entre sus acciones cotidianas permitiendo avances destinados a facilitar

su dia a dia.

VII. Usos

Hoy en dia el big data es una herramienta muy popular y que es aplicable a distintos
rubros. Muchas empresas estan comenzando a dar los primeros pasos con esta

herramienta que cada dia se vuelve mas habitual.

En una de las entrevistas realizadas para este estudio, Leonardo Eyras, gerente de
marketing en BGH, comentaba: “La empresa esta empezando a trabajar sobre big data.
Empezando a entender el cambio de paradigma en marketing respecto de la economia

de datos”.

Algunos ejemplos de la utilizacion del bigdata, segun el articulo de Ladrero escrito en

Baoss Analytics, son los siguientes:
e Mejorando el rendimiento deportivo
e Mejorando la Ciencia y la Investigacion
e Cuantificacion y optimizacion de rendimiento personal

¢ Entendiendo y optimizando los procesos de negocio
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Entendiendo y segmentando a los clientes

VIll. Bigdata como recurso empresarial

Acorde con el articulo de la universidad de Barcelona, titulado “; Cémo ayuda el Big

Data a las empresas?” los principales aportes del bigdata dentro del mundo empresarial

son los siguientes:

Reduccién de los riesgos de operacién tras mejorar la toma de decisiones con
respecto a los productos que incursionan en un mercado. Improvisar ya no es
una opcion; evitarla, una apuesta segura. De hecho, algunas empresas han
ido mucho mas alla y han incorporado sensores en sus productos para obtener

informacion relacionada con los consumidores.

La evaluacion de productos es mas eficaz y casi inmediata gracias a los
sistemas de recoleccion de datos que se producen en tiempo real y se
almacenan en bases de datos. En este caso la consigna es mas que clara: lo

gue no funciona se elimina o se cambia por otra cosa verdaderamente util.

Acciones y clientes mas personalizados como consecuencia logica de unos
productos adaptados a las necesidades detectadas en un mercado especifico.
En el fondo los datos sirven para eso: perfilan las estrategias y los productos

hacia el publico que los espera y le hablan casi al oido.

Mejora de la comunicacion en la propia empresa al propiciar canales de
difusién adecuados y datos de mayor calidad. La informacién fluye tanto por el
nivel de accesibilidad como por la utilidad que en si misma representa; todos
los integrantes de un negocio pueden (y deben) llegar a ella y, por ello, los

procesos son mas agiles, eficaces y productivos para el conjunto.

Por ultimo, en la entrevista con Cecilia Garayoa Jauk (2020), destacaba la siguiente

afirmacion: “La frase “la informacion es poder” es un hecho, y cada vez va a haber mas
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volumen de datos que si no se transforma en informacion para la toma de decisiones, de
alguna manera, no va a servir para nada. Es necesario realizar un correcto

procesamiento de los datos y que favorezcan la toma de decisiones “.

Cierre del capitulo

En este capitulo se pudo ver la importancia el big data, como puede aportar en
distintos ambitos y como es utilizada por algunas empresas. También se incluyeron
algunas citas de las entrevistas realizadas que corroboran la importancia de esta

herramienta en el ambito empresarial.
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Capitulo 3: El bigdata como herramienta clave en el marketing

En este capitulo se explicara la relacién entre el marketing y el bigdata, se veran
conceptos como el big data marketing, y otras herramientas relacionadas. También se
incluiran aportes obtenidos de las entrevistas realizadas a profesionales del area de

marketing.

. Bigdata Marketing

Segun Fadoén (2020) el Big Data Marketing surgié como solucién a las necesidades
gue el marketing plantea desde sus inicios sobre aspectos como el analisis del mercado
y el consumidor. Este concepto hace referencia a las técnicas, procesos, herramientas y
tecnologia de procesamiento de la informacion en grandes volimenes de datos, en
tiempo real, que nos permiten analizar, por ejemplo, el comportamiento de los
consumidores, para poder desarrollar mejores estrategias y llegar a un mayor nimero de

personas interesadas en nuestro producto, de una forma eficaz y personalizada.
Ademas, agrega algunas de sus principales ventajas:

e Te permite entender mejor el comportamiento de tus clientes (su decision de
compra, su interaccion con la marca, etc.), para poder planificar las estrategias
necesarias para llegar a ellos de la forma menos intrusiva posible y mas

personalizada.

e También optimiza la segmentacion de tus clientes, ya que te permite analizar
su informacion para clasificarlos en funcibn de sus caracteristicas
sociodemograficas, econdmicas... y, de este modo, poder conocer el punto del
funnel en el que se encuentra cada usuario en cada momento y poder realizar
las acciones oportunas para conseguir que finalice su compra o recomendarle

otro producto similar o complementario.

e Permite anticipar, medir y analizar la evolucién de las estrategias y el

cumplimiento de objetivos para poder determinar si se estan llevando a cabo
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las acciones mas adecuadas, y poder determinar posibles puntos de mejora en

las mismas.

e Ayuda a detectar y evitar posibles pérdidas de clientes en tu web o fidelizar a

aquellos usuarios que ya hayan realizado alguna compra.

e Contribuye a organizar, distribuir y compartir la informacion interna de una
forma mas efectiva y fiable entre los distintos departamentos de una empresa.
Ahora es posible crear una estructura de datos Unica, sin que se pierdan datos.

e Tomar decisiones en tiempo real mas acertadas, comprobando si un
determinado producto se esta vendiendo, y tomar decisiones en base a esos

resultados.

Conocer las tendencias del mercado.

