Universitat

de les Illes Balears

JERS;

S 7
A‘é ‘Y‘p
& Y

4L1AR\O

TREBALL DE FI DE GRAU

APLICACIONS DEL BIG DATA AL MARQUETING

Francesca Arrom Sans

Grau de: Economiai Turisme

Facultat de: Economia i Empresa

Any académic 2021-22



APLICACIONS DEL BIG DATA AL MARQUETING

Francesca Arrom Sans

Treball de Fi de Grau
Facultat de: Economiai Empresa

Universitat de les llles Balears

Any académic 2021-22

Paraules clau del treball:

Big Data, marqueting, aplicacions, augment del valor, retencié de clients, adquisici6 de
clients, personalitzacié, innovacio, Customer Relationship Management, Customer
Experience Management, seguretat, privacitat.

Nom del tutor / la tutora del treball Antoni Serra Cantallops

Autoritz la Universitat a incloure aquest treball en el repositori Autorfa | Tutor/a

institucional per consultar-lo en accés obert i difondre’l en linia, amb  Si No | Si  No
finalitats exclusivament académiques i d'investigacio o O O



Index

TNAEX A8 FIQUIES.......eee ettt ettt en e e 4
INEX B/ ADIEVIAIUIES. ... ...ttt ettt sttt s s saeeeseaes 4
R B S UM L L et e et e et e e e e et e e e e e r e e e aaees 5
IO 011 o o 0T o3 o TP PEUEPUR 6
2. INtroducCiO @l Big DAt@........coiiuuueiieeeiiiiiiie et 7
3. Marqueting i Big Data...........ccceiiieieiiiiiccceeeeeeeeee e 9
4. Aplicacions del Big Data al Marqueting........cccccoeeeeeieviriirieeeiiceee e 10
4.1.Creacid de Valor per TEmMpPresa......ccoooeeeee e 10

4.1.1. Reduccié de Costs a Partir de Processos d’Adquisicio i Retencid
08 ClBNES.. . e e e e ae e e 10
a) AdQUISICIO de ClIeNtS........ccoeeeiieiiieeeeeeecce e 11
b) Retencio de CleNtS..........coooieiiiii e 12
ot 2 | 1 [0 V7= Lo o SO S 13
4.2.Creacid de Valor pel CHENt ..........ueeiiiiiiiiieie e e 15
4.2.1. Customer Relationship Management (CRM)..........cccooovvviviiinennn. 15
4.2.1.1. PersonalitZacCio..........ceuuiieiiiiiiiiiiiiii e 16
4.2.2. Customer Experience Management (CXM) .......ccccccvverieeeeneinninnns 17
5. Problemes en I'’Adaptacio del Big Data a les Empreses............cccccvvveveeeee. 20
5.1.Privacitat | SEQUIETaL ...........ciiiiiiiiiii e 21
6. CONCIUSIONS.....cciiiiiiii ittt et raeeeaeeaae s 22

RO I BN CIES. . e e e 24



index de figures

Figura 1: Caracteristiques principals del Big Data..............cccoevvvvivviiiiiiiiieeeeeee, 8
Figura 2: Procés d’aplicacio del Big Data.............ccccccoiiiiiiiiiiii s 9
Figura 3: Estalvi derivat de la detecci6 dels clients persuasibles...................... 13

