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Hoy en día, las empresas manejan 
grandes cantidades de datos que son ne-
cesarios de gestionar para convertirlos en 
información, y por ende, en conocimiento 
y poder actuar en base a los mismos. Todo 
ello, es el resultado de conocimiento ge-
nerado y derivado del trato con los  clien-
tes, proveedores, empleados, etc. en sus 
iteraciones con las compañías. Es impres-
cindible gestionar dicha información en 
todas las organizaciones para mantener y 
formular las estrategias. 

En un entorno altamente competitivo, 
tiene mayor importancia el conocimiento 
del cliente que viene derivado y clasifi-
cado principalmente por sistemas de in-
formación. Estos son implantados en las 
organizaciones con el fin de proporcionar  
información de interés, asegurando la ca-
lidad y veracidad de la misma, en el mo-
mento oportuno.

Son múltiples las necesidades de in-
formación que pueden manifestarse en las 
empresas y requieren de consultas sobre 
diversos temas, para el óptimo desempeño 
de las funciones. Es un hecho que las or-
ganizaciones necesitan de la información 
como un activo indispensable para   la 
consecución de sus objetivos, porque a 
partir de la misma pueden obtenerse, en-
tre otras cosas, ventajas competitivas de 
su entorno (Aportela & Gallego, 2015).

La información se constituye como 
una herramienta indispensable en la toma 
de decisiones por parte de los mandos al-
tos e intermedios. De Pablos et al. (2012) 
estiman que más del 80% del tiempo 
total de trabajo de los directivos de una 

empresa, está dedicado al proceso de la 
información. 

En base a esto, debe señalarse que no 
hay que confundir el sistema de informa-
ción con el sistema informático, ya que 
este último es una parte del sistema de 
información general.

Por tanto, los  CRMs y el Big Data  son 
sistemas informáticos que están princi-
palmente orientados como sistemas de 
soporte a la decisión, ya que se utilizan 
con frecuencia como fuerza de ventas y se 
orientan a campañas de marketing. Aun-
que el Big Data  sea un concepto mucho 
más amplio, cuyo último fin es constituir 
una fortaleza para las compañías que ex-
plotan, porque su correcto uso ayuda a 
mejorar la eficiencia y  eficacia.

Teniendo en cuenta esta realidad, el 
presente artículo tiene como objetivo 
constituir una aproximación a través de 
literatura especializada para estudiar la 
evolución tanto de los CRMs, como ante-
sala del del Big Data, y la relación entre 
ambos como elementos estratégicos den-
tro de las compañías. En un primer mo-
mento, se realiza una aproximación a los 
conceptos y a continuación se describe el 
estado del arte sobre el tema. Se esbozan 
las características más representativas 
tanto de los CRMs como del Big Data. 

Por último, se explica la relación entre 
ambos sistemas para analizar sus rasgos 
complementarios, lo cual constituye el 
propósito para analizar la evolución de 
estos sistemas de información y la forma 
en que las empresas lo explotan en la ac-
tualidad.

Es interesante mostrar la evolución 
de los sistemas de explotación de datos 
en las empresas, ya que se requieren para 
permitir la toma de decisiones estratégi-
cas. Los sistemas CRMs conviven hoy en 
día con los sistemas que explotan grandes 
cantidades de datos. Por tanto, es conve-

niente ofrecer una aproximación del efec-
to de ambos sistemas en su contribución, 
como elementos clave, que ayudan en la 
toma de decisiones estratégicas en las 
empresas.

2. ESTADO DEL ARTE

2.1. MATERIAL Y MÉTODOS 
El presente trabajo se ha sustenta-

do en una investigación documental que 
“consiste en un análisis de la información 
escrita sobre un determinado tema, con el 
propósito de establecer relaciones, dife-
rencias, etapas, posturas o estado actual 
del conocimiento respecto al tema objeto 
de estudio” (Bernal, 2006). Por lo que fue 
utilizada como vía de obtención y análisis 
de los datos procedentes de fuentes docu-
mentales a fin de profundizar en el tema 
desde la perspectiva teórica.