Cecilia Garayoa Jauk (2020), dijo que para ella es una herramienta muy importante

actualmente y de cara al futuro. En sus palabras:

“La importancia es alta y cada vez mas. De hecho, todas las companias
tratan de conocer mas cantidad de datos de las personas. Inclusive las
“cookies” o huellas digitales de todo lo que buscamos en internet, que es
muchisima informacién, es almacenada y procesada. Por lo tanto, la vida
misma se va a encontrar en el big data, pero lo importante no es que este sino
procesarla y recabar informacion valiosa en el momento indicado para tomar
ciertas decisiones. Y este proceso va a ser cada vez mas habitual y con
mayores volumenes de datos, porque con el paso del tiempo todo va a estar

mas digitalizado.” (Entrevista realizada a Cecilia Garayoa Jauk, 2020)

[I. Casos de uso

Como mencionaba previamente no todas las empresas cuentan con la posibilidad de
utilizar bigdata. Ahora presento algunos casos paradigmaticos de empresas
multinacionales que si lo utilizan y que surgieron de lecturas propias y de las entrevistas

realizadas.
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e Amazon
e Netflix
e Starbucks

e Volkswagen

AMAZON

No hay dudas de que Amazon es una de las empresas mas importantes en la
actualidad y cuenta con la ultima tecnologia que utiliza en su gestion en el dia a dia. En
el articulo publicado por BrainDw, se mencionan los usos que esta empresa le da al
bigdata. Principalmente, la empresa utiliza los datos y su analisis para dar al cliente una
experiencia personalizada. Esto puede verse en su pagina de inicio (amazon.com),
donde podemos observar un historial con los ultimos articulos que visitamos y a su vez
recomendaciones en base a nuestro historial y preferencias. Esto no solo genera que los
usuarios a la hora de realizar una compra se inclinen por la plataforma de Amazon, sino
gue también los motiva a comprar mas, aumentando no solo la fidelidad de los clientes

sino también la rentabilidad de la empresa y genera una ventaja competitiva.

Ademas, Amazon no solo recupera datos de nuestras busquedas su pagina principal.
En el articulo publicado por Puro Marketing (2017), se habla de Alexa. Alexa es el
asistente virtual creado por la empresa, que busca ir ain mas alla para llevar el uso y
analisis de datos en otro nivel. Los usuarios que adquieran este asistente pueden
conversar de manera natural con ella, pidiéndole que haga busquedas por nosotros,
tome nota de nuestros eventos, recordatorios, preferencias musicales, alimentarias, y
muchas otras mas hasta llegar al punto de conocernos mas que nuestra pareja. Asi la
empresa puede conocer de manera mucho mas personal y eficiente a cada usuario, con
todos sus gustos y preferencias, para luego sugerirle productos y servicios que encajen
con sus caracteristicas, llevandolo a consumir mas y de manera mas eficiente en base a

sus necesidades.
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NETFELIX

Netflix es una de las comparfias mas populares de entretenimiento y servicio de
streaming a nivel mundial. No hay duda de que parte de su éxito se debe a la
implementacion de recopilacion de datos de sus usuarios y el analisis de estos. De
acuerdo con el articulo publicado por Analitica Web en el 2019, ya no es solo una
compafia de entretenimiento, sino también una de datos. “A sus servidores llega
informacién de como interactuamos con el contenido, pero la compafiia no escatima en
cuanto a la cantidad de datos que analiza. Por ejemplo, algo tan simple como pausas, Si
vuelves unos segundos atras o adelantas el video, en qué tiempo lo dejas de visualizar,
si lo abandonas por completo o si continuas en otro momento, los dias de la semana que
ves contenido, la fecha y hora de visualizacion, desde qué localizacion, informacion de
tu dispositivo, o incluso las interacciones y porcentajes del scroll. Y, por supuesto, otras
meétricas y dimensiones orientadas a contenidos como qué categorias de contenido, el
rating, las busquedas realizadas, los géneros, tipo de catalogo ojeado, historico e incluso

el flujo de visualizacion entre subgéneros y tipos de video.” menciona.

Ademas, afirma que la personalizacion de usuario lograda por los resultados del
bigdata son la clave del éxito de la plataforma. Las pantallas que vemos en la son
personalizadas en base a nuestras preferencias, mostrando titulos con un porcentaje de
posibilidad de que nos agrade, e incluso las portadas de cada titulo varian segun nuestro

perfil.

Por ultimo, y no menos importante, Netflix les da gran importancia a los datos a la hora
de generar nuevos contenidos. Hace un estudio de cuales son las combinaciones de
géneros Y titulos mas exitosos y demandados por los usuarios para asi planificar los
nuevos proyectos que triunfaran. Basandose en estos datos, es como se crean los
contenidos, se renuevan las series para nuevas temporadas, se eligen los temas que

buscan tratar en sus titulos, etc.

Por su parte, la agencia de marketing Nemedio publicé un articulo de la empresa
streaming comentando el siguiente ejemplo de House of Cards, la produccion propia que

Netflix cred en base a los gustos de los usuarios. A partir de los patrones de consumo
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obtenidos de mas de 40 millones de consumidores, detectdé que lo que mas atraia eran
contenidos que incluyeran drama, politica, sensualidad y poder, asi que se basé en eso
para crear su propia serie. Ademas, realizaron 10 versiones del trailer dirigidas a
diferentes audiencias, segmentadas en funcion de su comportamiento en la plataforma,
y finalmente la colgaron completa en la misma, contraviniendo todos los usos y

costumbres de los medios convencionales.

