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Resumo

La importancia del Big Data en el contexto empresarial y
comercial actual resulta incuestionable, sin embargo se
han realizado pocos estudios sobre como este recurso
puede incidir en el desarrollo estratégico de las
campafas de comunicacion de las marcas. En este
articulo proponemos realizar un primer acercamiento a
este objeto de estudio. Incidimos en que en este caso es
mas importante la metodologia desarrollada que la
muestra valorada, ya que supone un avance para poder
profundizar en esta area de estudio.

Para poder realizar la investigacion se ha realizado un
amplio estudio bibliogréfico y hemerogréafico sobre el
concepto del Big Data y sus aplicaciones. A partir de ese
punto hemos podido desarrollar un estudio de campo e
identificar casos de éxito que nos han aportado
referencias de como funciona el Big Data en este

contexto.
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Abstract

The importance of Big Data in the current business and
commercial context is unquestionable, however few
studies have been done on how this resource can
the brand

communication campaigns. In this article we propose to

influence strategic development of
make a first approach to this object of study. We
emphasize that in this case the methodology developed
is more important than the valued sample, since it
represents an advance to deepen this area of study.

In order to carry out the research, an extensive
bibliographic and hemerographic study on the concept of
Big Data and its applications has been carried out. From
that point we have been able to develop a field study and
identify success stories that have given us references of

how Big Data works in this context.
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1. Presentacion

1.1. Punto de partida: investigacion orientada a la formacion

Las estrategias comunicativas de las marcas han sufrido un notable cambio en los Ultimos tiempos. Se
trata de cambios consecuencia de la evolucién del contexto medidtico, con la aparicién de nuevos
medios y soportes, pero también por la identificacidon de nuevas formas de consumo y relacion con las
marcas. En cualquier caso, son cambios que han surgido como consecuencia del desarrollo social y
tecnoldgico.

En este contexto, ponemos en marcha una investigacién derivada de necesidades docentes concretas.
Dentro de la materia “Evaluacion de la Eficacia Publicitaria” que se imparte en tercer curso del Grado
en Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad de Vigo, se identifico la necesidad clara de incluir
formaciodn relativa al uso del Big Data en la evaluacion y seguimiento de las campafias. Sin embargo,
pronto quedd de manifiesto que el Big Data era una herramienta que contaba con una notable fuerza
en la fase de investigacion previa, al poder eliminar un alto grado de incertidumbre en el proceso de
toma de decisiones del proceso de planificacidn estratégica de la comunicacién, siendo aplicada por la
mayor parte de las grandes marcas.

1.2. Metodologia de investigacion: estudio de casos

Para poder abordar los contenidos que necesitamos para la formacidon, era necesario contar con
ejemplos y casos que permitieran que el alumnado identificara las distintas aplicaciones que el Big
Data ofrece. Para ese fin, se aplicd una metodologia sencilla, sustentada en la busqueda y posterior
tratamiento de casos de éxito. Aunque la propuesta resulta muy bdasica a priori no podemos perder de
vista que el principal sesgo en lo relativo al uso de Big Data se encuentra, precisamente, en su finalidad
empresarial y no especificamente comunicativa (Mayer y Cukier, 2014). De hecho, como fase previa al
estudio de casos, se realizd una investigacion bibliografica y hemerografica en la que quedd constancia
de las multiples aplicaciones del Big Data en la sociedad actual; en campos como la Sanidad (Parra
Calderén, 2016) o en los propios medios de comunicacion (Colle, 2013) pero no en lo relativo a la
publicidad.

De esta forma, ha sido necesario desarrollar un proceso especifico de andlisis de los casos para poder
determinar la influencia del uso del Big Data en las estrategias comunicativas en general y las digitales
en particular. Se ha partido de casos de gestion empresarial y de marketing (Morales, Aguilar y Marin,
2016) y se ha aplicado el proceso de planificacion estratégica tradicional (Garcia, 2013) de las marcas
para valorar la implementacién de esos planes.

1.3. Objeto de estudio de hipotesis de partida

El objetivo de este trabajo es analizar la utilizacién del Big Data en las estrategias de comunicacién de
marcas internacionales en el mercado espafiiol, intentando identificar modelos de actuacién que
tengan consecuencias en los resultados de las campafias de comunicacién. Como obijetivos
secundarios de la investigacidon, debemos indicar la posibilidad de determinar la incidencia del Big Data
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en las distintas fases del proceso de planificacion estratégica, ademds de establecer una correlacién
entre el uso de este recurso y el resultado, en términos de eficacia, de las campafias.

Todo lo anterior debe sustentarse en el eje fundamental de la comunicacidn publicitaria entendida en
sentido amplio, por lo que debemos tener en cuenta la perspectiva 3602 de las campafias, aunque sea
prioritaria la gestion digital que las marcas realizan de sus estrategias.

Nuestras hipdtesis de partida se plantean de forma paralela a los niveles de proceso de planificacion
estratégica, partiendo de lo relativo a la estrategia empresarial, la comercial y, finalmente la
comunicativa:

® El Big Data ha supuesto un cambio en los procesos de gestién empresarial a todos los
niveles mejorando cuestiones relativas a la toma de decisiones al contar con datos reales
y directos de la situacién del mercado y la competencia.