La revisión a la bibliografía realizada 
pertenece a una investigación explorato-
ria más amplia que actualmente se en-
cuentra en curso con el objetivo de poner 
de manifiesto el papel estratégico que 
juegan los sistemas de información y los 
datos dentro de las empresas. 

Las principales fuentes de información 
empleadas han sido las bases de datos 
especializadas. Para poder encontrar in-
formación de calidad este trabajo ha uti-
lizado las siguientes: ABI/Inform y Ecolint. 
Además del buscador especializado Goo-
gle Scholar. 

3. CUSTOMER RELATIONSHIP 
MANAGEMENT (CRM) 

Como primera aproximación al tema, 
es necesario un acercamiento al concepto 
de forma teórica. 

Respecto a esto, nos encontramos con 
una limitación en la literatura. Existen 
autores (Paas y Kuijlen, 2001)  que mani-
fiestan que no existe una definición gene-
ralmente aceptada del término Customer 
Relationship Management, en adelante 
CRM. Cambra-Fierro et al., (2014) apun-
tan que puede deberse a la diversidad de 
perspectivas desde las que se puede anali-
zar el tema, que posteriormente a las defi-
niciones ofrecidas por algunos autores, se 
tratarán en este trabajo. 

Aun así, se sostiene que los orígenes 
del concepto de CRM datan de la rela-
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ción con el marketing relacional. Y es 
precisamente, la Asociación Española de 
Marketing Relacional (AEMR, 2001) quien 
publica una definición sobre CRM como 
“El conjunto de estrategias de negocio, 
marketing, comunicación e infraestructu-
ras tecnológicas diseñadas con el objetivo 
de construir una relación duradera con los 
clientes, identificando, comprendiendo y 
satisfaciendo sus necesidades”. 

Por su parte Gronross (1997), define 
el término como un proceso. Este autor, 
aporta una visión donde el CRM tiene un 
ciclo de vida con más hitos descritos que 
en la anterior definición, en cuanto permi-
te identificar, captar, satisfacer, retener y 
potenciar (y cuando sea necesario, termi-
nar) relaciones rentables con los mejores 
clientes y otros colectivos, de manera que 
se logren los objetivos de las partes involu-
cradas (Cava, 2004).

Gummeson (2004), también hace 
mención en su concepto a las dos cuestio-
nes donde concluyen las definiciones has-
ta ahora aportadas, teniendo en cuenta la 
visión de ambas, tanto de marketing como 
de clientes. El autor, afirma que el CRM no 
es más que la aplicación práctica de los 
valores y estrategias del marketing rela-
cional, con especial énfasis en la relación 
con los clientes. 

Por tanto, y en base a esto, podemos 
concluir, hasta el momento, que el CRM 
requiere una filosofía de negocio centrada 
en el cliente, por la cual la empresa tiene 
una visión de 360º, es decir que pueda ob-
tener a través de un proceso de negocio 
toda la información entre las interaccio-
nes cliente-empresa y tener una visión 
completa (Gil-Lafuente, Luis-Bassa, 2010) 
que pueden ser utilizadas para estudiar el 
comportamiento del consumidor en una 
sociedad donde este, tiene el poder ya que 
puede comparar entre la oferta disponible 
para elegir la opción que más satisfaga su 
necesidad. 

Sin embargo,  y en contraposición de 
lo visto hasta ahora, otros autores definen 
la estrategia CRM afirmando que no sólo 
se trata de adoptar una estrategia de ne-
gocio centrada en el cliente, sino también 
de implementarla de tal modo que cam-
bie la forma de trabajar de empleados y 
clientes para que, con el apoyo de nuevas 
tecnologías, se creen nuevas interacciones 
con nuevos procesos de trabajo. 

Es el caso de Stanton, Etzel y Walker 
(2004) que entienden el CRM como una 
filosofía a largo plazo orientada a reco-
lectar, comprender y utilizar de forma in-
teligente los datos del cliente, incluyendo 
un tratamiento particularizado de ellos 
a partir de esa información y ofreciendo 

un alto nivel de servicio para los clientes 
principales; de la combinación de esas 
acciones se busca lograr los objetivos de 
incrementar la lealtad del cliente y la ren-
tabilidad.

