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Los desafios del marketing en la era del big data

The Marketing Challenges in the Big Data Age

Marsy Dayanna Ortiz Morales?
Luis Joyanes Aguilar?
Lillyana Maria Giraldo Marin®

RESUMEN

Este escrito plantea cuatro desafios del marketing a los que se enfrentan las empresas en la era digital teniendo en
cuenta el enfoque estratégico, tecnologico y tactico; su objetivo es ayudar a que las organizaciones, en especial los
departamentos de marketing, puedan tomar mejores decisiones implementando la analitica de datos. En la primera parte
del articulo se presenta la definicién y evolucién del marketing desde la revolucién industrial, con su enfoque en el
producto y la produccién en masa, hasta el marketing actual, que esté centrado en el consumidor y las necesidades del
cliente buscando una diferenciacion y personalizacion tanto de productos como de servicios basandose en los avances
tecnoldgicos y los diversos accesos a la informacion. En la segunda parte se especifica qué es Big Data, los volumenes
de datos, los tipos de datos y sus fuentes; igualmente, se puntualiza qué es la analitica de datos (data analytics). El
tercer aporte esboza la descripcion del marketing en nuestros dias y cémo los servicios de la Web 2.0 (redes sociales,
RSS, tecnologias rapidas de mensajeria, videos, mensajeria instantanea, wikis, blogs, etc.) y sus bases tedricas ayudan
a la captacion, fidelizacién y posicionamiento de marca. Por ultimo, se presentan los cuatro desafios para las empresas
en la actual era digital: el desafio de las 6V (volumen, velocidad, variedad, veracidad, valor y visualizacién); los retos
estratégicos, tecnolégicos y operativos en las organizaciones; las tendencias del marketing y la medicion del ROMI
(return on marketina investment).

ABSTRACT

This paper highlights four marketing challenges that companies face in the digital age, considering the strategic,
technological and tactical approach; its aim is helping organizations, especially marketing departments, to make better
decisions implementing analytical data. The first part of the article presents the definition and evolution of marketing from
the industrial revolution, with its focus on the product and mass production, to the current consumer-focused marketing
and customer needs, which look for differentiation and customization of both products and services based on
technological advances and the various accesses to information. The second part specifies what Big Data, data volumes,
data types and sources are; and it also points out what analytical data (data analytics) is. The third part outlines the
description of marketing today, and how the services of Web 2.0 (social networks, RSS, fast messaging technologies,
videos, instant messaging, wikis, blogs, etc.) and their theoretical underpinnings help client acquisition and loyalty, and
branding. Finally, the article expounds the four challenges for companies in the current digital age: 6V challenge (volume,
velocity, variety, veracity, value and visualization); the strategic, technological and operational challenges in
organizations; marketing trends; and measuring ROMI (return on marketing investment).

Big Data, Marketing, Analitica de Datos, ROMI Big Data, Marketing, Data Analytics, ROMI.
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Introducci()n

Hablar de marketing y buscar una definicibn acorde con la era digital conlleva a citar a la
American Marketing Association (AMA): “Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large” [Marketing es la actividad, el conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor
para consumidores, clientes, socios y la sociedad en general] (AMA, 2015, parr. 98, traduccion
propia). La enunciacion anterior no solo es acertada y orientativa, sino totalmente aplicable a la
era del Big Data en la que las personas clientes y socias y la comunidad buscan la generacion
de valor en todos y cada uno de los procesos que ejecutan las empresas.

El afianzamiento y la utilizacion cada vez mas frecuente de los servicios Web 2.0 (redes
sociales, RSS, tecnologias rapidas de mensajeria, videos, mensajeria instantanea, wikis, blogs,
mash-ups, entre otros) por parte de clientes y empresas, dejando atras la metafora de la pagina
del modelo web anterior (1.0), ha logrado generar experiencias mas envolventes y
participativas para los usuarios. Igualmente, la conectividad (acceso a Internet) -por medio de
smarthphones, tablets, coches y otros aparatos- ha permitido la movilidad, la geolocalizacion, la
conexion entre objetos (Internet of Things) y otras tendencias que estan contribuyendo
directamente al “Big Bang” de datos presente en nuestra era: el Big Data.

El termino Big Data comenz6 a ser difundido en el contexto tecnolégico por parte de cientificos
y ejecutivos de la industria hacia el afio 2008 (Lohr, 2012). En la actualidad no solo representa
una ingente cantidad, variedad y volumen de informacion, sino el tema de “moda” que aparece
diariamente en los periddicos y revistas; igualmente, los sectores econdmicos, las empresas y
consultoras mas importantes intentan mostrar sus posibles aplicaciones y generan informes
frecuentes al respecto.

La consultora Gartner, en su informe mas reciente, afirma que “90% of the world's data has
been generated during the past two years [el 90% de los datos del mundo se ha generado
durante los ultimos dos afos]” (Plummer et al., 2014, parr. 66, traduccion propia). Esta gran
explosion de datos se ha convertido segun Joyanes, autor del libro Big Data: Analisis de
Grandes Volumenes de Datos en Organizaciones, en una mdultiple confluencia de tendencias
tecnologicas que han logrado su consolidacién durante 2011 a 2013, aunque venian
madurando desde la primera década del siglo XXI. De igual forma, dichas tendencias han
conseguido penetrar con gran fortaleza en empresas, organizaciones y la sociedad en general
a través de la movilidad, las redes sociales, la conexion a internet, el aumento de banda ancha,
los medios sociales, la geolocalizacién, el cloud computing, entre otros (Joyanes, 2014).

En esta era digital y de un cambiante entorno econdémico, es deber de las empresas indagar en
los gustos de los clientes, realizar investigaciones de mercados y saber las actuaciones de la
competencia con el objetivo principal de lanzar productos y servicios que les generen mayores
ingresos. En otras palabras, la informaciéon cada dia es mas relevante para las compaiiias para
la toma de decisiones. Las organizaciones no solo necesitan recopilar datos, sino también
buscar la forma adecuada de analizarlos para concebir actuaciones diarias fundamentadas en

revista.ebci@ucr.ac.cr | http://revistaebci.ucr.ac.cr | ISSN 1659-4142


http://revistaebci.ucr.ac.cr/
mailto:revistaebci@ucr.ac.cr

: DOI: hitp://dx.doi.org/10.15517/eci.v6i1.19005

. Ortiz Morales | Volumen 6, nimero 1, articulo tedrico 1, Ene-Jul 2016 | e-Ciencias de la Informacion

. Joyanes Aguilar

. Giraldo Marin

*estadisticas y tendencias. Sin embargo, las compafiias actualmente carecen de capacidad para
utilizar Big Data y analitica de datos.

A continuacion se presentan estudios, documentos y eventos recientes en los que se evidencia
la incapacidad de las empresas y sus directivos para alcanzar el cien por cien del potencial de
Big Data, al igual que para acceder, analizar e interpretar los datos para facilitar la toma de
decisiones en las organizaciones. El primero es el estudio “Going beyond the data: Achieving
actionable insights with data and analytics”, realizado por KPMG Capital durante el 2013
mediante entrevistas a directores financieros (CFO) y directores de servicios informativos (CIO)
a nivel mundial. Dicho estudio encontr6 que:

96 percent of companies surveyed admitted that they could do more with big data and
make better use of analytics in their organization and the fifty-six percent of respondents
say they have changed their business strategy to meet the challenges of big data [el
noventa y seis por ciento de empresas encuestadas admitié que podia hacer mas con
big data y hacer un mejor uso de la analitica en su organizacion y el cincuenta y seis
por ciento de los encuestados dice que ha cambiado su estrategia de negocio para
afrontar los retos del big data] (KPMG Capital, 2014, p. 2, traduccion propia).

El segundo es el evento anual Global Editors Conference celebrado en San Francisco
(California) a finales de diciembre de 2014 realizado por Cisco. Sobre estrategia de Big Data y
porfolio de soluciones analiticas de datos:

El 40% de los responsables de la toma de decisiones y de TIC sefalan la
inaccesibilidad y la incapacidad de interpretar los datos como el principal obstaculo
para convertir las conexiones entre procesos, datos, personas y objetos en valor de
negocio (Smartscities, 2015, parr. 4).

El tercero es el Informe Digital Roadblock: marketers struggle to reinvent themselves, March
2014, que sefala que el 49% de los directores de marketing recurre a su instinto para tomar
decisiones y no se basan en el andlisis de la informacion que disponen (Adobe Systems
Incorporated, 2014, p. 11). La cuarta es la encuesta llevada a cabo por la firma Wakefield
Research a solicitud de SAP, empresa de software y soluciones informaticas, sobre el uso de
las herramientas de visualizacion de datos por parte de los decisores empresariales.

