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Resumen. Debido a la cantidad de datos que existen es fundamental
involucrar en los procesos y en las decisiones de marketing el big data,
que durante los ultimos afnios ha tenido avances tecnolégicos impor-
tantes, los cuales han permitido un mejor procesamiento y analisis de
los datos facilitando su uso en las organizaciones. De esto se despren-
de que el objetivo principal de la investigaciéon sea analizar como ha
contribuido el big data al éxito de las estrategias de marketing en las
empresas latinoamericanas mediante revisién de literatura. Debido
al ritmo acelerado en que cambia el comportamiento del consumidor,
las empresas deben tener la capacidad de modificar sus estrategias en
tiempo real, respaldadas con el uso y la analitica correcta del big data.
Por esto empresas altamente reconocidas en la regiéon cuentan con esta
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herramienta de informacién en sus procesos empresariales alcanzado
una ventaja competitiva superior dentro de la industria.

Palabras Clave: big data, big data marketing, estrategias de marketing.

Abstract. Due to the amount of data that exists, it is essential to involve
Big Data in marketing processes and decisions, which in recent years
has had important technological advances that have allowed better
data processing and analysis, facilitating its use in organizations. From
this it follows that the main objective of the research is to analyze how
Big Data has contributed to the success of marketing strategies in Latin
American companies through a literature review. Due to the accelerat-
ed pace at which consumer behavior changes, companies must have the
ability to modify their strategies in real time, supported by the correct
use and analytics of Big Data. For this reason, highly recognized com-
panies in the region have this information tool in their business pro-
cesses, achieving a superior competitive advantage within the industry.

Keywords: big data, big data marketing, marketing strategies.

Introduccion

Las empresas han venido emprendiendo una bisqueda de nuevas
estrategias de marketing, que les permita adaptarse a la constante
evolucion del comportamiento del mercado para asi ser mas
competitivos frente a la competencia; por esto han optado en tomar
decisiones inteligentes basadas en el uso del big data y en la analitica
que se les realiza. Esta herramienta permite una mejor comprensién
en los datos ayudando a las organizaciones a tener un respaldo en sus
decisionesyen su gestion empresarial graciasalatecnologia, técnicas
y sistema que maneja. Lo que hace que el big data se haya convertido
en una tendencia y que se perfile como una gran oportunidad de
crecimiento para las organizaciones (Wang et al., 2016).

Por lo tanto, las empresas deben entender que, hoy en dia no es solo
almacenar una gran cantidad de informacién de datos sino saber in-
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teractuar con estos, aprovechar los datos ttiles y usarlos de forma efi-
ciente, para asi conseguir una mayor satisfacciéon y captacién en sus
clientes; pero sobre todo se entiende que el uso del big data en un fu-
turo muy cercano sera uno de los procesos empresariales mas impor-
tantes y determinantes en la toma de decisiones a la hora de disenar,
ejecutar y medir estrategias de marketing tanto online como offline.

A continuacién, este documento pretende conocer como el big data
potencializa la probabilidad de éxito en la aplicacion de estrategias
de marketing con un alto nivel de personalizacién, logrando no solo
la captacién de nuevos clientes sino fidelizar los que ya se tienen y, de
esta manera, las empresas que temen incurrir en las nuevas tecno-
logias de informacidn se atrevan a emplear esta herramienta que les
puede permitir tener mas conocimiento del cliente y por ende tomar
decisiones de manera proactiva basadas en lainteligencia de los datos
y convertirlas en beneficio propio, para asi potencializar su desempe-
no y resultados.

Hay que tener en cuenta que actualmente las empresas cuentan con
altos volimenes de datos, por esto se debe conocer el gran aporte y
manejo que da el uso de la herramienta big data para procesar y ana-
lizar dicha informacién, debido a que cada minuto se generan millo-
nes de datos provenientes de distintas fuentes o actividades, lo que
hace necesario seleccionar los méas relevantes e importantes, los cua-
les se analizaran para asi simplificar los recursos y sobre todo lograr
una ventaja competitiva, pues de esto depende que el desempeno de
las organizaciones sea un éxito o un fracaso (Cedefio y Pesantes, 2017;
Fernandez, 2014).