Por tanto, se constata que existen di-
ferentes perspectivas en cuanto a CRM 
se refiere. Tomamos como referencia las 
aproximaciones al CRM propuestas por 
Day (2000), que describe tres formas de 
concebir el CRM, desde un punto de vista 
empresarial:

	 - �Orientada al mercado. El CRM 
juega un papel central en la es-
trategia de la compañía, que se 
centra en desarrollar un servicio 
de valor añadido al cliente, basado 
en la personalización de presta-
ciones y ofertas, dando prioridad 
a los clientes más rentables para 
la compañía o a los que potencial-
mente pueden serlo en un futuro 
cercano. 

	 - �Orientada a procesos. En este caso, 
la compañía se centra principal-
mente en la mejora de los proce-
sos internos para optimizar la in-
formación de sus clientes y reducir 
así los costes de servicio. 

	 - �Acciones defensivas. Se trata de 
los clásicos programas de fideli-
zación basados en puntos, regalos 
y descuentos. Suelen servir para 
mantener una estrategia comer-
cial, pero rara vez consiguen una 
nueva ventaja competitiva. 

Teniendo en cuenta la tipología des-
crita, Gartner (2014) hace alusión en su 
aproximación teórica a la importancia de 
los procesos y a su operativa. En las defi-
niciones más antiguas no se pone de rele-
vancia este aspecto de forma tan precisa, 
ya que alude a una estrategia de negocio 
que optimiza la rentabilidad, la eficien-
cia operativa y la satisfacción del cliente 
mediante la implementación de procesos 
centrados en el mismo (Valcarcel, 2001). 

Cada autor aporta su visión particular 
que puede constatarse en el cuadro resu-
men que se ofrece a continuación, donde 
se describen las principales contribucio-
nes. 

3.1. CRM: CARACTERÍSTICAS Y 
VENTAJAS PRINCIPALES 

Según las definiciones descritas, se 
puede decir que existen rasgos comunes 
entre todas ellas. Gartner (2001) propone 
una serie de factores, que pueden tomarse 
como características comunes que todo 
CRM debería tener en cuenta para poder 
alcanzar el éxito. Es el modelo llamado 
“Eight Building Blocks of CRM”. Por tanto, 
la mayoría de los CRMs deberían incorpo-
rar estas pautas como algo inherente a la 
herramienta: 

1.	�Visión. Desarrollar una estrategia 
corporativa centrada en el cliente, 
que permita establecer un senti-
miento de la marca para gestionar 
las expectativas de clientes reales y 
potenciales. Esto se consigue fide-
lizar clientes y diferenciarse de la 
competencia.  

2.	�Estrategia. Una estrategia de CRM 
real tiene objetivos financieros y es-
tablece cómo la empresa va a cons-
truir la lealtad del cliente.

3.	�Experiencia de cliente. Es clave en 
la imagen de la empresa. Mientras 
que los clientes satisfechos aportan 
una publicidad gratuita que permite 
un crecimiento, en el caso contrario, 
las situaciones negativas se hacen 
virales e impactan de forma negativa. 

4.	�Colaboración dentro de la orga-
nización. Al implantar un sistema 
CRM, por sí solo no cumple el obje-
tivo de estar centrado en el cliente. 
En la mayoría de las ocasiones im-
plica un cambio en las estructuras 
organizativas, e incluso la cultura de 
la empresa. 