® Desde la perspectiva operativa, el Big Data condiciona las decisiones de marketing al
poder contar con informacidn en tiempo real del comportamiento de los productos o
servicios en el mercado.

® En lo relativo a la estrategia de comunicacion, el papel del Big Data se juega desde dos
puntos de vista: por su influencia en las fases anteriores y por su propio uso en el proceso
publicitario.

® Resulta especialmente importante el hecho de que el Big Data condiciona la comunicacién
publicitaria en todas las fases del proceso; tanto el disefio de la campafia como en la
valoracién de los resultados, en términos de eficacia, de sus resultados.

® Las marcas se han embarcado en estrategias de comunicacién que incluyen comunicacion
digital, sin embargo, no todos hacen uso del Big Data en los procesos y, de hacerlo, no lo
expresan claramente, siendo el Big Data un recurso que puede tener cierta “mala prensa”
entre el publico y los consumidores.

® las campaias mas exitosas en el uso del Big Data concentran sus esfuerzos en conocer,
entendery atender al cliente de una forma mas eficaz polo que este recurso ha permitido
dar respuesta a uno de los retos fundamentales de la comunicacion publicitaria actual,
gue es la relacién con los consumidores.

Para exponer nuestros resultados hemos estructurado el texto en tres partes basicas: en la primera
recogemos un estado de la cuestion dividido en lo relativo a la aplicacion del Big Data en el proceso
empresarial y, posteriormente, en el proceso comercial; en la segunda nos centramos en estudio de
casos para, finalmente, en la tercera parte, establecer conclusiones al respecto teniendo en cuenta
nuestro objetivo inicial de plantear modelos de actuacion o de aplicacidn de estos recursos.
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2. El Big data en relacion con la estrategia empresarial y

comercial

2.1. Definicion y conceptos principales relativos al Big Data

Desde el punto de vista formal, el Big Data se refiere al manejo de gran volumen de datos con
finalidades comerciales o corporativas (Aguilar, 2016). Sin embargo, este concepto transciende su
realidad técnica al haber transformado la propia dinamica de funcionamiento de las corporaciones,
instituciones y empresas. Las organizaciones cuentan con la posibilidad de recopilar grandes
cantidades de datos y, lo que es mas importante, de manejarlos. Esto permite, sobre el papel, tomar
mejores decisiones y realizar movimientos estratégicos mas seguros y fiables (Serrano-Cobos, 2014).

Desde el punto de vista tedrico, el Big Data cuenta con cinco aplicaciones fundamentales (Moreno,
2014):

1) Exploracién de grandes datos;
2) Data warehouse;

3) Seguridad;

4) Analisis de operaciones;

5) Vision del cliente.

Las tres primeras aplicaciones se podrian agrupar en el bloque del trabajo de Big Data que es el referido
a recopilacién y almacenaje de datos, mientras que las dos uUltimas se comprenden especificamente
en el drea denominada analitica, en la que esos datos deben ser tratados y valorados. Es precisamente
en lo referido a la analitica que nos centramos en esta investigacidn ya que la aplicacidn en estrategias
comunicativas del Big Data supone la capacidad de analizar y aportar la vision del cliente al proceso.

Ademas de lo anterior, desde el punto de vista social, el Big Data ha supuesto que incluso que los
gobiernos e instituciones hayan puesto su foco en legislar, limitar, pero también incentivar la
investigacion sustentada en este recurso. La propia Unién Europea ha establecido un Programa Marco
denominado Horizonte 2020 (H2020) que se sustenta en:

“la generacidn de una economia basada en el conocimiento, asi uno de los objetivos (...) es el de
desarrollar tecnologias y sus aplicaciones para mejorar la competitividad europea, contando y
promocionando inversiones en tecnologias claves para la industria, como las Tecnologias de
Informacion y la Comunicacién (TIC) (...) la Comision presentd una nueva estrategia sobre Big
Data, para apoyar y acelerar la transicién hacia una economia basada en los datos en el espacio
europeo” (Monledn-Getino, 2015)

Este impulso desde los organismos publicos al uso de las tecnologias y, por extensidn, del Big Data,
supone un reconocimiento de sus posibilidades para el desarrollo social y econémico (Camargo-Vega,
Camargo-Ortega y Joyanes-Aguilar, 2015). Bien es cierto que el uso de estas herramientas también ha
causado quebraderos de cabeza en lo relativo a la privacidad y a los limites de uso, tema que requeriria
de un trabajo especifico para ser abordado (Garriga Dominguez, 2016). Sea como sea, el Big Data
supone un cambio social, econémico y, por supuesto, empresarial de gran importancia (Mayer-
Schémbergen y Cukier, 2013).
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2.2. EIl Big data en la estrategia empresarial

Desde la perspectiva de la planificacidon estratégica, el proceso comienza en la correcta definicion del
plan empresarial. En el mismo se describe la dinamica de funcionamiento de la empresa teniendo en
cuenta todos los elementos necesarios para lograr buenos resultados. La aplicacién del Big Data en
este contexto, como ya hemos adelantado, se centraliza en dos vertientes fundamentales: recopilacién
de datos y analitica. La optimizacion de los procesos de recogida de informacién mediante
procedimientos de Big Data se constata en el incremento exponencial del volumen que estos suponen
- se estima que en 2020 produciremos 44 veces mas volumen de datos que en el momento actual —y
en la implementacién de sistemas como Hadoop o Spark que han resuelto el reto de seguir
almacenando datos.

