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PROPOSITO

Uno de los principales problemas de la economia espafola es la escasa cantidad de
grandes empresas y la cantidad de PYMES que no consiguen llegar a ser grandes

compaiiias.

El propdsito de este TFG es ayudar a las PYMES a crecer y convertirse en grandes
empresas gracias a la aplicacidén del analisis de datos con técnicas de Big Data Marketing,
lo que permite llegar a sus clientes potenciales ahorrando costes y obteniendo un

crecimiento mas rapido.

Para ello se van a analizar diferentes tendencias de marketing, una introduccion al big

data y el desarrollo de las principales aplicaciones del big data marketing.



1. INTRODUCCION

1.1 EL CONSUMO EN EL FUTURO

Las tendencias del consumo estan cambiando, cada vez se usa mas internet en el
proceso de compra. Se estan creando nuevas formas de pago, nuevos métodos de hacer
las campaiias de marketing, ademas de la creacion de productos y servicios que no
habiamos visto hasta ahora. Cada vez se da mas importancia al marketing digital y a la
venta online, tendencias que se pueden observar en el aumento de las compras por

internet y en el crecimiento de plataformas de venta online como Amazon.

Las preferencias de los consumidores estan cambiando y por tanto se produce también
una transformacion de los puestos de trabajo. Cada vez se demandan mas perfiles
informaticos, relacionados con nuevas tecnologias, innovacién y andlisis de datos,
mientras que los empleos repetitivos, en cadenas de montaje y que requieren pocos
conocimientos descienden al ser sustituidos por mdaquinas y programas informaticos

que realizan estas labores.

Ademas, surgen nuevas herramientas como el big data que, mediante el analisis masivo
de datos, ayuda a las empresas a comprender estas nuevas tendencias del mercado y a
focalizar su proceso de marketing en clientes potenciales, en el momento preciso para
gue las empresas puedan ahorrar costes y maximizar sus beneficios de la forma mas

eficiente.
1.1.1 Los recorridos de compra

El comportamiento del consumidor estudia los procesos que intervienen cuando los
individuos seleccionan, compran, usan o desechan productos, servicios, ideas o
experiencias para satisfacer deseos o necesidades (Ferndndez-Moya, 2017). Dentro del
comportamiento del consumidor se analizan los procesos de compra que se dividen a

su vez en numerosas fases a tener en cuenta.

El recorrido de compra es todo el proceso que hace un individuo al consumir un
producto o servicio, desde el proceso de informacién y eleccion de este al proceso de

después de la compra, en el que se genera una opinién sobre lo consumido.



Los recorridos de compra se dividen en tres fases principales: la precompra o el antes,

la compra o el durante y la postcompra o el después.

Histéricamente la fase a la que se le ha dado mas importancia es a la compra, pero las
tendencias actuales dan mayor importancia a la fase de precompra y postcompra, que
ademads ya no son procesos tan lineales si no que se centran mas en impulsos

emocionales.
Las caracteristicas principales de estos nuevos recorridos de compra son las siguientes:

. Como se ha mencionado anteriormente, pierde relevancia el proceso de compra.
No se le da tanta importancia al contacto fisico con el vendedor debido a la presencia
del canal de venta online y la comodidad y seguridad de los nuevos métodos de pago.
Cada vez mas tiendas fisicas deciden comenzar a vender de forma online, ya que pueden
llegar a mds consumidores potenciales y dan mas facilidades a sus compradores a la hora

de realizar la compra.

. El consumidor toma mas tiempo para pensar cudando, dénde, qué y codmo
comprar ya que dispone de mas fuentes de informacidon para comparar y ver las
caracteristicas del producto. Esta fase de eleccién y comparacién se ha alargado por el
uso de internet y la amplia variedad de productos disponibles. La posibilidad de compra
online proporciona a los consumidores mas informacién sobre un mismo producto,
permitiéndoles comparar precios y pudiendo estudiar sus caracteristicas con mayor
detalle. Un ejemplo es Amazon donde varios vendedores ofrecen un mismo producto y
el consumidor puede comparar precios, caracteristicas e incluso tiempo de entrega, lo

gue le hara decantarse por la compra de uno de estos articulos frente a los otros.

J Se amplia el proceso de postcompra debido a que los consumidores comparten
su experiencia a través de las redes sociales convirtiéndose en una gran oportunidad
para las marcas para conseguir nuevos clientes (Valls, 2017). Actualmente es de gran
importancia para las empresas la presencia en redes sociales, no solo con sus propios
perfiles de empresa, si no con publicaciones de compradores que han resultado

satisfechos con su compra y recomiendan el producto.



1.1.2 Caracteristicas y tendencias de los nuevos consumidores

Con la llegada de una nueva generacion, los llamados millenials, y los avances
tecnolégicos y del mundo digital, se estdan observando nuevas tendencias de consumo

para los préximos anos.

Los millenials son aquella generacién nacida entre el ailo 1980 y el 2000, tienen unas
prioridades y expectativas diferentes a otras generaciones al haber crecido en un
entorno con numerosos cambios, ddndole mucha importancia a la tecnologia ya que ha
formado siempre parte de sus vidas. Este grupo de poblacién no da tanta importancia a
la posesién de un bien sino al tener acceso a este; en la actualidad esto se ve reflejado
en el éxito de empresas como Uber o Cabify que ofrecen servicios de transporte
alternativos al coche particular; o Blablacar que fomenta el uso compartido de vehiculos
privados. La marca ya no es determinante para cerrar una venta; a la hora de comprar
los millenials comparan precios y se deciden por consumir aquel producto que les
reporte mds valor y tenga el coste mas bajo. Para esta generacion el bienestar tiene
mayor importancia, hacen mas ejercicio, comen mds sano y gracias al uso de nuevas
tecnologias usan aplicaciones para encontrar alimentos saludables y rastrear sus datos

de entrenamiento (Goldman Sachs, 2018).