5.	�Procesos. Las empresas con fre-
cuencia no hablan con sus clientes 

Autor Principales contribuciones

Gronross (1997) Alusión y propuesta de ciclo de vida del CRM

Paas y Kuijlen (2001) Evolución y termino al sector financiero

Asociación Española de Marketing 
Relacional (AEMR, 2001)

Estrategia de tres disciplinas: negocio, marketing y 
comunicación

Valcarcel (2001) Procesos centrados en el cliente

Gummeson (2004)
Disciplina que lo sostiene es el marketing relacional y el 
énfasis en la relación con los clientes

Stanton, Etzel y Walker (2004) Utilizar de forma inteligente los datos de cliente

Gil-Lafuente, Luis-Bassa, (2010) Filosofía del negocio centrada en el cliente 

Gatner (2014) Importancia de procesos y operativa 

Tabla.1: Principales contribuciones al concepto CRM
Fuente: Elaboración propia (2015)
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y no tienen en cuenta sus expec-
tativas en las reingenierías de pro-
cesos. Por ello, deben construir una 
propuesta de valor para el cliente, y 
contribuir a una óptima experiencia 
del cliente.

6.	�Información. Tener la información 
correcta en el momento adecuado 
es fundamental para lograr el éxi-
to. Por desgracia, las capacidades 
de información en la mayoría de las 
empresas “son pobres”. Debido a la 
fragmentación de departamentos, el 
uso de bases de datos no comunes y 
sistemas propios. 

7.	�Tecnología. Supone una parte más 
dentro de un sistema que debe estar 
integrado para alcanzar las metas 
planteadas. Para ello, no solo debe 
centrarse en las aplicaciones CRM, 
sino también en arquitectura e inte-
gración para obtener unos procesos 
centrados en el cliente con el apoyo 
de la tecnología integrada en toda 
la empresa.

8.	�Métricas. Las empresas deben es-
tablecer objetivos medibles y mo-
nitorizar los indicadores para medir 
el éxito de una empresa con CRM 
mediante la creación de una jerar-
quía de métricas de rendimiento 
desde distintos enfoques: corporati-
vo, cliente estratégicos, operacional 
y de procesos. Cada empresa tendrá 
un conjunto único de indicadores 
aplicables a su situación.

Dichos beneficios están en línea con los 
propuestos por la De Pablos et al. (2012), 
aunque estos aluden a la importancia de 
la información como activo, al proceso de 
cambio en las empresas y al aprendizaje 
organizacional. Como se aprecia en las si-
guientes ventajas que se describen: 

•	 �Posibilidad de identificar oportuni-
dades de negocio

•	�Incremento de la calidad y la canti-
dad de información

•	�Posibilidad de aumentar las ventas y 

fidelizar al cliente
•	�Promueven los procesos de cambio 

para la mejora
•	�Posibilitan el aprendizaje empresa-

rial respecto a los clientes mejoran-
do la competitividad e impulsando 
la reducción de los costes.

4.  BIG DATA: DEFINICIÓN Y 
PRINCIPALES VENTAJAS DE SU 
IMPLEMENTACIÓN 

Como ya se ha expuesto anteriormen-
te, la digitalización en la que estamos in-
mersos mediante redes sociales, nuevos 
dispositivos, ciudades inteligentes, etc. 
supone una multiplicación de la informa-
ción y del volumen de datos que se gestio-
na, que crece de forma exponencial.

Por esta razón en este párrafo una 
aproximación al concepto de grandes vo-
lúmenes de datos a través de las diferen-
tes contribuciones apareció en la revisión 
de la literatura que se ofrece. El objetivo 
principal consiste en que para entrar en 
profundidad en el estado de la técnica, y 
conoce las principales ventajas que la ex-
plotación de grandes volúmenes de datos 
proporciona en los procesos de toma de 
decisiones estratégicas.

En general, el enfoque inicial de Big 
Data  consistía en trabajar con datos des-
agregados que no estaban pasando por el 
circuito de los sistemas corporativos de 
inteligencia de negocio, por coste y por el 
esfuerzo que suponía tratarlos con tecno-
logías tradicionales (Noriega, 2015). Sin 
embargo esa idea ha ido evolucionando y 
el concepto hoy en día abarca más funcio-
nalidad que la descrita. El uso y evolución 
de este sistema va en aumento. 

Un ejemplo representativo, son algu-
nos de los datos del centro de innovación 
de BBVA (2013), donde afirma que en un 
minuto se transmiten 639.800 Gigabytes 
de datos, se envían 204 millones de emails 
y se descargan 47.000 aplicaciones duran-
te 2013. La tendencia a la generación de 
información continua es cada vez mayor. 

