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RESUMEN

El presente ensayo busca analizar las variedad de conceptos que existen
sobre el Big Data de manera global, identificando la relacion que surge de
cada definicion establecida por cada autor, para identificar las semejanzas y
diferencias que estos implican y desarrollar un nuevo concepto que sea
aplicable para las pequefias empresas, generando una manera mas facil de
comprender su definicion y utilizacion dentro de las comparfias que cuentan
con recursos limitados para la obtencion de este método e implementarlo

dentro del marketing digital.

Se detallara en tres secciones donde se explicara el tema primordial en el que
se basa el ensayo el cual es el marketing digital, describiendo cada uno de
sus aspectos importante. Siguiente se describird el tema clave que
complementara al tratado en la primera seccibn que es el Big Data
desglosandotoda la conceptualizacion necesaria para el desarrollo del
ensayo. Finalmentesehara la explicacion de algunas plataformas que ayudan
a implementar este tipo de analisis de datos que en este caso es el Big Data
sobre un método tradicional de marketing como lo es el Digital.

El desarrollo y la implementacion de nuevas estrategias, métodos,
aplicaciones, etc. dentro del marketing son de gran importancia.Debido al
avance de tecnologias, cambios de comportamientos de consumidor y
constantes innovaciones en el mercado, las organizaciones deben estar al dia
con las nuevas tendencias que surgen en el mundo para lograr estar en la

misma o similar posiciones que otras.

La finalidad del ensayo es permitir que las PYMES es decir estas empresas
qgue se estan desarrollando en el mercado identifiquen una nueva tendencia
de analisis de datos la cuales con un buen uso permitirdn a la misma

desarrollar estrategias que ayuden al crecimiento de la organizacion.

Palabras claves: Marketing Digital, Analisis de datos, Big data,Mineria de

datos, Social media.



ABSTRACT

This essay seeks to analyze the variety of concepts that exist about Big Data
in a global way, identifying the relationship that arises from each definition
established by each author, to identify the similarities and differences that
these imply and develop a new concept that is applicable to small businesses,
generating an easier way to understand their definition and use within
companies that have limited resources to obtain this method and implement it

within digital marketing.

It will be detailed in three sections where the main subject on which the essay
is based, which is digital marketing, will be explained, describing each of its
important aspects. Next, we will describe the key issue that will complement
the treatise in the first section that is Big Data, breaking down all the
conceptualization necessary for the development of the essay. Finally, we will
explain some platforms that help to implement this type of data analysis, which

in this case is Big Data on a traditional marketing method such as Digital.

The development and implementation of new strategies, methods,
applications, etc. Within marketing are of great importance. Due to advances
in technologies, changes in consumer behavior and constant innovations in
the market, organizations must be up to date with the new trends that arise in
the world to achieve the same or similar positions as others.

The purpose of the trial is to allow SMEs to say that these companies that are
developing in the market identify a new trend of data analysis which, with good
use, will allow the company to develop strategies that help the growth of the

organization.

Keywords : Digital Marketing, Data analysis, Big data, Data mining, Social

media.
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Marketing Digital
- Conceptos de Marketing Digital.

Se define como un conjunto de herramientas tecnoldgicas digitales las
cualescontribuyen en las acciones de marketing que son direccionadas para
la mejora de la relacion con los clientes. Su comienzo se dio con la creacion
de paginas web, considerandolo como un canal de promocion para las
organizaciones, y con el avance tecnoldgico desde la era del web 2.0 las
herramientas se fueron complementando con los Social Media en las que se
encuentran plataformas como redes sociales y blogs. Debido al auge que
surgid de las plataformas digitales, el marketing digital se ha posicionado en
nuevas dimensiones siendo en la actualidad en una de las herramientas mas
indispensables para las organizaciones. Gracias al intenso uso de internet y
de las plataformas de comunicacion digital las tecnologias se estan
desembocando cada vez mas a la digitalizaciéon de los bienes y servicios
(Carmona, 2017).

Las transformaciones que estan generando los avances tecnoldgicos, entre
ellos la digitalizacion y movilizacion, afectan de igual manera a los clientes
como a las organizaciones. Los clientes cuentas con mayores fuentes de
informacion, poder y alternativas a su alcance, mientras que por otra parte las
organizaciones afrontan una gran necesidad de transformar sus negocios
para atender a estos clientes, y a su vez aprovechar las oportunidades de

innovacion y el crecimiento que los mismo aportan (Morales, 2015).

SegunSelman (2017)el marketing digital consiste en todas las estrategias de
mercadeo que realizamos en la web paraqué un usuario de nuestro sitio
concrete su visita tomando una accién que nosotros hemos planteado de
antemano. Va mucho mas alla de las formas tradicionales de ventas y de
mercadeo que conocemos e integra estrategias y técnicas muy diversas y
pensadas exclusivamente para el mundo digital. Parte de conocimientos

variados sobre comunicacion, mercadeo, publicidad, computacion y lenguaje.
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En sus inicios las organizaciones usaban herramientas tales como: Sitios web
informativo, correos electronicos masivos, radio, TV y otros métodos que les
permitiera difundir informacion que tuviera relacion con la organizacion y sus
productos. Estos métodos eran empleados con la finalidad de promocionar el
producto o servicio y mas no para generar un medio que facilitara la
interaccién entre el consumidor y el vendedor. Es decir que a pesar de que
eran herramientas de gran utilidad, no fueron dirigidas de manera eficaz hacia

los grupos objetivos de las organizaciones.

En la actualidad la herramienta mas importante dentro del marketing digital
son las redes sociales ya que son plataformas que ayudan a facilitar la
interaccion entre individuos, donde el fin es la comunicacién o el encuentro a
través de la web. Por su gran insercion en el mercado, es usada también en
marcas y organizaciones, las cuales mediante sus propias cuentas generan
un contacto directo con los clientes y aprovechando el bajo costo de este
medio es utilizado como un método de promocion y marketing digital

(Sepulveda Acevedo & Valderrama Riquelme, 2014) .

Se deben desarrollar relaciones de manera digital las cuales implemente
estrategias promocionales que hagan tener notoriedad a la co-creacion de
contenidos, ya que debido a la expansion de estos medios como los son las
redes sociales se debe generar en los clientes relaciones satisfactorias a largo

plazo, mediante estrategias que se basen en el marketing Digital.

Hoy en dia es de gran importancia que las empresas se involucren en la
nuevaera digital y que a su vez comprendan las implicaciones que la evolucion
digital tiene, ya que las estrategias deben dejarse de enfocar en comunicar
informacion. Las plataformas digitales representan una excelente oportunidad
para lograr el posicionamiento y la recordacidon de una marca, la cual
construya una personalidad propia, un valor que lleve a cosas positivas a largo
plazo (Rivera & Méndez, 2017).

Segun Valencia Adrian, Palacios Irene, Cedefio Jairo, Collins Nathyn (2015)
el marketing ha ido evolucionando con la creacion de nuevos conceptos,

términos y herramientas. Dentro del marketing digital se pueden encontrar una
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gran variedad de estos como: prosumidores, marketing movil,
posicionamiento SEO y SEM, widgets, advertainment, comercializacion e-

social, redes sociales, blogvertising, entre otras.

Debido al crecimientos de dispositivos que permiten el acceso de manera facil
a los medios digitales, es ésta una de las causas que ha generar un
crecimiento exponencial del marketing digital. Dando poder a los usuarios de
obtener informacion necesaria o que sea de su interés, modificando la forma

de llegar a los clientes y a su vez el marketing digital.

Algunos autores exponen sus conceptos sobre marketing digital, como los

siguientes:
Unas de las definiciones es la de Ivan Thompson (2015) donde indica que:

El marketing digital es un tipo de marketing cuya funcion es
mantener conectada a la empresa u organizacion con sus
segmentos de mercado y clientes, mediante los medios digitales
que estén disponibles, con la finalidad de comunicarse
fluidamente con ellos, brindarles servicios y realizar actividades

de venta.
Castafo, Juan y Jurado, Susana (2014)revelan que:

El marketing digital nace con el auge de las nuevas tecnologias
y la nueva forma de usar y entender internet, y consiste en utilizar

las técnicas del marketing tradicional en entornos digitales.

Uno de los factores que tiene gran relevancia dentro del marketing digital son
las redes sociales, Javier Celaya (2016)autor del libro “La empresa en la Web
2.0: el impacto de las nuevas redes sociales en la estrategia empresarial’,

describe la importancia de las redes sociales la siguiente manera:

Las redes sociales estan transformando la manera en que las
personas acceden a la informacién sobre todo tipo de productos
y servicios. El nuevo modelo de comunicacién online obligara a

las empresas a actualizar sus estrategias de marketing y
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comunicacién. Los consumidores ya no quieren limitarse a
recibir informacién sobre un determinado producto o servicio,
sino que, ademas, el usuario quiere formar parte del proceso de

promociéon del mismo a través de las redes sociales.

Hoy en dia el concepto predominante del marketing digital se basa en la
experiencia, mediante la generacion de contenidos a través del marketing
contenidos, los cuales son muy necesarios para lograr captar consumidores

sin tener que llegar a una venta de forma directa.

Se puede analizar al marketing digital desde tres puntos de vista diferentes
los cuales son: el del consumidor o cliente, el de los proveedores y el de la
empresa. En donde, el de los consumidores, se basa en el analisis del uso y
los datos de quienes frecuentan los medios digitales y redes sociales; datos
como ubicacion, segmentos por edad, sexo y nivel socioeconémico, para
desarrollar la estrategia mas apropiada para los medios digitales y sociales,en
el caso de los proveedores permite comprender mejor las tecnologias e
identificar cuales deben ser las herramientas clave que una empresa debe
manejar para poder hacer su inversion en marketing digital. Y por ultimo, el
punto de vista de la empresa se analiza en la ejecucion y la planificacién sobre
lo que se va a utilizar como presupuesto de mercadeo para asi poder calcular

el retorno de la inversion en los medios digitales (Marin, 2015).