El dltimo documento es la Infografia de McKinsey Global Intitute en el 2013, retomada por
TICbeat, donde:

Los CEQO’s de las compafias, afirman (al menos asi lo hace un 72%) que los
responsables de marketing piden cada afio mas presupuesto para sus acciones, pero
no saben explicar bien cual sera el ROMI (return on marketing investment) de éstas, ni
cémo haran que crezcan los ingresos de la compania... El 80% de las companfias no
miden el ROI de su estrategia en social media (TICbeat 2013, parr. 2).

En el presente articulo se abordara en primera instancia el marketing como tema de interés
para las empresas, en especial para los departamentos de marketing; posteriormente, se hara
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referencia a Big Data, no solo por el hecho de ser una de las expresiones de “moda” en el
sector TIC, sino por la relevancia, impacto y revolucién que representa en nuestros dias y la
significancia que tiene para las organizaciones y sus estrategias de marketing, para los clientes
y para el desarrollo de nuevos productos y servicios; en el punto cuatro se retomaran y
fusionaran: marketing y Big Data a través de la descripcion del marketing en nuestros dias,
donde se esbozaran los servicios de la Web 2.0 y sus bases tedricas, finalizando con un breve
enfoque de como utilizarlos en la captacion, fidelizacion y posicionamiento de marca. En quinto
lugar, se presentan los desafios a los que deben hacer frente las empresas: las propias
caracteristicas del Big Data (las 6V: volumen, velocidad, variedad, veracidad, valor y
visualizacion), retos estratégicos, tecnologicos y operativos, el aprovechamiento de las
tendencias de marketing en la era digital y la medicion del ROMI (return on marketing
investment).

Marketing

Adicional a la definicibn de marketing que se presenta en la introduccién, aportada por la
American Marketing Association (AMA), se expone a continuacion la sugerida por Kotler y
Armstrong (2012) en su libro Principles of Marketing: “The process by which companies create
value for customers and build strong customer relationships in order to capture value from
customers in return” [el proceso por el cual las empresas crean valor para los clientes y
construyen relaciones sélidas con ellos, con el fin de captar el valor de los clientes a cambio] (p.
5, traduccidn propia).

Al contrastar las definiciones es indispensable tomar de ellas las expresiones mas relevantes,
para precisar que marketing son los diversos procesos que se realizan en una empresa cuyo
objetivo primordial es generar valor y satisfacer las necesidades y deseos de los clientes y los
diferentes grupos de interés (stakeholders), a través de la creacion, comunicacion, oferta y
entrega de productos y servicios, generando fidelizacion con la marca. Lo anterior sucede sin
dejar de lado que las empresas no solamente deben tener como objetivo vender, sino también
crear relaciones sélidas con quienes son clientes para que estos sean capaces de aportar a las
organizaciones su sabiduria y se conviertan en lo que llamaremos durante este documento
“clientes 2.0™,

La evolucion del marketing y tipos de marketing

En este apartado se presenta la evolucion del marketing desde su invenciéon hasta la
actualidad, tomando como referente la opinion de expertos en el tema. Kotler, Kartajaya y
Setiawan (2013) afirman que la apertura de mercados, sociedades y culturas (globalizacién); la
masificacion del uso de ordenadores personales y el nacimiento de internet —que genero la
interconectividad entre las personas- hicieron que los afios 1989 y 1990 fueran un referente
para el marketing porque la informacion se convirtio en un bien indispensable para los clientes,
ya que como resultado de estos acontecimientos y la disponibilidad de datos comenzaron a
saber de las marcas y los productos. Dicho en sus propias palabras:

4 El “cliente 2.0” es un cliente que se caracteriza por su capacidad de criterio y opinion, su accesibilidad a las tecnologias y su
frecuencia de conexion (un cliente online), su creencia en la sabiduria de las multitudes (el todo suma méas que las partes
individuales), su disponibilidad a conocer nuevas personas, nuevas opiniones, nuevos productos. Un cliente capaz de difundir,
movilizar y crear.
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El aflo 1989 fue el punto de inflexion para la globalizacion, e igualmente, demostro ser
un afio de punto de inflexion para el marketing, porque los ordenadores personales
habian entrado en el mercado de masas, y a principios de la década de los noventa,
nacia Internet como complemento de gran potencial. Asi a esta red de ordenadores
interconectados, se unia una red humana de personas interconectadas. La informacion
en red permitia una mayor interaccion entre personas Yy facilitaba la divulgacion boca a
boca de la informacién compartida. La informacion se convirtié6 en algo omnipresente.
(Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2013, p. 43).

Segun Mike Walsh, Consejero Delegado de Tomorrow y autor de los libros
Divergence y Futuretainment (en Carrizosa, 2014), el 2007 -cuando Apple lanzo el iPhone al
mercado- generd que la era digital surgiera y que la gestion de procesos, negocios, talento
humano y metodologias tomaran otro enfoque:

El aflo 2007 pone el punto y final a una época y abre otra que cambia las reglas de los
mercados y las organizaciones. Ese afio Steve Jobs presenté el iPhone al mundo, y
todo cambid. Sentd las bases de una revolucion digital sin precedentes que afecta a
procesos, metodologias, modelos de negocio y especialmente a la gestion del talento
de las primeras generaciones nacidas bajo el universo digital que comienzan a aterrizar
en las compainias (Carrizosa, 2014, parr. 1).

Los avances tecnoldgicos que se referencian en los péarrafos anteriores (el uso generalizado de
ordenadores, el nacimiento de internet, los smartphones, la interconectividad e incluso la
geolocalizacion) han generado que las empresas comiencen a desarrollar estrategias y tacticas
para que sus campafas de marketing lleguen a las personas clientes a través de los diferentes
dispositivos en cualquier momento y lugar, buscando como objetivo vender sus productos y dar
un mejor servicio e informacién detallada, en todos los canales disponibles. Igualmente, dichos
avances indican como han evolucionado los conceptos de marketing hasta llegar a la época
actual donde las tecnologias de la informacién juegan un papel relevante tanto para las
empresas como para los clientes, porque asi como el marketing ha cambiado, el cliente
también ha avanzado y ahora es un cliente 2.0, interconectado e interactivo a quien le interesa
participar en la creacién de productos, opinar, discutir y que le escuchen.

En la Tabla 1 se presenta una comparativa obtenida del libro Marketing 3.0 de Kotler, Kartajaya
y Setiawan (2013). En dicho trabajo se observa la evolucién del marketing desde la revolucion
industrial, con su enfoque en el producto y la produccion en masa, hasta el marketing actual,
gue esta centrado en el consumidor y las necesidades de quien es cliente buscando una
diferenciacion y personalizacion tanto de productos como de servicios, basados en medios de
colaboracion entre las empresas y los clientes.
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TABLA 1
Comparacion del Marketing 1.0, 2.0y 3.0

Marketing 1.0
Marketing centrado

en el producto

Vender productos

Marketing 2.0
Marketing centrado en
el consumidor

Satisfacer y retener a

Marketing 3.0
Marketing centrado
en los valores

Hacer de este

Objetivo los consumidores mundo un mundo
mejor
Fuerzas Revolucion industrial | Tecnologias de la Nueva ola
propulsoras informacion tecnolégica

Percepcion del
mercado por la

Mercado de masas.
Consumidores con

Consumidor mas
inteligente con mente y

Ser humano integral
con mente, corazén

empresa necesidades fisicas corazén y espiritu

Concepto Desarrollo de Diferenciacion Valores
fundamental de | producto

marketing

Directrices de
marketing
corporativas

Especificaciones del
producto

Posicionamiento
corporativo y de
producto. Misién, vision
y valores

Proposiciones de
valor

Propuesta de
valor

Funcional

Funcional y emocional

Funcional,
emocional y
espiritual

Interaccién con
los
consumidores

Transacciones uno a
uno

Relaciones uno a uno

Colaboracioén entre
muchos

Fuente: Kotler, Kartajaya y Setiawan (2013, p. 21).