La misma férmula fue utilizada para el disefio de Narcos. Netflix uso la analitica de Big
Data para predecir el momento O6ptimo de lanzamiento, seleccion de actores y la

evolucion de la serie.

STARBUCKS

Starbucks es conocida por ser mucho mas que una cadena de café, se vende como
una experiencia para el cliente, el tercer lugar después del hogar y el trabajo. Sin
embargo, en el afio 2018, segun el articulo de Bigdata Magazine, escrito por Mdnica
Gallegos, la empresa estadounidense experimentaba problemas de crecimiento y
estancamiento en el valor de sus acciones. En ese momento, contaban con mas de 90
millones de transacciones semanales, una cifra muy interesante para comenzar a hacer

un analisis profundo de los datos.

El director ejecutivo de tecnologia de la cadena, Gerri Martin-Flickinger, exponia lo
siguiente: “Sabemos mucho sobre qué estd comprando la gente, donde lo estan
comprando y cémo lo estan comprando; y si combinamos esta informacién con otros
datos como el tiempo atmosférico, promociones, inventarios, perspectivas relacionadas
con los eventos locales, entonces podriamos ofrecer realmente un mejor servicio a

nuestros clientes.”

Ya en el afio 2020, la empresa implemento la solucion bigdata en su actividad. En el

articulo del Instituto Internacional de Ciencia de Datos, plantea lo siguiente:

“Cuando Starbucks lanz6é su programa de recompensas y su aplicacion movil, la
cantidad de datos recolectados por la empresa aumenté de manera drastica, lo que

signific6 una fuente nueva para extraer informacion que responda a los habitos,
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necesidades y preferencias de sus clientes. El programa y la aplicacién generan datos
acerca de donde, cuando y como es la experiencia de los clientes de Starbucks, lo que
le permite a la empresa hacer una base de datos que incluye esta informacion, asi como

otros datos complementarios, como el clima, las promociones o los feriados.

Los datos recolectados le permiten a la cadena de cafeterias ofrecerles a sus usuarios
una experiencia personalizada en todas sus franquicias, ya que recoge informacion sobre
sus alimentos y bebidas predilectas, y la almacena para posteriormente hacer
sugerencias o0 encaminar al consumidor a probar nuevos productos. Asimismo, la
compafiia envia un mail con promociones automaticas a los usuarios que han dejado de

visitar Starbucks en un determinado tiempo para volver a captar su atencion.

Otro tipo de acciones implementadas por la empresa a partir de un analisis de datos
es la resolucion de decisiones de gran importancia como, por ejemplo, la disposicion de
nuevas sucursales a lo largo y ancho del mundo. La cadena de cafeterias selecciona la
ubicacion de sus franquicias tomando como base la herramienta Atlas, de mapeado e
inteligencia empresarial, que toma en consideracion factores como el transito aledafio o

la proximidad de otras tiendas de la cadena.

Por ultimo, Starbucks también ejecuta decisiones resueltas con datos en su linea de
productos empaquetados listos para consumir desde el hogar: para lanzar su seleccion
de bebidas embotelladas y alimentos dulces, la marca hizo un analisis de las preferencias
especificas (modificadores, tipos de leche, jarabes, cargas de café) de sus
consumidores, donde descubrid ciertos indicadores que le fueron de mucha ayuda al
saber que el 43 % de sus usuarios no afiaden endulzante a los tés y que el 21 % prefiere
no agregar leche al café helado. Datos que generan cambios reales para la compaiiia en

cuestion de ingresos y recepcion del publico.”

VOLKSWAGEN

En la entrevista con Cecilia Garayoa Jauk (2020), comentd una breve experiencia en
el uso del big data. La campafia fue realizada en la empresa automotriz de la siguiente

manera: “Habiamos personalizado cada vez mas el tema del email marketing y era super
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importante. No es lo mismo recibir un mail genérico a uno como el de este caso en
particular, que llevaba el nombre de la persona. Ademas, gracias al big data y como se
trabajaron los datos, podiamos avisarle al cliente el momento casi exacto en el que debia
realizar un service de su auto. Es informacién inteligente, comunicar algo a la persona
en el momento exacto. Y eso el cliente lo valora, por lo tanto, es muy importante darle al

cliente una experiencia personalizada”.

[ll.  Algoritmos

Cuando hablamos de una estrategia de marketing, es importante hablar de contenidos
de la misma, donde los algoritmos juegan un papel mas que fundamental. Segun la
definicion proporcionada por la Real Academia Espanola, un algoritmo es “Conjunto
ordenado y finito de operaciones que permite hallar la solucién de un problema”. Gracias
al articulo publicado por Telcel podemos ver una definicion mas bajada a tierra, con
conceptos mas sencillos, donde los define como “una receta de cocina, en la que se nos
indica cdmo preparar un platillo, es decir, se nos ofrece una sucesion de instrucciones

para lograr un objetivo.”

Dentro del marketing, los algoritmos juegan un papel clave tanto en la comercializacion
de productos como la toma de decisiones estratégicas. Con los datos adecuados, los
algoritmos pueden automatizar decisiones para reducir el gasto inatil y obtener el maximo
rendimiento de cada activacion de marketing. En cuanto a su uso, Rodriguez menciona
en su articulo publicado por Telcel, que los algoritmos son utilizados en automatizacion
(robdtica y mecatronica) y en marketing digital, como en las diversas plataformas de
automatizacion del marketing, también conocidas como plataformas todo en uno (content
creation, landing pages, email marketing, lead nurturing, social media marketing,
marketing analytics y SEO) y recientemente en la aplicacion de la Inteligencia Artificial

en el marketing.