En la actualidad existen una gran presencia de redes sociales y como ha ido
evolucionando un componente de sociabilidad entre los usuarios y de gestion
de la presencia digital como un aspecto inseparable dentro de la Web 2.0,
dejando atras la dimension viral de la red para constituir un entorno
fundamentalmente social. Desde el punto de vista de algunos autores se

propone que la nueva Web 2.0 son los medios sociales (Kuhlman, 2012).

- Caracteristicas del Marketing Digital.

El marketing digital abarca muchas funciones como la publicidad, la
comunicacién y las relaciones publicas, es decir engloba todo tipo de
estrategias y técnicas sobre varios aspectos como productos, marcas o
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servicios a través de cualquier medio existentes en el mundo, como lo son el

internet, television digital y telefonia mévil.

Existen dos caracteristicas que diferencian al marketing digital de lo tradicional

las cuales son:

Personalizacion

Marketing Digital

Masividad

Figura 1 Caracteristicas del marketing digital
Fuente: Elaboracion propia

- Personalizaciéon: Es un medio en donde gracias a la necesidad que
tiene el consumidor por obtener informacion cada vez mas precisa y
personalizada, las nuevas técnicas del marketing logran que el mismo
obtenga de manera automatica informacion por la cual se intereso o
que ha sido buscada entre sus preferencias. Permitiendo generar una
manera mas facil un circulo de conversacion con el mundo digital

tradicional.

- Masivo: Es un medio que es mucho méas econémico que el marketing
tradicional el cual puede llevar a una cantidad més grande de usuarios

qgue forman parte de un publico objetivo.

Por otra parte José Luis del Olmo, Joan Francesc Fondevila Gasconv (2014)
citando a Anectcom en su libro “Marketing Digital en la moda” acota algunas
caracteristicas adicionales al marketing digital como:

- Interactivo: Al existir un buen enfoque y una buena ejecucién de un plan

de marketing éste facilitara la interaccion entre consumidores
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generando la unién con la compafia. La organizacion estara en
contacto con las personas que realmente consumen los productos de
la empresa o utilizan sus servicios, permitiendo obtener informacion

valiosa de los mismos.

- Emocional: Al ser un marketing muy personalizados el contenido que
exista entre el consumidor y la organizacion también deben serlo. Es
decir, el contenido que se entregue al usuario debe vincularse con

experiencias, sentimientos, emociones y a sus vivencias propias

- Medible: En el nuevo entorno de la Web 2.0 es muy facil desarrollar
aplicaciones que permitan medir el impacto de las acciones de
marketing de manera rapida y precisa. Es decir, paralelo a lo tradicional
este permite desarrollar encuestas online, medir satisfaccion del cliente
0 poder testear sobre las opiniones de los consumidores en los social

media.

- Modelo de las 4F’s.

Segun Selman (2017)el marketing digital se caracteriza por dos aspectos
fundamentales: La personalizacion y la masividad. En donde los sistemas
digitales permiten crear perfiles detallados de los usuarios, en el cual no solo
se detallan caracteristicas socio demogréficas, sino a su vez relacionada a
gustos, preferencias, intereses, blisquedas, compras. La informacién que se
genera en internet puede ser totalmente detallada. Asi, es mas facil conseguir
un mayor volumen de conversacion en el mundo online que supone que con
menos presupuesto tiene mayor alcance y mayor capacidad de definir como
tus mensajes llegan a publicos especificos.

Asi como el marketing tradicional contiene 4P, el marketing digital se basa en

4F que son:

17



Funcionabilidad Feedback

Flujo /\\ Fidelizacion

Cuatro F

/

Figura 2 4F del Marketing Digital
Fuente: Elaboracion propia
- Flujo

Se refiere a la dindmica que un sitio web propone al visitante, el cual debe
generar una interactividad con el usuario permitiendo que este se atractivo
para el usuario y este pueda dirigirse de un lugar a otro segun los objetivos de

la compafiia.
- Funcionabilidad

El usuario debe obtener un sitio en donde la navegabilidad del mismo sea facil
e intuitiva, de tal manera que prevenga que no abandone la pagina por no
encontrar en camino correcto al momento de realizar una basqueda El sitio

debe captar su atencién y evitar que abandone la pagina.
- Feedback (Retroalimentacion)

En este caso se debe generar una interactividad con el usuario la cual permita
establecer una relaciéon de confianza con el mismo, un ejemplo claro de esto

son las redes sociales las cuales brindan una excelente oportunidad.

- Fidelizacion



Al apropiarse de la relacion con el usuario visitante, lograr la fidelizacion del
mismo va a depender de la duracién que esta tenga la cual debe ser entendia
a largo plazo. Esto se logra con la entrega de contenidos que sean atractivos

para el usuario.

Otra definicién del marketing mix digital la exponen Bolafios Brenda, Herrera
Gabriela, Romero Ana (2017) donde indican que para poder generar una
adopcion de las estrategias a utilizar es necesario tener una infraestructura

definida que contenga la siguiente distribucion:
- Personalizacion

Se refiere a disefiar productos y servicios los cuales satisfagan las
necesidades de los consumidores, de acuerdo a sus gustos y preferencias.

- Patrticipacion

Crear una comunidad entre los consumidores, donde se involucre al mismo
en el marketing mix y que se conviertan en representantes de la marca u

organizacion.
- Prescripcién

Un anuncio publicitario es mas confiable cuando esrecomendado por
personas cercanas al usuario que accedeal mismo y a su vez las opiniones
se generan en tiempo real, el producto no solo debe generar una relacion de
redes sociales con los usuarios sino que se debe socializar y a su vez debe
facilitar informacién sobre la empresa y sus productos para que la misma sea

compartida y genere un grado de confianza por parte de sus clientes.
- Predicciones Modelizadas

Con la extensa red de herramientas online que existen en el mercado el
obtener informacion sobre el comportamiento de los clientes es muy facil de
obtener las cuales permiten la medicion y la evaluacion de las acciones de

Marketinglas cuales generan un mayor aporte para la toma de decisiones.

19



- Componentes de Marketing Digital.

Hablar de la necesidad del uso de un medio inmediato pone al descubierto la
cultura de informacion en la que vivimos. El concepto de la web 2.0 denota un
espacio que trata de comunicar los espacios publicitarios. Los consumidores
tienden a actuar por la recomendacion, como si fuera esta un acelerador del
proceso de compra, cuando es la que finge como acelerador del proceso de
posicionamiento (Amezcua, 2012).

Segun Amezcua (2012)indica que la estructura propuesta por Cobo Romani

busca ordenar la web 2.0 la cual se centra en cuatro lineas fundamentales:

- Social Networking(redes sociales)
En estas se describe a todas aquellas herramientas que fueron
disefiadas para la creacién de espacios que promuevan y faciliten la

conformacion de comunidades e instancias de intercambio social.

- Contenidos
Estas hacen referencia a todas aquellas herramientas que favorezcan

la lectura y la escritura en linea, asi como su distribucion e intercambio.

- Organizacion social e inteligente de la informacion
Estas son las herramientas y recursos para etiquetar, sindicar e
indexar, que facilitan el orden y almacenamiento de la informacion, asi

como de otros recursos disponibles en la red.

- Aplicaciones y servicios (mas-hup5)
En esta clasificacion se incluye un sinnimero de herramientas,
software, plataformas en linea, y un hibrido de recursos creados para

ofrecer servicios de valor afiadido al usuario final
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- Estrategias de Marketing Digital.

(Los Costos por )
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los Costos por
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Figura 3Estrategias de Marketing Digital

Fuente: Elaboracién Propia
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Segun Cortes Susana (2011)son varios los formatos que componen el
marketing digital, los que mediante la utilizacion de una variedad de
herramientas permiten alcanzar objetivos de negocios propuestos por las
organizaciones. La variedad en la clasificacibn del marketing digital se
presenta por diferencias en costos, tecnologias implementadas,
segmentacion de clientes, entre otros. Las organizaciones pueden utilizar los
instrumentos de marketing tradicional las cuales pueden ser complementadas
con las herramientas de marketing digital con la finalidad de obtener grandes
beneficios. Entre la clasificacién de las estrategias de Marketing Digital se

pueden mencionar las siguientes:
- Search Engine Marketing (SEM)o Marketing de Buscadores

Este es una forma de marketing en la web el cual busca promover su
visibilidad en las paginas de Resultados de Buscadores (SERPS) a través de
sitios web como: Google, Yahoo, entre otros.

Segun Mariduefia A y Paredes J (2013) explican que el objetivo de los SEM
es generar una extensa visibilidad en los resultados que se den al momento
de consultar en los buscadores, estos aparecen en manera de anuncios pago
por click o CPC. Entre los principales navegadores que se pueden encontrar
dentro de esta herramienta estan: Yahoo! search Marketing Ask,Google

Adwors,

Al mismo tiempo, el SEM incorpora en su modalidad diferentes aspectos, tales

como:

* Pay per click (PPC) o Los costos por clic (CPC): Estos son utilizados
en los motores de busquedas y redes de trabajos en donde la
publicidad que se genera solo es pagada cuando un usuario hace clic
sobre los anuncios o visita la pagina web que se esta publicitando.Para
estos los publicistas utilizan palabras claves mediante las cuales
pretenden predecir las palabras que utilizara su mercado objetivo para

la busqueda de un servicio o producto.
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Susana Cortes (2011) indica que el anuncio publicitario se mostrara en
el momento en el que el usuario al momento de ingresar una palabra
clave y esta este dentro de las establecidas por el publicista o que sea
una pagina web con contenido relevante. A estos se los llama
“Sponsored link" o "SponsoredAds" los cuales aparecen dentro de los
resultados que los motores de busquedas muestran.