Por consiguiente, es fundamental que las empresas que manejan y
gestionan volimenes de datos significativos consideren incluir en
su plan estratégico la implementacion del big data ya que a través de
esta herramienta pueden adaptarse de manera rapida a un mercado
tan cambiante, pero sobre todo teniendo en cuenta que para obtener
buenos resultados deben contar con el personal adecuado, debido a
que si esta herramienta no es bien administrada o es usada de mane-
ra inadecuada puede ser contraproducente para la empresa; esto ori-
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ginaria una relacién costo-beneficio negativa porque se realizarian
estrategias que no estarian dirigidas adecuadamente con respecto a
las dindmicas que dicta el mercado (Puentes y Vargas, 2018; Muioz
Villegas et al., 2021).

Es imprescindible admitir que la “data” se ha convertido en uno de
los insumos principales en una empresa y por ende, es importante
entender cémo se fortalecen las estructuras de estas organizacionesy
como desarrollar nuevas oportunidades con la analitica del big data,
pues es una herramienta que permite la toma de decisiones acerta-
das, lo cual potencializa el crecimiento estratégico y la competitivi-
dad de las empresas en el mercado, gracias a la mentalidad que se ha
adopta frente al cambio de las nuevas tecnologias (Rodriguez, 2016).

Por otra parte, si las empresas aspiran en mantenerse de manera exi-
tosa en el mercado o seguir ampliando su participaciéon apoyando-
se en estrategias de comunicaciéon, deben conocer como el big data
potencializa sus resultados con la prediccién y planificacién en las
acciones de marketing. De modo que el uso del big data contribuye
de manera positiva en las organizaciones, ya que logra volverlas mas
relevantes debido a que pueden anticiparse y actuar en consecuencia
con los intereses o necesidades de los consumidores gracias a los da-
tos que se obtienen (Agulla, 2018).

Debido a lo antes expuesto este articulo corresponde a una revision
bibliografica de tipo descriptiva, que se desarroll6 principalmen-
te por el interés de conocer todo lo relacionado con el big data mar-
keting, desde qué es, como funciona, para qué sirve, hasta cémo se
puede utilizar en el diseno de estrategias de marketing. De todo esto
se desprende que el propésito principal de este articulo sea analizar
como ha contribuido el big data al éxito de las estrategias de marke-
ting en las empresas latinoamericanas, describiendo la evolucién
que ha tenido desde el &mbito tecnolégico (Fernandez Hurtado et al.,
2019), determinando el potencial de la combinacién entre big data y
marketing, finalmente identificando qué empresas de latinoamerica-
nas en sus estrategias de marketing han aplicado el big data.
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Desarrollo y discusion
Big data marketing

Ladata ha estado presente de alguna manera desde el principio de los
dias, pero el hecho de almacenar y manejar grandes cantidades de da-
tos (big data) surge a principios de la década de los 50 cuando fueron
introducidas las primeras computadoras. Sin embargo, el incremen-
to explosivo de los datos surgié a partir de la década de los 90 donde
recibi6é un gran impulso gracias a las redes sociales y al internet de
las cosas. Ahora bien, el término big data marketing aparece hasta
hace algunos afios gracias a los nuevos avances en las tecnologias de
informacién que transformaron todo un paradigma en la forma en
que las organizaciones operan, toman decisiones y crean estrategias
de marketing (Lee, 2017).

El big data se relaciona primordialmente con una cantidad de datos
exorbitantes, pero hay que tener presente que no es solo esto, ya que
también busca la creacion de soluciones desde la generaciéon de da-
tos, adquisicién de los mismos, almacenamiento y andalisis de estos,
comprendiendo tanto volumen, variedad como velocidad de acceso.
Lo que evidencia que el big data ya comenzé a tomar madurez y se
perciben nuevos retos en su utilizacion, pero también grandes opor-
tunidades en aspectos como la optimizacién de recursos, mayor fle-
xibilidad y reduccion de tiempos en las actividades de las empresas
(Hernandez et al., 2017).

Para extraer toda la informacién relevante y confiable del big data
se han disefiado diversos programas, modelos, hardware y software
que garantizan en su aplicacién tener unos resultados mas precisos,
facilitando la seleccién y adopcién de acuerdo a las necesidades que
tenga cada organizacién o al manejo que se le quiera dar; dentro de
estas opciones tecnoldgicas estd Apache Spark que es una de las prin-
cipales herramientas para el procesamiento de grandes volimenes
de datos que garantiza tener una informatica rapida, flexible y facil
de usar. Otra opcién es Hadoop que cuenta con una gran flexibilidad
en sualmacenamiento de datos no estructurados y una alta velocidad

89



01- Elmarketing digital

en el procesamiento de los datos. Python es otra opcién tecnolédgica
con una avanzada programacién, pero es mas amigable en su uso
para usuarios que no estan muy familiarizados con el tema, estas son
algunas de las tecnologias méas usadas en el big data (Oussous et al.,
2018; Fernandez Hurtado et al., 2021).

