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Hoy en dia, las empresas manejan
grandes cantidades de datos que son ne-
cesarios de gestionar para convertirlos en
informacion, 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 compafias. Es impres-
cindible gestionar dicha informacion 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-
formacién. Estos son implantados en las
organizaciones con el fin de proporcionar
informacion de interés, asequrando la ca-
lidad y veracidad de la misma, en el mo-
mento oportuno.

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

La informacion 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 mas del 80% del tiempo
total de trabajo de los directivos de una

274 | Dyna | Mayo - Junio 2017 | Vol. 92 n°3

empresa, esta dedicado al proceso de la
informacion.

En base a esto, debe sefalarse que no
hay que confundir el sistema de informa-
cion con el sistema informatico, ya que
este Ultimo es una parte del sistema de
informacion general.

Por tanto, los CRMs y el Big Data son
sistemas informaticos que estan princi-
palmente orientados como sistemas de
soporte a la decision, ya que se utilizan
con frecuencia como fuerza de ventas y se
orientan a campafias de marketing. Aun-
que el Big Data sea un concepto mucho
mas amplio, cuyo ultimo fin es constituir
una fortaleza para las compafias que ex-
plotan, porque su correcto uso ayuda a
mejorar la eficiencia y eficacia.

Teniendo en cuenta esta realidad, el
presente articulo tiene como objetivo
constituir una aproximacion a través de
literatura especializada para estudiar la
evolucion tanto de los CRMs, como ante-
sala del del Big Data, y la relacion entre
ambos como elementos estratégicos den-
tro de las compafias. En un primer mo-
mento, se realiza una aproximacion a los
conceptos y a continuacion se describe el
estado del arte sobre el tema. Se esbozan
las caracteristicas mas representativas
tanto de los CRMs como del Big Data.

Por ultimo, se explica la relacién entre
ambos sistemas para analizar sus rasgos
complementarios, lo cual constituye el
proposito para analizar la evolucion de
estos sistemas de informacién y la forma
en que las empresas lo explotan en la ac-
tualidad.

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

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

2. ESTADO DEL ARTE

2.1. MATERIAL Y METODOS

El presente trabajo se ha sustenta-
do en una investigacion documental que
“consiste en un andlisis de la informacion
escrita sobre un determinado tema, con el
proposito 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 via de obtencion y analisis
de los datos procedentes de fuentes docu-
mentales a fin de profundizar en el tema
desde la perspectiva tedrica.

La revision a la bibliografia realizada
pertenece a una investigacion explorato-
ria mas amplia que actualmente se en-
cuentra en curso con el objetivo de poner
de manifiesto el papel estratégico que
juegan los sistemas de informacion y los
datos dentro de las empresas.

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

3. CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM)

Como primera aproximacion al tema,
€s necesario un acercamiento al concepto
de forma tedrica.

Respecto a esto, nos encontramos con
una limitacion en la literatura. Existen
autores (Paas y Kuijlen, 2001) que mani-
fiestan que no existe una definicion 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
trataran en este trabajo.

Aun asi, se sostiene que los origenes
del concepto de CRM datan de la rela-
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cion con el marketing relacional. Y es
precisamente, la Asociaciéon Espafiola de
Marketing Relacional (AEMR, 2001) quien
publica una definicién sobre CRM como
"El conjunto de estrategias de negocio,
marketing, comunicacion e infraestructu-
ras tecnoldgicas disefiadas con el objetivo
de construir una relacion 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 vision donde el CRM tiene un
ciclo de vida con mas hitos descritos que
en la anterior definicidn, 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
mencion en su concepto a las dos cuestio-
nes donde concluyen las definiciones has-
ta ahora aportadas, teniendo en cuenta la
vision de ambas, tanto de marketing como
de clientes. El autor, afirma que el CRM no
es mas que la aplicacion practica de los
valores y estrategias del marketing rela-
cional, con especial énfasis en la relacion
con los clientes.

Por tanto, y en base a esto, podemos
concluir, hasta el momento, que el CRM
requiere una filosofia de negocio centrada
en el cliente, por la cual la empresa tiene
una vision de 360°, es decir que pueda ob-
tener a través de un proceso de negocio
toda la informacion entre las interaccio-
nes cliente-empresa y tener una vision
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 opcidn que mas satisfaga su
necesidad.