El marketing 2.0 constituye el marketing de la era digital o la era del big data que, dia a dia, se
entre mezcla con las funciones que los directivos deben afrontar para lograr efectividad en la
consecucién de uno de los objetivos fundamentales de cualquier organizacion: generar valor
utilizando todos los medios disponibles, incluyendo convertir los datos en informacion e
inteligencia de negocio. Por eso:
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El social media marketing (marketing 2.0) surge en la actual era de la informacion,
basada en las tecnologias de la informacion. La tarea del marketing ya no es tan
sencilla. Los compradores de hoy estan bien documentados y pueden comprar
facilmente diversas ofertas de productos similares. Es el consumidor quien define el
valor del producto. Las preferencias de los consumidores difieren mucho de unos a
otros. La empresa debe segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para
un segmento objetivo especifico dentro del mercado. La regla de oro de: el cliente
manda, funciona bien para casi todas las empresas. (Kotler, Kartajaya y Setiawan,
2013, p. 19-20).

Como se indica en el parrafo precedente, el objetivo del marketing 2.0 es centrarse en las
personas y sus necesidades. En este tipo de marketing lo que realmente importa son los
comentarios, percepciones, opiniones y contenidos que comparten los clientes. Las personas
(clientes 2.0) proporcionan informacion en los medios sociales que las empresas deben
aprovechar para realizar sus campafias de marketing. Es la época en la que la palabra y
opinion del cliente vale. Igualmente, la forma en que se presenta la informacion a los clientes y
potenciales clientes es fundamental, los contenidos son relevantes en la toma de decisiones de
compra.

Big Data

Al ser el tema de actualidad, se encuentran infinitas opiniones sobre big data; sin embargo, las
citadas a continuacion son tomadas de algunas consultoras y expertos en el tema.

McKinsey Global Institute (2011): “Big data refers to datasets whose size is beyond the ability of
typical database software tools to capture, store, manage, and analyze [Big data se refiere a los
conjuntos de datos cuyo tamafio esta mas alla de las capacidades de las herramientas del
software de bases de datos tipicas para capturar, almacenar, gestionar y analizar]” (p. 1,
traduccion propia). Para la consultora IDC: big data “describe una nueva generacion de
tecnologias y arquitecturas, disefiadas para extraer valor econémico de un volumen muy
grande de amplia variedad de datos, con una alta-velocidad de captura, descubrimiento, y/o
andlisis de la informacién, que da como resultado las 4 V's del Big Data (valor, volumen,
variedad y velocidad)” (IDC, 2012, parr. 15).

Por su parte, Schmarzo (2014), autor del libro Big Data: el poder de los datos, afirma que: “Los
Big Data parecen diferentes, quizd porque su naturaleza estd mas relacionada con la
transformacion empresarial que con la tecnologia” (p. 19). Ademas, Solana y Roca (2015),
autores del libro Big Data para Directivos: Guia Rapida y Ejemplos Préacticos, sefialan que “Big
Data es la toma de decisiones o la prestacion de servicios basada en el uso de los flujos de
datos digitales y la capacidad de procesarlos en tiempo real” (p. 11).

Teniendo en cuenta el aporte de las diferentes fuentes consultadas, se propondra una
definicion de big data acorde con la era digital, donde el papel mas importante lo juegan las
grandes transformaciones que se han generado, teniendo en cuenta el concepto de
tecnologias disruptivas®. Estos cambios constantes dia a dia son mas latentes cuando se habla

5 Tecnologias disruptivas son todas aquellas tecnologias que como consecuencia llevan a la obsolescencia de muchos
productos y servicios, que optan por una estrategia cambiante en el tiempo y no una estrategia sostenible.
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de los grandes voliumenes de datos y todas las necesidades que suponen su almacenamiento,
procesamiento y posterior utilidad para generar valor en las empresas y organizaciones.

Asi las cosas, la definicién de big data que se aporta en el presente trabajo y se tomara como
referente en el desarrollo del documento es: big data es la estrategia organizacional,
tecnolégica y tactica que facilita capturar, almacenar, procesar y analizar los grandes
volimenes de datos generados en toda la cadena de valor de la empresa, que varia segun el
sector, la industria y las necesidades de cada compafila. Muchas empresas requieren
almacenar todos los datos (volumen) para hacer uso de ellos en cualquier momento del tiempo;
incluso, pueden requerir irlos incorporando a su operativa poco a poco. Otras los utilizan para la
toma de decisiones en tiempo real (velocidad) y asi ofertar a sus clientes productos segun los
intereses presentados en el momento, con el fin de incitar a la compra inmediata. Igualmente,
otras organizaciones guardan los diferentes tipos de datos para manejarlos en su estructura de
negocio (variedad). La mision y vision empresarial hacen que las organizaciones actien segun
sus politicas de big data; cada organizacién tiene propdsitos y objetivos distintos en su
funcionamiento y, como tal, su actuar diario y futuro debe ajustarse a ellas.

CHM Tipos de datos y fuentes de big data

En la Tabla 2 se especifican los tipos de datos que se pueden encontrar en las empresas:

TABLA 2
Tipos de Datos
Tipo de Datos Definicion Ejemplo
Datos con formato o esquema Hojas de calculo y archivos o
Estructurados " .. .
fijo que poseen campos fijos. ficheros.

Datos que no tienen formatos
Semiestructurados | fijos, pero contienen etiquetas y
otros marcadores.

Texto de etiquetas XML y
HTML.

Audio, video, fotografia,
formatos de texto libre (e-mails;
SMS, articulos; libros;
mensajeria de tipo WhatsApp,
Viber; etc.)

Datos sin tipos definidos, se
almacenan principalmente como
documentos u objetos sin
estructura uniforme.

No Estructurados

Fuente: Elaboracion propia con base en Joyanes (2014, p. 242).

De la gran variedad de datos generados por empresas, personas, maguinas, transacciones y
biometria -entre otras fuentes-, los mas abundantes y los que mas contenido informativo
pueden tener para las organizaciones son los tipos de datos “no estructurados”. De la cantidad
ingente de datos que proporcionan diversas fuentes (ver Figura 1), se tomara como referente -
en el presente escrito- la web y los medios sociales, en concreto los servicios de la Web 2.0 -
gue definiremos en el siguiente apartado-, porque se consideran datos que pueden ser
analizados por las empresas para enfocar sus campafias de marketing y tomar mejores
decisiones. Esta referencia se realiza sin dejar de lado que las interconexiones entre maquinas
(M2M), las transacciones y la biometria; generan grandes volimenes de datos: solo basta con
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"imaginarnos la cantidad de sefiales de GPS que se generan, las lecturas con RFID, los datos
emitidos por sensores, los datos genéticos y de salud, las llamadas y los registros de detalles;
se trata de una cantidad que dia a dia tiende a incrementarse.

FIGURA 1
Fuentes de Big Data

Web y medios Sociales

- Datos de flujo de clicks
- Feeds de Twitter

- Entradas de Facebook
- Contenido Web

Biometria

Maguina a maquina - Reconocimiento facial
- Genética

- Lecturas medidores inteligentes
- Lecturas RFID
- Lecturas sensores plataformas Generado por los humanos

etroleras ]
et - Registros de voz de centros de
- Sefales GPS
llamada
Datos de transacciones - Correo electrénico

- Registros médicos electronicos
- Demandas de salud 9

- Llamadas de telecomunicaciones
- Registros de detalles
- Registros de facturacion

Fuente: Pérez (2015, p. 2).

CWHN Analitica de datos (data analytics)

La analitica de datos consiste en obtener informacion util para las empresas, contribuyendo a
mejorar la toma de decisiones segun la estrategia, operatividad y procesos de la compaifiia; y
manteniendo como premisa la generacién de valor y satisfaccion de las necesidades de
quienes son clientes. Para lograr estos objetivos, utiliza el business intelligence (BIl) que “es el
conjunto de estrategias y herramientas que una empresa tiene a su disposicion para poder
analizar los datos de su organizacion” (Tascon, 2013, p.48). Otras herramientas importantes
para el analisis de datos son “la mineria de datos® (parte de BI); al igual que el Big Data, utilizan
los métodos de la Inteligencia Artificial (IA) y las Estadisticas para analizar los patrones en las
bases de datos con las que trabajan” (Tascon, 2013, p. 48).

A continuacién se plantean las definiciones basicas de cada uno de los 5 tipos de analitica de

datos. Dichas definiciones se presentan en el siguiente orden: analitica web, analitica social,
analitica de sentimientos, analitica moévil y, finalmente, analitica big data.

6 “Campo de las Ciencias de la Computacion que intenta descubrir patrones en grandes volumenes de datos”
(Tascon, 2013, p. 48).
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La analitica web “es una rama o disciplina de la analitica de datos o analitica empresarial que
se centra en el andlisis de los datos que fluyen a través de sitios y paginas Web” (Joyanes,
2014, p. 259). No basta con obtener los datos de visitas, tasas de rebote y de salida, tasas de
conversion, rankings de paginas, numero de “me gusta” en Facebook, cantidad de tweets y
retweets, entre otros datos; se trata de realmente extraer y dar valor cuantitativo a la
informacion relevante para el negocio.