De acuerdo con los datos obtenidos de la 
Fundación Telefónica (2016), en un minu-
to, 4,1 millones de búsquedas se realizan 
en Google, 347.000 twits se escriben , 3,3 
millones de actualizaciones en Facebook 
son compartidos , 34,7 millones de men-
sajes de Internet instantáneos se envían 
y 194.000 aplicaciones están descargado.

  Esta aceleración de la velocidad a la 
que generamos contenido ha propiciado la 
emergencia de una nueva ciencia: el Big 
Data. Gónzalez, et al. (2013), manifiestan 
que Big Data, es la gestión de grandes pa-
quetes de información. Puyol (2013) aña-
de que es un conjunto de datos de gran 
volumen y complejidad. Estas caracterís-
ticas dificultan el proceso de gestionar, 
almacenar y extraer información de valor 
a partir de ellos. 

BBVA define Big Data  como “el con-
junto de procesos, tecnologías y modelos 
de negocio que están basados en datos y 
en capturar el valor que los propios da-
tos encierran”. Esto se puede lograr tanto 
a través de una mejora en la eficiencia 
gracias al análisis de los datos (una visión 
más tradicional), como mediante la apa-
rición de nuevos modelos de negocio que 
supongan un motor de crecimiento. 

Dicha información, contempla datos 
de forma estructurada, semiestructurada 
o no estructurada. Sin embargo lo im-
portante, no es esa conversión, sino la 
generación de valor a partir de su proce-
samiento y análisis. 

Ante esto, la gestión de un gran vo-
lumen de información que no puede tra-
tarse con los medios tradicionales (Calero, 
2013), Serrano-Cobos (2014) apunta que 
para medir los datos solo hay dos formas: 
la estadística y la informática y el Big 
Data  es el convivir de ambas. Por lo que 
el reto, ante tal volumen, es identificar lo 
relevante y aplicarlo involucrando a todos 
los agentes implicados (empresas, organi-
zaciones, gobiernos, profesionales y ciu-
dadanos), superando las barreras legales, 
estructurales y humanas. 

Cada autor aporta su visión particu-
lar como se puede constatar en el cuadro 
resumen que se ofrece a continuación 
donde se describen las principales contri-
buciones de cada autor. 

Ante una tendencia que demuestra 
que se producirá una intoxicación de in-
formación (infoxicación), se desarrollan 
nuevas herramientas, principalmente de 
código abierto, que cuenta según BBVA 
(2013) con las siguientes características: 

•	 �Volumen: Las cantidades que se 
gestionan y de las que se necesita 
información a tiempo real son in-
gentes. Un ejemplo es como twitter 

Autor Principales contribuciones

González (2013) Gestión de la información

Serrano-Cobos (2013) Big Data  = estadística + informática

Centro de innovación BBVA (2013)
Conjunto de procesos, tecnologías y modelos de negocio 

que están basados en datos y en capturar el valor

Puyol (2013) Gran volumen y complejidad

Carmago-Vega.,et.al. (2015) 

Para encontrar la información que es relevante y útil 
para la sociedad, de manera que permite a la empresa 
a tomar mejores decisiones y obtener una ventaja com-
petitiva.

Torre-Bastida et al. (2015) Casos de cómo el Big Data  ofrece soluciones CRM

Tabla 2: Contribuciones del concepto Big Data  Fuente: Elaboración propia (2015)
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genera 8 terabytes al día (80MB por 
segundo), pero no pasa únicamente 
en herramientas colaborativas, sino 
también en las corporativas donde 
las empresas procesan cada vez más 
datos en su actividad diaria.

•	 �Variedad: Los datos pueden presen-
tarse en formatos muy diversos y 
se necesita que converjan y puedan 
interpretarse para convertirse en in-
formación.

•	 �Velocidad: la velocidad de procesar 
y capturar datos de fuera y dentro 
de las empresas ha aumentado de 
forma significativa.