Debido al cambio generacional, las caracteristicas de los consumidores que se prevén
para 2020 y con las cuales se estan identificando actualmente gran parte de los

consumidores son las siguientes:
e Son consumidores mas informados y por tanto mas exigentes.
e Lesinteresa mas lo emocional, la experiencia.
e Estan preocupados por la salud, el cuidado del cuerpo vy la felicidad.
e Comparten, intercambian y reutilizan.
e Danimportancia a la relacion precio-valor a la hora de comprar.
e Exigen la opcidn de compra multicanal: tanto offline como online.

En cuanto a los medios por los que los consumidores recibiran los impactos publicitarios,

de acuerdo a una encuesta realizada por The Economist Intelligence Unit en 2016 a



directores de marketing de grandes empresas a nivel mundial, se establece el siguiente
ranking: en primer lugar, tienen mas influencia sobre el usuario las redes sociales,
seguido y por orden de webs, aplicaciones méviles y correos electrénicos. Quedando los
principales medios actuales, televisién, diarios o radio en los uUltimos puestos de este

ranking (The Economist Intelligence Unit, 2016).

Por todos estos factores, la interaccidn con el consumidor serd muy importante para las
empresas y se debera hacer uso de las nuevas tecnologias. Para ser una empresa exitosa
serd de gran importancia conocer las necesidades de los consumidores y estar en
relacién con ellos si se quiere ser una compafiia competitiva. Ademas, tendrd que crear

una propuesta de valor, analizar el beneficio empresarial y gestionar el talento.
1.2 LA IMPORTANCIA DE LOS DATOS

Es fundamental para las empresas tener una buena relacion con los clientes,
acompafidandolos durante el proceso de compra, tanto en el antes y durante, como
después; para ello es de gran importancia para las compaiiias los algoritmos y las
analiticas ya que son capaces de mostrar de forma fiel las aspiraciones y necesidades de

los consumidores y sus procesos de compra.

El analisis de datos permite a las empresas situarse cerca de los consumidores durante
el proceso de compra y ofrecer soluciones de forma precisa que se adapten a sus

necesidades en cada fase de este proceso.

Las empresas en el futuro crearan valor si se mantienen en constante innovacién y
conocen las necesidades de sus clientes y de los consumidores, ya que estos reciben
cada vez mads impactos publicitarios y tienen mas capacidad para comparar los

productos y por tanto mas datos para realizar la compra.

2. BIG DATA

2.1. DEFINICION Y CARACTERISTICAS

Denominamos Big Data a la gestidn y analisis de enormes volimenes de datos que no
pueden ser tratados de manera convencional, ya que superan los limites y capacidades
de las herramientas de software habitualmente utilizadas para la captura, gestidén y

procesamiento de datos. (Lopez, 2014)



Todas las acciones cotidianas de las personas dejan una huella que se puede transformar
en datos y analizarlos. Esos datos tienen mucho valor en la era digital, las empresas los
utilizan para analizarlos y a partir de las conclusiones de ese andlisis poder crear

estrategias de negocio.

Los datos que se analizan son cada vez mds variados. Algunas empresas se dedican a
vender esta informacién empaquetada a terceros, también existen empresas que
debido a su actividad recopilan gran cantidad de datos que luego venden a otras
empresas. Un ejemplo de esta prdctica es Telefénica que gracias a la telefonia tiene
siempre localizados a sus clientes por medio de los GPS de los méviles y sabiendo desde
gue punto se realizan las llamadas o busquedas en Internet, estos datos son analizados
y vendidos en forma de paquetes de datos a otras compafiias. Esta informacién ha sido
confeccionada a partir de datos que les hemos facilitado a coste cero; informacién que
tan solo el 29% de los espafioles dicen estar dispuestos a dar a este coste. (The Vodafone

Institute, 2016).

Actualmente, seglin una encuesta realizada recientemente por la revista Forbes a 573
empresas, tan solo el 13% de las empresas han integrado el uso del big data para la toma
de decisiones. Las empresas que han comenzado a usar el andlisis de datos han obtenido
una mejora en la experiencia del consumidor del 40%, han aumentado su facturacién un

64% v su eficiencia ha mejorado un 51%. (Forbes, 2016).
2.2 PROCESO DE ANALISIS DE DATOS

Para aplicar bien las técnicas de big data no es solo importante la recopilacidon de los
datos, si no ser capaz de analizarlos y llegar a conclusiones a través de ellos, por eso este
proceso se divide en diferentes fases: la primera consiste en obtener los datos vy
almacenarlos para después realizar una exploracién de estos, llegar a una conclusion y

asi poder poner solucidn al problema planteado.
2.2.1 Obtencion de datos

La primera fase es obtener los datos que se van a analizar. Para ello se disponen de varias

fuentes, tanto primarias como secundarias y diferentes tipos de datos.