Sin embargo, y en contraposicion de
lo visto hasta ahora, otros autores definen
la estrategia CRM afirmando que no sélo
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
tecnologias, se creen nuevas interacciones
con nuevos procesos de trabajo.

Es el caso de Stanton, Etzel y Walker
(2004) que entienden el CRM como una
filosofia 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 informacion y ofreciendo
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un alto nivel de servicio para los clientes
principales; de la combinacion 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. EI CRM
juega un papel central en la es-
trategia de la compafia, que se
centra en desarrollar un servicio
de valor anadido al cliente, basado
en la personalizacion de presta-
ciones y ofertas, dando prioridad
a los clientes mas rentables para
la compafia o a los que potencial-
mente pueden serlo en un futuro
cercano.

Orientada a procesos. En este caso,
la compaiiia se centra principal-
mente en la mejora de los proce-
sos internos para optimizar la in-
formacidn de sus clientes y reducir
asi los costes de servicio.
Acciones defensivas. Se trata de
los clasicos programas de fideli-
zacion 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 tipologia des-
crita, Gartner (2014) hace alusion en su
aproximacion tedrica a la importancia de
los procesos y a su operativa. En las defi-
niciones mas 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 satisfaccion del cliente
mediante la implementacion de procesos
centrados en el mismo (Valcarcel, 2001).

colaboracion: mmm

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

3.1. CRM: CARACTERISTICAS Y
VENTAJAS PRINCIPALES
Segun las definiciones descritas, se
puede decir que existen rasgos comunes
entre todas ellas. Gartner (2001) propone
una serie de factores, que pueden tomarse
como caracteristicas comunes que todo
CRM deberia tener en cuenta para poder
alcanzar el éxito. Es el modelo Ilamado
"Eight Building Blocks of CRM". Por tanto,
la mayoria de los CRMs deberian incorpo-
rar estas pautas como algo inherente a la
herramienta:
1.Vision. 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 cdmo 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.Colaboracion dentro de la orga-
nizacion. Al implantar un sistema
CRM, por si solo no cumple el obje-
tivo de estar centrado en el cliente.
En la mayoria 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

Gronross (1997)

Alusion y propuesta de ciclo de vida del CRM

Paas y Kuijlen (2001)

Evolucion y termino al sector financiero

Asociacion Espafola de Marketing
Relacional (AEMR, 2001)

Estrategia de tres disciplinas: negocio, marketing y
comunicacion

Valcarcel (2001)

Procesos centrados en el cliente

Gummeson (2004)

Disciplina que lo sostiene es el marketing relacional y el
énfasis en la relacion con los clientes

Stanton, Etzel y Walker (2004)

Utilizar de forma inteligente los datos de cliente

Gil-Lafuente, Luis-Bassa, (2010)

Filosofia del negocio centrada en el cliente

Gatner (2014)

Importancia de procesos y operativa

Tabla.1: Principales contribuciones al concepto CRM
Fuente: Elaboracion propia (2015)
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y no tienen en cuenta sus expec-
tativas en las reingenierias de pro-
cesos. Por ello, deben construir una
propuesta de valor para el cliente, y
contribuir a una 6ptima experiencia
del cliente.

6.Informacion. Tener la informacion
correcta en el momento adecuado
es fundamental para lograr el éxi-
to. Por desgracia, las capacidades
de informacién en la mayoria de las
empresas “son pobres”. Debido a la
fragmentacion de departamentos, el
uso de bases de datos no comunes y
sistemas propios.

7.Tecnologia. Supone una parte mas
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-
gracion para obtener unos procesos
centrados en el cliente con el apoyo
de la tecnologia 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 creacion de una jerar-
quia de métricas de rendimiento
desde distintos enfoques: corporati-
vo, cliente estratégicos, operacional
y de procesos. Cada empresa tendra
un conjunto unico de indicadores
aplicables a su situacion.

Dichos beneficios estan en linea con los
propuestos por la De Pablos et al. (2012),
aunque estos aluden a la importancia de
la informacion 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 informacion

® 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 reduccion de los costes.