Ademas, cada vez mas nos rodean inmensas cantidades de informa-
cién, pues tecnologias como internet generan datos de manera expo-
nencial gracias a los recursos que maneja la red; por esto es preciso
analizar la calidad de estos datos filtrando los que no son necesarios
y conservando los que si, para que estos puedan aportar a la toma de
decisiones acertadas debido a que se ha encontrado que una baja ca-
lidad en los datos conlleva a una baja calidad del conocimiento. Por
consiguiente, el desarrollo de nuevos algoritmos que se centren en la
seleccion y tratamiento de datos de calidad se hace cada vez mas ne-
cesario (Garcia et al., 2016; Fernandez Hurtado, 2019).

Enelentorno empresarial el big data ha venido cobrando fuerza sobre
todo en el departamento de marketing ya que se ha venido generan-
do un amplio interés, por lo que ha surgido una combinacién entre
estas dos variables. Por ende, es preciso conocer que el big data mar-
keting hace referencia al manejo y analisis de grandes volimenes de
datos que se caracterizan por poseer una mayor variedad, los cuales
se presentan en volimenes crecientes y con una velocidad superior,
mejorando los resultados de marketing, ya que ayuda a precisar el
comportamiento de los consumidores y por ende asegura tener una
mayor efectividad en las estrategias o campanas que se quieren llevar
a cabo (Goyzueta, 2015).

El marketing se estd transformando y esto corresponde princi-
palmente a tres factores que son 1) tendencias geopoliticas, 2) ten-
dencias sociopoliticas y 3) tendencias tecnolégicas. Pero nuestro
enfoque esta dirigido a este tltimo que ha evolucionado la manera
de recopilar, manejar y analizar informaciéon durante las ultimas
décadas, lo que ha permitido que los encargados del departamento
de marketing estén a la vanguardia y tengan una visién totalmente
centrada en el cliente abordando de manera inica sus necesidades y
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requisitos con el uso del big data, inteligencia artificial e internet de
las cosas (Rust, 2020).

Por lo tanto, cada interaccién con las nuevas tecnologias deja rastros
de informacién de todo tipo que son susceptibles de recolectar, alma-
cenar, analizar y correlacionar con otros datos en tiempo real; todo
esto tienen un gran potencial de uso en las estrategias de marketing
ayudando a la toma de decisiones de las organizaciones y generando
una mayor oportunidad de ser mas competitivas en el mercado, ya
que el big data marketing permite llegar al cliente con un mensaje
personalizado logrando transmitir sensaciones y experiencias Uini-
cas. Por ende, se puede llegar con una propuesta de valor diferente
y esto claramente fortaleceria la relacién, lealtad y compromiso con
los clientes lo que tendria como resultado una mejor rentabilidad
(Martinez et al., 2017; Martinez & Fernandez Hurtado, 2018).

Sin embargo, hay que tener en cuenta que el tipo de datos que se ge-
neran hoy en dia con el uso del internet y de los medios sociales son
diferentes y complejos, porque incluyen texto, audio, imagenes y vi-
deo en comparaciéon a los datos generados con tecnologias de internet
anteriores, lo que evidencia una gran diferencia entre el marketing
tradicional y el big data marketing ya que este lltimo, con la informa-
cién y analisis de datos que obtiene permite conocer detalladamente
al cliente y por ende brindar una experiencia personalizada, ademas
de que puede predecir efectos de las actividades reales e incluso cam-
biar o modificar las estrategias en tiempo real, lo que permite que las
empresas puedan desarrollarse constantemente (Han, 2020).