Por su parte Puyol (2013) además de 
los factores ya mencionados, añade dos 
características más:

•	 �Valor: valor que se desprende del 
uso

•	�Veracidad: fiabilidad.

Big Data  abre un nuevo mercado re-
pleto de oportunidades. Se puede afirmar 
que el Big Data  en España, en 2015, es 
una realidad y que las tecnologías se han 
hecho un hueco en el día a día de los de-
partamentos de tecnologías de informa-
ción de las organizaciones. Aquellos que 
innovaron en su momento disfrutan ahora 
de una ventaja competitiva evidente, y los 
que han apostado más recientemente por 
soluciones basadas en el Big Data  están 
ya aprovechando sus posibilidades. (No-
riega, 2015)

La primera de ellas, es la previsión de 
una alta demanda de puestos de trabajo 
cualificados en esta materia. En cuanto a 
las ventajas principales de su implanta-
ción, las áreas que mayor beneficio ob-
tendrán del Big Data  (BBVA, 2013), serán 
las siguientes: 

•	 �Marketing personalizado utilizando 
tendencias sociales

•	 �Visión de negocio precisa
•	�Segmentación de los clientes
•	�Captura de oportunidades en venta 

y marketing
•	�Toma de decisiones en tiempo real
•	 �Detección de pérdida de clientes

Destacar que el Big Data, para conse-
guir todos estos factores acude a la perso-
nalización absoluta de la experiencia del 
cliente, a través de algoritmos que permi-
ten desarrollar modelos predictivos. Para 
su consecución, se formula una pregunta 
a la que se quiere dar respuesta según la 
necesidad del negocio, y se depuran los 
datos existentes. Posteriormente, se se-
leccionan los algoritmos matemáticos 
y computacionales más adecuados y se 

programan con ayuda de algún software 
estadístico y con el uso se refinan las va-
riables para obtener el resultado deseado. 
Un ejemplo característico es como Google 
ha conseguido segmentar la publicidad 
y ofrecer aquella que es del interés del 
usuario. 

Pese a lo anteriormente mencionado, 
nada de esto es posible en el caso de que 
las empresas no sean capaces de gestio-
nar el cambio para aprovechar las venta-
jas que supone la utilización de grandes 
volúmenes de datos.  Según, McAfee, et 
al. (2015) las claves son cinco: liderazgo, 
gestión del talento, tecnología y toma de 
decisiones.

Marr (2015) también manifiesta su 
apoyo a que los elementos estratégicos 
son la Calidad de los datos, Liderazgo, 
Personas, Decisiones con datos e Infraes-
tructura. De forma gráfica, la siguiente 
ilustración apoya la idea mencionada.

Con esto, aparece un nuevo concepto 
asociado, aplicar procesos de inteligen-
cia en el procesamiento de datos (Kamp, 
2016).

Se ha detectado que el concepto de 
CRM tradicional está muy relacionado 
tanto con la experiencia del cliente, como 
con el Big Data. Este, ayuda a la persona-
lización de las experiencias lo que supone 
un potencial para las compañías (Alfaro et 
al., 2013).

Tanto los sistemas CRM como Big 
Data, ayudan a conocer mejor los com-
portamientos de los clientes, lo cual es 
importante porque ayudan a crear opor-
tunidades de negocio innovadoras (Almi-
rall & Brunswicker, 2014). Sin embargo, 
el Big Data también es capaz de generar 
nuevas oportunidades de negocio basadas 
en cubrir necesidades particulares,  debido 
a que la tendencia lo complementa con el 

Internet de las cosas (IoT), lo que supo-
ne que los usuarios pueden personalizar 
aún más sus productos/servicios debido 
a la capacidad de añadir “inteligencia” a 
nuestras “cosas”.

Por su parte, y tras el análisis de la li-
teratura, se aprecia que actualmente los 
sistemas CRMs son sistemas tradicionales 
dirigidos hacia una moderada cantidad de 
datos. 

En la siguiente imagen de BBVA (2013) 
se puede ver la relación de los sistemas 
CRMs dentro del universo de datos. 