Si concretamos en el ambito de la analitica, debemos establecer en qué areas de la empresa se puede
aplicar el Big Data. Asi, el estudio del material tedrico existente en torno al Big Data de los ultimos afios
deja claro que el Big Data cuenta con presencia en todas las areas de un entorno empresarial. De
hecho, su aplicacidn es una realidad en todas y cada una de ellas aunque con mayor o menor tasa de
éxito. Segun el informe OBS (2018) sobre la situacidn actual del Big Data en nuestro pais:

“el 97% de las compaiiias ha realizado inversiones en proyectos de Big Data e Inteligencia Artificial
(...) la inversion en Big Data ha sufrido un aumento considerable respecto al afio pasado debido
en gran medida a la necesidad de las empresas de extraer valor y conocimiento de los datos”
(OBS, 2018).

De una forma mds concreta, este mismo informe indica dénde han funcionado mejor las iniciativas
relativas al Big Data implementadas en las empresas (Grafica 1). Como se puede comprobar los
mejores resultados se registran en lo relativo a la analitica, siendo muchos mas escasos los datos en lo
relativo a la monetizacién de las propuestas planteadas.

Grafica 1. Tasa de éxito de iniciativas en Big Data (%)

Monetizar Big Data a través de nuevas formas
de ingresos

Time-To-Market
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Fuente: OBS, 2018
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Debemos tener en cuenta que los usos que se realizan del Big Data en el ambito empresarial se
concentran, como debe ser, en aspectos de gestién casi de forma exclusiva y a lo largo de todo un
proceso:

Fase 1. Innovacién y disrupcion. Creacion de nuevos productos o servicios mediante la innovacion y las
tecnologias disruptivas que generan la desaparicién de productos. La nueva tecnologia es un avance
que hace que todo lo viejo resulte precario o inferior y la empresa debe estar preparada para hacerle
frente, conociendo el terreno de juego (Castillo, 2018)

Fase 2. Time-To-Market. Este es el concepto empleado en marketing para definir el periodo de tiempo
gue va desde el lanzamiento de un producto hasta que una actualizacién del mismo llega a sustituirlo.
Debe calcularse el tiempo necesario para ajustar el producto a las necesidades del consumidor y
cumplir los objetivos de ventas (Li, Tao, Cheng, y Zhao, 2015).

Fase 3. Reducir gastos. Una vez que contamos con innovaciones y podemos establecer el periodo de
vida del producto, debemos concentrarnos en la reduccién de gastos del proceso (Torres, 2012)

Fase 4. Analitica como apoyo a la toma de decisiones. La empresa debe realizar un seguimiento
continuo de los datos para poder tomar las mejores decisiones en cada una de las fases anteriores. Es
precisamente este el dmbito en el que el Big Data estd teniendo una mayor tasa de éxito, estando
directamente vinculado con la denominada “inteligencia de negocio” (Roldan, Cepeda y Galan, 2012).

Fase 5. Monetizar Big Data a través de nuevas fuentes de ingresos. Es el objetivo empresarial final que
buscaria descubrir y aprovechar el potencial de los datos de la empresa para identificar oportunidades,
beneficios o ingresos extra (Woerner y Wixom, 2015). Este proceso supone adaptar el modelo de
negocio y es, hoy por hoy, el que parece avanzar mas lento al contar con datos de fracaso claros (segun
observamos en la grafica).

Todo lo anterior nos permite completar la definicion del Big Data, al referirnos a el también como la
via de recopilacién de datos para todos los departamentos de la empresa; los datos deberian contribuir
a la mejora del proceso estratégico empresarial, pero esta claro que su interés resulta mayor en unas
areas que en otras segun la consideracién de los propios empresarios (Grafica 2).

Grafica 2. Importancia de los datos en la organizacién por Departamento (%)
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Todo parece indicar que esta recogida de datos puede realizarse sin problema, si bien el analisis de los
mismos puede seguir siendo una materia pendiente. Todas las empresas parecen ser conscientes de
la importancia de los datos para la toma de decisiones estratégicas, pero resulta de gran interés el
peso del Big Data precisamente en lo relativo a marketing y comunicaciones (incluso por encima de
logistica o servicios al cliente).

De esta forma, nuestra hipdtesis de partida en torno a la aplicacién del Big Data en las distintas fases
del proceso de planificacidon estratégica parece ir cobrando forma y debemos abordar cdmo esta
herramienta se aplica en el resto del proceso.

2.3. Big data en la estrategia de marketing

En el momento actual los procesos de marketing estan sufriendo cambios profundos e importantes si
bien su manifestacién externa no resulta tan revolucionaria como en otros momentos de la historia.
Asi, y empleando una vez mas la perspectiva estratégica del proceso comunicativo, en lo relativo a la
estrategia de marketing y aplicando el concepto operativo del mismo, los cambios en lo relativo a los
procesos de distribucion resultan muy notables y se sustentan, precisamente, en la gestion del Big
Data. Este recurso permite un mejor control de las flotas de vehiculos, de la actividad de los almacenes,
de los inventarios y referencias, etc., acercandose al concepto de “tiempo real”. Ademas de lo anterior,
el Big Data permite una previsién mas segmentada de la demanda hasta el punto de que mediante el
analisis de los datos es posible ajustar la oferta de un producto concreto a cada cliente o segmento de
cliente en cada momento y por el canal mas adecuado (Inforetail, 2016).