Con un perfil del consumidor de hoy que tiene tantas variaciones en
su decisién de compra es fundamental tomar decisiones de marke-
ting de manera instantanea, donde se logre incrementar la eficien-
cia y minimizar los errores brindando soluciones innovadoras; para
todo esto es el procesamiento del big data en tiempo real, que ademas
logra generar un gran impacto en la ventaja competitiva empresa-
rial. Igualmente se considera que esta es la evolucion natural que
debe tener el Marketing donde es impulsado y respaldado porelusoy
la analitica del big data (Jabbar et al., 2020).
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Ademas, en un entorno tan cambiante, las empresas y en especial el
area de marketing deben estar constantemente actualizadas sobre to-
das las tendencias que hay en el mercado y por esto la informacién re-
copilada con uso del big data es cada vez mas relevante, de modo que
para las organizaciones mas que recopilar datos, necesitan analizarlos
de lamejor forma, puesto que la clave en la obtencién de buenos resul-
tados con el big data marketing no esta en el proceso que realizan todas
la empresas de implementar la misma tecnologia y realizar el mismo
proceso, la diferencia esta en el aprovechamiento de los datos para co-
nocer al cliente y asi saber cémo operar, de modo que esto representa
todo un reto para los directivos del marketing (Ortiz et al., 2016).

Estrategias de marketing con el uso del Big Data

Las empresas constantemente estdn analizando cuales podrian ser
las mejores estrategias de marketing a realizar y esto claramente
depende de diversos factores como el tipo de industria, tamano de
la empresa, cultura organizacional y la segmentaciéon del mercado,
pero en lo que si coinciden todas las empresas es que el objetivo a la
hora de disenar y desarrollar estrategias de marketing es que logren
incrementar el valor percibido de su marca por parte de los consumi-
dores; por ende, lo que buscan las empresas es reflejar confianza al
comprometerse con el consumidor identificando sus mejores clien-
tes y satisfaciéndolos acorde con la data que tienen (Farias, 2014).

Ademads, al disenar estrategias de marketing, el principal enfoque
normalmente se encuentra en incrementar la participacion en el
mercado, mejorar el posicionamiento, ser mas competitivos y que la
marca esté en constante crecimiento; por esto la gran mayoria de las
empresas han adoptado como principal estrategia el uso del marke-
ting digital que puede lograr todo esto requiriendo un menor presu-
puesto. Al mismo tiempo, permite que a quien gestiona la marca que
conozca un poco mas a sus clientes con la data que extrae (Fernandez
Hurtado & Martinez Martinez, 2017), interacttie con ellos e incluso
cree una comunidad que lo haga mucho mas visible y también brin-
de un espacio donde pueden ofertar sus productos no solo en su pais
sino en los mercados mundiales (Striedinger, 2018).
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Sin embargo, las estrategias de las marcas han venido presentando
cambios debido al desarrollo social y tecnolégico de los lltimos anos;
por esto es importante conocer el papel del big data en las estrategias
del marketing mix. En la variable producto se puede ser mas eficiente
en el desarrollo y creacion de este conociendo lo que realmente quie-
re el cliente; en la variable plaza permite ajustar la oferta del produc-
to y el canal mas adecuado para que su adquisiciéon sea mas facil; en
la variable precio se basa en la funcién de los costos logisticos y de la
demanda; en cuanto a la variable promocién permite el perfilamien-
toyoptimizacién en el contenido de la campana hacia el consumidor.
Esto indica que el big data incide en todos los procesos de las estrate-
gias de marketing mix ya que logra conocer de forma casi individual a
los consumidores (Torres y Garcia, 2020).

El uso del big data en las estrategias de marketing permite predecir
y comprender comportamientos del consumidor o patrones de com-
pra que han adoptado los clientes para asiidentificar la demanda que
tendra un producto en especifico; de este modo tanto el departamen-
to de produccion como el departamento de marketing pueden tra-
bajar en conjunto (Fernandez et al., 2013). Adicional a esto hay que
identificar sila empresa cuenta con la capacidad y el desempeiio para
producir lo que se solicita, lo que representa poder tomar decisiones
tempranas e inteligentes basadas en datos que les permita a las em-
presas anticiparse a hechos que pueden representar un riesgo y de
esta manera tener como resultado una produccién exitosa y precisa,
lo que en anos anteriores no era posible con el marketing tradicional
(Saidali et al., 2019).