La analitica social

es la parte de la analitica que permite integrar y analizar los datos no estructurados que
se encuentran en el correo electrénico, la mensajeria instantanea, los portales Web, los
blogs y otros medios sociales, usando las herramientas de obtencion de datos
existentes (Joyanes, 2014, p. 281).

La analitica de sentimientos “...se encuentra dando los primeros pasos, ya que debe integrar
aspectos relacionados con productos, pero no deja de ser un servicio que implica el empleo de
sofisticadas técnicas de analisis en el campo de la inteligencia de negocio” (Ordieres-Meré,
2014, p. 117). Con esta analitica se pretende saber si una palabra o una opinién acerca del
producto y/o servicio 0 de la marca es positiva 0 negativa para la empresa y si es capaz de
incitar a la compra o generar impactos influyentes.

La analitica movil aborda la geolocalizacién que se genera a través de los dispositivos moviles,
la cual es imprescindible para que las empresas puedan enfocar sus estrategias de negocio y
de marketing. La analitica movil intenta generar estadisticas y datos utiles a las empresas
acerca de todas las tendencias que se generan a través de estos dispositivos; su fin es ayudar
a construir perfiles de clientes, comportamientos de compra y enfoques de campafas de
marketing efectivas.

La analitica big data plantea el analisis de grandes volumenes de datos para detectar
relaciones entre ellos que puedan proveer informacién util a las empresas, facilitando la toma
de decisiones en todos los procesos y las areas de la organizacion. El potencial de big data
puede ser aprovechado plenamente por los departamentos de marketing de las compairiias
para lograr decisiones basadas en datos de clientes.

EI marketing en nuestros dias

En el 2014 se ha evidenciado el afianzamiento del big data y las redes sociales como
tendencias clave del social media marketing (marketing 2.0) y, aungque las empresas no han
sabido explotar todos sus beneficios, se plantea la utilizacion conjunta de big data y redes
sociales como la pareja perfecta en las organizaciones actuales con el objetivo de conseguir
resultados cuantificables: “La aplicacion del Big Data a las redes sociales consiste en la
monitorizacion y medicion de los datos que circulan por las redes de una empresa” (CIO
América Latina, 2014, parr. 2). Igualmente, se espera que con big data las compariias puedan
obtener informacién detallada de su target y basadas en su analisis puedan mejorar la toma de
decisiones estratégicas en sus departamentos de marketing.
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*Aunque el big data ain no ha alcanzado su potencial en las comparfias como lo especifican los

aportes citados en el punto 1 de este documento, los estudios y eventos realizados o que
ordenaron ejecutar Cisco, SAP, KPMG, Adobe Systems y McKinsey Global Intitute en los
ultimos afos; dichos trabajos indican que las empresas aun no cuentan con accesibilidad y
capacidad para interpretar los datos. De igual forma, sefialan que las organizaciones se limitan
a compilar y almacenar datos, que no analizan y utilizan en la toma de decisiones. Igualmente,
los departamentos de marketing saben la importancia del Big Data, pero no han podido
aprovechar su potencial y medir el ROMI (return on marketing investment). El marketing de la
era digital, la nueva era del big data, que presenta diversos retos a los directivos, si se sabe
utilizar puede traer consigo un sinniumero de oportunidades que generaran diferenciacion y
ventaja competitiva a las organizaciones.

Los Servicios de laWeb 2.0 y sus Bases Teoéricas

La funcién principal de la Web 2.07 y sus servicios o aplicaciones (redes sociales, RSS, videos,
wikis, blogs, mash-ups, entre otras) es promover la cooperacién y el intercambio agil de
informacion entre personas usuarias; y, hoy mas que nunca, tienen gran utilidad para las
organizaciones, concretamente para los departamentos de marketing, que se encargan de las
campafas, las promociones y las ventas de productos y/o servicios. EI mismo término Web 2.0
plantea: “un cambio de paradigma que abandona su marcada unidireccionalidad vy
comportamiento pasivo de los usuarios y se orienta mas a la bidireccionalidad y la méaxima
interaccion entre ellos” (Joyanes, 2013, p. 122).

Cada vez hay mas datos que, si las empresas y departamentos de marketing saben utilizar
adecuadamente, pueden generar gran valor y ayudar a mejorar la estrategia empresarial. A
través de la implementacion de big data, las empresas pueden optimizar su toma de
decisiones, orientar adecuadamente sus campafias de marketing, seleccionar apropiadamente
sus proyectos, etc.

Las compafiias necesitan vender y los departamentos de marketing realizan un plan anual que
contiene multiples elementos para promocionar sus servicios y/o productos. Dichos elementos
incluyen campafias en puntos de venta, comerciales televisivos y radiales, contenidos
constantes en sitios web, entre otros.

En la Tabla 3 se presentan las principales bases tedricas que fundamentan los servicios mas
utilizados en la Web 2.0. Igualmente, se hace énfasis en como las empresas pueden utilizar los
diferentes servicios de la Web 2.0 en la realizacion de marketing.

7 La Web 2.0 se refiere a una nueva generacion de sitios web compuestos por paginas en las que una parte significativa de los
contenidos son compartidos y producidos por los propios usuarios del portal. Esta es la diferencia con la Web 1.0, que se puede
describir como una web tradicional caracterizada porque el contenido de la informacién de un site es producido por un editor o
webmaster, para luego ser consumido por los visitantes de este site; en la Web 2.0 la informacion y los contenidos son
producidos directa o indirectamente por los usuarios del sitio web y, adicionalmente, es compartida por varios portales web de
esta caracteristica (Macia y Gosende, 2014, p. 20).
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Teoria

TABLA 3

Bases tedricas de los servicios Web 2.0

Definicion

Comprobacién/aplicacion

Teoria de los
seis grados de
separacion (Six

El nimero de personas conocidas
crece exponencialmente con el
namero de vinculos que se tienen

En 6,6 pasos y con las
tecnologias disponibles, se
puede enviar un mensaje a

sabiduria de
las multitudes
o los grupos
Escrita por
James
Surowiecki en
2004

Degrees i T .
Theory) en una cadena, y ese numero de cualquier individuo en cualquier
y vinculos necesarios son minimos lugar del planeta, asi lo ha

Propuesta en : . .
para que el conjunto de conocidos | corroborado Microsoft
1929 por ) S :
. se convierta en la poblacién Messenger (Agencia EFE,
Frigyes
: humana entera. 2008).
Karinthy.
Teoria de la Las decisiones tomadas Linus Torvald (creador de Linux,

colectivamente por un grupo de
personas, bajo ciertas condiciones,
suelen ser mas acertadas que las
decisiones tomadas sobre la base
del conocimiento de un experto o
una sola persona del grupo (Colls
y Bravo, 2012).

sistema operativo, competidor
directo de Microsoft), en 1991,
publicé el cédigo fuente, para
gue la gente pudiese acceder a
él. Con esto logré que
programadores en todo el
mundo trabajaran para mejorar
Linux (Surowiecki, 2004).

Teoria de
vinculos
débiles
Propuesta por
Mark
Granovetter en
1973

El uso de los vinculos débiles?®
sirven como puentes para generar
relaciones que promueven
diversos fenbmenos macro como
la difusion, la movilidad social, la
organizacién politica y la cohesion
social en general (Granovetter,
1973).

Esta teoria actualmente queda
demostrada con el gran
fendmeno de las redes sociales
y profesionales (Facebook,
LinkedIn, Xing) cuyo logro
principal ha sido que las
personas que mantienen
contacto poco frecuente con
otras sirvan como puentes para
generar agrupaciones sociales.

Fuente: Elaboracion propia con base en Agencia EFE (2008), Colls y Bravo (2012), Granovetter (1973),
Karinthy (1929), y Surowiecki (2004).

8 Relaciones sociales caracterizadas por el contacto poco frecuente, una falta de cercania emocional y una corta o inexistente
historia de favores reciprocos (Granovetter, 1973).
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LA Como utilizar los servicios de la Web 2.0 en los objetivos de marketing

En la era del big data los servicios de la Web 2.0 son fundamentales para conocer a los clientes
y potenciales clientes, con el fin de ofrecerles productos y/o servicios acordes a sus gustos y
necesidades. Es preciso sefialar que, segun todo lo que se esta viviendo actualmente, los
servicios Web 2.0 a través de aplicaciones (apps) que se pueden ejecutar desde redes sociales
como Facebook, mediante la utilizacion de teléfonos moviles, tablets, y ordenadores permiten
personalizar la informacion segun las necesidades e intereses de la persona usuaria.