Mientras que los sistemas CRMs res-
ponden a datos internos y estructurados, 
el Big Data  es mucho más amplio. Sin 
embargo, como manifiestan las áreas de 
explotación del Big Data, ambos sistemas 
tienen un propósito en común y sus for-
talezas radican en la adquisición, fideli-
zación y detección de pérdida de clientes 
reales y potenciales. 

Aunque mucho se ha hablado de la 
importancia y la oportunidad que supone 
gestionar grandes cantidades de datos, y 
la potencia sea el motivo por el que el Big 

Data supone la evolución del CRM, no hay 
certeza de los cambios provocados por la 
amplia disponibilidad de grandes volúme
nes de datos (es decir, el análisis del sen
timiento de marca derivada de fuentes y 
los medios de comunicación social), de 
manera que las métricas inevitablemente 
suben y bajan con el tiempo.  Estas “se
ñales de humo digitales” pueden servir 
como un sistema de alerta temprana de 
problemas, pero son indicativos, no de 
confirmación.  Los gerentes tendrán que 
establecer pautas para cuando las alertas 
tempranas conllevan a tomar decisiones y 
a la acción (Davenport, 2013).

En general, todas las industrias apues-
tan para construir una economía basada 

Figura 1: Elementos clave en la implantación de un modelo de datos masivo en las compañías
Fuente: Marr (2015)
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en los datos. Sin embargo, no se alcanzan 
los resultados deseados. Según Camargo 
- Vega et al . (2015) algunos motivos pue-
den explicar una comprensión más baja en 
la interpretación de los datos procedentes 
de cualquier sistema en la organización:

- �La falta de uso de software de análi-
sis de datos grande o un uso inade-
cuado de software analítico

- �La falta de capacidades internas ( in-
house ) para procesar e interpretar 
los datos

- �La falta de cooperación con terceros 
partes para la extracción e interpre-
tación de datos.

Fundación Telefónica (2016) añade un 
factor adicional que se convierte en una 
barrera: el tratamiento de datos persona-
les. CRMs, grandes volúmenes de datos, 
servicios en la nube o Internet de las co-
sas recogen una gran cantidad y variedad 
de datos. Con el objetivo principal de que 
estos servicios puedan desplegar su po-
tencial, es necesario que la Unión Europea 
evite una política de mercados fragmen-
tados en todos ellos relacionados con la 
gestión de datos. Se requiere para elimi-
nar las barreras legales y técnicas que se 
refiere a la localización de los datos y los 

diferentes tratamientos legales ofrecidos 
a los derechos de autor. La ausencia de 
normas comunes en las políticas aplica-
das por los derechos cuando se utilizan 
datos, la falta de sistemas interoperables 
y abiertos y la portabilidad de los datos se 
convierten en obstáculos para beneficiar-
se de estos sistemas.

5. CONCLUSIÓN 
Las empresas tecnológicas de gran ta-

maño, apuestan por la comercialización de 
productos que permiten la gestión y ex-
plotación de los datos. Los sistemas CRMs 
cuentan con un alto nivel de desarrollo 
en el mercado, no sólo bajo la base de un 
sistema tradicional, sino por medio de las 
redes sociales aplicadas a los productos 
nuevos y tradicionales más sofisticadas. 
El valor añadido de la información se de-
riva del análisis de los datos procedentes 
de los comportamientos del cliente, y el 
principal beneficio que pueden ofrecer a 
las empresas es el impacto en la satisfac-
ción del cliente y el potencial que tienen 
por lo que las empresas pueden tener una 
visión completa de productos y servicios,  
desde la adquisición hasta la pérdida de 
fidelidad /cliente, permitiendo el análisis 
de la rentabilidad de cada uno de ellos. 

El potencial está orientado a ambas áreas, 
tecnológicas y de gestión.

 Big Data  es el resultado de grandes 
cantidades de información que se produce 
por la aplicación de nuevas herramientas 
como sensores, micrófonos, cámaras, es-
cáneres médicos, imágenes, etc.