El éxito que pueda tener un producto en el mercado depende de la
informacién que se logre recopilar de todas las partes interesadas
y que integran el proceso de su creaciéon de principio a fin, pues
hay que tener presente que la tecnologia, la competencia y el mer-
cado avanzan rapidamente por lo que se convierten en factores
criticos para cualquier producto. Por consiguiente, la gestién de
productos debe aumentar al mismo ritmo ya que las empresas que
le han apostado a esta herramienta han conseguido impulsar su
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rendimiento lo que ha llevado a un incremento de sus ingresos y
participacion, pero también una disminucién representativa en los
costos (Xu et al., 2016).

Las innovaciones tecnoldgicas estan aumentando considerablemen-
te oportunidades, para que las empresas puedan establecer estrate-
gias de comunicacion asertivas con su publico objetivo a partir de los
datos obtenidos; para poder lograr esto se deben analizar los datos
correspondientes de cada punto de contacto e interaccién que se tie-
ne con el cliente, para asi proporcionarles una experiencia persona-
lizada motivandolos en avanzar longitudinalmente por el embudo de
compra y no solo llegar hasta el nivel de conversacién sino llegar a
construir una relacién empresa-cliente a largo plazo y llegar a formar
embajadores de la marca (Buhalis y Volchek, 2021).

Lasestrategias de marketing con el big data en el social media son una
fuente significativa de comunicacién y representan un crecimiento
imparable paralas organizaciones, ya que en referencia a la actividad
que tienen los usuarios y a los datos valiosos que se extraen permi-
ten tener una alta capacidad en descifrar los gustos o lo que quiere
el cliente y asi sugerir contenido relevante. Esto es ahora en el siglo
XXI (Fernandez Hurtado & Martinez Martinez, 2018), pero cada vez
genera mas expectativas en las empresas sobre el impacto que todos
estos datos y la evolucién en el manejo e interpretacién de ellos que se
les pueda dar en un futuro llegara a representar en las estrategias de
comunicacién de marketing (Elorriaga et al., 2018).

Asimismo, la aplicacion del big data en la creacion de estrategias de
retencion al cliente, permite que las empresas tengan indicios de
cuando un cliente esta en riesgo de perderse, ya que quiere desistir de
su servicio sea en los proximos dias e incluso en los préximos meses;
de esta manera se puede disenar un plan inteligente focalizado en for-
talecer la relacion empresa-cliente motivandolo a seguir comprando
y animarlo a que influya en los clientes potenciales, obteniendo como
resultado una comunidad fiel ala marcay esto gracias al correcto ma-
nejo que se le da a la informacién (Escobar et al., 2016).
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Por lo tanto, no solo las grandes empresas deben incluir en su estrate-
gia de marketing la aplicacién del big data sino también los proyectos
de emprendimiento, porque esta herramienta puede influenciar en
el ciclo de vida de la organizacién lo cual lo convierte en un factor
determinante de éxito o fracaso. Ademas, el big data hace posible que
en la creacion de estrategias de marketing se puedan hacer cambios
acordes a la variacion de las tendencias del mercado; de esta manera
los emprendimientos se edificaran sobre bases s6lidas en el conoci-
miento del mercado, pero ademas pueden lograr la evolucion desea-
daen su producto, lo que influiria de manera positiva en la consolida-
cién de la empresa (Merizalde y Ballagan, 2018).

Finalmente, es imprescindible el uso de las nuevas tecnologias en
las estrategias de marketing para lograr un mayor impacto tanto en
los consumidores actuales como en los potenciales, pues en el en-
torno hay cantidad de organizaciones compitiendo por ser la mejor
opcion para los clientes. El big data, aprovecha las herramientas de
informaciéon para acercar a la oferta con la demanda por medio de
un mensaje mas personal y cercano, es decir que cuando se opta por
integrar el uso de nuevas tecnologias en las estrategias de marketing
estas pueden monitorear y analizar el comportamiento de compra
que tiene el cliente para asi predecir cuales seran sus preferencias y
orientaciones en su préxima accién lo que facilita la toma de decisio-
nes de los directivos o responsables del marketing en las organiza-
ciones (Cuervo, 2021).