Los departamentos de marketing de las empresas pueden aprovechar los servicios que brinda
la Web 2.0 utilizandolos como puntos de encuentro de diferentes grupos objetivo (targets) a los
qgue pueden llegar en menor tiempo a un minimo coste. Igualmente, para una empresa es mas
facil dar a conocer una nueva marca o un nuevo servicio a traves de la Web 2.0; mediante sus
herramientas puede generar opiniones validas de terceros, con el fin de aumentar su
credibilidad y mejorar su imagen de marca. Es preciso sefialar que estas herramientas son
buenas en la medida que se puedan manejar a favor de las empresas, ya que hay grupos de
personas que podrian generar dafios y pérdidas innumerables a las companiias utilizando este
mismo medio para crear comentarios destructivos. Por esta razon, “4a definicibn 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 implican mas un cambio de actitud que un cambio tecnoldgico” (Ramos, 2009, p. 71).

Partiendo de que las empresas pretenden con sus campafias de marketing generar captacion,
fidelizacion y posicionamiento de marca, en la Tabla 4 se especifican los servicios Web 2.0
como herramienta utilizada para conseguir estos tres propdsitos. Sin embargo, antes de
abordar estos temas es preciso definir dos términos relevantes en nuestra era: cocreacion y
compromiso (engagement).

La cocreacion “es una estrategia de innovacion colaborativa que consiste en desarrollar
productos y servicios de forma conjunta con los clientes, explica Oriol Iglesias, profesor del
Progama inDIGITAL de ESADE, experto en Branding y Cocreacion en entornos digitales’
(Vergoniés, 2014, parr. 2). La Web 2.0 ayuda a la cooperacion entre la empresa y potenciales
clientes, las opiniones tanto de proveedores como de clientes son importantes antes de sacar
un producto al mercado. Por su parte, el engagement en social media marketing (Marketing
2.0):

z

es el grado de compromiso bidireccional entre la marca y sus clientes, dicho de otra
forma es el feedback (retroalimentacién) que existe entre las marcas y sus
empatizantes (seguidores), con el objetivo de generar y construir relaciones sélidas y
fuertes lazos a través de los medios sociales. Constituye una comunicacion con los
clientes que ya no solo es bidireccional, sino conversacional y continuada. (Vasquez,
2014, p. 49)
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TABLA 4
Servicios Web 2.0 enfocados a captar, fidelizar y posicionar la marca

Redes sociales y

Servicios Web 2.0 enfocados a la

Objetivo tecnologias rapidas de i
S cocreacion y el engagement
mensajeria
-Ayudan a las empresas a
llegar a su target a un bajo o . .
cogte g J -Mensajeria instantanea. Facilita estar en
g : linea con clientes, responder sus dudas y
-Permiten realizar :
romociones y compartir necesidades.
P : y P -Wikis, blogs y mash-ups. Suscitan a
contenidos. : . : .
) . compartir, recopilar, corregir o editar
-Proporcionan estadisticasy | . L :
Captar - informacion de prototipos, productos, etc.
datos de actividades de .
; -Redes sociales y web. Se comparten
personas usuarias. .
. . . prototipos antes de lanzarlos al mercado
-Forjan el analisis social y de .
L .| para generar mejoras a los productos
sentimientos para saber qué : _
. . (Ejemplos: Dell, Starbucks, Coca Cola,
quieren las personas clientes Avon)
y asi enfocar las campafas '
de captacion.
-RSS (Really Simple Syndication).
-Facilitan la consulta de los Mantienen a quienes son clientes
productos, su utilizacion, la informados de las novedades.
atencion a clientes, soporte, | -Mensajeria instantanea. Facilita dar
etc. soporte online a clientes, con el objetivo de
Fidelizar -Permiten saber las resolver incidencias, aclarar dudas, saber
interacciones que tiene una opiniones, etc.
persona cliente con la marca | -Los videos (YouTube). Para compartir
(intereses, datos contenidos referentes al uso de productos,
demograficos, etc.). dar a conocer el soporte postventa, entre
otros datos.
. . e - Estamos en la era en que la persona
-Proporcionan informacion . A7
. o cliente es uno de los principales
directa o indirecta de la : .
it , embajadores de la marca y su opinion en
relacion que los clientes : :
- . todos los medios sociales es fundamental
Posicionar tienen con las marcas, a .
. ) . para influir en las formas de pensar de
la marca través de la analitica social. : : .
i otros. Quienes son consumidores estan
-Proveen estadisticas para L :
e : mas informados porque tienen la
saber el posicionamiento de L .
posibilidad de interactuar con la marca y
las marcas. ,
las personas clientes.

Fuente: Elaboracion propia.
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Desafl’os del marketing en la era digital

En la Figura 2 se plantean cuatro desafios clave para las empresas en lo referente al marketing
en la era digital. ElI primer desafio son las propias caracteristicas del big data, que estan
enmarcadas en la opinion de diferentes expertos (ver apartado 5.1) y se han reunido en 6V
(volumen, velocidad, variedad, veracidad, valor y visualizacién). El segundo lo constituyen los
retos estratégicos, tecnologicos y operativos que deben asumir las organizaciones para hacer
frente al big data, su analitica y su utilidad para la toma de decisiones. El tercer reto son las
tendencias de marketing que dia a dia vienen con mas innovaciones y tecnologias aplicables.
El Gltimo se plantea como el gran reto y la materia pendiente por parte de los departamentos de
marketing, la medicion del ROMI (return on marketing investment).

FIGURA 2
Los desafios del marketing en la era del big data

Las 6V

(Volumen, velocidad,
variedad, veracidad,
valor y visualizacion)

Medicién del Los desafios
ROMI del
(Returning on marketing en
'marketing la era del
investment) Big Data

Retos
estratégicos,
tecnologicos
y operativos

Tendencias
del marketing

Fuente: Elaboracion propia.

SHB | principal desafio: las 6V del big data

Las organizaciones dia a dia se enfrentan a los grandes volumenes de datos, pero este no es
el unico desafio al que se debe hacer frente. En particular, IBM y Gartner plantean el “Modelo
de las tres V” (3V o V®) para referirse a las caracteristicas propias de big data: volumen,
velocidad y variedad. Sin embargo, a medida que se va asentando esta tecnologia y que los
volumenes de datos crecen sin cesar siguen sumandose caracteristicas que son
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fundamentales y hay que tener en cuenta; por eso ‘IBM incluye una cuarta caracteristica que
es la veracidad, otras fuentes anaden una quinta caracteristica: valor’ (Joyanes, 2014, p. 7).

Adicional a las 5V anteriores, la autora Tascon propone una “V” adicional a tener en cuenta. Se
trata de la visualizacién, que representa las nuevas formas de “ver” estos datos (Tascon, 2013).

En este escrito se tomaran como referente las 6V, sumando a las 3 basicas (volumen,
velocidad y variedad) las otras tres mencionadas en los parrafos anteriores: veracidad, valor y
visualizacion, ya que la veracidad, el valor y la visualizacion de la informacion se hacen dia a
dia mas relevantes en el manejo de los big data. Este fendmeno, que es la informacién, reta a
las organizaciones a impulsar la innovacién mediante la obtencion de técnicas y procesos que
les lleven al rapido y avanzado conocimiento de sus clientes o sus potenciales clientes. Estas
tareas implican capturar, almacenar, procesar y analizar informacion que presenta como
caracteristicas las 6V; por esta razon, en la Tabla 5 se explican cada una de estas
caracteristicas y los retos que generan a las organizaciones.

TABLA S5
Caracteristicas de big data — las 6V
Caracteristica Explicacion Ejemplos
Las actuaciones diarias tanto de Se hablaba de gigabytes, ahora se
empresas como de personas referencian petabytes y exabyte,
Volumen : . .
usuarias generan grandes voliumenes | para 2015 a 2020 sera la era del
de datos. Zettabyte.
La velocidad se asocia al concepto Flujos continuos de datos que son
Velocidad de los datos en movimiento, es decir, | imposibles de manipular por
la velocidad a la cual fluyen los datos. | sistemas tradicionales.
Los datos de redes sociales,
. Las fuentes de datos pueden ser .y . .
Variedad . imagenes y videos pueden venir
. diversas (datos estructurados, no
(tipos de : de sensores y no suelen estar
datos) estru.cturados 0 semiestructurados). preparados para una integracion
En big data las fuentes de datos no e
Iy en una aplicacion.
suelen ser tipicas.
La veracidad o fiabilidad (truth) es la . .
. . A medida que la variedad y las
confianza y credibilidad que los datos
. . fuentes de datos crecen la
Veracidad generados por big data suponen en oo
. fiabilidad suele ser menor para los
la toma de decisiones en las L b
directivos de las organizaciones.
empresas.