No todos los datos tienen el mismo valor, los mas recientes, que no superen los cinco
afios de antigliedad, son datos actualizados y por tanto mas valiosos. Los primeros datos
se obtienen de fuentes propias y posteriormente se realiza una busqueda mas

exhaustiva.
Los datos se podrian clasificar de esta manera:

e Datos estructurados: tienen un formato conocido y estdn ordenados. Se

obtienen a través de estadisticas, sensores, CRM y otras fuentes similares.

e Datos no estructurados: no tienen un formato concreto. Se adquieren a partir de
redes sociales, videos, fotografias, correos electrénicos, dispositivos moviles,

radares y demas fuentes.

e Datos semiestructurados: tienen una estructura marcada pero no pueden ser
tratados como informacién estructurada. Provienen de blogs, avisos legales,

paginas web, cuentas corrientes entre otros (Valls, 2017).
Para clasificar los datos obtenidos se atiende, principalmente, a tres variables, las 3Vs:
. Variedad: pueden ser datos estructurados, desestructurados, multimedia...

. Velocidad: hace referencia a la rapidez con la que se generan nuevos datos. Esta
velocidad cada vez es mayor y afecta a la capacidad para poder analizarlos con facilidad.
Esta V también depende del campo de estudio: en datos econdmicos la informacién se
genera mas rapido, cada segundo, mientras que en medicina se obtienen nuevos datos

de pacientes cada quince minutos.

J Volumen: es la cantidad de datos que se almacenan para ser posteriormente

analizados.

A estas tres se le puede afadir otra V de gran importancia, la V de valor, que es la
capacidad de convertir estos datos almacenados en datos de interés que ayuden a tomar

decisiones concretas (Sarmiento et al., 2014).

La quinta V de la que se habla en este ultimo afio es la de veracidad, que hace referencia
a la fuente de la que se obtienen los datos, ya que para realizar un buen andlisis los datos

tienen que ser ciertos.
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2.2.2 Almacenamiento de datos

Una vez obtenidos, estos datos se deberan recopilar en sistemas de almacenamiento de

datos, los principales son: Neo4j, HDFS, Netezza, HBase y Cassandra.

Pueden quedarse almacenados en estos sistemas como base de datos que se puede usar
en un futuro para resolver algin problema o explorarlos para llegar a una conclusién y

crear una estrategia que mejore la organizacion.
2.2.3 Exploracion de datos

Una vez se dispone de los datos necesarios, se procede a su exploracién y a crear

relaciones entre estos para llegar a conclusiones.

La primera fase para realizar una correcta exploracién de los datos es la identificacion

del problema al que se pretende poner solucién y marcar unos objetivos a alcanzar.

Después se deberad realizar la asociacion. En esta fase se deberdn buscar relaciones entre
los datos que se van a obtener para poder llegar a una conclusién légica. Una vez
marcadas estas relaciones, se realizard el clustering, que es la busqueda de patrones

afines, es decir, la agrupacién de datos en segmentos similares.

Tras estas fases se deberan fabricar diagramas de construcciones légicas con los datos y
construir algoritmos para predecir magnitudes, que sera el mejor resultado de la fase
de andlisis ya que desembocan en la creacién de segmentos y modelos predictivos. Para
la construccion de estos algoritmos se usan principalmente dos herramientas: el

pseudocddigo y el diagrama de flujo.

3. BIG DATA MARKETING

3.1 ANTES DEL BIG DATA MARKETING

Antes de analizar el big data marketing hay que analizar otras tendencias anteriores, que
se mezclan con el big data para conseguir llegar mejor al consumidor y ofrecer una

experiencia de compra diferente y mas completa.
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3.1.1 El marketing sensorial

Los bienes y servicios ofrecidos en los ultimos afios han hecho cambiar la orientacién del
marketing de las ventas hacia la relacién con los clientes a través de experiencias,

especialmente mediante los sentidos. (Ortegdn-Cortazar y Gomez ,2016)

El marketing sensorial se define como la utilizaciéon de estimulos y elementos que los
consumidores perciben a través de los sentidos, para generar determinadas atmdsferas.
(Singhal y Khare, 2015). Busca establecer una conexién emocional entre la marca vy el
consumidor interactuando con los cinco sentidos durante el proceso de compra para

generar una respuesta emocional.

Por tanto, el marketing sensorial permite a las empresas la oportunidad de diferenciarse
y la posibilidad de atraer a consumidores de una forma personal en la que se producen

emociones y se activan los recuerdos.

Uno de los sentidos mas utilizados a la hora de crear una experiencia de compra es el
olfato. Uno de los ejemplos mds conocidos de marketing olfativo son las tiendas de ropa
gue usan perfumadores para que su tienda y su ropa tengan un olor caracteristico que

las diferencia del resto.
3.1.2 Marketing digital

El concepto de marketing digital se define como “la aplicacion de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo
off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online” (MD Marketing,

2018)

Actualmente el marketing digital en una estrategia fundamental para las empresas. La
mayoria de las empresas poseen una pagina web y perfiles en las principales redes

sociales para darse a conocer y establecer una relacién con los clientes.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica, basandose en datos de 2017, el 77% de las
empresas con mas de diez empleados tienen pagina web, el 49% tienen presencia en
redes sociales y el 20% realiza ventas online (Instituto Nacional de Estadistica, 2017).