Uso del big data marketing en empresas latinoamericanas

De los datos que hay, solo un pequeno fragmento de informacién
hace parte de las empresas en forma de clientes, ventas y productos.
En el 2013 se encontroé que el 90% de los datos que existen se habian
creado en los dos lltimos anios y se pronostico que para el 2020 habria
40.000 mas datos de clientes y ventas de productos. Sin embargo, se
estima que solo el 5% de estos recursos son procesados, y ahies donde
se plantea que el valor no esta en los datos, sino en la capacidad que
encuentran las organizaciones para correlacionar la informacién y
asi poder descifrar patrones (Toro y Laniado, 2019).
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El buen manejo y analisis de grandes datos facilita a las empresas
adaptar su oferta segtin las necesidades que tiene su ptblico objetivo,
ademas de lograr un alto nivel de automatizacion en los procesos, por
esto algunas organizaciones han iniciado actividades de big data en
su gestidn estratégica y quienes no han empezado planean hacerlo en
un futuro muy cercano. Hasta el 2016 se habia hallado que en México
ya el 24,4 % de las empresas contaba con la nueva herramienta tecno-
légica, en Colombia 22,8 % y en Venezuela 19,6 %; estos son algunos de
los paises latinoamericanos que se destacaron con el uso del big data,
mientras que solo el 16.3% pertenece a empresas ubicadas en Argenti-
na, Brasil 15,5 % y Per113,8 % (Moreno et al., 2018).

Graficol. Los paises latinoamericanos mas preparados para las tecnologias
de vanguardia.

Las tecnologias de vanguardia
en América Latina

Paises latinoamericanos mas preparados para las
tecnologias de vanguardia (1= mas preparados; 0= menos)

Brasil 0,65
Chile @y 0,57
México ¢-) 0,54
Costa Rica &= 0,51
Argentina 2 0,49
Panama o 0,49
Uruguay 2= 0,47
Colombia & 0,44

Solo incluye paises con un nivel "medio-alto" en el indice de preparacién
para las tecnologfas de vanguardia.
Fuente: Technology and Innovation Report 2021 | UNCTAD

statista %
Fuente: United Nations Conference on Trade and Development (2021).
Ahora bien, con el paso de los anios, Latinoamérica ha venido avanzado
en su innovacion y en estar mas preparada en el uso de las nuevas tec-

nologias dentro de las cuales se ubica el big data, realizando un esfuerzo
en su manejo a pesar del desequilibrio en la infraestructura digital. El
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paisque mas se ha destacado en la region ha sido Brasil con un indice de
preparacion del 0,65; cabe destacar que Colombia se encuentra dentro
de este grupo en el puesto nimero 8 con un indice de 0,44 lo que eviden-
cia su evolucién e inversiéon en materia de innovacién y en la I+D.

En Colombia muchos empresarios estdn de acuerdo en que la imple-
mentacién del big data en la gestion estratégica es de suma impor-
tancia para ser mas competentes en el mercado. Un ejemplo de ello
es Bancolombia, una de las entidades financieras mas importantes
y reconocidas en la regién, que ha aprovechado la data en la toma
de decisiones inteligentes logrando un alto nivel de diferenciacién,
gracias al diseno en sus estrategias de marketing dirigidas a cumplir
las necesidades del mercado reduciendo todo tipo de riesgos (Zulua-
ga Aguirre et al., 2021); de este modo han podido identificar cual es
el momento indicado para ampliar el cupo de una tarjeta de crédito,
brindar sus servicios a clientes potenciales con una segmentacién
mas precisa o evitar con anticipaciéon un fraude, permitiendo un ni-
vel mayor en la personalizacion del servicio (Reita y Salinas, 2016).

El manejo del big data ha permitido predecir la respuesta por parte de
los clientes en referencia a los descuentos; para ser mas exactos en la
planificacién de ventas como en la planificaciéon operacional. El Gru-
po Bimbo reconocida empresa multinacional mexicana de panifica-
cién hasidounadelasorganizaciones que se ha beneficiado en este as-
pecto con el uso de esta herramienta de informacién; han conseguido
adaptar sus ofertas en relacion al historial de compra de sus clientes,
como el registro de la frecuencia de compra, cantidad, lugar donde
compran y la categoria del producto, asi han identificado qué tipo de
cliente y que ofertas se asocian con el aumento en las compras a precio
completo de dicho producto. Ademas, con esta informacién se ha me-
jorado la gestion de creacion de nuevos productos determinando qué
tan viable es su lanzamiento acorde a las tendencias y caracteristicas
de los clientes, lo que ha permitido que el Grupo Bimbo se consolide
cada vez mas y tenga una mejor planificacién (Manikas et al., 2017).