Continda....
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Continuaciéon de la Tabla 5

Valor
eficiente.

Las organizaciones estudian como
obtener informacion de los grandes
datos de una manera rentable y

Tecnologias que faciliten la
analitica de datos (las tecnologias
de codigo abierto como Apache
Hadoop), aportan valor a las
organizaciones.

Actualmente muchas de las
imagenes que nos traen a la memoria | informacion genera cada vez mas

El exponencial crecimiento de la

Visualizacion el trabajo con big data tienen que ver | problematicas en torno a la gestion

con estas nuevas formas de ‘ver’ de la privacidad de la informacion
estos datos.

y la visualizacion de contenidos.

Fuente: Elaboracion propia con base en Joyanes (2014, p. 7) y Tascon (2013, p. 47).

WA Retos estratégicos, tecnoldgicos y operativos

Partiendo de que toda empresa debe afrontar su funcionamiento diario enfocando sus acciones
hacia un objetivo comun o mision que se consigue a través de estrategias y tacticas, es preciso
plantear como un gran reto la implementacion de big data, la analitica de datos y la utilidad de
la informacion enfocada a la toma de decisiones de la organizacién. En la Tabla 7 se agrupan

los retos estratégicos, tecnoldgicos y operativos tomando como referente diversas fuentes.

TABLA 6

Retos estratégicos, tecnoldgicos y operativos

Retos Estrategia

Informacioén

- La informacion se ha
convertido en un activo
fundamental para las
empresas.

- La estrategia de informacion
enfocada hacia big data debe
servir a las empresas para
sacar el mayor valor a las
fuentes de informacion,
principalmente las
relacionadas con la persona
cliente, intentando obtener su
perfil digital.

- Estrategia

1. ¢ La organizacién esta preparada para la implementacion de big
data?

2. ¢, Como aprovechar big data para mejorar la toma de decisiones
estratégicas?

3. ¢Cuales son las inversiones que le dan mayor valor al negocio
(mayor ROI)?

- Talento

Para el 2015, se crearan 4,4 millones de puestos de trabajo en
torno al Big Data.

1. ¢ Su organizacion cuenta con "cientificos de datos"?

2. ¢ Cémo organizara el talento humano y alineara sus habilidades
al negocio?

3. ¢ Cuenta con un plan para la implementacion y adaptacion a la
nueva cultura organizacional?

9 Entiéndase por cadena de valor de la empresa “el conjunto de actividades o procesos que se realizan, de una forma singular,
sinérgica y concatenada de tal forma que se complementen en pro de generar valor econémico a la compania” (Porter, 2013, p.

87).

Continda...
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Continuacién de la Tabla 6

Retos

Analitica de datos
-Proceso necesario para
ayudar a predecir futuros
comportamientos de clientes,
tendencias y posibles
resultados.

- La organizacion tiene las Tl
a su alcance para explotar
crecientes cantidades de
datos y asi ayudar a la toma
de mejores decisiones, los
procesos de negocio y el
actuar diario de la empresa,
integrando o mezclando con
big data los datos
tradicionales de la empresa.

Estrategia
- Analitica predictiva
1. ¢La organizacion realiza analisis predictivo y/o en tiempo real
segun las lineas de negocio?
2. ¢ Coémo se puede utilizar la informacion no estructurada de la
empresa y datos para ayudar a una mejor experiencia del cliente?
3. ¢ Como esta aprovechando la empresa los nuevos tipos de
datos (generados por redes sociales, webs, etc): datos
sentimentales (setiments data), datos de navegacion (clickstream
data), videos, imagenes y datos de texto (text data)?, el objetivo
es satisfacer las necesidades de quienes son clientes y
entregarles lo que quieren.

- Analitica del Comportamiento

1. ¢Cémo va a aprovechar big data para crear nuevos modelos
orientados a los resultados de negocio, reduccién de costes,
generar innovacion y mejorar la satisfaccion del cliente?

- Interpretacion de Datos

1. ¢ Se puede extraer de los datos toda la informacién necesaria
para la nueva estrategia y analitica del negocio?

2. ¢,Como van a ayudar los datos a la creacion de nuevos
productos y nuevas tendencias de informacién?

Empresa de gestion de la
informacion — Empresa
2.0

- Laempresa 2.0 es la
organizacion que adapta sus
estrategias operativas,
tecnoldgicas y de gestién
segun los enfoques de los
servicios de la Web 2.0 para
almacenar, procesar y
analizar la informacién
necesaria tanto en tiempo
normal como en tiempo real,
con el fin de hacer que sus
clientes compren sus
productos, ayuden a la
cocreacion, tengan un
sentimiento de marca, etc.

- Expectativas del usuario

1. £ Su equipo estéa exigiendo un mayor acceso a fuentes de big
data?

2. ¢, Cudl es su plan para gestionar el acceso a estas fuentes?

3. ¢ Cuales son los casos de uso?

- Costes

1. ¢ Como se puede ofrecer acceso a grandes volumenes de datos
de forma rapida y rentable para apoyar una mejor toma de
decisiones?

- Instrumentos

1. ;Como va a vincular estas nuevas fuentes de datos en su
empresa?

2. ¢Ha identificado los procesos, herramientas y tecnologias que
necesita para implementar big data en su empresa?

3. ¢ Las tecnologias a utilizar deben integrar y manejar datos
independientemente de la fuente, el formato y el tipo?

4. ¢ Como garantizard a sus clientes la proteccion y
confidencialidad de los datos (revisar normativa de proteccion de
datos segun operativa de la empresa)?

Fuente: Elaboracion propia con base en Argawal, Baltassis y Brock (2014), Capgemini. (2012), Gartner (2015),

y World Economic Forum (2012).
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La organizacion -a traves de su estrategia de informacion y su talento humano- debe ser capaz
de plantear una vision clara de su analitica big data. Las empresas y sus departamentos de
marketing necesitan gestionar el acceso a los crecientes volumenes de informacion a través de
su adecuada gestién y ayudar a la innovacién en el procesamiento rapido de la informacion,
para lograr generar conocimiento.

Segun expertos uno de los principales desafios en cuanto a la implementacién de big data son
“‘Organizational challenges mostly relate to the integration of data [retos organizacionales
principalmente ligados con la integracion]” (Capgemini, 2012, p. 6) (ver Tabla 7). No es facil
para las empresas plantear una buena mezcla o integracion de los grandes volumenes de
datos con los datos tradicionales de la organizacién, lo importante es que todos los datos sean
usados y compartidos para mejorar la toma de decisiones enfocadas en satisfacer las
necesidades de la persona cliente. Si se quiere que la empresa cuente con politicas de datos
acorde con su misién y vision, es preciso realizar un diagnéstico, identificar la cadena de valor®
y plantear una estrategia alineada con el negocio en la que la informacion y la analitica de
datos sean el actuar diario. Adicionales a los retos anteriores, en la Tabla 6 se especifican otros
retos referentes a la gestién a los que se enfrentan las diferentes organizaciones en la era del
Big Data.

Otros expertos opinan que “Companies must create a culture that encourages experimentation
and supports a data-driven ideation process [Las empresas deben crear una cultura que
fomente la experimentacion y apoye un proceso de ideacion dirigido por datos]” (Agarwal et al.,
2014, p. 3, traduccion propia) (ver Tabla 7 y Tabla 8). Con la cultura organizacional big data, se
pretende que todas las decisiones giren en torno al analisis de informacion y se evite actuar
intuitivamente, porque se asume un gran riesgo cuando las empresas y sus directivos deciden
sin fundamentos.