4. BIG DATA: DEFINICION Y
PRINCIPALES VENTAJAS DE SU
IMPLEMENTACION

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

Por esta razdn en este parrafo una
aproximacion al concepto de grandes vo-
l[imenes de datos a través de las diferen-
tes contribuciones aparecio en la revision
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-
plotacion de grandes volumenes de datos
proporciona en los procesos de toma de
decisiones estratégicas.

En general, el enfoque inicial de Big
Data consistia 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 suponia tratarlos con tecno-
logias tradicionales (Noriega, 2015). Sin
embargo esa idea ha ido evolucionando y
el concepto hoy en dia abarca mas funcio-
nalidad que la descrita. El uso y evolucion
de este sistema va en aumento.

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

Gonzélez (2013)

Gestion de la informacion

Serrano-Cobos (2013)

Big Data = estadistica + informatica

Centro de innovacion BBVA (2013)

Conjunto de procesos, tecnologias y modelos de negocio
que estan basados en datos y en capturar el valor

Puyol (2013)

Gran volumen y complejidad

Carmago-Vega. et.al. (2015)

petitiva.

Para encontrar la informacion que es relevante y util
para la sociedad, de manera que permite a la empresa
a tomar mejores decisiones y obtener una ventaja com-

Torre-Bastida et al. (2015)

Casos de como el Big Data ofrece soluciones CRM

Tabla 2: Contribuciones del concepto Big Data Fuente: Elaboracién propia (2015)
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De acuerdo con los datos obtenidos de la
Fundacién Telefénica (2016), en un minu-
to, 4,1 millones de busquedas 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 instantaneos se envian
y 194.000 aplicaciones estan descargado.

Esta aceleracion de la velocidad a la
que generamos contenido ha propiciado la
emergencia de una nueva ciencia: el Big
Data. Gonzalez, et al. (2013), manifiestan
que Big Data, es /a gestidn de grandes pa-
quetes de informacion. Puyol (2013) ana-
de que es un conjunto de datos de gran
volumen y complejidad. Estas caracteris-
ticas dificultan el proceso de gestionar,
almacenar y extraer informacién de valor
a partir de ellos.

BBVA define Big Data como “el con-
junto de procesos, tecnologias y modelos
de negocio que estan 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 analisis de los datos (una vision
mas tradicional), como mediante la apa-
ricion de nuevos modelos de negocio que
supongan un motor de crecimiento.

Dicha informacion, contempla datos
de forma estructurada, semiestructurada
0 no estructurada. Sin embargo lo im-
portante, no es esa conversién, sino la
generacion de valor a partir de su proce-
samiento y analisis.

Ante esto, la gestion de un gran vo-
lumen de informacidon 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 estadistica y la informatica 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 visiéon particu-
lar como se puede constatar en el cuadro
resumen que se ofrece a continuacion
donde se describen las principales contri-
buciones de cada autor.

Ante una tendencia que demuestra
que se producirad una intoxicacion de in-
formacion (infoxicacion), se desarrollan
nuevas herramientas, principalmente de
cédigo abierto, que cuenta sequn BBVA
(2013) con las siguientes caracteristicas:

® \lolumen: Las cantidades que se

gestionan y de las que se necesita
informacion a tiempo real son in-
gentes. Un ejemplo es como twitter
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genera 8 terabytes al dia (80MB por
sequndo), pero no pasa Unicamente
en herramientas colaborativas, sino
también en las corporativas donde
las empresas procesan cada vez mas
datos en su actividad diaria.

® \ariedad: Los datos pueden presen-
tarse en formatos muy diversos y
se necesita que converjan y puedan
interpretarse para convertirse en in-
formacion.

® \elocidad: la velocidad de procesar
y capturar datos de fuera y dentro
de las empresas ha aumentado de
forma significativa.

Por su parte Puyol (2013) ademas de
los factores ya mencionados, afiade dos
caracteristicas mas:

® Valor: valor que se desprende del

uso

® \eracidad: fiabilidad.