Por su parte, en el articulo publicado en el blog ToYouToMe, Forgado (2018) afirma

gue los algoritmos serviran para determinar de la manera mas exacta posible los gustos
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que tiene el publico. Las opiniones de las personas son cambiantes. Incluso pueden
variar a lo largo de un mismo dia. Esto hace que el marketing necesite fijar sus objetivos
para poder descifrar patrones de consumo y actitudes del publico en el entorno online
gue permita establecer tipos de productos concretos con los que dar respuesta a las
demandas que realizan los ciudadanos. Los algoritmos pueden contribuir a descifrar
estos contenidos y que las campafas de marketing ganen en eficiencia y eficacia.

Sin embargo, cuando hablamos de algoritmos también es importante destacar el factor
humano detras de ellos, ya que seran quienes los configuraran para su correcto

funcionamiento y también tomaran finalmente las decisiones.

El socidlogo Dave Martin, quien estudia bigdata y sus usos, comentaba lo siguiente
en una entrevista (2015):

“Las decisiones no pueden ser tomadas enteramente por algoritmos y el
andalisis de datos, el factor humano esta omnipresente. Algunos datos, como la
temperatura, por ejemplo, son datos simples que pueden ser recogidos,
almacenados y se utilizan en el andlisis. Pero los datos relativos a la conducta
humana son mucho mas complejos. Los algoritmos no "entienden”, tan solo
aplican lo que se les ha ensefiado. Es dificil imaginar que un algoritmo pueda
entender la falta de informacion en un caso dado y que pueda pedirla para

tomar la decision.” (Martin, 2015, entrevista realizada en Meylan, Francia)

V. SEM

En nuestra rutina, es mas que normal realizar busquedas en internet cuando
gueremos obtener informacién o realizar una compra. Segun el articulo publicado por
Digital Guide (2016) Las busquedas de informacion son, junto a la comunicacién por
correo electrénico, la actividad mas dominante en Internet. Es comun que, quien busque
informacién, productos o servicios en la red, acuda automaticamente a buscadores como
Google. Por lo tanto, aquellos que no aparecen en las listas de sus resultados dificilmente

llamaran la atencion de potenciales clientes. Para modelos de negocio basados en
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Internetes muy importante posicionarse en la pagina de resultados, ya que es la mejor
manera de atraer la mayor cantidad posible de visitas cualificadas a una pagina web.
Para mejorar la visibilidad de una pagina de cara a los buscadores existen diversas
practicas englobadas dentro del llamado SEM (del inglés Search Engine Marketing) o

marketing en buscadores.

En su pagina, Microsoft afirma: “Si has visto anuncios que se muestran en la parte
superior 0 en la parte derecha de los motores de busqueda, ya sabes qué es SEM”.
Cuando los anuncios se muestran en estas posiciones 6ptimas y con gran visibilidad, un
negocio puede tener una ventaja sobre la competencia. Ademas, la mayoria de los
usuarios solo hacen clic en los primeros resultados, lo que ofrece a estas posiciones
principales una ventaja visual para llamar la atencion de futuros clientes. Por lo tanto, sin
saberlo, podria decirse que la totalidad de personas con acceso a internet conviven con

SEM diariamente.

En la web del Marketing, la definicion que se ofrece es “es la técnica utilizada para
mejorar ese posicionamiento mediante métodos de pago.” Es importante diferenciarlo
del SEO, el cual significa por sus siglas en ingles posicionamiento en buscadores, y esta
compuesto por todas aquellas técnicas no pagas que permiten a un sitio web encontrarse

mejor posicionada en buscadores.
Las herramientas mas comunes de SEM son las siguientes:
e Google ads
e Yahoo ads
e Bing ads
En cuanto a su funcionamiento, Microsoft agrega lo siguiente:
1. Los usuarios hacen una busqueda en linea de un producto o servicio

o Escriben los términos de busqueda (llamadas palabras clave) en motores

de busqueda.
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2. Luego, estos usuarios encuentran un anuncio

o Silas palabras claves del anuncio coinciden con una busqueda, el anuncio

aparecera junto a los resultados de la busqueda, o sobre ellos.

3. Los clientes llegan a tu negocio

o Puede configurarse el anuncio para que las personas tengan la opcion de

llamar, visitar el sitio web o conocer una direccion.

Ventajas que ofrece:

Mayor segmentacion. La principal herramienta para crear estrategias de SEM
en Google es Google Ads. Esta nos ayudara a concretar nuestro proceso de
segmentacion: podremos adaptar nuestros anuncios en funcién de los usuarios
a los que queramos dirigirnos, con caracteristicas como la edad, el sexo e

incluso las aficiones.

Aumenta tu trafico web, sobre todo a corto plazo. Al contrario que el SEO, el
SEM es practicamente instantaneo. Una vez has comprado tus keywords,
solamente hace falta esperar a que Google te sitle en las primeras posiciones,

lo que hara que tu sitio web tenga mas alcance y gane visibilidad.

Monitorizacion y medicion exhaustiva. Gracias a Google Ads, recibiremos en
todo momento informacion sobre los resultados de nuestros anuncios y
palabras clave. Ademas, tendremos informacién detallada de lo que hacen los
usuarios, es decir, el niumero de clicks que reciben nuestros anuncios, el
namero de impresiones, su posicion, el costo de la campafa, etc. Incluso
podemos vincular la cuenta de Google Ads a la de Google Analytics para

completar los datos.