* Los CPM o costos por mil: Son aquellos en que el pago se da por cada
mil impresiones del aviso establecido, principalmente en medios de

comunicaciéon como en este caso son los motores de busquedas.

* El Posicionamiento en buscadores o SearchEngine Marketing (SEO):
estos son aquellos que generan el resultado de la utilizacion de
palabras claves con el de logaritmos de busqueda en el software
ajustando la informacién de las paginas en donde se espera posicionar
en los resultados de busqueda, mediante el uso de heterogéneas
técnicas que permitan que los buscadores de Internet sitien en una

posicion de alta categoria determinada pagina web.
Se pueden considerar los siguientes buscadores del SearchEngine Marketing:
- Google:

Se puede considerar uno de los buscadores a nivel mundial, ademas
de permitir diversos comandos y operadores que admiten perfeccionar
las busquedas cuenta con otros servicios anexos mas utilizados se
localizan el correo electronico Gmail, Google Maps, AdSense y Blogger

la cual es una plataforma destinada a la creacion de blogs.

- Yahoo: Este Buscador contiene multiples opciones para su uso como,
por ejemplo: cuenta con un directorio, buscador, tiendas virtuales y

otras aplicaciones como el correo electrénico.

- Bing: Fue desarrollado por Microsoft, entre sus principales

caracteristicas estas:
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» ldentifica y destaca la mejor respuesta mediante los
resultados de busqueda relevantes que genere el Best
Match

» permite visualizar los recursos que ofrece dicho sitio
(Deep Links).

» Contiene una ventana llamada Quick Previewque se
esparce sobre el titulo de un resultado de busqueda y
otorga una idea mejor de la relevancia del sitio.

» Contiene el Explorer Panel compuesto por un conjunto de
herramientas de navegacién y busqueda de gran
relevancia por su dinamismo.

» Agrupanresultados de manera intuitiva tanto en el panel
de exploracién, como en los resultados realesMediante
los Web Groups.

» Contiene una tabla de contenidos para las distintas

categorias de los resultados de busqueda (Quick).

Se pueden considerar las siguientes: el Retorno sobre la Inversion (ROI), el
Costo de Conversion y el Porcentaje de Conversién comolas métricas mas

utilizadas para determinar la efectividad de los anuncios pagados,
- Social Media Marketing

Social Media Marketing se define como “contenidos creados y compartidos
por individuos en Internet, utilizando para ello plataformas Web que permiten
al usuario publicar sus propias imagenes, videos y textos y compartirlos con
toda la red o con un grupo reducido de usuarios”.

Herramientas sociales de comunicacion de Social Media, tales como (Perez,
2015):

- Facebook: EIl facilitar las comunicaciones y el intercambio de
contenidos es la finalidad de Facebook. Segun Jacome Cori
(2016)indica que: “es una de las redes sociales con mayor crecimiento
y mas usuarios en linea. Esta red social permite al usuario crear

paginas o también llamadas fan page con el fin de publicar contenido
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multimedia que sea compartido con los “fans” asi como medir el

crecimiento de la pagina en un periodo de tiempo”.

Segun Clavijolsmael (2016) indica que Facebook es una herramienta
fundamental en el marketing digital al ser una red social que cuenta con
mas de 10 afios de existencia y en la actualidad es el medio de
comunicacion mas significativo a nivel mundial, por contar con una gran
cifra de usuarios; entre los beneficios que aporta a la marca se destaca
la contribucion al Branding, la creacion de un compromiso con el

cliente, la gestion de la reputacion,

- YouTube: Es una plataforma que permite a los usuarios el poder ver
y compartir videos de cualquier variedad ya sean estas peliculas,

programas de tv o videos musicales.

- Twitter: Segun Jacome Cori (2016)indica que su finalidad es: generar
conversaciones cortas e informar de manera instantanea (tipo mensaje
de texto) a su audiencia, asi como atraer a mas usuarios interesados
en un tema a través del uso de hashtags (#). Aqui se puede comprar
hashtag, promocionar cuentas por busqueda o simplemente, aparecer
en las sugerencias de cuentas (Andrade Yejas, 2017).

-Linkedin: las caracteristicas principales es permitir publicar datos como
educacion, experiencia, paginas Web y recomendacionespara asi
permitir establecer contacto con otros miembros enfocados en un érea

profesional especifica.

- Blogs: El uso o tematica de cada blog es particular, se pueden
encontrar de tipo personal, periodistico, empresarial o corporativo,

tecnoldgico, educativo, etc.

Al utilizar herramientas de Social Media se genera una ventaja en las
organizaciones, la cual es tener acceso a audiencias segmentadas para dirigir
al mercado determinado de manera correcta sus acciones en relacion a

factores comointereses o perfiles profesionales la cual no requiere de grandes

25



inversiones iniciales y los resultados pueden ser cuantificables en el mediano

o largo plazo.

Las herramientas de Social Media se miden generalmente con el ROI (retorno
sobre la inversion), considerando para ello diversas variables cuantitativas,

estas mediciones pueden ser cuantitativas o cualitativas.
- Mobile Marketing Association (MMA)o Marketing Mévil.

Se especifica como una subespecialidad del marketing que centraliza su
actividad en las camparfias que se realizan a traves de dispositivos moviles. El
Marketing Movil maneja campafias que pueden incluir anuncios de audio o
video a través del uso de mensajes multimedia MMS, de texto en SMS o de
correo electronico. Las encuestas y otras iniciativas que utilizan idénticos
soportes también son empleados por este tipo de Marketing Directo, el
Marketing Movil. Estas actividades estan auto reguladas por la industria a

través de la Asociacion Global de Marketing Moévil o MMA.

Las herramientas del Marketing Movil facilitan contactos mas eficientes en una
campafna publicitaria mediante un sélido canal de comunicacion, lo que
permite a las empresas que utilizan estas practicas tener un mayor alcance,
efecto viral, rapidez, interactividad y adaptabilidad en sus objetivos con el

cliente.

Entre los principales objetivos que pretende alcanzar el Marketing Movil, se

pueden considerar:

- Lograr el reconocimiento de la marca.

- Obtencion de informacion.

- Aumento de clientes potenciales.

- Generar ventas de productos o servicios.

- Crearfidelizacion de los clientes,

Para lograr estos objetivos se pueden realizar actividadeslas cuales son: las
Campafias Pull, en donde la comunicacion con las empresas se da por

iniciativa del usuario; y las Campafas Push, en donde el mercado objetivo es
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abordado por la iniciativa de la marca. Existe la posibilidad de generar
estrategias que combinen las dos actividades.

Entre las areas cubiertas por estas métricas se encuentran las siguientes:
impresiones tradicionales, publicidad en video, impresiones en Rich media y
clics. Estas son importantes para que las empresas inviertan en un mavil como

soporte publicitario en la emision de anuncios.

- Canales del Marketing Digital.

Los canales principales se detallan a continuacion por Chavez Elsita (2017):

- El acceder a visitas mediante buscadores como Google, Yahoo, Bing,
entre otros es conocida como busqueda organica.

- Las visitas que se dan mediante la introduccion de un URL en el
navegadorson conocidas comotrafico directo.

- Elrecorrido en las redes sociales es conocido como trafico en la web.

- El realizar visitas entre medios que enlazan contenidos son conocidos

como trafico referido.

- Ventajas en el Marketing Digital.

Juan Carlos Alcaide, Sergio Bernués, Esmeralda Diaz Aroca, Roberto
Espinosa, Rafael Muiiiz y Christopher Smith (2013)indican la importancia que
genera el marketing digital en la organizacion ya que en el pasado todo
dependia de los medios que se empleaban para la implementacion de el plan
de marketing establecido, es decir de la inversion que se empleaba. En la
actualidad todo esto a cambiando y dado nuevas oportunidades a las

organizaciones.

Segun Selman (2017)en la actualidad se pueden aprovechar varias ventajas

gue ofrece el marketing digital a las organizaciones:

- Permiten medir de forma precisa y continua los resultados de

campafas de publicidad
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- Permite generar un contacto directo con clientes o usuarios potencias,

y a su vez reforzar el contacto que exista con los clientes actuales.

- Permite desarrollar adaptaciones y modificaciones continuas de las

campanfas, segun los comportamientos del publico objetivo.

- Permite analizar con mas precision al publico objetivo.

- Permite acceder de forma econ6mica a medios de comunicacion y

publicidad.

Por otra parta Editorial Vértice (2014)indica que las ventajas del marketing

digital se pueden categoriza en dos puntos de vistas:

I.  Desde el punto de vista del consumidor.

Facilidad para evaluar ofertas y efectuar comparaciones.
Internet ofrece la posibilidad de efectuar la compra desde
cualquier lugar y en cualguier momento generando comodidad y
conveniencia en el consumidor.

Intimidad del proceso de compra, debido a la ausencia del
personal del establecimiento y de otros compradores.
Disminucionde coste de oportunidad integrado por el ahorro en
tiempo, desplazamiento, esfuerzos y molestias.

Muchas opciones de busqueda y obtencion de amplia
informacion importante para la decision de compra.

Navegacion por un entorno atractivo, interactuando con
elementos multimedia. Sensacion de entretenimiento.

Ausencia de las presiones e influencias del vendedor.

ii. Desde el punto de vista del vendedor.

Permite un control eficaz de los resultados de las acciones que
realiza el marketing.