Aunque existen mas aplicaciones, es destacable el hecho de que el Big Data permite el trabajo con
otro de los ejes de marketing operativo con una fijaciéon dindmica de precios en funcion de la demanda
y de los costes logisticos. Esa fijacion deberia simplificarse gracias al Big Data ya que el mismo permite
tomar decisiones mas informadas y analiticas que pueden tener una repercusion directa en el negocio.
Tampoco podemos perder de vista lo relativo al producto desde el punto de vista comercial, ya que:

“una de las areas en las que las marcas pueden aplicar los datos para ser mas eficientes es en el
desarrollo del producto. Las compafiias ya no tienen que jugdrsela y ya no tienen que crear
productos y servicios basandose en lo que estiman que los consumidores podran creer o no o lo
gue las tendencias generales pueden hacer pensar que los compradores quieren. Ahora se puede
ser completamente especifico y totalmente directo” (Puro Marketing, 2015)

A partir de ese punto debemos analizar lo relativo a la promocidn. La influencia del Big Data en esta
area ha tenido como referencia el boom de las Redes Sociales, de hecho, la mayor parte de estudios y
trabajos en torno al papel del Big Data en el marketing (Goyzueta, 2015) se focalizan en estas
herramientas como puntos fundamentales de recogida de la informacion. En este ultimo caso,
debemos incidir en el hecho de que la definicién del Mix de Comunicacion en el contexto del Big Data
resulta realmente compleja (Estrella y Segovia, 2016) ya que la delimitacién de los formatos
promocionales resulta casi imposible en el momento actual.
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3. El Big Data en la estrategia de comunicacion

3.1. Conceptualizacion previa de la correlacion entre Big Data y

comunicacion

Acercandonos ya mas al foco de nuestra investigacidon, queda patente como el Big Data ha cambiado
el comportamiento empresarial y, por extension, las estrategias de marketing por lo que, en aplicacién
de la teoria sobre la subordinaciéon de estrategias (Garcia Uceda, 2015), resulta claro que la
comunicacion también se verd afectada por este nuevo recurso.

Encontramos referencias de estos cambios referidos a la comunicacidn corporativa como expresién de
la empresa (Cortés y Pedrol, 2018), afectando el Big Data especialmente a la relacién con los clientes
en términos de privacidad, personalizacién y contextualizacién.

De esta forma, la influencia del Big Data en la comunicacidon queda absolutamente diluida en todo el
proceso de marketing, e identificamos tres lineas fundamentales de trabajo que influirdn en el objeto
de estudio de este trabajo, el impacto del Big Data en la publicidad. Asi, el Big Data incide en:

® Perfilamiento y microsegmentacién. La recogida de datos de navegacién, localizacién o
compras de los clientes es posible si se cuenta con una estrategia definida, enfocada hacia
el cliente y a los aspectos que se han de medir.

® Optimizacion del contenido, de tal manera que sea relevante y persuasivo. Para ello
deben crearse canales de comunicacion entre departamentos de la empresa o secciones
del proceso de marketing para que fluya la comunicacion.

® Anadlisis del sentimiento, para poder identificar de qué manera interacttdan los clientes
con la empresa, siendo necesaria la personalizacidn, relevancia y recompensa que mejora
la experiencia del cliente.

En los tres niveles, identificamos los procesos de funcionamiento de la comunicacién persuasiva:
informacidn, actitudes y comportamiento (Esquema 1) y, por tanto, entendemos que la incidencia del
Big Data puede focalizarse en aspectos muy determinados en funcién de las necesidades y objetivos
de cada propuesta comunicativa de la marca.

Como hemos indicado, se confirma que el Big Data influye en la estrategia publicitaria en la medida
qgue ha condicionado las fases estratégicas anteriores, pero debemos incidir en el uso que se realiza de
este recurso en el propio desarrollo de la actividad publicitaria.

96


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 44

ISSN: 1646 - 3153

Esquema 1. Correlacién entre el proceso de comunicacidn persuasivay las aplicaciones de Big Data en
lo relativo a la estrategia de marketing

4 N [ N [ )
PROCESO PROCESO PROCESO
INFORMATIVO ACTITUDINAL COMPORTAMENTAL
4 4 R
Perfilamiento y Optimizacién del Analisis de
microsegmentacion contenido sentimiento
\. \, .
~
Identificacion y cAogig;:?;égr;(lljs Identificacion de
contacto directo de intereses de los valores y "conexién"
los puiblicos 1T con los publicos
publicos
\ \ J
(S J J J

Fuente: elaboracion propia

Big Data en publicidad. Posibilidades de la relacion

Desde el punto de vista del proceso de planificacion estratégica, el desarrollo del proceso creativo
cuenta con cuatro ejes de decisién que deben dar pie al disefio de la estrategia creativa y la estrategia
de medios. En lo que se refiere a la estrategia creativa, en proceso cuenta con dos pasos — contenido

y codificacion — que dan lugar a un mensaje publicitario especifico que debe responder a los objetivos

de comunicacion, de marketing y de empresa.