Esta tendencia de las empresas de tener presencia online continda en aumento.
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Las estrategias de marketing digital tienen unos objetivos claros: el primero de ellos es
la atraccion de trafico hacia la pagina web de la empresa mediante publicidad vy
posicionamiento utilizando técnicas SEO y SEM que se expondrdn mas adelante. Una vez
que se consigan visitas en el sitio web sera de gran importancia la conversion de estos
visitantes en clientes teniendo una pagina web atractiva y ofreciendo un producto o
servicio atractivo para estos visitantes, para que este paso sea lo mas efectivo posible
es importante que en el paso anterior, al atraer trafico a nuestra pagina, se hayan usado
técnicas de big data que permitan reconocer a consumidores potenciales. El ultimo paso
seria conseguir fidelizar a estos clientes, que se identifiquen con nuestra marca y la

recomienden.

Después de identificar estos objetivos y llevarlos a cabo se deberd realizar un andlisis de
su rendimiento para identificar los aspectos a mejorar y obtener datos sobre los clientes
y la forma en que consumen. Por tanto, se podria decir que el marketing digital es clave
a la hora de implementar el big data marketing ya que permite a las empresas obtener

datos sobre sus clientes de forma continua.
3.1.2.1 SEO y SEM
El SEO y el SEM son dos técnicas de posicionamiento de marketing online.

El SEO se define como la disciplina encargada del posicionamiento en los buscadores. Es
importante la calidad del sitio web para estar bien posicionado en los buscadores y
hacerlo relevante a los usuarios. Se centra en el disefio de la pagina web y sus

herramientas. Gracias a esta técnica es mas sencillo fidelizar a los clientes.

El SEM se ocupa del marketing en buscadores y del posicionamiento para hacer las
campafias visibles en los resultados patrocinados de los motores de busqueda (Galiana,
2017). Un ejemplo de una herramienta SEM es Google Adwords, que se utiliza para
posicionar las paginas web en los primeros resultados de las blsquedas de Google
usando palabras clave. El big data puede ser de gran ayuda para identificar las palabras

clave que usan los usuarios que estarian interesados en el producto o servicio.
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3.1.2.2 El marketing movil

Con la llegada de los smartphones en 2017 se abre una nueva via para el marketing, el
marketing mévil. Ya se habia intentado hacer anteriormente con otros dispositivos
moviles anteriores a los teléfonos inteligentes, mediante el uso de SMS o el Bluetooth,

pero no habia tenido mucho éxito.

Gracias a los dispositivos méviles como el Smartphone existe una disponibilidad
permanente y la posibilidad de obtener informacidn en cualquier momento. Ademas de
obtener informacion en cualquier momento, el usuario se convierte en productor de
datos e informacién, como fotos, videos, localizaciones... Estos datos tratados
correctamente y analizados aportan a las empresas informacién sobre sus consumidores
potenciales para dirigir sus campanas de marketing al publico que mas les interesa su

producto o servicio.

Aprovechar los dispositivos moviles como medios de comunicacién para las empresas
ofrece numerosas ventajas como la reduccién de costes para el anunciante y la
posibilidad de tener una comunicacién one-to-one. Al tener una comunicacién mas
cercana el receptor actia a su vez como emisor que adopta las ideas y las difunde, lo

gue permite establecer estrategias de e-marketing. (Madrigal, et al., 2015).

Los smartphones gracias a funciones como la conectividad wi-fi, geolocalizacién
mediante GPS o la conexidn 4G, permite las empresas estar en continuo contacto con
sus clientes ajustando sus mensajes dependiendo del lugar y el momento en el que se
encuentran sus clientes, siendo asi mucho mas precisos a la hora de comunicar un

mensaje y generar impactos en los usuarios.

El marketing movil mezclado con técnicas de big data proporciona a las compaiiias una
gran base de datos de sus clientes con de los movimientos que realizan. Ademas, es un
medio de comunicacidn con posibles consumidores directo y rapido que permite estar

en continuo contacto.
3.2 UTILIDAD DEL BIG DATA MARKETING

El big data marketing es usado por las empresas para ser capaces de responder

rapidamente y adelantarse a la demanda de los consumidores, ya que permite conocer
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sus aspiraciones y necesidades de una forma directa permitiendo satisfacerlas

acortando los tiempos de envio y creando una cadena de valor flexible.

Se basa en el andlisis de grandes volumenes de datos para crear estrategias que mejoren

alguna fase del proceso de marketing.
Algunos de los usos mas comunes del big data aplicado al marketing son:
e Ayudar a crear campaiias de marketing mads precisas.

e Crear estrategias de marketing personalizado adaptadas a los clientes: se va mds
alla de la ejecucién de campafias y se centrarse en hacer que las relaciones con

los clientes sean mas exitosas (Columbus, 2016).
e Tomar decisiones a tiempo real.
e Segmentar a los clientes de forma precisa para enfocar mejor las estrategias.
e Detectar fraudes.
e Evitar la pérdida de clientes.
e Analizar costes (Mané, 2016).
3.3 ATRAPAR AL CONSUMIDOR Y FIDELIZAR CLIENTES

Entre todos los productos y servicios que impactan en la poblacidn se consumen
aquellos que destacan y se diferencian, los que contienen valores que representan
intereses o sentimientos. Estos valores son ventajas que abastecen necesidades mejor
gue la competencia y no cambian a lo largo del proceso de compra. Por tanto, los valores
son elementos que tienen en cuenta los consumidores a la hora de tomar la decision de
compra, cuando los valores de la empresa y los del cliente coinciden se produce la

compra.