Permite acceder a un mercado global y en crecimiento
exponencial.

Permite un rapido ajuste de la evolucion del mercado,

elvendedor puede variar rapidamente las caracteristicas de su
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oferta, afiadiendo productos y modificando lascondiciones de
venta.

- Bajos costes de entrada y operacion del servicio en el desarrollo
de espacio virtual de ventas.

- Desaparecen los costes derivados de la exposicion fisica de los
productos

- Se opera con stocks inferiores a los de la distribucionfisica de la
modalidad con establecimientos.

- Posibilidad de ofrecer videos promocionales,demostraciones y
ofertas animadas mientras se produce el proceso de compra, lo
gue provoca mayor atencion por parte del comprador.

- Se contacta directamente con los clientes, mejorando

lacapacidad para construir relaciones continuadas con ellos.

- Influencia en proceso de compra.

La evolucion en el comportamiento de los consumidores en las nuevas
generacionesprovoca que las empresas modifiguen constantemente sus
estrategias de marketing. Las plataformas digitales permiten a las
organizaciones cocrear contenido con sus clientes mediante la
implementacion de formas innovadoras de comunicacion las cuales ayudan a

mejorar sus esfuerzos de marketing (Tiago & Verissimo, 2014).

Segun varios autores como Valencia Adrian, Palacios Irene, Cedefio Jairo,
Collins Nathyn (2015)indican que la publicidad digital genera informacién de
gran importancia sobre los productos o servicios, lo cual provoca que los
consumidores realicen sus compras via online o0 en ocasiones se acerquen a
las tiendas cuando existen alguna tipo de curiosidad sobre el mismo, mediante
la percepcidn de la atencion al cliente, precios, calidad o caracteristicas del
producto determinaran si comprar 0 no. Esta también genera un contacto
directo con el publico objetivo y muestrapreocupacion por el cliente tratando

de lograr un alto nivel de satisfaccion.
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Tendencias del Marketing Digital.

Por otra parte, Gordon Andrés (2015) indica las tendencias del Marketing

Digital:
1. Interés grafico:

Cuando se publica lo que se piensa sobre un temadeterminado donde se
incluya habitos de compra o reacciones del entorno, es la manera para
describir toda la informacion que marcas como anunciantes les encantaria

tener en sus manos.
2. Pon tu negocio en el mapa:

Con la entrada de Facebook places, si no se estructura una notoriedad de
marca en el mercado existe la probabilidad de desaparecer para el
consumidor.Es decir, las organizaciones deben generar contenidos sobre sus

productos o servicios en lugares que sean de facil acceso para los usuarios.
3. Como las tablets estan cambiando la comunicacion:

Hoy en dia con la innovacion en la tecnologia en este caso de las tablets, los
consumidores han dejado de lado sus netbooks y periddicos. Es decir, la
tecnologia esta cambiando la manera en que las organizaciones y las marcas
publican su informacién, generando un cambio en la manera de comunicacién

gue realizan los profesionales en el mercado.
4. Quiénes son las nuevas celebridades en social media:

En la actualidad existe un crecimiento del fenémeno “celebridad en medio
sociales”, entre los expertos en el campo estan: “influencers”, comunicadores
y gente que proporciona a los profesionales informacién relevante, la cual

mediante sus retuis permitirdn que la marca se posiciones en el mercado.

5. La socializacién de la TV y la musica:
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La relacién que se genera con los medios audiovisuales y la tv en relacién con
el internet es permanente, lo cual genera un disefo social el cual es poderoso
para las organizaciones. Hoy en dia no es raro ver un “hashtag” aparecer enel

titulo de un programa de television.
6. Social media y comunicaciones internas:

Existen sistemas que han buscado maneras para crear una relacibn mas
poderosa y critica, es decir, sus empleados. Entre estos estan Ning,
PosteorusyNationalField que han empezado a generar traccion real entre las

marcas que tienen dicho objetivo.

7. Como los pagos electronicos pueden abrir una nueva ola de

innovacion:

Las marcas necesitan asegurarse de que la gente divulgue al mundo cada vez
gue realiza alguna compra de los establecimientos. Existen dos casos: en el
comercio existe la necesidad de estar en el mapa electrénico; mientras que Si
se es un desarrollador, debe asegurarse de que pueda proporcionar servicios

de pago en las aplicaciones o servicios.
8. Juegos:

Tanto si eres una marca, un editorial, el gobierno o un desarrollador, los juegos

permiten potencia un servicio o producto ya sea este basico a un costo bajo.
9. Foros:

A pesar de la evolucion que han tenido los social media, los foros no son una
opcion que queda distante a ellas ya que se puede convertir en un instrumento
donde los usuarios pueden tener el potencial para ser los mejores promotores

de las marcas.
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Evolucion del andlisis de datos del marketing digit al:
Big Data.

Cuando en el futuro pensemos en la relacién que tenemos con la inteligencia
artificial, no pensemos jerarquicamente de la manera como al homo sapiens
le gusta ver al mundo; sino en una relacion simbiética en la que el ser
humano cuida y le sirve a la inteligencia artificial, al tiempo que la inteligencia
artificial le genera beneficios a la humanidad.

MichalKosinski (2017).

Segun Tacson (2013) en el mundo empresarial y de negocios, durante la
Gltima década del siglo pasado y los primeros afios de este se hablaba de
Business Intelligence (Bl) para crear referencia a un grupo de estrategias y
herramientas que una organizacion tenia a su disposicion para poder realizar
el andlisis de los datos de su organizacion. Con el Bl se hacian previsiones y
analisis. Big Data también estd emparentado con lo que se ha conocido como
mineria de datos, un campo de las Ciencias de la Computacién que intenta
descubrir patrones en grandes volumenes de datos. La mineria de datos
(parte de BI), al igual que el Big Data, utiliza los métodos de la Inteligencia
Artificial (IA) y la Estadistica para analizar los patrones en las bases de datos

con las que trabaja.

El desarrollo de las tendencias del marketing digital se describe de la siguiente

manera

- Inteligencia de Negocios.

Segun Esteves (2012)hace referencia a las técnicas informéaticas utilizadas en
la deteccion, extraccion y andlisis de datos empresariales, tales como
ingresos por ventas de productos o servicios, 0 por los costes e ingresos
asociados. Su objetivo principal es el de ayudar a mejorar la toma de

decisiones empresariales.

Se puede mencionar que las tecnologias de Business Intelligence
(BI) proporcionan puntos de vista historicos, actuales y de prediccion sobre la

operacion de la organizacion. Sus funciones mas comunes de estas
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tecnologias son la presentacién de informes, los procesos analiticos en linea,
el analisis, la extraccion de datos, la gestion del rendimiento empresarial, los

patrones en referencia, la extraccion de textos y los analisis de prediccion.

Por otro lado, Kotler y Keller (2012)describen el término de Big data como:
"sistema de inteligencia de marketing" es decir un conjunto de procedimientos
y fuentes que son utilizadas por los gerentes para obtener informacion diaria
sobre losdescubrimientos que se dan en el entorno del marketing. Entre ellos
proponen que el sistema de registros internos proporciona datos de
resultados, pero a diferencia de ellos el sistema de inteligencia de marketing
proporciona datos de acontecimientos.

- Analytics, Business Analytics y Big-Data.

Analytics cobra fuerza a inicios de este nuevo milenio para las organizaciones,
La cual se entiende como el descubrimiento y la comunicacién de patrones
significativos de la informacion (data) 6 previsto como un metodo de analisis
l6gico de la informacion (Meier & Donzi, 2012) , y es muy valiosa en areas que
registren grandes cantidades de informacidn. Analytics recae en la aplicacion
simultanea de la estadistica, la programacion computacional y la investigacion

de operaciones.

Intrinsecamente el concepto de Analytics surge de una contestacion para la
problematica empresarial; el Business Analytics la cual se define como la
amplia categoria de aplicaciones y técnicas para recoger, almacenar, analizar
y proveer acceso a la informacion para ayudar a los usuarios de la
organizacion hacer mejores negocios y que ayudan a mejorar la toma de

decisiones.

La habilidad que las empresas tienen en la actualidad para poder analizar el
potencial espacio infinito de informacién disponible; en otras palabras, su
capacidad de hacer Business Analytics se convierte ahora en una ventaja
competitiva. Las empresas que utilizan las Analytics como estrategias clave
son llamados: Analytics Competitors. Pueden diferenciarse mediante un mejor
entendimiento del consumidor, ahora en la actualidad, donde los productos y

las tecnologias se tornan cada dia mas y mas comparables entre si.
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Los Analytics Competitors aplican una modelacion predictiva a una amplia
variedad de areas empresariales como ser el Customer Relationship
Management, Logistica y Aprovisionamiento, fijacion de precios y también

Marketing.

SegunMeier y Donzi (2012) resumen las areas empresariales donde se

pueden aplicar

- Customer.

- Relationship Management (CRM).- Predicciones mas apropiadas en la
actividad del relacionamiento con el cliente.

- Web Analytics.- Optimizacién del sitio web de acuerdo al andlisis de la
corriente de "clicks".

- Complicidad. - Prediccion de comportamientos ilegales como el fraude
y el lavado de dinero.

- Gestion de Riesgos. - Prediccion en la valoracion de créditos.

- Gestion Estratégica. - Visualizacion de perfiles de consumidores para
un producto en especifico 6 estrategias de mercado.

- Marketing. - Predicciones de la afinidad de los consumidores a ciertos

productos.

Big Data
- Conceptos de Big Data.