index d’abreviatures

BD: Big Data

BDA: Big Data Analysis

B2B: Business to Business

B2C: Business to Consumer

CRM: Customer Relationship Management
CXM: Customer Experience Management

I+D: Investigacié i Desenvolupament



Resum

El nou entorn digital suposa un repte per a les empreses actuals que es veuen
obligades a adaptar els processos operacionals a les noves caracteristiques
digitals per poder garantir la seva competitivitat. Les caracteristiques del Big
Data aplicades al marqueting, conjuntament amb I'analisi de les dades,
permeten a les empreses adaptar-se amb més facilitat. A través de I'is de
diferents tipus de dades les empreses poden aconseguir augmentar el valor
percebut tant pel client com per la propia empresa. El Big Data és especialment
util en processos d’innovacié, adquisicio i retencié de clients aixi com en
aspectes que requereixen I'ampli coneixement dels clients com el Customer
Relationship Management, la personalitzacio o el Customer Experience
Management. Tot i que el Big Data representa una solucio efica¢ per
I'adaptacio a I'entorn dinamic actual, les empreses també s’enfronten a
dificultats a I’hora d’adoptar el Big data en relacioé a problemes derivats de la
gualificacio del personal, els costs i sobretot, la privacitat i seguretat.

Abstract

The current digital environment creates new challenges for all companies, who
are forced to adapt their processes to the new environmental characteristics in
order to guarantee their competitiveness. Big Data characteristics, all along with
their analysis, can help the marketing department to adapt more easily. With the
use of different types of data, businesses can increase the value perceived by
both clients and the enterprise itself. Big Data is especially useful in processes
such as innovation, client acquisition and retention and other aspects that
require the full comprehension of clients such as Customer Relationship
Management, personalization or Customer Experience Management. Even
though Big Data represents an efficient solution to adapt to the new dynamic
environment, businesses must face some difficulties when adopting Big Data.
Some of these concerns include the lack of qualified staff, costs and above all,
privacy and security issues.



1. Introducci6

El desenvolupament tecnologic dut a terme durant les dues darreres
decades, conjuntament amb els nous mitjans digitals, la internet i I'increment en
I'ds de dispositius mobils ha canviat la manera en la qual les empreses
interactuen amb els consumidors, afectant el desenvolupament empresarial i
dirigint-lo cap a nous processos amb |'objectiu d’adaptar-se a I'entorn actual
(Kotler & Keller,2012; Nam & Kannan, 2020).

Aquest nou entorn suposa un gran repte per les empreses de tots els
sectors. La proliferacié de dispositius mobils ha disparat el nombre de punts de
contacte (touchpoints) entre consumidors potencials i proveidors de
productes/serveis augmentant la complexitat de les relacions entres empreses i
consumidors (Buhalis, 2021). Dins d’aquest context, I'estratégia de marqueting i
més precisament el seu rendiment, s’ha establert com a prioritat per les
empreses (Kotler & Keller, 2012).

Tot i que les estratégies del marqueting tradicional es poden considerar
de relativament alta qualitat, és necessari que es replantegin estratégies
adaptades al rapid progrés de les empreses actuals que permetin adaptar-se a
les necessitats canviants de I'entorn i actualitzades a les noves tendéncies
tecnologiques (Han, 2020).

En la recerca de noves estrategies per adaptar-se a I'entorn digital,
investigadors i experts en marqueting s’han establert com a pioners en extreure
valor a la revolucio del Big Data amb |la motivacié d’augmentar el valor per les
empreses i els clients (Benoit et al., 2020).

Tot i que les innovacions tecnologiques actuals com el Big Data i I'analisi
de dades estan revolucionant les oportunitats comercials no és un
esdeveniment nou pel marqueting el fet d’utilitzar dades en la presa de
decisions. Es I'Gs de la internet, les xarxes socials, la digitalitzaci6 de processos
comercials interns, les interaccions B2B i B2C les que generen una quantitat
massiva de dades que, en comparaciéo amb les dades generades per les
tecnologies previes a la internet, son extremadament complexes (Benoit et al.,
2020; Han, 2020). Aquest fet augmenta la complexitat del procés d'integracié
tecnologica dins les estratégies empresarials i deixa veure la necessitat
d’incorporar nous processos dins el marqueting (Guhalis, 2021).