Los valores de la empresa, aparte de estar relacionados y dirigidos a su clientela, estan
relacionados con aspectos medioambientales, sociales o econdmicos y se crean a partir

de valores propios del empresario o emprendedor.

Los valores de los consumidores estan relacionados con sus experiencias personales,

pueden estar relacionados con lo social, la funcionalidad, la excelencia o la experiencia.
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En los ultimos afios ha ido perdiendo importancia la relacion entre el precio y la calidad
y se ha instaurado una nueva relacién: el precio por valor, que es la relacién entre el
precio del objeto y la utilidad que reporta al consumidor en cada momento; en

consecuencia, los valores han cobrado mds importancia.
3.4 TIPOS DE EMPRESAS DEPENDIENDO DEL VOLUMEN DE DATOS QUE CAPTAN

Durante el proceso de marketing es muy importante captar informacién de la
experiencia del cliente para poder mejorarla y ofrecer un producto que se adapte mejor
a sus necesidades. Dependiendo de la cantidad de informacidon que aprovechan las

compainiias de la experiencia del cliente se pueden distinguir varios tipos de empresas:

o Las principiantes: son el 10% del total de las empresas, son aquellas que aldn no
han introducido la analitica de datos en su toma de decisiones, pero comienzan a dar

pequefios pasos hacia ello.

o Las recolectoras: representan el 33% de las compaiiias. Recopilan bastante
informacién, pero no la trasladan bien a la organizacién por tanto el impacto de esta es

bajo.

o Las analizadoras: forman parte de este grupo el 27% de las empresas. Recopilan
mucha informacién y la analizan para trasladarla a su cultura empresarial proponiendo

mejoras.

J Las colaboradoras: captan la informacién de la experiencia del consumidor, la
analizan y crean acciones de mejora concretas para el cliente y para la compaiiia.

Representan el 24% de las empresas.

o Las transformadoras: son tan solo el 6% de las companiias. Realizan todos los
pasos: captan la informacién, la analizan, la usan para mejorar su toma de decisiones,
realizan acciones concretas de cara al cliente y las incluyen en su cultura empresarial

(Deloitte Digital, 2016).
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3.5 LAS 4Ps EN EL BIG DATA MARKETING
3.5.1 Producto

Es el elemento principal de la compafiia en torno al cual girara toda la campafa de
marketing, lo principal en las camparias es una estrategia que defina bien el producto.
Aunque en este trabajo me centraré mas en analizar otros aspectos del proceso de
marketing, ya que el big data marketing se puede aplicar en infinidad de productos y

servicios.
3.5.2 Precio

El Revenue Management es la base de los sistemas de reservas y es utilizado,
principalmente, por aerolineas y grandes cadenas hoteleras para mejorar sus ingresos
mediante la combinacién de la gestiéon de la capacidad, la demanda y los precios.
(Domingo, 2015). Se basa en el desarrollo de estrategias para vender el producto o
servicio adecuado, en el momento perfecto, al mejor precio teniendo en cuenta la

sensibilidad de este, y al cliente preciso.

Para gestionar los precios, por tanto, es necesario analizar gran cantidad de informacion

y para ello se usan las analiticas y el big data.

Inicialmente el Revenue Management se utilizaba en cadenas hoteleras y aerolineas,

pero se ha ido extendiendo a los demas sectores que lo aplican con la ayuda del big data.
Para gestionar de esta manera el Revenue Management se requiere:

. Conocer la disponibilidad del cliente tratando datos histdricos para analizar sus

necesidades.

. Fijar el objetivo financiero para evaluar los costes y los beneficios.

J Desarrollar una prediccién de las tarifas dependiendo de cada segmento.
J Implementar la estrategia.

. Y, por ultimo, revisar los resultados.
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3.5.3 La distribucion

En los ultimos afios las compras por Internet no han dejado de aumentar. Los
consumidores buscan los productos tanto en tiendas fisicas como en tiendas virtuales.
Cuando los consumidores compran en tiendas fisicas muchos de ellos optan por el envio
a domicilio o por recogerlos en un drop point (punto de recogida) cercano a su domicilio,

por lo que aparecen nuevos métodos de distribucion adaptados a estas tendencias:

. Virtual global: distribuye tanto con tiendas fisicas como a través de la red.

. Virtual local: alglin punto fisico pero centrado en el e-commerce.

. Virtual virtual: se centra en la venta por internet sin tener ninglin punto de venta
fisico.

. Presencial: solo tiene puntos de venta fisicos por tanto tiene una implantacién

geografica (Valls, 2017).

Las tendencias que surgen en distribucion se dividen por tanto dependiendo de dos
aspectos fundamentales: la distribucidn en tiendas fisicas se centra en el marketing
sensorial creando entornos con musica, colores, imdgenes y olores que envuelven al
consumidor con el fin de crear una experiencia diferente que fidelice al cliente. Cuando
el canal de distribucidn es virtual se opta por la gamificacidn para atrapar al cliente con

sorpresas y recompensas.
3.5.4 La promocidn

Gracias a la cantidad de datos que ha recogido la empresa y a su analisis, se puede hacer
una promocién mas centrada en los clientes potenciales del producto o servicio,
logrando asi aumentar las ventas a un coste menor ya que habra un porcentaje mayor

de impactos publicitarios en clientes que se transformen en ventas para la compaiia.