En términos convencionales, antes de la aplicacion del Big Data, para que esas fases del proceso e
cumplieran de forma eficaz debia realizarse un trabajo previo de toma de decisiones en torno a cuatro

pardmetros basicos:

® Definicién del producto comunicativo. Partiendo del producto comercial desarrollado en

el departamento de marketing se desarrolla un trabajo vinculado con conceptos
intangibles (Corporate Excelence, 2018) que permite contar con los valores afiadidos y
ventajas diferenciales que permiten la aceptacidén del mismo por el publico.

Delimitacién del publico objetivo. Se concreta la tipologia del publico objetivo al que
destinamos nuestra comunicacién siendo este el que interesa en términos comerciales
(de marketing) y, por tanto, para el beneficio empresarial.

Establecimiento del posicionamiento. Se trabaja en la ubicacion del producto o servicio
en la mente del consumidor, buscando la “ocupacién” del espacio adecuado en relacién
con sus necesidades y valores, pero también en referencia al mercado y la competencia.
Eleccion del objetivo publicitario. Finalmente, establecemos un objetivo para la estrategia
publicitaria que se esta desarrollando, partiendo de la realidad de que la comunicacién en
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este campo, como ya hemos indicado, tan sélo puede llegar a tres fines: informar, cambiar

de actitud o de comportamiento.

A partir de este punto, podemos valorar qué aporta el Big Data a cada uno de estos bloques del

proceso de toma de decisiones (Esquema 2), concretando especificamente los tipos de fuentes que

pueden emplearse para cada fin. Adelantamos que, en este esquema, podemos valorar que hay

sectores que cuentan con una mayor disponibilidad de recogida de estos datos, tal es el caso del sector

retail que es a dia de hoy el que mayor inversion realiza en lo relativo al Big Data.

Esquema 2. Incidencia del Big Data en el proceso estratégico publicitario

Funcién del Big Data

Tipologia de Fuentes

- Envases realizar

seguimiento

inteligentes  para

- Creacion de plataformas digitales de
integracion de datos de logistica y aplicacion a

o e Trazabilidad del producto la gobernanza
5 e Variacion de la oferta y la demanda Prediccid i 6ai inculad |
9 e Monitorizacién de la marca - Predicciébn meteorolégica vinculada a las
S e Determinar patrones de comportamiento ventas.
& e Prediccion de ventas y uso. - Analitica en Redes Sociales
e Valoraciones individuales del producto.
- Recopilacion de datos en punto de venta.
- Niveles de conversion
- Geolocalizacién
- Proceso comercial de la empresa
o) *  Definicion de necesidades - Analitica para redes sociales.
E e ldentificacion de valores declarados
w e Conocimiento de gustos y preferencias de | - Visual Analytics.
<§t segmentos y perfiles . )
> o Optimizacion de procesos de gestion | - Procesamiento del lenguaje
8 operativa ) - E mail Marketing
5 e Benchmarketing y datos de la competencia.
o e Mapas de posicionamiento - Técnicas de neuromarketing
o e Identificacion psicografica de los publicos. L . S
- Técnicas de investigacion de mercado.
- Gestion avanzada de call centers:
identificacion de problemas en tiempo critico.
O . .. . s
S . Id'en_tlflcauon sociodemografica de los - Analitica web
E publicos.
~ e Comportamientos de consumo - Analitica de redes sociales
g e Tendencias de consumo ) .
o e Personalizacion de la experiencia - Datos de comercio electronico
O YA . . . .
= . M.ed|(:|on de la influencia de clientes y no | _ Mobile data
m clientes.
E e Elaboracion de segmentos de mercado - Procesamiento del lenguaje

- Internet of Things
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e Mejora de la gestién de la informacion
generada

Informacion interna de la empresa
Tracking de campafias

Analisis social - Real Time Information / Fast Data
Patrones dinamicos de tendencias de futuro
Andlisis de sectores y mercados

Valoracién de medios y soportes

- Bases de datos de clientes

- Bussiness Intelligence

OBJETIVO

- Fuentes secundarias

Fuente: elaboracion propia

Desde este punto de vista, podria parecer que el nivel de exactitud del planteamiento de la estrategia
publicitaria sea muy elevado. Sin embargo, la realidad es que el problema se plantea en este momento:
tenemos los datos, pero hay que analizarlos y aplicarlos a la realidad de la campafia. Es en este punto
donde la realidad del proceso debe someterse a las necesidades mas especificas de cada marca.

3.3. Estudio de casos. Big Data en campaiias de comunicacion.

Para poder valorar la aplicacién de los datos recogidos segln los procesos y esquemas anteriores
aplicamos una metodologia de analisis de casos. Incidimos, una vez mas, en lo complejo que resulta
determinar qué es una campaiia publicitaria en el contexto actual y, especialmente, si lo relacionamos
con el Big Data. Para poder identificar los casos de la muestra, hemos empleado un recurso basico
pero efectivo como es realizar la busqueda de “casos de éxito de Big Data” en Google. De los mas de
cuatro millones de resultados identificados, hemos centrado nuestra atencidn en la pagina inicial y en
sus diez entradas.