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

La primera de ellas, es la prevision de
una alta demanda de puestos de trabajo
cualificados en esta materia. En cuanto a
las ventajas principales de su implanta-
cion, las areas que mayor beneficio ob-
tendran del Big Data (BBVA, 2013), seran
las siguientes:

® Marketing personalizado utilizando

tendencias sociales

® \/ision de negocio precisa

® Segmentacion de los clientes

e Captura de oportunidades en venta

y marketing

® Toma de decisiones en tiempo real

® Deteccion de pérdida de clientes

Destacar que el Big Data, para conse-
guir todos estos factores acude a la perso-
nalizacion absoluta de la experiencia del
cliente, a través de algoritmos que permi-
ten desarrollar modelos predictivos. Para
su consecucion, se formula una pregunta
a la que se quiere dar respuesta segun la
necesidad del negocio, y se depuran los
datos existentes. Posteriormente, se se-
leccionan los algoritmos matematicos
y computacionales mas adecuados y se
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programan con ayuda de algun software
estadistico y con el uso se refinan las va-
riables para obtener el resultado deseado.
Un ejemplo caracteristico 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 utilizacién de grandes
volumenes de datos. Segun, McAfee, et
al. (2015) las claves son cinco: liderazgo,
gestion del talento, tecnologia 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 grafica, la siguiente
ilustracion apoya la idea mencionada.

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

colaboracion: mmm

Internet de las cosas (loT), lo que supo-
ne que los usuarios pueden personalizar
alin mas sus productos/servicios debido
a la capacidad de afadir "inteligencia” a
nuestras "cosas".

Por su parte, y tras el analisis 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 relacion 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 mas amplio. Sin
embargo, como manifiestan las areas de
explotacion del Big Data, ambos sistemas
tienen un propdsito en comun y sus for-
talezas radican en la adquisicion, fideli-
zacion y deteccion 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

S M R T
Start with Measure Analyse Report Your Transform
Strategy metrics and Your Data Results your
Data business
and
decision
making
/ Technology \

Figura 1: Elementos clave en la implantacion de un modelo de datos masivo en las compafiias

Fuente: Marr (2015)

Se ha detectado que el concepto de
CRM tradicional estd muy relacionado
tanto con la experiencia del cliente, como
con el Big Data. Este, ayuda a la persona-
lizacién de las experiencias lo que supone
un potencial para las compaiiias (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

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

En general, todas las industrias apues-
tan para construir una economia basada
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Este cuadrante representa la mayor
area de oportunidad para la empresa
para recoja informacian de sus
consumidores

Los datos externos estructurados son
una extension ldgica de los actuales
analisis sobre datos internos
estructurados en la empresa

Fuente de datos

( Teléfono mévil /GPS ) [Twiner Facebook
Historial de credito
Extemos O . Google* i\ ctagram
Historial de viaje )
Datos del censo Pinterest Blogs
\_ Registros inmobiliarios ~ /\ Externo a sensor data )
Registros de RRHH (RM Sharepoint Feeds
Perfiles webs  Registros Foros online
Internos et de de ventas Sensor data
& Financieros Documentos de texto
\__ventas \ Z

Los datos internos estructurados son la
categona mejor entendida por la
empresa, perola empresa necesita
cambiar el enfoque a los datos extemos
y desestructurados

Los datos intemos desestructurados
intemos son un excelente campo de
aprendizaje para que la empresa sepa
camo conseguirvalor para estos
formatos de datos

Estructurados No estructurados

Tipo de datos

Figura 4: Tipos de datos de acuerdo a la fuente de extraccion (BBVA, 2013)

en los datos. Sin embargo, no se alcanzan
los resultados deseados. Segun Camargo
- Vega et al . (2015) algunos motivos pue-
den explicar una comprension mas baja en
la interpretacion de los datos procedentes
de cualquier sistema en la organizacion:

- La falta de uso de software de anali-
sis de datos grande o un uso inade-
cuado de software analitico

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

- La falta de cooperacion con terceros
partes para la extraccion e interpre-
tacion de datos.