En la promocion centrada en el big data marketing hay que destacar el inbound
marketing que es una técnica que tiene como objetivo incrementar el nimero de
visitantes en tu web, conseguir que esos visitantes se transformen en contactos que

gracias a la automatizaciéon del marketing reciben informacién especifica para que se
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acaben convirtiendo en clientes. Esta basado en acciones que atraen al usuario hacia tu

empresa de manera natural. Para ponerlo en marcha hacen falta cinco pasos basicos:

1. La atraccidn del trafico a través del marketing de contenidos, redes sociales, el

SEO o eventos.

2. La conversion: el usuario encuentra contenido de interés en tu web y deja sus
datos para seguir recibiendo informacidn, de esta forma la empresa comienza a generar

su base de datos.

3. La automatizacion del marketing: es la entrega de informacién personalizada a
cada usuario que pueda ser de su interés, registrando las respuestas de estos para
analizarlas y hacer llegar las ofertas comerciales cuando el usuario esté preparado para

ello y asi lograr generar mas clientes.

4, La fidelizacién: se centra en la posventa, ofreciendo servicios a los clientes que

complementen el proceso de compra.

5. El analisis: es necesario analizar todos los datos obtenidos en el proceso para asi

lograr mejorar el desarrollo de la estrategia (InboundCycle, 2016).
3.6 MAPEAR EL RECORRIDO DE COMPRA

Mapear se define como localizar y representar graficamente la distribucion relativa de
las partes de un todo (RAE, 2018). Por lo tanto, basandonos en esta definicion, en el caso

del recorrido de compra esas partes del todo serian los futuros clientes y consumidores.

Mapear el recorrido de compra supone identificar los pasos del cliente hacia el consumo
y la eleccién de productos y servicios, asi como la capacidad de interaccionar con él a

través de los diferentes puntos de contacto (McKinsey Quarterly, 2016).

Los mapas de recorrido de compra permiten segmentar facilmente a los consumidores
para proporcionarles informacién de la que se sabe con mayor precisidén que estaran
interesados. Esto permite a las empresas crear campafias publicitarias enfocadas a sus
clientes potenciales y optimizar los procesos productivos permitiendo a las compafiias

ahorrar costes en el proceso productivo o satisfacer la demanda en menor tiempo.
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La recopilacion y el andlisis de datos se realiza de manera diferente y su uso no es el

mismo dependiendo del proceso de compra en el que nos encontremos:

En la precompra se busca conocer el recorrido del cliente para obtener datos de sus
actos y saber como llega a producirse el proceso de compra: por recomendacion de
familiares, influencers, amigos, por redes sociales, busquedas en Google, publicidad en
televisién o cualquier otra fuente. Para ello es necesario saber el cédigo de valores y
aspiraciones del cliente, comparar las propuestas de valor que existen en el mercado y

evaluar el presupuesto previsto del futuro cliente.

Durante el proceso de compra se debera analizar cual es el mejor momento de compra
para el cliente, el sistema de pago optimo, analizar las caracteristicas del producto

deseado por el cliente y crear una experiencia de compra que afiada valor a esta fase.

La fase de postcompra da la oportunidad de mejorar la satisfaccién del cliente con el
acto de consumo, ademas de brindar la oportunidad de captar nuevos clientes mediante
las opiniones y recomendaciones de los consumidores, ya que las redes sociales facilitan
compartir la experiencia vivida permitiendo fidelizar al cliente con mas facilidad al

establecerse una relacion directa con él.

La transformacion de las fases del proceso de compra supone una amenaza desde el
punto de vista empresarial ya que se deben redisenar los procesos productivos, aunque

también supone nuevas oportunidades de negocio.
3.7 LAS COOKIES

El trabajo de las cookies es proporcionar a las marcas informacidon de cémo se mueven
los usuarios por internet, para asi colocar anuncios de acuerdo a los gustos del usuario.
Pueden recabar informacion como el navegador utilizado, las paginas web que se han
utilizado, la direccidn IP; y algunos datos mas personales como la direccidn del correo

electrénico o incluso el nimero de teléfono.

Segun un informe de la Unidn Europea el 70% de las cookies son de terceros, es decir,
gue pertenecen a una pagina web externa a la que se esta visitando y generalmente son

de los anunciantes, que rastrean la informacién para ofrecer publicidad personalizada.

Hay diferentes tipos de cookies segun la finalidad de estas:
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e Publicitarias: gestionan los espacios publicitarios incluidos en la pagina web.

e De analisis: rastrean el comportamiento de los usuarios para obtener

informacién de su actividad.

e De publicidad comportamental: crean perfiles de usuario basados en lo

comportamientos de estos en Internet.

e De personalizacidn: obtienen informacién sobre el idioma del usuario, su tipo de

navegador, configuracion regional...

e Técnicas: identifican sesiones, controlan el trafico, almacenan contenidos...

(BBC, 2017)

Por tanto, las cookies juegan un papel fundamental en la recogida de datos para realizar

campafias de marketing online basandose en big data.
3.8 COMO MEDIR LA EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

Para medir la experiencia del consumidor se ha elaborado una pirdmide con los

diferentes pasos a seguir:

Medir la | fund L |
experiencia El fundamento organizaciona
del .

se obtiene fomentando la

consumidor
cultura centrada en el cliente.