De este total, nueve se corresponden a empresas de servicios o consultorias que crean este tipo de
contenidos como parte de su promocidn. La entrada restante es la del banco BBVA. El nimero de casos
varia entre unas webs y otras, pero para el caso que nos ocupa hemos tomado como referencia las
cinco primeras que aparecen en los listados, siendo incluso menores en algunas recopilaciones.

Como podemos observar en el Apéndice 1, esto ha permitido obtener 41 casos, que teniendo en
cuenta las duplicaciones, se quedan en 33. Sobre los mismos hemos empleado una clasificacién de tres
categorias en funcién del nivel del proceso de planificacidén estratégica en los que se aplica el Big Data:

a) Casos en los que el Big Data mejora los procesos empresariales o de los de produccién,
mejorando, por tanto, el producto final. En este caso el recurso permite mejorar lo relativo
a los recursos humanos, la optimizacién de sistemas de gestion o incluso mejorar las
prestaciones del producto.

b) Casos en los que el Big Data es el propio producto. Nos hemos encontrado que se
consideran casos de éxito empresas que ofrecen servicios de Big Data a otras empresas
desde distintas perspectivas.

c) Casos en los que el Big Data permite mejorar el servicio o la relacidn con el cliente. Se trata
de la aplicaciéon del recurso para mejorar aspectos no especificos del producto pero si que
consiguen aportaciones en la experiencia de consumo.

Ademas de lo anterior, registramos un caso de la aplicacion del Big Data a la comunicacién politica,
como es la campaia de Obama en Estados Unidos, caso que, obviamente, no abordaremos en este
trabajo.
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Una cuestion destacada es, precisamente, los sectores a los que se refieren los casos considerados de
éxito, donde recogemos una especial presencia de las empresas de distribucidon (10 casos) y de
alimentacién (4) siendo por lo tanto modelos de negocio de trato directo con el cliente. Ademas de
esto, vemos que se trata de sectores muy limitados y concretos en los que resulta casi evidente el uso
del Big Data tanto por las posibilidades de recopilacidon de datos (el retail, como hemos indicado, lo
permite de una forma mas directa y amplia) como por la importancia de su aplicacidn (casos relativos
a salud y deporte, entre otros).

Centrdndonos en los casos concretos y teniendo en cuenta que queremos conocer la incidencia del Big
Data en la publicidad, debemos limitarnos, en primer lugar, al escalén mas bajo del proceso de
planificacidn estratégica, que es lo que hemos delimitado como “casos en los que el Big Data permite
la mejorar del servicio al cliente” (14 casos).

Como podemos ver en el Esquema 3 todos los casos aplican recursos de Big Data en lo relativo a la
gestién del producto o la prediccion de la demanda, empleando herramientas que permitan
anticiparse a las necesidades o incluso preferencias del cliente. En este caso, el Big Data es empleado
mayoritariamente por marcas de distribucion como Target o Amazon y demuestra una inusitada
eficacia, consiguiendo incluso adelantarse a los embarazos o incluso crear contenidos especificos para
el cliente (Netflix).

La gestion del producto, por otra parte, no deja de ser una prediccidn para que este funcione y permite
garantizar un mayor éxito final. En este caso podemos ver cémo las dos formas de uso del Big Data
qgue hemos identificado coinciden con dos lineas de trabajo relativas al marketing (Russell, 2010)

® Operativo: cuando debemos establecer el segmento de publico adecuado para la venta
del producto, lo cual coincidiria con la prediccién de la demanda.

® Estratégico: cuando el producto es disefiado en funcidn de las necesidades detectadas en
el mercado. Esto coincide con la gestidn del producto recogida en el Esquema 2.

Otro aspecto importante en el andlisis de casos realizado es la identificacién de las herramientas que
cada marca ha empleado en el proceso de aplicacién del Big Data. En este caso podemos observar
como estos usos son disefiados especificamente para el caso en cuestidon. Asi, el RetailNext de
Nordstrom, o el Redex de BBVA son herramientas especificas y exclusivas. En otros casos, como Nike
o NBA, se menciona la contratacién de una empresa especializada (Zodiac y SAS respectivamente) o
incluso programas de gestion como Mongodb (empleado por Air France o Chicago), pero son

minoritarios.
Esquema 3. Objetivos, herramientas y niveles de uso del Big Data
SECTOR OBJETIVO HERRAMIENTA NIVEL
NORDSTROM | Distribucion Prediccion de la demanda RetailNext 1
TARGET Moda Prediccion de la demanda Algoritmo 2
NETFLIX Ocio Prediccion de la demanda Deep Data 1
STARBUCKS Alimentacion Gestién del producto Atlas 1

100


http://prisma.com/

PRISMA.COM n.° 44

ISSN: 1646 - 3153

KROGER Distribucion Prediccion de la demanda Copos de nieve

BBVA Banca Gestioén del producto Redex

CHICAGO Turismo Gestion del producto Mongodb

T-MOBILE Tecnologia Gestion del producto Splunk

NIKE Deporte Gestioén del producto Zodiac*

AIR FRANCE Turismo Gestion del producto Mongodb

AMAZON Distribucion Prediccion de la demanda Elastic Map Reduce 1
UPS Distribucion Gestioén del producto Red Hat 1
NBA Deporte Gestion del producto SAS* 1
PINTEREST Tecnologia Gestién del producto Algoritmo 1

* Empresas de gestion de Big Data. Fuente: elaboracion propia, 2019

También debemos matizar que se recogen casos en los que no se emplea una herramienta especifica
(segun la documentacion revisada) haciendo alusion a los “algoritmos” aplicados sobre los datos
recogidos.