Amb rad d’adaptar la presa de decisions i I'estratégia de marqueting al
nou entorn empresarial, I'objectiu del seguient treball se centrara a analitzar qué
és el Big Data i, seguidament, com es pot aplicar al marqueting per aconseguir
una estrategia actualitzada a les noves circumstancies i necessitats dels
clients. Aixi com quins seran els nous reptes que hauran d’afrontar les
empreses a I’hora d’endinsar-se en I'aplicacié del Big Data.



2. Introducci6 al Big Data

La primera definicié de Big Data (BD) dins el mén dels negocis va ser
donada per Doug Laney I'any 2001, qui va identificar tres caracteristiques
principals i les va anomenar les 3 Vs: volum, velocitat i varietat. Actualment,
aquesta es coneix com la definicié de Gartner de les 3 Vs, que es defineixen
com (Mariani & Wamba, 2020):

1. Volum: fent referéncia al flux de dades entrant i al volum acumulat
de dades (Buyya et al., 2016).

2. Velocitat: rapidesa de generacio, modificacié i transferencia de dades
(Fosso Wamba et al., 2015).

3. Varietat: quantitat de diferents varietats i estructures de dades
incompatibles i inconsistents (Buyya et al., 2016).

Tot i que aquests son considerats els principals atributs a I'hora de
definir el Big Data, altres autors han considerat que aquesta és una definicio
extremadament simple per un terme tan complex com aquest. Aixi és que, en
els darrers 20 anys, diferents autors han aportat més Vs a la definicié original
per presentar una descripcié perfeccionada i més versemblant. L'IBM
(International Business Machines Corporation) afegi una quarta V a la
definicio:

4. Veracitat: implica la incertesa de les dades (IBM, com es cita a Buyya et
al., 2016).

A més, I'any 2014 Yuri Demchenko amplia la definicié de I'lBM afegint el
Valor com un altre dels atributs principals del Big Data (Demchenko &
Membrey, 2014):

5.
a. Valor: indica la importancia del procés d’extraccié de coneixement
a partir de I'analisi de les dades per aconseguir extreure el valor
de les dades (Fosso Wamba et al., 2015).

Una altra aportaci6 feta per Microsoft afegi unes altres quinta i sexta V a
les primeres definicions de Big Data, aquestes foren:

b. Variabilitat: complexitat del conjunt de dades.

6. Visibilitat: necessitat de tenir una imatge completa de les dades a I'hora
de prendre una decisio (Buyya et al., 2016).



Figura 1

Caracteristiques principals del Big Data

Volum
Valor/ Velocitat
Variabilitat
Big Data
Visibilitat
Varietat
Veracitat

Nota. Elaboracio propia a partir de Mariani & Wamba, 2020; Demchenko &
Membrey, 2014; Buyya et al., 2016.

Un altre punt important a destacar a I’hora de definir el Big Data és el lloc
d’on s’extreuen les dades. L'origen de les dades considerades Big Data és molt
extens, pero en el context del marqueting es pot resumir en les dades que
s’originen de forma intencionada i les que no. Les dades originades de forma
intencionada sorgeixen en cerques d’informacid, transaccions (financeres o no
financeres), difusio d’'informacio i interaccions en xarxes socials i plataformes
multimédia (Blazquez & Domenech, 2018).

D'altra banda, entre les fonts de dades que no es creen intencionalment
destaquen les dades d’usuaris d'internet recol-lectades gracies a les cookies,
dades de geolocalitzacié (creades principalment a través de dispositius mobils
amb GPS i senyals de Bluetooth) i dades personals recollides per pagines web
sobre el tipus de cerca realitza o la compra (Mariani & Wamba, 2020).

Tot i la complexitat de crear una infraestructura integrada de dades, per
tal que 'empresa aconsegueixi un avantatge competitiu sostenible a través de
la utilitzacio del Big Data, sera necessari que és combinin dades de diferents
fonts (Hajili et al., 2020). Addicionalment, s’haura d’establir un sistema adequat
de recopilacié de dades per assegurar I'aplicacié d’una estrategia adequada i
facilitar 'augment dels beneficis (Han, 2020).