En el Pert también hay diversas empresas que utilizan las nuevas tec-
nologias de informacién. Innova Schools la red de colegios privados
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mas grande y reconocida en Latinoameérica es una de ellas; con el obje-
tivo de poder expandirse deben realizar entrevistas a grandes masas de
candidatos a docentes con pocos reclutadores; en este proceso es donde
ha sido util para ellos el uso de esta tecnologia, que permite evaluar la
personalidad y habilidades de los entrevistados a través de la informa-
cién que obtienen por unos interrogantes planteados o por decisiones
que toman estando en un escenario especifico, lo que ha permitido que
Innova Schools agilicé este proceso de contrataciéon con un alto grado
de confianza, lo que también representa una mejor productividad y
una excelente rentabilidad empresarial (Armas, 2021).

Asimismo, el uso del big data en las estrategias de marketing también
ha impactado a las empresas argentinas, especialmente en la indus-
tria del E-commerce con Mercado libre teniendo en cuenta que por su
modelo de negocio recopila un alto volumen de datos; desde el 2011
le apost6 a incorporar el big data para asi poder almacenar y dar el
debido manejo a todos los datos que antes era imposible usar; hoy dia
Mercadolibre ha logrado aumentar sus capacidades analiticasy como
resultado las recomendaciones para sus usuarios se han personaliza-
do, brindando una positiva experiencia de uso en la plataforma, vol-
viéndola mas efectiva e impactando su rentabilidad. Por otra parte,
esta la industria de telecomunicaciones con DirecTV que buscé me-
jorar la experiencia de sus consumidores y brindar un excelente ser-
vicio al cliente; por esto el big data fue aplicado en el proceso de las
llamadas telefénicas para identificar sentimientos y comportamien-
tos de los usuarios que alteran la efectividad de la llamada para que
asi los agentes puedan saber como abordar la situacién mejorando el
nivel de satisfacciéon (Bril, 2015).

Conclusiones

Para que el big data en el mundo empresarial represente lo que hoy en
dia es, han transcurrido muchas décadas de experimentos y diversos
avances en los programas tecnologicos, desde su proceso, manejo y
andlisis de los datos, debido a la cantidad de informacién que se ge-
nera cada vez mas, tanto por los usuarios-clientes como por las orga-
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nizaciones. Por esto es preciso enfatizar que méas que recopilar datos,
su verdadero aporte esta en el analisis que conduce a que las estrate-
gias de marketing sean un rotundo éxito. De esta manera la evolu-
cién que ha obtenido el big data permite percibir un futuro con gran
optimismo siempre y cuando las tecnologias de informacién avancen
gradualmente, acorde en como crecen los datos, para que asi se pueda
continuar con una mejor comprension e interpretacion de la socie-
dad en pro del beneficio de todos.

El siglo XXI es un amplio libro digital y quien sepa leerlo, pero sobre
todo adaptarse, tendra una gran ventaja competitiva sobre los de-
mas; ahora bien, el big data es una gran oportunidad para el marke-
ting moderno e incluso se convierte en un factor determinante para
la disciplina ya que respalda la toma de decisiones inteligentes sien-
do precisos y oportunos gracias al estudio exhaustivo que se le puede
hacer a cada consumidor, donde hoy dia se puede llegar al cliente de
manera puntual con un mensaje relevante y personalizado pero lo
menos intrusivo posible, logrando que la estrategia de marketing sea
altamente eficiente; por esta razon muchos de los especialistas en el
tema consideran que la data es el petréleo del presente.

Evidencia de esto es que muchas empresas reconocidas en la regién
ya implementaron en sus estrategias de marketing el uso del big data
pues han reconocido el buen manejo de la data como uno de los recur-
sos mas importantes de la organizacién que ha logrado incrementar
su participacién y posicionamiento en el mercado, donde su utilidad
principal es detectar la informacién necesaria congruente con el pro-
ceso en que la empresa lo quiere aplicar sea en ventas, diseno del pro-
ducto, distribucién, produccién, promocién, asignacion de precios,
servicio al cliente, retencién, fidelizacién o mitigaciéon de riesgos; asi
realmente pueden conectar con el publico al que estan dirigidos to-
dos los esfuerzos del marketing. Sin embargo, cabe mencionar que
son mas las empresas que aiin no le han apostado a esta poderosa he-
rramienta tecnolégica de la informacién y que prefieren seguir su
instinto empresarial.
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