CRCHN Tendencias del marketing

Para tomar decisiones en las empresas no solo es importante conocer lo que se tiene
actualmente en el mercado en cuanto a tecnologias, gestion y marketing, sino saber los retos
gue se deben afrontar; por tal razon, en la Tabla 8 se especifican las tendencias de marketing
gue se plantean como las principales oportunidades que se pueden aprovechar para
diferenciarse de la competencia, innovar, captar y fidelizar al cliente. Es imprescindible tener en
cuenta que la clave de big data no esta en ser igual que las deméas empresas e implementar las
mismas tecnologias y procesos para ser como el resto, la esencia la constituye el aprovechar
los conocimientos Unicos que se obtienen sobre quienes son clientes, los productos y las
operaciones e intentar aplicarlos para reestructurar la cadena de valor, optimizar las principales
iniciativas empresariales y descubrir nuevas posibilidades de monetizacion (Schmarzo, 2014).
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TABLA 7
Los cinco retos de la gestidon al implementar big data

Equipos con talento, creatividad y vision - Hadoop.

para: - Bases de Datos NoSQL.

- Hacer las preguntas correctas. - Bases de Datos in-memory.

- Fijar objetivos claros y precisos. Los directores de las areas donde big data

- Definir qué métricas son las mas valiosas = tenga gran impacto (marketing, finanzas,
para conocer al cliente, progresar etc.) deben trabajar con los directores TI.
continuamente y mejorar los resultados de
negocio.

- Detectar oportunidades excepcionales. -
- Comprender cdmo evolucionan los Toma de decisiones
mercados. . .
- La obtencién, organizacion, estructura y
- Proponer nuevas ofertas y convencer a la e ;
analisis de los grandes volumenes de

ente de que las adopte. s o
9 qu P : datos permitird una toma de decisiones
- Tratar efectivamente con clientes, . . )
empleados, accionistas y la sociedad en mas acerta(_ja y orlentada_ al hegocio, a las
' personas clientes y la satisfaccion de sus
general. .
necesidades, etc.
Gestion del talento - Construccion de modelos predictivos
sencillos que optimicen los resultados de
Nacimiento de nuevos roles y profesiones: negocio.
- Especialistas SEO

- Analistas web _ . Cultura corporativa
- Community manager y social media

manager Big data necesita un cambio
- Analistas de big data organizacional:
- Cientificos de datos - Desarrollar analiticas que demuestren con
A medida que la informacion resulta mas sencillez la evolucién del negocio.
barata de obtener, aquellas personas que - Crear analiticas sencillas para que sean
sean capaces de analizarla destacaran por utilizadas por el personal de la empresa.
el valor afladido que daran a las - Desarrollar las capacidades necesarias
organizaciones. para obtener el maximo rendimiento de

big data.

Fuente: Elaboracién propia basada en Harvard Business Review (2012).
Antes de especificar las tendencias de marketing es preciso definir dos de ellas:
- Internet de las cosas:
The Internet of Things (loT) is the network of physical objects that contain embedded

technology to communicate and sense or interact with their internal states or the
external environment [El Internet de las cosas es la red de objetos fisicos que contienen

20
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tecnologia integrada para comunicarse y sentir o interactuar con sus estados internos o
el ambiente externo]. (Internet of the Things, 2015, parr. 1, traduccion propia)

- Los “wearables”. son todos los productos tecnoldgicos que estan fabricados para ser usados a
diario, como por ejemplo, la ropa inteligente, los relojes inteligentes. “Es un paso hacia la
«servitizacion» de los productos, en la medida en que el usuario adquiere el mismo, en general,
no tanto por la satisfaccién de poseerlo sino por las prestaciones que su utilizacién le reportara"”
(Ordieres-Meré, 2014, p. 118).

TABLA 8
Tendencias del marketing
Tendencia Datos Utilidad
-Afo 2015: habra 15 mil -Ofertas personalizadas y en tiempo real a clientes, segun
millones de dispositivos los datos (big data) generados por objetos (relojes
conectados (Plummer et al., inteligentes, automaviles, etc.) que aportan ubicaciones,
El Internet 2014). gustos, tendencias, consumo...
de las -Afo 20,20: este mercado -Publ.icidad personalizada a través de marque_sinas
. superara 26 mil millones de exteriores conectadgs que estudian las reacciones de los
unidades (Plummer et al., transeuntes (Marketing Directo [md], 2014).
(loT)y los 2014). -Publicidad sincronizada hacia segundas pantallas
wearables | _Afo 2016: el mercado de (ordenadores, celulares, tablets). Dispositivos méviles
wearables alcanzara un valor mediante tecnologia auditiva identifican cuando un anuncio
de 10.000 millones de dolares | pasa por televisién y automaticamente se envia un
(Brito, 2015, p. 37). mensaje a otras plataformas.
~ . -Personalizar servicios y atraer a clientes. Las compafiias
-A_no 2015: alrgdedor de 60,0 aprovechan activamente datos de comportamiento y
millones de teléfonos tendran .
sistema NFC (5% sera usado transacciones. L .
al menos una vez al mes para -Posicionamiento en_lnt.erlores. A t_raves de_ bluga:[ooth y
pagar en comercios) (Mufioz p_untos. Qe acceso Wi-Fi se determina la ublc:_:lmon de un
2015). ' dIS.p.O.SItIVO rr)owl dentro_de un centro comer_C|aI oun
_ _Las ventas mundiales de edificio, f_acmtando qlrlglr anuncios y mensajes
Marketing smartphones alcanzaran los personalizados segun la localizacién.
Movil 1.000 millones de unidades -Acceso gratuito a varias plataformas web desde teléfonos
(Muﬁoz 2015). m_éwles. Facgbook esta impulsando el uso de internet en
-Afio 2b17: siete de los 10 diferentes paises. . - .
mayores minoristas utilizaran -El mquetlng digital se esta centrand_o en pubhmdad_movn
sistemas de posicionamiento y analltlca. I?n 2020,,I_as empresas m|r_19r|stas que utilicen
en interiores (Plummer et al. la mensajeria espec_|f|ca_en cqmblnauon con sistemas de
2014) ' posicionamiento en interiores incrementaran las ventas un
‘ 5% (Plummer et al., 2014).
-Saber los segmentos, gustos, frecuencia de compra, entre
otros datos que se puedan obtener a través de estos
-Los medios sociales seran medios. Po_r ejer_n_plo, SEJotify, media[lte su con_exi(’)n con
incorporados y conectados a Facebook, identifica qué 9scuchas tay tus amigos; tu refi
todas las estrategias y tacticas de contactos puede seguir tus listas de reproduccién y tu
Skl de marketina digital v tendr las de ellos; Ias_ empresas revisan lo que escuchas y
g digital y tendran
media el potencial para aumentar e enfocan la pu_bI|C|dad_. .
. . ) -Factores de influencia. Las empresas estan recurriendo a
marketing l[npulsar mejoras en todas las sus empleados y empleadas para que sean embajadores
lineas de negocio de la de la marca
empresa (Fouts, 2014). -Se prevé un mayor acercamiento multi-dispositivos, multi-
plataforma y multimedia. El marketing de contenidos esta
siendo usado para este fin.

Continda...
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Continuaciéon de la Tabla 8

-Modelo Predictivo. “En el siglo XXI, los compradores no
recordaran la primera vez que su padre les llevé a conocer
el hielo, sino la primera vez que Internet se adelanté y
adivino sus deseos y gustos” (Altares, 2014, parr. 1).

-Los departamentos de marketing deberian ser pioneros
en la implementacion de esta tecnologia porque para el
2017, el 70% de los modelos de negocio digitales de éxito
se basaran en procesos inestables (Plummer et al., 2014).
-Se estima que el mercado de los big data crecera de
$28.5 mil millones en 2014 a $50,1 mil millones de ddlares
en 2015. Amazon Web Services, Hortonworks, Cloudera,
IBM, MAPR Technologies, Teradata y Pivotal Software
son los lideres del mercado en soluciones Hadoop de big
data, segun infomacion de Forrester (Global Big Data

“Supervisor Europeo de
Proteccion de Datos (EDPS):
un 57% de los negocios de la
El analisis UE utilizan ya alguin sistema
de datos para procesar los datos que
generan los 369 millones de
internautas europeos” (Altares,
2014, parr. 2).

Conference, 2014).

Fuente: Elaboracion propia con base en Altares (2014), Brito (2015), Fouts (2014), Global Big Data Conference
(2014), Marketing Directo (2014), Mufioz (2015), y Plummer et al. (2014).

SN Medicion del ROMI (return on marketing investment)

ROMI es el retorno de la inversion en medios sociales. Tiene en cuenta todos los recursos que
un departamento de marketing o en general una empresa destina a la realizacién de campafas
y actividades en medios sociales en un periodo de tiempo determinado. Su objetivo es
identificar todas las contribuciones anuales que ha tenido el marketing en los medios sociales
para el negocio (las ventas, el incremento en la cuota de mercado, entre otros datos)
(Awareness Inc., 2012). Otro experto indica que “el Social Media ROI, es la rentabilidad que se
obtiene de las actividades que se desarrollan en redes y medios sociales” (Marco-Serrano,
2012, p. 5).