Desde junio de 2011, fecha en que se dio la presentacion del término Big Data
por MGI (McKinsey Global Insitute)han existido heterogéneos intentos de

acotacion del concepto, como los siguientes:

Una de la definicion indica que el Big data es un conjunto de datos cuyo
tamafio va mas alld de la capacidad de captura, almacenamiento, gestion y
andlisis de la herramienta de base de datos (Mckinsey Global Intitute, 2011).

Al pasar los meses surgieron nuevos conceptos o teorias de Big data, en las

cuales los autores describian no solo pequefios conceptos del mismo, sino
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que hacian referencias a caracteristicas, usos y ventajas que lograrian las

organizaciones con la implementacion de este método.

Otro concepto que surge sobre el Big Data es el mencionado por Lépez David
(2012)donde cita a FidelityWorldwidelnvestment que indica queBig Data es:
“el término inglés que designa los conjuntos de datos de gran tamafio y
generalmente desestructurados que resultan dificiles de manejar usando las

aplicaciones de bases de datos convencionales”.

A partir de lo acotado por los distintos autores se podria decir que el termino
Big Data es la masificacion de informacion existente en los distintos medios,
la cual permite a las organizaciones realizar un analisis mas eficaz para la

implementacion de nuevas estrategias hacia su mercado objetivo.

Big Data definido por TicBeat (2012)indica que Big Data es: “la enorme
cantidad de datos que se genera desde hace unos afos continuamentedesde
cualquier actividad”; también menciona que: “el Big Data bien entendido en la

busqueda del mejor camino para aprovechar dicha avalancha de datos”.

Por otro lado, se define al Big data como activos de informacion
caracterizados por su alto volumen, velocidad y variedad, que demandan
soluciones innovadoras y eficientes de procesado para la mejora del

conocimiento y toma de decisiones en las organizaciones (Gartner, 2012).

El Big Data agrupa informacion relevante para las organizaciones la cual se
caracteriza por algunas variables, entre ellas el volumen de informacién que
ésta contiene, la velocidad en la que se obtiene dicha informacion y la

veracidad de los datos obtenido.

Erro Ignacio Y Michel Andrés (2016) lo definen como:“un sistema de
herramientas que permiten a la organizacion poder manipular, gestionar y
analizar grandes cantidades de datos de todo tipo, aquellas que no pueden
ser procesada por las herramientas informaticas tradicionales”. "Datos
masivos” es como se define alBig Data el cual es un término de origen inglés.
Su principal objetivo consiste en el analisis de datos e informacion de manera

inteligente para permitir la mejora en la toma de decisiones mediante una
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infraestructura tecnologia que permite a la organizacion tener la accesibilidad
para el almacenamiento y analisis de una manera rdpida detodos los datos
gue constantemente se generan. Todo esto se implementa y se desarrolla con
hardware y softwares que ayuden a gestionar estos datos y permitan obtener

informacion util y de valor para la empresa.

Segun Arthur (2013) indica que Big-Data se puede entender como la
recoleccion de datos tanto de fuentes tradicionales como de fuentes digitales
(no tradicionales) que representan una fuente para posteriores
descubrimientos y analisis. Entonces, con la anterior definicion expuesta,

ademas expone que la diferencia entre las otras tendencias radica en la 4V’s:

- Volumen. - Es la cantidad de informacién recolectada, que incluye
informacion de fuentes tradicionales y no tradicionales. Las empresas
trabajan ahora con petabytes y exabytes.

- Velocidad. - Es la velocidad en la que la informacion es generada y
fluye hacia la empresa. La velocidad en que la informacion es creada.

- Variedad. - Se refiere al tipo de informacion disponible para la empresa

y para sus equipos de marketing.

- Importancia de Big.

El termino Big Data es utilizada para describir enormes cantidades de datos
que llevaria demasiado tiempo cargarlos en una base de datos relacional para
su posterior andlisis y hace un enfoque en las tendencias que han ido
evolucionando y que han generado nuevas oportunidades hacia un nuevo
rumbo de entendimiento y toma de decisiones. El Big Data se aplicara para
toda la informacion que los métodos tradicionalesno puedan ser procesada
(Lopez Garcia, 2012).

Una base de datos es un conjunto de datos interrelacionados. Al hablar del
modelo de datos relacional de la obra del investigador de IBM Edgar Codd en
1970 se hace referencia a la base de datos relacional la cual goza de una
fuerte base matematica. El modelo relacional se caracteriza a muy grandes
rasgos por disponer que toda la informacion que debe de estar contenida en

tablas, y lasrelaciones entre datos deben ser representadas explicitamente de
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ese mismo modo. Lo que se consigue con este modelo es trabajar siempre

sobre tablas relacionadas entre si.

Mediante este modelo se evita la duplicidad de registros y garantiza la
integridad referencial, en la cual, si se elimina un registro, se eliminan todos
los relacionados. Un inconveniente que se presenta es el tiempo que se
necesita para manejar grandes cantidades de datos, pero esto se logra
gracias al Big Data. Por otro lado, lo que se consigue al trabajar con bases de

datos es combinar diferentes tipos de datos y de una manera formalizada.

Por lo tanto, se podrian definir las ventajas de una base de datos relacional

en:

- Integridad referencial (sin duplicidad).
- Normalizacién (surgen estandar SQL.).

- Permite establecer roles (permisos de entradas a tablas).

Pero a su vez también surgen desventajas de la utilizacion de bases de datos

relacionales, la cuales con:

- Cantidad de manejo de datos limitada.
- Lectura exclusiva de lenguajes estructurados.

- Orientadas a satisfacer objetivos de aplicaciones anteriores.

Estas desventajas pueden ser resueltas mediante el Big Data, por su
estructura es capaz de almacenar y procesar grandes cantidades de datos ya
sean estos estructurados, semiestructurados y sin estructurar, por otro lado,

es una arquitectura orientada a los programas actuales.

También la importancia del Big Data para el mundo de la prensa. En el
periodismo se denomina especificamente periodismo de datos a aquel
realizado con las herramientas de Big Data, cuyos antecedentes se hunden
en el denominado periodismo de precisibn o periodismo asistido por

computadora (CAR, en sus siglas inglesas).

- Caracteristicas de Big data.

Las denominas 3 V del Big Data:
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Volumen: Suele utlizarse como sinébnimo de Big Data. El reto
relacionado con el volumen de datos se ha puesto de manifiesto
actualmente, debido a la difusion de los sistemas de informacion e
inteligencia, el aumento del intercambio de datos entre sistemas y
dispositivos nuevos, nuevas fuentes de datos, y el nivel creciente de
digitalizacion de los medios de comunicacion los cuales antes sélo

estaban disponibles en formatos como texto, imagenes, videos y audio.

La cantidad de datos cada dia sera muy mayor a las que actualmente
existen con lo cual se obtiene un valor afladido. Las empresas estan
cubiertas de una cantidad cada vez mayor de datos de todo tipo,
acumulando facilmente terabytes y hasta peta bytes de informacion.

Velocidad: Es asociada con la expansion de nuevas fuentes de datos,
y la necesidad de utilizar estos datos mas rapidamente. Fuentes de
datos automatizados como sensores, RFID, GPS que generan datos
cada fraccion de segundo para varias métricas diferentes y, junto con
otros equipos de la organizacion, causan un flujo constante de datos

gue se generan con el tiempo.

Los dispositivos que generan datos a intervalos mas largos como los
teléfonos inteligentes, terminan generando corrientes constantes de
datos que necesitan ser ingeridos rapidamente. Todos estos datos
tienen poco o ningun valor si no se convierten rapidamente en

informacion util.

Variedad: Los grandes voliumenes de datos incluyen cualquier tipo de
datos, estructurados y no estructurados como texto, datos de sensores,
audio, video, secuencias de clic o archivos de registro, entre otros. Al

analizar estos datos juntos se encuentra informacioén nueva.

Un ejemplo claro de esta caracteristica es imaginar la creciente cantidad de
informacion que almacena Facebook sobre sus usuarios y lo diversa que es
esta. En su base de datos se puede encontrar la edad, el sexo o el pais de

millones de personas. Con Big Data esto es posible de hacer. Esta
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caracteristica estad relacionada con la organizaciéon de los datos. Esta
organizacibon se divide basicamente en datos estructurados,

semiestructurados y no estructurados.

Los datos estructurados son los datos tradicionalmente presentes en los
sistemas corporativos (bases de datos, archivos jerarquicos y secuenciales,
etc.), los datos semiestructurados suelen estar disponibles a través de los
registros del sistema (servidores web, CDR, etc.) y los datos no estructurados
se relacionan principalmente, con el contenido digital mas reciente, y se
pusieron a disposicion previamente en un formato no digital, tales como
archivos de imagen, audio, texto, entre otros. El universo del Big Data
contempla la posibilidad de utilizar todos los datos disponibles a través de
correos electronicos, documentos, mensajes, imagenes, grabaciones de

audio, registros, videos, etc (Tamaki, 2012).

Existe la posibilidad para algunos autores de una cuarta “V” la Veracidad, hace
referencia al nivel fiabilidad asociado a ciertos tipos de datos. Otra
caracteristica importantes q define al Big Data es la complejidad la cual esta
relacionada con la forma de tratar con todas las caracteristicas mencionadas

anteriormente, para brindar informacion util de manera eficiente.

- Componentes de Big.

Son imprescindibles seis capacidades para que se pueda aplicar en una
organizacion el Big-Data Marketing las cuales se deben ir desarrollando
continuamente (The Bostoon Consulting Group, 2014).

- Uso de datos
v' Oportunidades. - Construir una cultura de innovacién vy
experimentacion.
v' Confianza. - Establecer confianza entre los consumidores, para

posibilitar un uso mas amplio de su informacion.
- Uso de motores

v' Plataforma. - Sistemas de Informacion flexibles, escalables y

eficientes.
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v" Organizacién. - Desarrollo de capacidades para la implementacién

y apalancamiento relevante de aplicaciones de informacion.