Finalmente, dentro de este andlisis debemos recordar la aplicacion del modelo de subordinacidon
estrategias por el cual se aplican tres niveles en el desarrollo de un plan estratégico: (1) empresarial,
(2) comercial (marketing) y (3) comunicativo; con la numeracién recogida en el Esquema 3 podemos
observar como el Big Data tiene incidencia sobre todo en lo relativo a las estrategias empresariales,
con una baja incidencia de este recurso en el proceso estratégico de marketing y cierta presencia en
las estrategias de comunicacién.

El siguiente nivel de anadlisis de estos casos se deberia centrar en cdmo se reflejan estos usos en el
resultado final de las campanas. En el Esquema 2 se han sombreado los cuatro casos donde el Big Data
ha condicionado de una forma mas clara el tipo de comunicacién resultante.

Resulta llamativo como en ninguno de los casos de éxito analizados no se menciona, en ningun caso,
la medicién de resultados de los planes.

3.4. Estudio de casos. Tacticas de uso del Big Data.

Después del andlisis general realizado, podemos recoger los detalles de cada caso destacando sus
aspectos mds innovadores. De esta forma, sintetizamos en el Esquema 4 los principales aspectos de
cada caso, observando la amplia variedad de posibilidades que aportan el Big Data.

Se trata de un analisis cualitativo del que podemos destacar ciertas palabras clave (marcadas en
negrita) que inciden en los tres ejes fundamentales del uso del Big data: recopilacién de datos, gestion
de los datos y analisis de los datos. En cuanto a la primera fase, la recopilacion de datos, podemos
observar que las vias para conseguir informacion son amplias y diversas, desde tarjetas de fidelizacién,
el seguimiento de las compras realizadas, aplicaciones para el cliente o para la gestion empresarial,
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analisis demograficos clasicos e incluso podemos indicar modelos de negocio que, en su propia
realidad de funcionamiento, estan procediendo a la recopilacién masiva de datos (tal es el caso de
Amazon o Pinterest).

En cuanto a la gestidon de los datos, diferenciamos la aplicacion de modelos de analisis o la
automatizacidn de ese proceso. En este caso nos encontramos con algoritmos que permiten la gestién
matematica de los datos, aplicaciones que los realizan de forma automatica y otro software.

Pero lo mas importante para el objeto de estudio que nos ocupa es analisis de los datos. A este
respecto diferenciamos entre el analisis orientado al conocimiento del cliente (que es el mayoritario)
y el orientado a la propia observacidn de las caracteristicas del modelo de negocio. El conocimiento
del cliente resulta, una vez mas, la clave fundamental del uso del Big Data es poder conocer, entender
y atender a los consumidores.

Esquema 4. Elementos clave del uso del Big Data

DESCRIPCION EXITO

NORDSTROM RetailNext es una herramienta para conocer como | Orientacion de las futuras ventas.
se movia el cliente por las tiendas. También se Ajuste casi en tiempo real de la
investigaron proveedores, lineas de abastacimiento, | demanda medida y verificable del
locales, equipos de trabajo y empleados. publico

TARGET Aplicaron un algoritmo para identificar los 25 Asignar probabilidades de
productos que se compraban que permitian embarazo y fecha aproximada de
identificar si una cliente estaba embarazada. parto para adaptar la oferta de

consumo.

NETFLIX Aplicacion de un sistema de Deep Data que permite | Paso de ser una distribuidora de
la gestion de la programacion de la cadena e incluso | contenidos a ser una de las
generar contenidos. productoras de mayor éxito.

STARBUCKS Realizacién de anélisis demograficos que sirven Optimizacion de las nuevas
como planes de mercado y determinan la apertura | aperturas de tienda.
de nuevas tiendas. Generacioén de cupones descuento

y promociones personalizadas.

KROGER Recopilacion de datos mediante tarjetas de Consecucion de alta tasa de
fidelizacion y creacion de cupones de descuento respuesta.
personalizados. Email marketing denominado Establecimiento de patrones de
“copos de nieve” ya que todos los mensajes son compra.
distintos.

BBVA Creacion de aplicaciones para los clientes que Aumento de la rentabilidad de los
permiten la recopilacién de datos. productos.

Mejora de los procesos de
evaluacion de riesgos.

CHICAGO Unificacion de los datos de distintos departamentos | Aumento en la eficacia en la
en una solo aplicacién. Valoracién de los datos gestion de los procesos
para la toma de las decisiones en los procesos de | administrativos.
gestion. Anticipacioén a los problemas.

T-MOBILE Sistemas de monitorizacién social y programas Reduccion de la pérdida de
especificos de recopilacion de datos centrados en clientes.
andlisis de quejas. Gestion de ofertas

personalizadas.
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NIKE Desarrollo de software de informacién para Mejora de las relaciones con los
personas aficionadas al running que permite la clientes y creacion de
recopilacion de datos y crear comunidades en experiencias digitales que
torno a sus productos. optimizan el proceso de compra.