Rentabilidad a corto plazo y control de costos. Con el posicionamiento SEM
tenemos control absoluto a la hora de parar e iniciar campafas. Nosotros

mismos decidimos el dinero que queremos invertir y Unicamente pagamos
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cuando se produce alguna interaccion con los usuarios, normalmente, cuando
estos hacen click nuestros anuncios de texto o mientras ven un anuncio de
video que hayamos creado. El presupuesto lo fijamos nosotros sin ningun tipo
de compromiso y podemos parar las campafas cuando consideremos

oportuno.

e Captacion de leads. Invirtiendo en publicidad online generamos trafico a
nuestra pagina web, de nosotros dependera si convertimos ese trafico en

clientes o simplemente seran visitantes de paso.

e Todo el mundo tiene acceso. No solamente pueden acceder a este tipo de
publicidad las grandes compafiias, sino que esta al alcance de micro, pequefias

y medianas empresas

Por ultimo, Paula Giménez, consultora de Marketing digital, comentaba en la entrevista

realizada como es su uso de SEM en su rutina habitual:

“La publicidad en buscadores utiliza en su motor algoritmos para detectar
comportamiento del usuario e indicarle un resultado mas acorde a la basqueda
que esta realizando. Utilizo la plataforma de anuncios de Google, llamada
Google Ads, en la misma se disefian campafas publicitarias donde se compran
palabras claves que se vinculen con el productos o servicio que se quiera
vender. Las posibilidades de marketing dentro de la plataforma de Google Ads
es inmensa, pudiendo disefiar diferentes campafas estratégicas en sintonia

con los resultados que se quieran obtener” (Giménez, 2020)

V. SE

Acorde con el articulo de NothingAd, SEO es un acrénimo de search engine
optimization, es decir, optimizacion para los motores de busqueda. El concepto se refiere
al conjunto de técnicas que se usan para que una pagina web responda de la forma mas
eficaz posible a la consulta que hace un usuario en Google. Cuanto mejor lo haga, es
decir, cuanto mejor sea el SEO de la pagina web, mas arriba aparecera en los resultados

arrojados por el buscador de Google. Es una de las areas mas imprescindible en el

29



mundo del marketing digital, y una buena estrategia combinara este con otras técnicas
como el email marketing, el marketing de contenidos, la analitica web, el SEM, la

presencia en redes sociales o el marketing automation.

Lo primero que hay que hacer es comprender cémo funcionan los motores de
busqueda o, simplificando, cémo funciona Google. Seguro que habras oido hablar de su
famoso algoritmo de busqueda. Pues bien, este se refiere a la formula matematica que
usa el buscador para posicionar los SERPs (Search Engine Results Page / Pagina de
resultados del buscador) en relacién con las keywords o palabras clave que utiliza un

usuario para introducir su consulta en el buscador.

Este algoritmo cambia permanentemente, por lo que los especialistas en
posicionamiento SEO lo siguen muy de cerca, para asi poder determinar qué estrategias
de posicionamiento web son las mas adecuadas en cada momento. El algoritmo de
Google se construye en torno a la premisa clara: satisfacer al maximo al usuario que
realiza la busqueda. Por eso siempre tratara de ofrecerle el contenido que tenga mayor
calidad. Para valorarlo Google tiene en cuenta decenas de factores, como por ejemplo
la popularidad de la pagina en internet en funcién de sus enlaces entrantes, la ubicacion
y frecuencia de las keywords o la geolocalizacion de la busqueda por parte de los

usuarios.

Cierre del capitulo

En este capitulo se pudo ver la importancia de aplicar la herramienta big data al area
de marketing, y se contrastaron los aportes tedricos con distintos testimonios obtenidos
de las entrevistas para validar lo planteado en la hipétesis. También se vio como el big
data y el marketing se relacionan con otras herramientas como algoritmos y publicidad

en buscadores, y lo importantes que son a la hora de funcionar en conjunto.
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Capitulo 4: Desarrollo investigativo

i. Metodologia de investigacion

Esta investigacion estd compuesta por una metodologia cualitativa. Orozco y
Gonzélez definen la metodologia cualitativa como aquella que hace uso de las
percepciones de los sujetos que estudia, es decir, las “cualidades” del mundo desde las
representaciones de los sujetos. Dentro de dicha metodologia se realiz6 un analisis
documental, en el cual se relevaron distintos conceptos y autores que aportaron a la

parte tedrica del trabajo.

Una vez recolectado el material teérico, comenzoé el trabajo de campo, el cual esta

compuesto por entrevistas. Guber (2001) aporta la siguiente definicion de entrevista:

“La entrevista es una estrategia para hacer que la gente hable sobre lo que
sabe, piensay cree (Spradley 1979:9), una situacion en la cual una persona (el
investigador-entrevistador) obtiene informacion sobre algo interrogando a otra
persona (entrevistado, respondeme, informante). Esta informacién suele
referirse a la biografia, al sentido de los hechos, a sentimientos, opiniones y
emociones, a las normas o standards de accion, y a los valores o conductas
ideales”. (Guber, 2001, pp 69)

Ademas, Guber comenta que la entrevista sirve para obtener datos que dan
acceso a hechos del mundo. La entrevista habla del mundo externo vy, por lo
tanto, las respuestas de los informantes cobran sentido por su correspondencia

con la realidad factica.