Evaluar el
recorrido de p i | ido d
compra ara analizar el recorrido de

compra los empleados deben
registrar la experiencia del

cliente y adoptar mejoras.

En el recorrido de compra se

debe analizar el rendimiento

Gréfico n21: Medir la experiencia de consumidor. de los diferentes puntos.

Fuente: McKinsey Quarterly, 2016.

Y por ultimo la métrica de la experiencia estara vinculada al resultado del negocio (Valls,

2017).
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Debido a este analisis de la experiencia del consumidor atributos que antes Unicamente
se veian en la industria del lujo, como la confianza, el compromiso o el trato con el

cliente, se integran cada vez mas en todo tipo de organizaciones.
3.9 EL BIG DATA MARKETING EN PRODUCTOS DE LUJO

La realizacion de un analisis exhaustivo por parte de multiples compaiiias de la
experiencia del cliente hace cada vez mas complicado a las empresas dedicadas al lujo

diferenciarse del resto de organizaciones.

La industria del lujo se sustenta en tres pilares fundamentales que cada vez se ven mas
en otras industrias: una propuesta de valor relevante, el desarrollo de una relacién con

el cliente y un proceso productivo muy cuidado.

Se ha producido un cambio en el perfil de los consumidores de productos de lujo con la
crisis: han disminuido los clientes habituales, pero ha aumentado el consumo
esporadico y el de los turistas. Este cambio del perfil de cliente hace muy complicado
registrar el recorrido de compra y el por qué y cudndo se toma la decisién de compra,
por tanto, se necesita crear un nuevo algoritmo para poder analizar mediante el big data

el nuevo comportamiento de estos consumidores.
3.10 NUEVOS TRABAJOS: LA TRANSFORMACION LABORAL

Los nuevos trabajadores seran la generacién que ahora llamamos millenials, que se
centran mas en lo emocional y a la hora de trabajar reclaman el liderazgo de la empresa,

el reconocimiento y la capacidad de aprendizaje, ademas le dan mas valor al bienestar.

A medida que se avanza en la digitalizacién muchos temen la pérdida de puestos de
trabajo por la llegada de maquinas y robots que sustituyen la mano de obra humana,
pero segun el andlisis de expertos la digitalizacién no supondrd una pérdida de puestos

si no la transformacioén de estos.

Se destruiran empleos con procedimientos manuales, sencillos y repetitivos que no
estén centrados en el trabajo en equipo y que no tengan caracter innovador para ser
sustituidos por otros puestos orientados al desarrollo de algoritmos, la digitalizacién,

manejo de los big data o la robdtica (Valls, 2017).
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4. EJEMPLOS DEL USO DEL BIG DATA MARKETING:

4.1 CAPTAR LAS PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR: HOUSE OF CARDS

Netflix es un servicio en streaming que permite a sus clientes ver series, peliculas,
documentales y otros contenidos en numerosos dispositivos conectados a Internet a

cambio del pago de una cuota mensual (Netflix, 2018).

Netflix cuenta con 300 millones de usuarios en todo el mundo de los que obtiene
numerosos datos, convirtiéndose en una de las empresas con mayor conocimiento
sobre audiencias. Recopila datos como el nimero de reproducciones, en qué punto se
ha dejado de ver la serie o pelicula, cuando se retrocede una escena, en que momento

del dia se ve cada contenido, en que dispositivo, etc.

House of cards es una serie producida por Netflix de drama thriller que trata temas
politicos y periodisticos. Para sacar esta serie Netflix uso el big data para analizar las
preferencias y gustos de sus usuarios y se dio cuenta de que les gustaba ver a Kevin
Spencey como protagonista en las peliculas y David Fincher como director, ademas
sabian que sus suscriptores estaban muy interesados en series que trataban de drama

politico (Carr, 2013).

Gracias a cruzar todos estos datos decidieron producir la serie, sabiendo de ante mano
gue iba a gustar al publico y ahorrandose la realizacidon de encuestas, paneles o focus

groups que hubiesen tenido mayor coste y no hubiesen arrojado resultados tan fiables.

Ademas, usaron el big data para saber cual era el formato de salida de la serie idéneo y
observaron que a sus usuarios les gusta ver muchos capitulos de forma continua durante

los fines de semana; por esto decidieron sacar los trece capitulos a la vez.

Analizaron otras series similares para saber que personajes debian morir y cual debia

ser latrama de los protagonistas de la serie basandose en los gustos de los espectadores.
4.2 FIJACION DE PRECIOS: UBER

Uber es un servicio de reserva de automaviles privados con conductor basado en una

aplicaciéon moévil que conecta a usuarios que necesitan transporte con conductores
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dispuestos a llevarlos. Se lanzd en San Francisco en 2009 y desde entonces se ha ido

expandiendo por las principales ciudades de mundo.

Este negocio estd basado en el uso del big data en numerosos aspectos, pero el que
vamos a destacar es para la fijacion de los precios de cada trayecto, ya que estd basado

en la implementacién de precios dinamicos.

Uber tiene una base de datos de cada ciudad en la que opera para hacer coincidir en el
momento que un pasajero solicita un viaje al conductor mas adecuado. Antes de que el
usuario vaya a realizar el trayecto este ya conoce el precio que debera pagar por su viaje,

que varia segun la hora del dia, la demanda del momento o la duracién del trayecto.