- Ecosistema de datos
v Participacion. - Identificacion de socios estratégicos que puedan
ayudar a desbloquear nuevas oportunidades econdémicas.
v' Relaciones. - Crear una cultura abierta de apoyo entre socios y el

ser abierto a compartir informacién (data).

- Beneficios del Big Data.

Una vez que se sabe la importancia de Big Data sobre todo gracias a la mejora
gue supuso respecto a los modelos relaciénales se citaran los beneficios mas
habituales del Big Data, no obstante estos benéficos no se tienen porque
aplicar a todas las organizaciones, ya que cada organizacion tiene y actia en
diferentes condiciones (Lopez Garcia, 2012).

Entre los beneficios e inconvenientes extraidos de un articulo publicado en

Eureka-startups (2013)escrito por Vauzza:
Mejoras de Procesos:

- Reduccion de costes.

- Reduccion de tiempos.

- Tomas de decisiones mas inteligentes que con los anteriores
sistemas Business Intelligence.

- Filtros inteligentes de seguridad en el negocio electrénico

- Permite la simplificacion de procesos actuales y control del negocio
(reduccion de costes).

- Desarrollo de nuevos productos.

- Andlisis de Seguridad. Analitica proactiva que permite la reduccién
de riesgos y pérdidas frente a fraudes (reduccion de costes).

- Permite detectar patrones complejos de fraude en tiempo real

analizando los datos historicos, el patron de uso de informacion de
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geolocalizacion, anadlisis de transacciones y operaciones
sospechosas (reduccién de costes).

- Ofertas optimizadas y personalizadas.

- Soporte a la toma de decisiones a través de algoritmos automaticos.

- Una analitica sofisticada que analice todos los informes y datos
ayuda a la toma de decisiones, reduciendo los riesgos y descubre
informacion que antes podria estar oculta, pero a la vez importante

(ayuda a la toma de decisiones).
Gestion del cambio:

- Busqueda de nuevas oportunidades de negocio a través de
segmentacion mejorada y venta cruzada de productos (mejora de
la estrategia).

- Mediante la aplicacion de analisis y modelado predictivo a los datos
de cuentas de clientes e historial de transaccion, la solucion permite
a los agentes llevar a cabo una segmentacion basada en la
probabilidad de que el cliente contrate servicios o productos
complementarios, o contratar servicios de mayor valor (mejora de
segmentacion).

- Mediante el andlisis de consumo de los servicios y productos de los
clientes, la empresa puede optimizar las estrategias de venta
cruzada, afinar mensajes de marketing y proporcionar ofertas
especificas. Se puede predecir con mayor exactitud qué productos
son los mas apropiados para cada cliente (mejora de la estrategia).

- Ofrecer la combinacion adecuada de servicios y productos mejora
la eficacia y la eficiencia de la fuerza de ventas de la compaiiia,
mientras que el toque mas personalizado ayuda a los agentes a
forjar lazos méas estrechos con clientes, lo cual mejora la lealtad
(mejora de la estrategia).

- Mejoras Operativas: Mayor capacidad de visibilidad del negocio a

través de informes mas detallados.

Andlisis de navegacion web y hébitos de consumo online:
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Analisis de Redes Sociales: Determinar los circulos sociales de los
clientes a partir de interacciones telefonicas y redes sociales online
genera una vision completa de los clientes, identificando el papel
gue desempefian en sus circulos y su grado de influencia.
Marketing Viral (marketing que explota redes sociales): Detecta
clientes mas influyentes, roles sociales... para maximizar la difusion
de tus productos y servicios (mejor conocimiento de clientes y del
mercado en redes sociales).

Andlisis de datos de navegacion: Analiza la navegacion Web y
h&bitos de consumo online: extrae nuevas y valiosas perspectivas
de los clientes. Se identifica al usuario (localizacion, estado del
terminal, servicios de acceso), se monitorizan sitios y busquedas
por palabra, urls visitadas, tiempo de navegacion, etc. (mejor
conocimiento del cliente).

Cuadro de Mandos en tiempo real, la informacion siempre esta
disponible sin esperas de actualizacion de los datos (informacién en

tiempo real).

Anticipacion a los problemas:

Un sistema predictivo de analisis y cruce de datos nos permite poder
anticiparnos a posibles problemas que puede surgir en el futuro,
como por ejemplo una prediccidon de riesgo de catastrofes que
permitiria ajustar la politica de precios y aprovisionar fondos para
posibles pagos (utilidad para ver la veracidad de los datos ante

datos imprecisos).

Todas estas ventajas se pueden agrupar en una principal que se derivan en

todas las demas ventajas: “obtener mas informacion y conocimiento” de los

clientes de la propia empresa, inclusive de la propia empresay la competencia

para obtener una ventaja competitiva respecto a los competidores ofreciendo

a los clientes lo que quieren o incluso a crear una necesidad que los clientes

aun no tienen.
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Cuando se hace referencia a “obtener mas informacién y conocimiento” no se

refiere a una gran cantidad de datos, sino que hay que diferenciar entre datos-

Informacidén-conocimiento.

Dato: Es un elemento primario de informacion que por si solos son
irrelevantes para la toma de decisiones. La manera mas clara de
verlo es con un ejemplo. Un nimero de teléfono o un nombre de
una persona son datos, que sin un propésito o utilidad no sirven

para nada.

Informacion: Se puede definir como un conjunto de datos
procesados y que tiene relevancia o propdsito y que por lo tanto son
de utilidad para las personas que la utilizan para la toma de

decisiones.

Conocimiento: Es una mezcla de experiencias, valores, informacion
y know-How que aplicaran los conocedores de este para la toma de

decisiones.

Donde realmente entra en juego Big Data es en el proceso de encontrar la

informacion la cual puede ser transformada en conocimiento entre esas

grandes cantidades de datos recolectadas por las organizaciones y no en

cOmo se recolectan esos datos. La vision optimista de un Big Data perfecto

sera aquel en el que las empresas serian capaces de obtener datos de

cualquier fuente, aprovechar esos datos y obtener la informacion que se

convertiria en conocimiento util para la organizacion permitiendo incorporar

todas las ventajas anteriormente nombradas.

Segun Capgemini (2012) resume las ventajas y novedades del Big-Data en

siete puntos:

- Los volimenes de informacién son mucho mas grandes de lo que

cualquier organizacion/empresa esta acostumbrada a procesar.
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Los voliumenes de informacion son mucho mas amplios de lo que
cualquier base de datos tradicional de una organizacion/empresa esta
acostumbrada a manejar.

La informacion externa es "traida" a la organizacion/empresa de
terceras personas y fuentes publicas.

Alguna de la informacién proviene de las redes sociales.

Una cantidad significativa de la informacién puede ser altamente
desestructurada (ej. Voz o video)

Varios conjuntos de informacion distintos estan integrados
conjuntamente para su analisis

Andlisis en tiempo real o cercano a tiempo real es requerido.

Aplicaciones del Big Data.

Como desarrollar un plan de Big Data:

Primero se debe determinar la capacidad de la empresa para obtener
y gestionar la informacién, a partir de la cual se establecen los
pardmetros para el seguimiento.

Segundo contar con los recursos y herramientas necesarias, asi como
el personal capacitado para llevar a cabo las tareas de registro y
analisis.

Tercero al identificar estos dos datos seran aplicables a cualquier area
de la empresa; las principales areas son las de precio, segmentacion y
marketing.

Finalmente se debe prestar mucha atencién que en todo momento se
cuide la privacidad y proteccion de la informacion, asi mismo que no

gue no exista un uso indebido.

Dificultades para implantar Big Data

Se consideran algunos obstaculos para adoptar soluciones de Big Data en

donde la principal preocupacion es la seguridad de la informacién seguida de

la carencia de presupuesto y personal. Uno de los principales retos que surgen

dentro de los proyectos de Big Data son la seguridad de datos y la gestion de
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riesgos que estos impliquen, los cuales se ven influenciados por diversos

factores como:

v' Lafalta de presupuesto para seguridad.
v" Enorme volumen de datos.

v' Las distintas formas de acceso a dichos datos.

Segun Cisco (2013)en una encuesta realizada indica las barreras para

obtener visibilidad y generar valor:

v' Las preocupaciones de seguridad estdn mas patentes en China (45 %),
India (41 %), EstadosUnidos (36 %) y Brasil (33 %).La falta de
presupuesto (16 %) y la falta de tiempo para estudiar el fenébmeno Big
Data (14 %) constituyen los principales obstaculos para las dos
terceras partes de los encuestados.

v' Casi uno de cada cuatro consultados (el 23 %) citan la carencia de
suficientes profesionales de TI (13%) o de expertos en Big Data (10 %)

como la mayor barrera, especialmente en Japon (31 %) y Brasil (30 %).

Cabe indicar que estas no son solo las principiales dificultades al momento de
implantar Big Data, se derivan otras de las herramientas e infraestructuras
necesarias y por otro lado derivadas de la inversibn paradesarrollar y

mantener un proyecto de Big Data.