Para realizar dichas entrevistas, la forma de trabajo se baso en realizar una busqueda
de profesionales del area de Marketing que estén dispuestos a contestar las preguntas
planteadas. La busqueda de dichos profesionales se tornd un tanto dificil en un principio,
ya que muchas de las personas que contacte no respondieron 0 no se sentian
capacitadas para hacerlo. Pero con el pasar del tiempo, encontré profesionales que

hicieron grandes aportes para la investigacion
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Dichas entrevistas se realizaron entre los meses de octubre y noviembre. La forma de
contacto fue a través de la red Linkedin. Las entrevistas se realizaron en parte por malil
y en parte por conversaciones telefonicas, debido al contexto de pandemia en el que era

dificil coordinar un encuentro.

ii. Anexos

Entrevista a Cecilia Garayoa Jauk, consultora freelance de marketing vy con

experiencia en marketing en empresas como Bayer, Jumbo, Easy vy Volkswagen.

G: ¢Estas familiarizado con los términos bigdata, algoritmos, publicidad en

buscadores?

C: La respuesta es afirmativa en los tres casos.

G: ¢Utilizas/utilizan en tu empresa alguna de estas herramientas? ¢Como es el

proceso?

C: Tanto cuando trabajaba a nivel corporativo como ahora, que estoy trabajando de
manera independiente, el bigdata lo utilizabamos muchisimo, sobre todo bases de datos.

Eran muy grandes, y se aplicaban criterios de basqueda y seleccion.

Con el tema algoritmos estoy muy familiarizada, sobre todo ultimamente con mis
clientes actuales, con el tema de las redes sociales como Instagram y LinkedIn. Es algo
a lo que le doy relevancia para tomar decisiones y a su vez planificar estrategias

basandome en los algoritmos y luego implementarlas.

Por ultimo, también utilizo mucho la publicidad en buscadores a través de Google ads.
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G: ¢Qué otras herramientas tecnoldgicas se utilizan en el dia a dia para la toma de

decisiones?

C: En la empresa se estaba comenzando a utilizar un software de CRM para tener

todo el customer journey de los clientes en un solo lugar y que estuviera todo integrado.

Por mi parte, en mi trabajo actual autbnomo, utilizo algunos sistemas de gestion de
proyectos, Google Calendar, Ckickup. Hay que tener en cuenta que en las empresas el
volumen de informacién era gigante en comparacion con la gestion que realizo hoy en

dia.

G: ¢ Cual es la importancia de los datos (bigdata) y su analisis en tu empresa y en tu

puesto? ¢, Crees que es importante a la hora de tomar decisiones?

C: Si, y cada vez va a ser mas a medida que la inteligencia artificial siga creciendo. La
frase de “la informacion es poder” es tal cual, y cada vez va a haber mas volumen de
datos que si no se transforma en informacion para la toma de decisiones, de alguna
manera, no va a servir para nada. Es necesario realizar un correcto procesamiento de
los datos y que favorezcan la toma de decisiones, sobre todo cuand o los volimenes de
informacion y de clientes, pensando en marcas muy grandes que sean tan considerados,

son super importantes para la toma de decisiones.

G: ¢ Cual es la importancia de darle al cliente una experiencia personalizada? ¢ Como

lo logran?

C: Por un lado, una mini experiencia que tuve trabajando en una empresa automotriz

hace un tiempo. Habiamos personalizado cada vez mas el tema del email marketing y

33



era super importante. No es lo mismo recibir un mail genérico a uno como el de este caso
en particular, que llevaba el nombre de la persona. Ademas, gracias al big data y como
se trabajaron los datos, podiamos avisarle al cliente el momento casi exacto en el que
debia realizar un service de su auto. Es informacién inteligente, comunicar algo a la
persona en el momento exacto. Y eso el cliente lo valora, por lo tanto, es muy importante

darle al cliente una experiencia personalizada.

Por otro lado, en mi experiencia actual con mi cartera de clientes, previo a realizar una
cotizacion y cuando estan en la etapa de prospectos, realizo una reunién gratuita para
relevar informaciéon y datos que me sirvan para realizar una propuesta 100%
personalizada y a medida de lo que ese cliente necesite. Quizas un poco por el modelo
de negocio que genere, es por eso por lo que puede trabajar de esta manera y para mi

es 100% importante que sea personalizado y a medida.

Para lograr brindar una experiencia personalizada y fidelizar a los clientes, realizo
encuestas del servicio brindado. Esa informacion me permite reforzar lo que al cliente le
gusto y a su vez, realizar ajustes con sugerencias 0 mejoras que me proponga el cliente.
Y para mi, eso tiene muchisimo que ver con cada vez personalizar mas esa experiencia
del cliente. En este caso con el servicio que yo vendo, pero también podria ser con un
producto. También los estudios de caso o focus group, o incluso recabar datos en internet
a través de foros y redes sociales, nos permite conocer cada vez mas a nuestro cliente

y target, para tender a personalizar mas el producto/servicio que se ofrece.

G: ¢ Cual crees que puede ser la importancia del bigdata en el Marketing?
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C: La importancia es alta y cada vez mas. De hecho, todas las compafiias tratan de
conocer més cantidad de datos de las personas. Inclusive las “cookies” o huellas digitales
de todo lo que buscamos en internet, que es muchisima informacion, es almacenada y
procesada. Por lo tanto, la vida misma se va a encontrar en el big data, pero lo importante
no es que este sino procesarla y recabar informacién valiosa en el momento indicado
para tomar ciertas decisiones. Y este proceso va a ser cada vez mas habitual y con
mayores volumenes de datos, porque con el paso del tiempo todo va a estar mas

digitalizado.

Entrevista a Juan Pablo Pisano, Gerente de Ventas en Fresenius Medical Care

G: ¢ Estas familiarizado los términos bigdata, algoritmos, publicidad en buscadores?