AIR FRANCE Ampliacién de los sistemas de recogida de datos de | Mejora de la experiencia de la
los clientes. Implementacion de sistemas de cliente.
geolocalizacion en tiempo real de las maletas. Posibilidade de personalizar la

oferta y venta cruzada.
Aumento de los ingresos.

AMAZON Modelo de negocio que permite la recogida de datos | Mejora de la experiencia del
de ampllio volumen. Creacién de sistemas cliente.
especificos y automatizados de analisis Optimizacion de la oferta de

venta.

UPS Optimizacién del programa de rutas para que estas | Logro de éxitos.
sean mas eficientes y con menores costos. Nuevo entorno de aplicaciones
Aplicacion de algoritmos en el cruce de una gran para el desarrollo de los procesos
cantidad de datos. abiertos a todo los implicados.

NBA Empleo de tecnologias de reconocimiento facial Mejora de la experiencia del
y de seguimiento de los jugadores que permite la cliente y creacion de modelos de
generacion de estadisticas disponibles en tiempo prediccion.
real.

PINTEREST Modelo de negocio que permite la recogida de datos | Mejora de la experiencia del
de amplio volumen. Creacion de sistemas cliente.
automizatizados de analisis.

Fuente: elaboracion propia, 2019

En cualquier caso, el objetivo final de la aplicacion de este recurso es claramente econémico buscando
el beneficio de la empresa tanto desde el punto de vista de la mejora de la oferta como del aumento
de la demanda. En este punto hay dos conceptos que nos interesan especialmente, la mejora de la
experiencia de consumo y la optimizacidén de los procesos.

La experiencia de consumo se vincula directamente con el concepto de marketing de experiencia:

“A modo de introduccidn es importante destacar la idea de que crear al cliente Unicas y valiosas
experiencias se ha convertido en un foco estratégico fundamental entre los profesionales del
marketing y han sido aceptados como una construccién tedrica Unica en la literatura académica.
Por lo tanto, conceptos tales como el marketing experiencial y marketing de la experiencia (...),
experiencia de gestidn de clientes (...), y el disefio de la experiencia (...) han surgido en la literatura
de marketing” (Barrios, 2012)

La importancia de conseguir que el cliente cuente con una experiencia adecuada ha sido, sin duda, una
de las motivaciones de la implementacion del Big Data de forma masiva por parte de las marcas.

En lo relativo a la optimizacidn de los procesos, las recientes crisis econdmicas demandan que tanto el
diseio y lanzamiento de productos como la propia gestidn de los existentes sea especialmente eficaz
para evitar pérdidas econdmicas por parte de las empresas. El Big Data parece haber respondido esta
demanday su auge de la ultima década se justifica con esta realidad.
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Todo lo anterior supone un avance con respecto a la estrategia planteada en los apartados anteriores.
Se trata de traducir los datos recogidos y analizados y traducirlos en acciones concretas de
comunicacion. En la tabla podemos observar como no se cuenta con demasiados datos concretos
sobre la comunicacién publicitaria desarrollada a partir de esa informacion, pero si podemos intuir
como se trata de una comunicacidon mds basadas en el contacto directo (email marketing, promociones
personalizadas, experiencia de cliente, etc.) que en la comunicacidon masiva.

Este hecho supone un cambio de paradigma verdaderamente importante ya que la comunicacion
publicitaria entendida en el sentido tradicional se desdibuja al sustentarse en estudios de mercado
mucho mas generalistas y menos concretos de lo que permite hacer el Big Data.

4. Conclusiones

El breve analisis realizado permite confirmar como el Big Data ha incidido en los procesos de gestion
empresarial. La capacidad de prediccién del Big Data ha permitido mejorar la toma de decisiones,
hecho demostrado con el éxito de las campafas realizadas por las marcas estudiadas. El conocimiento
del mercado y la competencia ya resultaba una realidad, ahora se conoce a los consumidores de forma
casi individual.

En cuanto a la valoracidn de los casos hemos entendido como la concepcion empresarial condiciona el
uso que pueda hacerse del Big Data, diferenciando entre una férmula operativa (cuando se analiza el
mercado para identificar a los publicos adecuados para el producto) y la férmula estratégica (cuando
se disefia el producto conforme a los gustos y necesidades de los consumidores).

El Big Data demuestra contar con un gran potencial en todas las fases del proceso, si bien hemos
detectado como su influencia es mayor en lo relativo a la estrategia empresarial y la comunicativa,
siendo inferior su uso en el marketing y casi ausente en la medicidn final de resultados.

Se confirma, ademds, como el Big Data es empleado mayoritariamente en fases menos visibles del
proceso (disefio de producto) siendo muy criticado cuando este se aplica de una forma mds evidente
y clara (tal es el caso de las campafas de marketing directo de distribuidoras que, siendo eficaces,
“asustaron” a los consumidores).

Los consumidores se han convertido en el eje central de las investigaciones. De esta forma, ellos son
la fuente fundamental de informacién del Big Data, permitiendo, con sus datos e informacidn, crear
campafias mas eficaces gracias a la personalizacién e individualizacion de los mensajes.
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