Se podria decir que una de las principales dificultades al momento de
implementar el Big Data es el presupuesto, si las organizaciones logran
superar esta situacion, ellas deben centrarse en la seguridad de la informacion
ya que debido a la cantidad de datos, es decir el volumen de informacion se
debe tener un cuidado especial, ya que si existe alguna fuga de la informacion
la cual costd conseguir, esta no serviria de nada ya que se perderia la ventaja
gue se habia adquirido Cuando se consiguen estos dos puntos, lo tercero
pero no menos importante que el resto seria obtener una velocidad de analisis
correcta para que esos datos que se obtenga se conviertan en informacion

atil.
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Segun Acosta Jonathan y Florez Daniel (2015) indica la aplicacién de

Businessintelligencey herramientas de Big Data

Para identificar y evaluar las distintas Aplicaciones de Bl y su herramienta de

Big Data se tuvieron en cuenta las principales utilizadas en el mercado y

estudios previos realizados por empresas de consultoria como “Gartner” y

entrevistas en empresas que utilizan estas herramientas. Los criterios a tener

en cuenta para evaluar y comparar las Aplicaciones de Bl Y Herramienta de

Big Data son:

v

Funcionalidad. Se refiere a los servicios ofrecidos por la herramienta.
Caracteristicas propias de cada aplicacién que hacen que sea practico
y utilitario para la empresa.

Prestigio de la herramienta. Calificacion de los usuarios, personas,
empresas respecto al uso de la herramienta o los afios que lleva en el
mercado.

Soporte y garantia. Lineas de contacto, foros, sitios de soporte
respuesta mediante errores 0 inconvenientes con la aplicacion.
Servicio que proporcionan asistencia con el hardware y software para
resolver problemas determinados con el producto.

Licenciamiento: Enfocado al manejo de usuarios, si hay para empresa
0 se puede manejar en desktop.

Plataforma. Incluye los tipos de arquitectura, sistemas operativos,
ambientes, lenguaje de programacion o interfaces de usuarios
compatibles.

Experiencia del cliente: Relacion entre productos y servicios
vinculacion con programas de la compaiiia que permiten a los clientes
tener éxito con los productos evaluados a nivel mundial.
Especificamente, incluye las herramientas auxiliares, la calidad de los
mismos, la disponibilidad de los grupos de usuarios.

Integracion con otros productos. Representa modulos, ambientes los
cuales son permitidos a la otra de su conexion o combinacién con las

aplicaciones de la compafiia.
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v Eficiencia. Se refiere al uso de recursos de cOmputo para su
desempeiio, como por ejemplo memoria RAM, HD, procesador, etc.

v' Costo inicial y futuro. Precios en délares segun fuentes y previa
evaluacion del producto con los distribuidores del software al momento
de adquisicién del producto y sus actualizaciones con el tiempo.

v" Rendimiento: Capacidad de respuesta ante la solicitud de los usuarios,

v' Big Data. Funcionalidad de la Herramienta para procesar Big data
mediante el proceso de hadoop en la aplicacion de Bl para generar el

conocimiento.

- Plataformas y software para tratamiento de Big
Data.

Segun David Lépez (2012) indica que Hadoop es el software mas utilizado,
seguidamente de los Appliances y por ultimo de Pentaho una plataforma

Open Source que esta ganando multitud de seguidores.

HADOOP

ApacheHadoopes una solucion de software libre disefiada para el tratamiento
de hasta exabytes de datos distribuidos en multiples nodos. Hadoop se ha
convertido en un estandar sobre el que se desarrollan herramientas
comerciales por compaiiias tradicionales. Se puede decir que es la soluciéon

tecnologia sobre el procesamiento de Big Data que mas destaca.

Es una infraestructura digital de desarrollo creada en codigo abierto bajo la
licencia de Apache. Es utilizada en programadores que usan Java, Su inicio
fue desarrollado por Doug Cutling cuando estaba en Yahoo, basandose en
tecnologias liberadas como google, especificamente Google File System y
Map Reduce, con la finalidad de usarla como base de motor de busqueda
distribuido (Perez, 2015).

La solucibn Hadoop se basa en un desarrollo de Google del afio 2009
denominado MapReduce, y que actua en dos fases. La primera fase, Map, y

la segunda Reduce.
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Cabe especificar que Hadoop no es un programa en si, es decir, no podemos

descargar un programa denominado Hadoop directamente, ya que Hadoop es

un ecosistema de productos bajo el paraguas de la Apache Software

Foundation. De esta forma hay dos productos principales que conforman el

nacleo de cualquier aplicacion Hadoop. Estos son el HDFS y MapReduce.

Pero ademas de estos productos basicos, existen multitud de productos o

iniciativas opensource que modifican o complementan el nacleo de Hadoop.

Los mas utilizados en los proyectos de Bl y Big Data posiblemente seran:

v

PIG: Permite el analisis de grandes conjuntos de datos ya que esta
formado por un lenguaje de alto nivel para la interpretacion de
programas de datos, junto con la infraestructura para la evaluacion de
estos programas. La mejor caracteristica de los programas de Pig es
gue su estructura es susceptible de paralizacién sustancial, lo que
permite el manejo de grandes cantidades de conjuntos de datos.
HIVE: Gestiona los datos almacenados Enhdfs y proporciona un
lenguaje de consulta basada en SQL para generar datos.

HBASE: Base de datos distribuida no relacional

ZOOKEEPER: Servicio centralizado para mantener la informacion de
configuracion,  denominacion,  proporcionando  sincronizacion
distribuida y la prestacion de servicios de grupo.

SQOOP: Una herramienta eficiente para la transferencia de datos de
un BD relacional al HDFS

MAHOUT: Apache Mahout tiene implementaciones de una amplia
gama de algoritmos de aprendizaje automatica y mineria de datos:
agrupaciones, clasificacion, filtrado colaborativo y patron de la mineria

frecuente.

Un punto que se tiene que tener claro, es que Hadoop, es un subconjunto de

programas o plataformas, que son capaces de colaborar entre si y crear

sinergias, debido a sus diferentes funcionalidades.

Caracteristicas de Hadoop:

v Econdmico.
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v
v
v

Escalable (Adaptable).
Eficiente (muy veloz, dado que realiza su trabajo en forma de paralelo).
Confiable (mantiene automéaticamente copias los datos en nodos para

la prevencion de fallos).

Arquitectura Hadoop

La arquitectura fundamental de Hadoop, se basa en tres componentes

fundamentales:

SN NEE NN

HDFES: Un filesystem distribuido que proporciona un alto rendimiento
de acceso a datos de la aplicacion.

HadoopMapReduce: La plataforma por excelencia para el
procesamiento distribuido de grandes conjuntos de datos.
HadoopCommons: Utilidades comunes sobre las cuales se apoyan
subproyectosHadoopconstituyendo. Por ejemplo: Uno de los productos
de Hadoop, HDFS, es un sistema de archivos. Y generalmente es la
primera piedra de un proyecto Hadoop. HDFS es altamente distribuido
y tolerante a fallos, y esta especialmente pensado para correr clisteres
de pc’s de escritorio, ya que es super escalable. Pero claro, un sistema
de archivos no es eficiente a la hora de recuperar informacion (no al
menos al nivel de un RDBMS), es lento y proporciona pocas
herramientas de busqueda. Aqui es donde entran en juego otros de los
productos Hadoop, como HBase (creado a partir de google’sBigTable),
gue nos ofrece una capa de acceso a la informacion en el HDFS mucho
mas eficiente. Aqui es donde se producen las sinergias de Hadoop
mezclando todas sus utilidades o subproductos (Lopez Garcia, 2012).
Otras Partes:

DAtaNodes.

SecondaryNamenode.

Balanceador.

JobTracker y el Tasktraker.

Funcionamiento Hadoop
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HDFS (TheHadoopDistributed File System) es un sistema de archivos que
trata de recopilar toda la informacién posible. Se puede definir como un
sistema de archivos escrito en Java para Hadoop el cual se encuentra de

maneradistribuida, escalable y portatil.

Su funcionamiento consiste en que cada nodo en una instancia Hadoop
tipicamente tiene un Unico nodo de datos; un cluster de datos forma el cluster
HDFS. La situacion es tipica porque para estar presente un nodo este no
requiere de otro ya existente. Los nodos generan bloques de datos mediante
la red usando un protocolo de blogueo especifico para HDFS. Para la
comunicacién se utiliza una capa TCP/IP dentro del sistema de archivos;
mientras que para a comunicacion entre clientes se utilizan RPC. El
almacenamiento dentro de HDFS es de archivos grandes dondeel tamafio
ideal de archivo es de 64 MB generado mediante multiples maquinas. La
fiabilidad que se genera por la replicada de datos se da mediante diversos

hosts lo cual no requiere almacenamiento RAID.

Con el valor de replicacion por defecto los datos se almacenan en 3 nodos:

dos en el mismo rack, y otro en un rack distinto.

Para la estructuracién de datos, la conservacion alta de replicacién de datos
o el mover copias, se pueden generan por la relacidbn entre nodos. En
ocasiones los HDFS no cumplen totalmente con los POSIX debido a los
requerimientos de un sistema de archivos POSIX difieren de los objetivos de
una aplicacién Hadoop, porque el objetivo no es tanto cumplir los estandares
POSIX sino la maxima eficacia y rendimiento de datos. HDFS fue disefiado
para gestionar archivos muy grandes. HDFS no proporciona alta

disponibilidad.
¢,Cuando usar HDFS?

v Archivos muy, muy grandes (GB o mas).
v" Necesidad de particionar archivos.
v" Fallo de nodos sin perder informacion.

v" Una escritura, muchas lecturas.
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¢,Cuando no usar HDFS?

v
v
v
v

Baja latencia.
Muchos archivos pequenios.
Multiples "escritores".

Modificaciones arbitrarias a los archivos.

¢ Por qué Hadoop?

v

(\

Méas rapido que un RDBMS para grandes voliumenes de datos
(especialmente datos no organizados).

Mas rapido que un HPC tradicional, ya que implementa optimizaciones
teniendo en cuenta la topologia de la red (optimiza el uso de la red).
Evita la pérdida de informacion a través de replicacion.