JP: Si, efectivamente estoy familiarizado y mucho. Adicionalmente, al conocer el
término, veo su utilizacion en muchas cosas de la vida cotidiana, especialmente en

internet.

G: ¢Utilizas/utilizan en tu empresa alguna de estas herramientas? ¢Como es el

proceso?

JP: Si, a nivel de base de datos, lo maneja un equipo de trabajo que lo llamamos

Business Intelligence.

G: ¢Qué otras herramientas tecnoldgicas se utilizan en el dia a dia para la toma de

decisiones?
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JP: Utilizamos mucha informacién a nivel Excel, bases de datos, desde fuentes
variadas de informacion, como son encuestas, planillas o sistema de gestién de la

compafiia.

G: ¢ Cudl es la importancia de los datos (bigdata) y su analisis en tu empresa y en tu

puesto? ¢ Crees que es importante a la hora de tomar decisiones?

JP: Si, mucho. Lo usamos para armar las estrategias, ajustar y tomar decisiones

permanentemente.

G: ¢ Cual es la importancia de darle al cliente una experiencia personalizada? ¢ Como

lo logran?

JP: Entender su necesidad y poder atacarla, hacerlo facil, agil.

G: ¢ Cual crees que puede ser la importancia del bigdata en el Marketing?

JP: Poder entender un volumen grande de variables y simplificarlo en acciones

concretas muy bien orientadas.

Entrevista a Leonardo Eyras, gerente de Marketing en BGH

G: ¢Estas familiarizado con los términos bigdata, algoritmos, publicidad en

buscadores?

L: Si, lo estoy. Tengo formacion académica en marketing digital, por lo que los

términos son parte del universo de tareas en las que trabajo.
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G: ¢Utilizas/utilizan en tu empresa alguna de estas herramientas? ¢Como es el

proceso?

L: La empresa esta empezando a trabajar sobre big data. Empezando a entender el

cambio de paradigma en marketing respecto de la economia de datos.

G: ¢Qué otras herramientas tecnoldgicas se utilizan en el dia a dia para la toma de

decisiones?

L: Respecto de métricas, utilizamos las plataformas de redes sociales y las métricas

gue ofrecen (Facebook, Google, etc.)

En términos de forecast y analisis de demanda, se utilizan softwares enlatados (JDE,

etc.)

G: ¢ Cual es la importancia de los datos (bigdata) y su analisis en tu empresa y en tu

puesto? ¢ Crees que es importante a la hora de tomar decisiones?

L: La importancia es altisima. Pero es un habito y una metodologia de trabajo que
precisa de entendimiento, y que particularmente en la empresa en la que trabajo
actualmente, carece de ello y estd empezando a involucrarse. Desde mi perspectiva de
campo de trabajo (marketing) es de mucha importancia conocer en profundidad quien es
nuestro consumidor, sus habitos y frecuencias, su aceptacion y detraccion de

experiencias, resulta fundamental.

G: ¢ Cual es la importancia de darle al cliente una experiencia personalizada? ¢ Como

lo logran?
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L: En rigor no estamos lograndolo como quisiéramos. No es posible trazar, de
momento, al mismo cliente cuando nos felicita en redes, nos recrimina x teléfono la mala
atencion del Service, o no recibe un producto por el curier. La hiperpersonalizacion de

las experiencias debiera ser el norte, indistinto sea marca producto o servicio.

G: ¢ Cudl crees que puede ser la importancia del bigdata en el Marketing?

L: Las mencionadas anteriormente: el consumidor es siempre el mismo. La
experiencia ya no es con el producto Unicamente, que responde a una logica del
marketing ya antigua. Ahora la informacion en escala, sobre un mismo consumidor,
entendiendo sus habitos, preferencias, detracciones y acciones, resignifica la fidelizacion
en términos de lograr una experiencia de marca consistente de cara al consumidor. Nos
hemos propuesto involucrar la omnicanalidad como concepto en las acciones que nos
trazamos, y sobre lo que se basa la economia de datos para tomar decisiones que

afecten positivamente esa fidelizacion.

Entrevista a Paula Giménez, Consultora Freelance en marketing digital

G: ¢Estas familiarizado con los términos bigdata, algoritmos, publicidad en

buscadores?

P: Si, en todas.

G: ¢Utilizas/utilizan en tu empresa alguna de estas herramientas? ¢Como es el

proceso?
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P: Si, Publicidad en buscadores, que utiliza en su motor algoritmos para detectar
comportamiento del usuario e indicarle un resultado mas acorde a la busqueda que esta
realizando. Utilizo la plataforma de anuncios de Google, llamada Google Ads, en la
misma se disefian campafnas publicitarias donde se compran palabras claves que se
vinculen con el productos o servicio que se quiera vender. Las posibilidades de marketing
dentro de la plataforma de Google Ads es inmensa, pudiendo disefar diferentes

campafas estratégicas en sintonia con los resultados que se quieran obtener.

G: ¢ Qué otras herramientas tecnoldgicas se utilizan en el dia a dia para la toma de

decisiones?

P: Desde que trabajo de forma independiente las herramientas se limitan a las libres,
pero existen dentro de publicidad infinidad de herramientas pagas para la toma de

decisiones de marketing. Te nombro algunas:

ComsCore, eMarketer son herramientas pagas que contienen informacion sobre

comportamientos digitales tanto de sitios como de personas.

TGI Survey abarca comportamientos generales de marketing.

Google Analytics permite conocer el comportamiento de un sitio web y todo lo que

sucede en el a partir del comportamiento de sus usuarios.