Fundacién Telefénica (2016) afade un
factor adicional que se convierte en una
barrera: el tratamiento de datos persona-
les. CRMs, grandes volimenes 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 Union Europea
evite una politica de mercados fragmen-
tados en todos ellos relacionados con la
gestion de datos. Se requiere para elimi-
nar las barreras legales y técnicas que se
refiere a la localizacion de los datos y los
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diferentes tratamientos legales ofrecidos
a los derechos de autor. La ausencia de
normas comunes en las politicas 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 obstaculos para beneficiar-
se de estos sistemas.

5. CONCLUSION

Las empresas tecnoldgicas de gran ta-
mafo, apuestan por la comercializacion de
productos que permiten la gestion y ex-
plotacion de los datos. Los sistemas CRMs
cuentan con un alto nivel de desarrollo
en el mercado, no sélo bajo la base de un
sistema tradicional, sino por medio de las
redes sociales aplicadas a los productos
nuevos y tradicionales mas sofisticadas.
El valor afiadido de la informacidon se de-
riva del andlisis 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-
cion del cliente y el potencial que tienen
por lo que las empresas pueden tener una
vision completa de productos y servicios,
desde la adquisicion hasta la pérdida de
fidelidad /cliente, permitiendo el analisis
de la rentabilidad de cada uno de ellos.

El potencial esta orientado a ambas areas,
tecnoldgicas y de gestion.

Big Data es el resultado de grandes
cantidades de informacion que se produce
por la aplicacion de nuevas herramientas
como sensores, micréfonos, camaras, es-
caneres médicos, imagenes, etc.

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

De acuerdo con la literatura, el si-
guiente paso debe estar orientada a mi-
grar de la transformacion 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
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unidireccional puede administrarse mejor.
"El enfoque inteligente de datos no sélo
permitira la prediccion, pero proporciona
recomendaciones mas fiables. Por esta ra-
z6n, en las areas de marketing se utilizan
cada vez mas para mejorar la eficiencia.
Hoy en dia, estos métodos no son lo sufi-
cientemente eficaces, como muestran las
cifras: el 61,4% de los usuarios no tienen
en cuenta la informacion personalizada
que reciben o que porcentaje se convierte
en un 17,23% cada vez que la informa-
cion esta directamente buscado por ellos"
(Fundacion Telefonica, 2016).

Con estas ventajas es un hecho que el
Big Data supone una revolucion de datos
comercializables, y este es su verdadero
modelo de negocio. No estd destinado
como el CRM a la orientacion hacia pro-
ductos o servicios, sino que la informacion
es un bien en si mismo.

Ambos sistemas dependen de las ne-
cesidades de la organizacion. Su imple-
mentacion requiere de altas inversiones
en términos de gastos de organizacion.
Por lo que si ambas herramientas son
explotadas correctamente, pueden ofre-
cer un ahorro en el tiempo dedicado a
las acciones de gestion, 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 organizaciéon. CRM y grandes
volumenes de datos deben hacer posible
y permitir el uso de diferentes variables
econdmicas, al mismo tiempo, de natura-
leza financiera. En las areas de comercia-
lizacion deben permitir la segmentacion
correctamente y medir la eficacia de las
inversiones realizadas en campafas de
marketing. En las areas de ventas, las
funciones mas importantes consisten en
el diagnostico de los clientes potenciales.
En las areas de Recursos Humanos deben
permitir que los candidatos de valor e
implementar sistemas para la retencion
de los empleados. Todas estas acciones
pueden ser mas ajustadas a los objetivos
especificos de la empresa a medida que
se recogen mas datos. Por estas razones,
las empresas tienen que desarrollar sis-
temas para llegar a una mejor gestion de
los datos.

En definitiva, es necesario afadir 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 ultimo, este trabajo ha podido
constatar que parte de la bibliografia con-
sultada (Puyol, 2013; BBVA, 2013), predijo
al afio 2015, como el afio de la revolucion
y expansion del Big Data.
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Como futura linea de investigacion,
que sera interesante probar si el impacto
de las tecnologias en los resultados de la
firma ya ha tenido lugar o, por el contra-
rio, debe ser conveniente esperar a una
aceptacion mas profunda y la aplicacién
de ambas a las empresas. También sera
interesante analizar en profundidad la re-
lacion entre el CRM y la experiencia del
cliente.
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