Para calcular el precio que deberan pagar los pasajeros Uber se hace uso del big data,
cruzando los datos de las calles de la ciudad, GPS y los propios algoritmos de la empresa.
Estos algoritmos monitorean los datos del trafico a tiempo real, la cantidad de trayectos
que se estan demandando en el momento y el nUmero de conductores disponibles para
hacer frente a esta demanda. Asi, basandose en estos aspectos pueden calcular el precio

del trayecto en el momento.

Este algoritmo de enfoque de precios ha causado problemas ocasionales, como en el
Afio Nuevo de 2011 en Nueva York, donde se elevé el precio del trayecto de una milla

de 27 ddlares a 135S durante la noche (Marr, 2015).
4.3 TASACION DE CARTERAS DE INMUEBLES: MADIVA SOLUCIONES

Como ultimo ejemplo del uso del big data se expone el caso de la empresa Madiva
Soluciones. Su creador, Fernando Alfaro explicaba hace unos afios en la Akademia
Bankinter de innovacién y emprendimiento impartida en CUNEF, como implementaban
el uso del big data para la tasacion de inmuebles, conferencia gracias a la cual,

posiblemente, esté hoy realizando este trabajo de fin de grado.

La herramienta Madiva orienta al usuario que esta pensando en comprar o alquilar una
vivienda ya que, cruzando diferentes datos, permite calcular los costes de la potencial
adquisicion. Si el cliente estd pensando en alquilar o comprar un inmueble realiza una
estimacion del precio de salida. El usuario puede introducir datos como sus ingresos

anuales y los previstos para obtener informacién de cémo financiar la compra vy si es
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capaz de hacer frente a este pago. Esta herramienta puede estimar el potencial consumo
de servicios de telecomunicaciones de cada hogar o identificar necesidades o fugas de

clientes antes de que esto ocurra.

Para ello, este sistema se basa en cruzar grandes bases de datos. Por un lado, posee los
datos del catastro del que obtiene el nimero de metros cuadrados del inmueble o la
planta en la que estd situado el piso; estos datos son cruzados con el precio del metro
cuadrado basandose en datos del barrio donde esta situado y los precios del metro
cuadrado de los alquileres y compras que se han realizado recientemente en la zona.
Con estos datos obtienen una estimacién muy precisa del precio de cada vivienda, esté

0 no en venta o alquiler.

A la hora de calcular el consumo de cada hogar en telecomunicaciones, por ejemplo,
para que compafilas como Movistar ofrezcan los servicios de television de pago a
clientes que realmente estén interesados, va mas alld. Se basa en la premisa de que cada
persona compra o alquila la mejor casa a la que puede hacer frente con el sueldo que
tiene, por tanto, si se conoce el precio de cada vivienda mediante un algoritmo se puede
obtener una estimacion de la renta de cada ciudadano. Estos datos, cruzados con el
porcentaje de gasto que dedica cada persona al consumo de telecomunicaciones al afio,
permite que Movistar ofrezca su servicio de televisién de pago cuando el consumidor

estd dispuesto a adquirirlo.

Otros datos que obtiene esta empresa son, por ejemplo, el momento en el que se
necesita comprar un electrodoméstico nuevo porque el anterior estda comenzando a dar
problemas. Para ello cruza los datos del momento en el que se adquiere un inmueble de
nueva construccién, ya que se supone que poseen electrodomésticos nuevos, con los
afos de vida util de un frigorifico, por ejemplo. En el momento que terminan los anos
de vida util del frigorifico una empresa dedicada a la venta de estos electrodomésticos

se puede ofrecer uno nuevo al usuario (Alfaro, 2016).

Madiva Soluciones es por tanto un gran ejemplo del uso del big data marketing para

ofrecer al cliente el producto o servicio que necesita en el momento preciso.
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5. CONCLUSIONES

Cada vez es mas necesario el uso del andlisis de datos en cualquier sector de la empresa
y de la economia, pero sobre todo a la hora de hacer campafias de marketing, ya que
permite ahorrar costes y focalizar nuestra campafia a clientes potenciales, obteniendo

unos resultados mejores que en las campafas de marketing tradicional.

Este analisis de los datos orientado al proceso de compra puede ser utilizado por todas
las empresas, pero aplicandolo en PYMES posibilita un crecimiento mas rapido haciendo

que se conviertan en grandes empresas en un periodo de tiempo menor.

Ademas, el avance en el big data y la necesidad de aplicarlo en las empresas esta
haciendo que surjan nuevos empleos y que se demanden trabajadores expertos en esta
materia, por tanto, se estd produciendo una transformacion de los puestos de trabajo
tradicionales para ser sustituidos por expertos en andlisis de datos y empleos

relacionados con la digitalizacion.

El big data marketing permite a las empresas ahorrar costes, a partir de ahora no
necesitaran realizar encuestas o focus group para analizar la salida al mercado de nuevos
productos o para resolver un problema, ya que lo pueden hacer analizando datos
previamente almacenados que arrojaran resultados mas fiables basandose en los gustos
y preferencias de sus grupos de interés. Aunque esta tecnologia y el analisis de datos
tengan también un coste, es rentable a la hora de tomar decisiones ya que maximiza los

beneficios.

Es muy importante a la hora de realizar campafias basandose en big data marketing
combinarlo con otras ramas del marketing, como son el marketing digital, el marketing
sensorial o el marketing mévil, para asi conseguir fidelizar al cliente y poder implementar
de forma correcta los datos obtenidos pudiendo realizar un analisis mas completo de

estos.
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