Monitor, IBope y otros por el estilo son herramientas que nuclean el consumo de

medios.
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En herramientas libres se utiliza por ejemplo Google Trends o Facebook Audience

Insights.

G: ¢ Cudl es la importancia de los datos (bigdata) y su analisis en tu empresa y en tu

puesto? ¢ Crees que es importante a la hora de tomar decisiones?

P: Si, es determinante. Ayuda a predecir y ejecutar en base a numeros reales y
algoritmos probados. Si bien el factor humano también es indispensable, el analisis de

datos de comportamiento implica mucha méas confianza ya que son probados.

G: ¢ Cual es la importancia de darle al cliente una experiencia personalizada? ¢ Como

lo logran?

P: El cliente ante una experiencia personalizada no solo se gana, sino que se fideliza.
Se logra pudiendo lograr un seguimiento del cliente y el estudio de su comportamiento.
Si, por ejemplo, un usuario compra en un sitio web una cuna para recién nacidos, se le
va a mostrar productos relacionados al nacimiento. Al afio, se le indicaran productos
relacionados para el nifio en esa instancia. Si un cliente se suscribe a un newsletter o
hace mas de una compra, se trabaja sobre el beneficio de por ejemplo otorgar envios
gratis o darle un cupon de descuento. Hay muchas técnicas para lograrlo, siempre

viéndolo desde el lado del consumidor y no de la empresa, esa es la clave.

G: ¢ Cual crees que puede ser la importancia del bigdata en el Marketing?

P: Es muy importante ya que reduce las posibilidades de errores, los modelos
predictivos disefiados ayudan a exponenciar las ventas para las empresas y a otorgarle

al cliente contenido de su interés. De esta forma, la inversién requerida para el impacto
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publicitario sera mejor destina y de cara al consumidor final va a descubrir y moverse
dentro de un contexto que le sienta bien. Por si solo el bigdata no aporta, esto hay que
combinarlo con estrategias de Inteligencia artificial, donde juega el rol los algoritmos y

machine learning para estar en constante aprendizaje y refrescando datos.
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Conclusién

Me propuse como objetivo general analizar como una herramienta tan importante
como es el big data en la actualidad, puede influir en el proceso de toma de decisiones
del area de marketing. Para lograrlo, se investigaron tanto el big data como el marketing

por separado y luego, como se relacionaban entre si, y cuél era el resultado.

Se realiz6 una investigacién documental en la cual se recopil6 informacién y conceptos
tedricos de distintos autores. Luego, en base a la informacién obtenida se desarroll6 el
trabajo de campo, en el cual se elaboré un cuestionario y se realizaron entrevistas a
distintos profesionales con experiencia en marketing. Por ultimo, se realiz6 una
triangulacion entre la investigacion documental sobre la tematica con los resultados de

las entrevistas gestionadas. Eso me permitio llegar a las siguientes conclusiones.

En base a lo expuesto en el marco tedrico e investigativo, se puede llegar a la
conclusién, y confirmar la hipotesis presentada, de que el bigdata es una herramienta
muy importante para las organizaciones, mas especificamente y a fines de este trabajo,
para el sector de marketing. Esta herramienta aporta grandes beneficios dentro del area:
permite conocer y segmentar al consumidor, disefiar estrategias mas eficientes y
personalizadas, detectar tendencias de consumo, etc. A su vez, también permite obtener
informacion en tiempo real, lo que es fundamental al momento de lanzar una camparfa
de marketing, ya que permite conocer los resultados en tiempo real y obtener una

retroalimentacion al instante.

Es un hecho que cada vez es mas sencillo acceder a internet, ya que gran parte de la
poblacién mundial cuenta con dispositivos como smartphones o computadoras que lo
permiten. Pero es importante destacar que toda actividad que realizamos a través de la
web deja huellas, es decir que queda registrada. Y las empresas estan mas que
interesadas en poder contar con dichos datos, para convertirlos en informacién valiosa
gue optimice sus procesos. En una de las entrevistas realizadas, Cecilia Garayoa Jauk

(2020) confirmaba esto de la siguiente manera:
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“Todas las compafiias tratan de conocer mas cantidad de datos de las
personas. Inclusive las “cookies” o huellas digitales de todo lo que buscamos
en internet, que es muchisima informacion, es almacenada y procesada. Por lo
tanto, la vida misma se va a encontrar en el big data, pero lo importante no es
gue este sino procesarla y recabar informacién valiosa en el momento indicado

para tomar ciertas decisiones.” (Garayoa Jauk, 2020)

Si bien no todas las organizaciones cuentan con una herramienta de big data, es cada
vez mas frecuente encontrar empresas que de a poco van implementando este tipo de
servicios. Con el avance de la tecnologia, todos los aspectos de la vida se actualizan y
adaptan a la era de la digitalizacion, y por supuesto, el marketing no queda exceptuado.
El marketing digital utiliza el big data como una de sus principales herramientas,
generando campanfas a través de la web y logrando mayor alcance e interaccion que una

campaiia tradicional.

Por ultimo, es importante destacar que los datos por si solos, no son nada. El factor
humano es fundamental, ya que sera el responsable de elegir los criterios de
procesamiento de dichos datos que permitan convertirlos en informacion valiosa y que
cumpla con los requisitos del negocio. Ademas, para su Optimo funcionamiento, el
bigdata debe combinarse con muchas otras herramientas como algoritmos, publicidades
en buscadores o softwares de gestion de clientes. Los datos son una parte fundamental
para la toma de decisiones del area de marketing, pero en conjunto con las herramientas
y factores previamente mencionadas, mejoraran los procesos notablemente y se

obtendran mejores resultados.
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