Para medir el ROMI se suman todos los costes y gastos en medios sociales, como por ejemplo:
costes de personal, costes de las actividades y acciones, costes de las herramientas
necesarias para realizar las campafas, costes de inversiones, etc. Igualmente, se calculan los
resultados obtenidos en medios sociales que tengan repercusion directa en los resultados de
negocio, es decir, el porcentaje del total de ventas derivadas de la actividad en medios sociales
y beneficio neto del porcentaje de ventas realizadas a través de las redes sociales o
favorecidas por las campafas en estas (Awareness Inc., 2012).

Para medir el ROMI es indispensable tener en cuenta las 4R de los medios sociales, que se
referencian a continuacién (IAB, 2012, p 4-7):

-R1 reconocimiento (awareness): Son los datos y valores mas “reconocidos” por
todos (fans, followers, suscriptores...), que permiten reconocer de un solo vistazo la
situacion de una marca en un medio social. Datos iniciales del valor de la empresa en
social media.

-R2 revalorizacion (appreciation): Después de tener una comunidad reconocida, la
empresa o marca debe tratar de revalorizarla de forma constante. Para esta acometida
lo que se busca es la implicacion y la participacion de los usuarios. Likes, respuestas,
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comentarios, etc. Todos estos datos ayudan a que el valor de la comunidad aumente y
se vaya valorizando (se revalorice).

-R3 reaccion (action): Las anteriores R son fundamentales, pero de nada sirve si,
finalmente, no se logra una accién concreta por parte del internauta. Ante un estimulo
de marketing debemos lograr que la persona usuaria reaccione para poder alcanzar los
objetivos propuestos. Asi pues, hay que pedirle al potencial cliente que se registre para
interactuar con una app, que haga clic en un enlace para comprar o que suba su propio
contenido (accidn-reaccion).

-R4 recomendacion (advocacy): Si con las campafias se ha logrado que la persona
usuaria reaccione, solo queda el paso que demuestra mayor implicacion y fidelidad: la
recomendacion. Compartir, mencionar, retuitear, entre otras acciones que son
muestras de que la persona usuaria no solo es un fan de la marca, sino que quiere que
los demas lo sepan y se conviertan en fans o clientes.

Cuantificar el ROMI es relevante, al igual que identificar los costes, ingresos y beneficios netos;
no obstante, lo realmente importante es saber qué campafias de marketing en redes sociales
son las adecuadas para cada negocio y ajustarlas segun el sector, el tipo de empresa, el
entorno, tipos de clientes, entre otras variables que se identifiguen como importantes y
trascendentales para el negocio y la cadena de valor del mismo.

La forma de cuantificar el ROMI es a través de métricas. Toda métrica aplicada a los medios
sociales debe tener un significado o contexto. Sin significado, las métricas son simplemente
nameros; es decir, cada métrica debe representar un contexto y un significado para la
organizacién (Lovett, 2012, p. 35). Segun (Lovett, 2012), existen cuatro tipos de métricas:

- Métricas fundamentales: Estas deben incluir: interaccién, compromiso, influencia,
defensores e impacto. Se definen de tal forma que se apliquen a cada tipo de negocio y
sean coherentes.

- Meétricas de valor empresarial: Abarcan objetivos corporativos como ingresos,
acciones de mercado y satisfaccion del consumidor. Deben tener significado para las
areas de la empresa.

- Meétricas de resultados (KPI): Los indicadores claves de desempefio, se realizan
teniendo en cuenta el objetivo para el que se esta trabajando. Pueden variar segun las
necesidades empresariales y fluctuar dependiendo del tipo de campafa social en la
gue se trabaje.

- Meétricas de recuento: Son las de nivel mas bajo de analisis: administradores y
seguidores, visitas y vistas, clics y numero de clics, etc. Revelan detalles tacticos de las
campafas de social media, siempre y cuando se tengan datos para compararlas.

La Figura 3 indica el diagnostico que deben realizar las empresas (departamentos de
marketing) para saber en qué situacién se encuentran con respecto a las 4R de los medios
sociales anteriormente expuestas y a la implementacion de la medicion del ROMI segun las
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*variables fundamentales a tener en cuenta para su medicién: los objetivos basicos de la
empresa, los objetivos de medios sociales, los KPI o la cuantificacion.

¢Dbénde
estamos? =
Medicion

FIGURA 3
Medicidén del ROMI (return marketing investment)

¢Donde estamos?
Las 4R del social media

I I |
R1 R2 R3 R4
Reconocimiento Revalorizacion Reaccion Recomendacidn

Objetivos
empresa

Objetivos
en social Dialogo
media

hd
Engagement

M2 de personas X Leads y ventas
impactadas de mi Interacciones conseguidas
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Fuente: Elaborado con base en El6segui (2012).
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nConcIusioneS

La evolucion del marketing desde la revolucidon industrial y su enfoque en el producto y la
produccién en masa hasta el marketing actual -donde la prioridad es el consumidor, sus
necesidades y las diversas tendencias tecnoldgicas- ha repercutido directamente en la
generacion de un tipo de cliente que en este documento se ha denominado Cliente 2.0. Este se
caracteriza por su interconectividad, su capacidad de opinion y criterio, su disponibilidad a
conocer productos, marcas y personas, al igual que difundir, movilizar y co-creatr.

La implementacién del big data y la analitica de datos mas que un reto supone una gran
oportunidad para las empresas y para sus departamentos de marketing porque con su
utilizacion se puede llegar a obtener informacion relevante del cliente, sus gustos, sus criterios
de compra y otros datos. De esta forma, aporta estadisticas que ayuden a la toma de
decisiones y al enfoque de campariias de marketing.

El marketing en la era digital se basa principalmente en los gustos, deseos y tendencias de las
personas clientes, quienes -a través de los diferentes servicios de la Web 2.0, productos
wearables, internet de las cosas y otros tendencias tecnoldgicas- proporcionan informacién
para que las empresas -realizando un analisis de datos- sean capaces de lanzar productos y/o
servicios personalizados e innovadores, al igual que campafias de marketing enfocadas y
llevadas a cabo en el momento justo.

Los servicios de la Web 2.0 y sus principales bases teéricas son fundamentales para la
realizacion del marketing en la era del big data; esto se debe a que sus enfoques de red social
(Six Degrees Theory), co-creacion (teoria de sabiduria de las multitudes) y cooperacion y
movilidad social (teoria de los vinculos débiles) son Utiles para que los departamentos de
marketing de las empresas puedan conseguir sus objetivos de captar, fidelizar y posicionar la
marca.

Las empresas en este momento tienen que inquietarse por los grandes volimenes de datos y
sus principales caracteristicas (volumen, velocidad, variedad, veracidad, valor y visualizacion)
que dia a dia llevan a una inestabilidad de la informacion y, por consiguiente, a un cambio
constante en la toma de decisiones. Si las organizaciones logran mantener controladas y
monitorizadas las fuentes de datos, sabran hacer frente a las 6V propuestas en este
documento.

La empresa 2.0 es la organizacién que adapta sus estrategias operativas y de gestion segun
los enfoques de los servicios de la Web 2.0 para almacenar, procesar y analizar la informacion
necesaria tanto en tiempo normal como en tiempo real con el fin de hacer que sus clientes
compren sus productos, ayuden a la co-creacion, tengan un sentimiento de marca, etc. Las
tendencias del marketing empresarial son todo un reto tanto para gerentes como para
directivos de marketing porque proporcionan los diferentes avances tecnoldgicos orientados y
aplicados al mercadeo como es el caso del Internet de las cosas, los wearables, la movilidad, la
geolocalizacion, el social media, el anélisis de datos, etc.
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*El gran desafio lo tienen las personas que estan en la direccion de marketing en cuanto a la
medicion del ROMI (return on marketing investment), porque ain no hay una metodologia que
precise los pasos a seguir para su medicion; sin embargo, en el presente articulo se proponen
las 4R del social media, al igual que las variables a tener en cuenta para su medicion: objetivos
de la empresa, objetivos de social media, KPI y cuantificacion del ROI.
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Origen: respuesta a una necesidad

En el afio 2011, la Escuela de
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(EBCI) de la Universidad de Costa Rica
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difusion de la investigacion. e-Ciencias de
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contexto actual marcado por una mayor
apertura, flexibilidad, y rigurosidad en la
verificacion de los datos y su
procesamiento.
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