API facil de aprender.

Posibilidad de trabajar con lenguajes diferentes a Java.

Arquitectura HDFS:

v

Namenode: Parte principal del sistema de archivos HDFS, alojado en
el master se encarga de gestionar los metadatos del sistema de
archivos, namespace.

DataNodes: Proporcionan Servicios de Almacenamiento de bloque de
datos para el sistema de archivos compartido y servicios de
recuperacion.

SecondaryNamenode: Se encarga de la copia de seguridad del
NameNode en tiempo Real, recordemos que una de las caracteristicas
era la fiabilidad.

Balanceador: Equilibra el uso de espacio en disco en un cluster HDFS
cuando algunos datanodes se llenan o cuando nuevos nodos vacios se
unen al cluster.

JobTracker y el TaskTraker: procesos que se encargan de la gestion

de los JobsMapReduce.

Ejemplos de empresas que utilizan Hadoop

v

Facebook:
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Utiliza Hadoop para almacenar copias de los datos internos y fuentes de
datos de grandes dimensiones, asi como de fuente de informes/andlisis y

aprendizaje.
v' Google:

Uno de los pilares clave para el desarrollo de Hadoop. Junto con IBM, lleva
a cabo la iniciativa “UniversitylnitiativetoAddress Internet Scale Computing
Challenges” que intenta mejorar el conocimiento de los estudiantes sobre
computacion paralela para adaptarse a modelos de programacion y

paradigmas como MapReduce.
v Clouderalnc:

Es una de las principales compafiias que dan soporte y formacion en
Hadoop. Tiene su propia distribucion de Hadoop y uno de sus trabajadores

“Tom White”, ha escrito un libro referencia de Hadoop.
v' Twitter:

Utiliza Hadoop para almacenar y procesar tweets y ficheros de log.

Ademas, utiliza Pig para trabajos programados y ad-hoc.
v Yahoo:

Otra de las empresas promotoras de Hadoop, lo utilizan en mas de 25000

clusteres para temas de busquedas en web y sistemas auxiliares.

LOS APPLIANCES

Ademas de Hadoop existen otras alternativas para el manejo de grandes

repositorios de datos, es el caso de los Appliances. Un Appliance, es un

término comdn de la lengua anglosajona, en lenguaje cotidiano se suele

traducir como “aplicacion” o incluso como “dispositivo”, no obstante, en el

mundo de las Tics, este término toma un caracter mas técnico. Un Appliance

se caracteriza porque tiene una interaccion 6ptima entre el hardware y el

software, es decir, estan adaptados perfectamente o lo que es Io mismo

fabricados el uno para el otro.
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Los Appliances estan destinados a un solo campo de actividad, el cual, le

dominan perfectamente. Un ejemplo claro para entender esto, es imaginarnos

una lavadora, con una lavadora no podemos ni telefonear, ni calentar comida,

ni ver la tv, solo sirve para lavar y en ese aspecto es lo mejor.

Por lo tanto podemos definir un Appliance en el mundo del Big Data, como

la aplicacion (hardware y software) que tiene el objetivo Unico y exclusivo de

manejar, recopilar y analizar grandes repositorios de datos.

Un ejemplo de esto lo tiene Oracle: Oracle Big Data Appliance:

v

Oracle Big Data Appliance es un sistema optimizado para adquirir,
organizar y cargar datos no estructurados en Oracle Database 11g.
Combina componentes de hardware optimizados con nuevas
soluciones de software para ofrecer la solucion de grandes datos mas
completa.

Oracle Big Data Appliance es un sistema de ingenieria optimizada para
adquirir, organizar y cargar los datos no estructurados en Oracle
Databasellg. Se combina componentes de hardware optimizado con
nuevas soluciones de software para datos grandes para ofrecer la
solucién mas completa de datos grande. Oracle Gran Data Appliance
incluye una distribucion de cédigo abierto de Apache Hadoop, Oracle
NoSQLDatabase, adaptador de Aplicacion Oracle Data Integrator para
Hadoop, Oracle cargador para Hadoop, y una distribucién de codigo
abierto de R.

Existen otras empresas que ofrecen soporte Big Data por ejemplo Amazoncon

un gran catalogo de servicios Big Data o relacionados con él.

v

(\

Amazon Elastic Compute cloud (EC2): Capacidad informética en la
nube.

Amazon ElasticMapReduce: Procesar grandes cantidades de datos.
Amazon DynamoDB: Gestion bdNoSql.

Amazon Simple Storage Service (S3): Almacenamiento masivo.
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Otra empresa conocida que ofrece servicios es Telefnica, con su servicio

Instant Server similar al EC2.

PENTAHO

Pentaho es una alternativa Open Source para Business Intelligence. El
modelo de negocio que utiliza Pentaho es de cédigo libre y comercial, por lo
que elimina las licencias de software y proporciona soporte mediante

suscripciones anuales.

Pentaho es una plataforma de Open Source “orientada a la solucion” y
“centrada en procesos” cuyo objetivo es crear soluciones de Business
Intelligence (Inteligencia de Negocios). Creado por la comunidad de cédigo
abierto y posee dos versiones, una comunitaria (PentahoCommunityEdition) y
una empresarial (Pentaho Enterprise Edition) la cual cuenta con costo de

licenciamiento (Cobo, Gurmendi, & Menéndez, 2016).

Pentaho esté orientado al Businessintelligenceo Big Data Analytics por lo que
su objetivo principal es ayudar en la toma de decisiones cuando se tienes
grandes repositorios de datos. Proporciona una interfaz interactiva facil y
multiplataforma para permitirle acceso a grandes repositorios de datos, crear

e interactuar con informes, analisis de datos.

Las soluciones de Pentaho estan implementadas en lenguaje Java, haciendo
gue sean plataformas muy flexibles y preparadas para cubrir una amplia gama
de necesidades relacionadas a la toma de decisiones. El acceso a la
herramienta se realiza a través de un navegador web, a partir del que se
accede a portales de gestién de contenidos de cédigo abierto escritos en Java
(LifeRay), y sistemas de gestion (Alfresco) y disefio modular le permite utilizar
otros programas ajenos a la suite (BIRT, Jasper). Las principales
funcionalidades de Pentaho son Reportes, Analisis, Tableros, Mineria de

datos e Integracion de datos.

Al igual que pasaba con Hadoop, Pentaho es un subconjunto de programas o
plataformas, que son capaces de colaborar entre si y crear sinergias, debido

a sus diferentes funcionalidades.Compafias como Telefénica lo utilizan y
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actualmente el Banco Santander concretamente en su CPD de Solares
pretende instalar esta alternativa.
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Conclusiones y recomendaciones

El presente ensayo tuvo como objetivo analizar la amplia variedad de
conceptos sobre el Big Data expuestos por diversos autores con la finalidad
de identificar un concepto mas centralizado sobre este tema, el cual permita
a las Pymes poder implementarlo dentro de sus estrategias de marketing, para
lograr la generacion de mejores planes de marketing digital mediante el

analisis de datos o mineria de datos.

Para demostrar la viabilidad que tiene el implementar una nueva
tendencia de analisis de datos la cual esta dando la vuelta al mundo, primero
se realiz6 un analisis de la conceptualizacion de cada uno de los temas
tratados, como han ido evolucionando en el transcurso del tiempo y como han

ido mejorando el posicionamiento de algunas empresas en el mercado.

En definitiva el marketing digital surge de lo tradicional adaptandose a
las nuevas tecnologias surgidas en el nuevo siglo, éste permite que las
organizaciones estén mucho mas cercanas a los consumidores mediante las
diversas plataformas que existen en el mundo digital, es decir la aparicion de
los social medias han permitido que el consumidor sea una parte importante
para las organizacion y que mediante las mismas, el usuario este en constante
comunicacién con la organizacion, generando respuestas en tiempo real de

cada una de las interrogantes que surgen en las organizaciones.

Plataformas sociales como lo son Facebook, Instragam, Twitter, entre
otras han generado un portal muy accesible hacia el mercado. Hoy en dia el
internet es un medio de comunicacion, un generador de informacion y un
buscador de contenidos, en donde las organizaciones deben aprovechar cada
uno de estos puntos de acceso de informacion que poseen los usuarios para

generar informacion estratégica que logre captar la atencion del consumidor.

En Ecuador la accesibilidad a internet es muy amplia, en este caso
estan los puntos de acceso gratuito como lo es el plan de internet de la alcaldia

de Guayaquil, el cual dia de hoy cuenta con mas de 4200 punto de acceso
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con una proyeccion de llegar a 6000 puntos en el afio vigente. Es decir, la
organizacion no tiene un limite para llegar a los consumidores a través de las
sociales medias ya que el mundo esta conectado desde cualquier punto, y

obtendra la informacion que desee sin generar un gran esfuerzo.

La evolucién de las tendencias de andlisis de dato dentro del marketing
ha ido cambiando, la aparicion de un nuevo termino en 2011 como lo es el Big
Data dio apertura a una variedad de conceptualizaciones en el mundo entero,
en donde ya no es suficiente la cantidad de datos que se manejaba
tradicionalmente, sino que este permitira un mejor andlisis con una mayor

cantidad de datos mas acertados para la implementacion de estrategias.

El Big Data hapermitido llevar al éxito a las grandes compafiias que
tiene la accesibilidad y porque no poder llevar a pequefias empresas. En
Ecuador aun no se ha conocido un caso de éxito mediante la implementacion
de técnicas de Big Data, por lo cual se espera que pronto surja una de esas
pequefias empresas que mediante de la utilizacion de plataformas como
Hadoop o Pentaho que estan al alcance de las organizaciones puedan lograr

el éxito.
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