El Big Data  supone un gran avance en 
el procesamiento de datos debido a la ve-
locidad del análisis. Actualmente es nece-
sario un ecosistema conectado para poder 
analizar las grandes cantidades de datos. 
Existen plataformas que proporcionan lo 
necesario: alta disponibilidad, seguridad, 
optimización, depuración y monitoreo 
construidas para ser ejecutadas en siste-
mas distribuidos a gran escala diseñados 
para tratar con grandes volúmenes de in-
formación, analizando tanto datos estruc-
turados como no estructurados. Así, las 
organizaciones puedan dedicar su tiempo 
a analizar y no a implementar. Por lo que 
pueden centrar sus esfuerzos en la orien-
tación de resultados como desarrollo de 
estrategias de innovación, ventas, etc. 

De acuerdo con la literatura, el si-
guiente paso debe estar orientada a mi-
grar de la transformación de gran canti-
dad de datos (Big Data) para el tratamien-
to de los datos que proporcionan un valor 
(Smart Data). Esta gran cantidad de datos 

Figura 4: Tipos de datos de acuerdo a la fuente de extracción (BBVA, 2013)
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unidireccional puede administrarse mejor. 
“El enfoque inteligente de datos no sólo 
permitirá la predicción, pero proporciona 
recomendaciones más fiables. Por esta ra-
zón, en las áreas de marketing se utilizan 
cada vez más para mejorar la eficiencia. 
Hoy en día, estos métodos no son lo sufi-
cientemente eficaces, como muestran las 
cifras: el 61,4% de los usuarios no tienen 
en cuenta la información personalizada 
que reciben o que porcentaje se convierte 
en un 17,23% cada vez que la informa-
ción está directamente buscado por ellos“ 
(Fundación Telefónica, 2016).

Con estas ventajas es un hecho que el 
Big Data  supone una revolución de datos 
comercializables, y este es su verdadero 
modelo de negocio. No está destinado 
como el CRM a la orientación hacia pro-
ductos o servicios, sino que la información 
es un bien en sí mismo. 

Ambos sistemas dependen de las ne-
cesidades de la organización. Su imple-
mentación requiere de altas inversiones 
en términos de gastos de organización. 
Por lo que si ambas herramientas son 
explotadas correctamente, pueden ofre-
cer un ahorro en el tiempo dedicado a 
las acciones de gestión, y por lo tanto, 
en los costos finales de ofrecer un pro-
ducto o un servicio. Ambas herramientas 
se pueden aplicar a diferentes necesida-
des de la organización. CRM y grandes 
volúmenes de datos deben hacer posible 
y permitir el uso de diferentes variables 
económicas, al mismo tiempo, de natura-
leza financiera. En las áreas de comercia-
lización deben permitir la segmentación 
correctamente y medir la eficacia de las 
inversiones realizadas en campañas de 
marketing. En las áreas de ventas, las 
funciones más importantes consisten en 
el diagnóstico de los clientes potenciales. 
En las áreas de Recursos Humanos deben 
permitir que los candidatos de valor e 
implementar sistemas para la retención 
de los empleados. Todas estas acciones 
pueden ser más ajustadas a los objetivos 
específicos de la empresa a medida que 
se recogen más datos. Por estas razones, 
las empresas tienen que desarrollar sis-
temas para llegar a una mejor gestión de 
los datos.

En definitiva, es necesario añadir valor 
a los servicios existentes para poder com-
petir, y por ello, los datos correctamente 
explotados pueden marcar la diferencia 
entre que un producto sea o no exitoso. 

Por último, este trabajo ha podido 
constatar que parte de la bibliografía con-
sultada (Puyol, 2013; BBVA, 2013), predijo 
al año 2015, como el año de la revolución 
y expansión del Big Data.

Como futura línea de investigación, 
que será interesante probar si el impacto 
de las tecnologías en los resultados de la 
firma ya ha tenido lugar o, por el contra-
rio, debe ser conveniente esperar a una 
aceptación más profunda y la aplicación 
de ambas a las empresas. También será 
interesante analizar en profundidad la re-
lación entre el CRM y la experiencia del 
cliente.
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