A més, al llarg d’aquest treball, no només es fara referencia al Big Data
sind també es destacara la importancia de la seva analisi. L’augment de les
dades generades ha permes a les empreses generar el que es coneix com a
Big Data Analysis (BDA). Aquest es defineix com el procés mitjancant el qual
es recopilen, analitzen i interpreten dades amb I'objectiu de guanyar informacié
pel seu Us en diferents funcionalitats, creant valor per les empreses i establint
un avantatge competitiu (Wamba et al., 2020).



3. Marqueting i Big Data

Des de la incorporacio de la internet, la xarxa s’ha transformat en el punt
clau d’obtencié de beneficis per les empreses de tots els sectors. Convertint el
marqueting en el model basic d’obtencié de beneficis i fent que el Big Data hagi
guanyat importancia dins el camp del marqueting (Wu et al., 2021).

El creixement de I'is i la importancia del BD dins el marqueting esta
vinculat a 'accés que actualment tenen les empreses a transaccions en I'ambit
individual, a dades personals i a I'actual capacitat informatica d’analitzar-la
(Kopalle & Lehmann, 2021). D’altra banda, també s’ha demostrat que I'aplicacié
de métodes sofisticats d'analisis de dades son eficacos per optimitzar la
rendibilitat de les inversions en marqueting (Haan et al., 2016) .

La utilitzacié del Big Data dins el marqueting aposta per estratégies que
utilitzin algoritmes complexos i analisis conjuntament amb un gran volum de
dades que permetin I'obtencié d’informacié del mercat en temps real (Han,
2020). Per aixi aconseguir un coneixement expert per a la presa de decisions
de I'estrategia de marqueting en temps real(Hajli et al., 2020).

Fent una comparacio amb el marqueting tradicional, el BD ofereix una
amplia gamma d’aplicacions a les quals no es podria tenir accés d’'una altra
manera (Han, 2020; De Luca et al., 2020). Les aplicacions del Big Data al
marqueting inclouen funcions dins la gestio de la relacié amb clients com per
exemple I'adquisicid, valoracio i retencié de clients aixi com la personalitzacio o
el desenvolupament de models de decisio del marqueting mix (Benoit et al.,
2020). A meés, el desenvolupament del Big Data permet a les empreses
entendre millor als usuaris, millorar la qualitat dels seus serveis i, a la mateixa
vegada, permet una millora continua de la imatge de marca en la ment dels
usuaris (Li, 2021).

Abans de profunditzar en les aplicacions del Big Data cal tenir present
que per tal d’extreure valor a les dades, les empreses han d’obtenir informacid
valuosa d’'una manera eficient en un entorn canviant. Per entendre el procés
seguit per les empreses en el que es basa el desenvolupament de les
aplicacions del BD, a continuacio es representa el procés descrit per Agrawal et
al., 2011:

Figura 2

Procés d’aplicacio del Big Data

-

/ Procés d’aplicacio del Big Data N
i Gestio de dades Analisi de dades ‘
Extraccid, Integracio, P
Adquisicio neteja i agregacid i ELENT Interpretacio
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B y \ /)
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Nota. Adaptat de “Factors Affecting the Adoptionof Big Data Analytics in
Companies” (p. 416), per J.P. Cabrera Sanchez & F. Villarejo Ramos, 2019,
Journal of Business Management, 59(6).

A través de I'aplicacié d’aquest model les empreses aconsegueixen
adaptar els processos interns als requeriments del BD. Benoit et al., 2020,
afirmaren que I'aplicacié del BD pot assolir avantatges estratégics i, per tant,
contribuir a la supervivéncia a llarg termini de I'empresa si aquesta se centra en
la sinergia entre I'augment del valor de 'empresa i 'augment del valor del client.
Ja que nomeés centrar-se en un d’ells (com per exemple la reduccié de costs a
través de decisions de targeting més precises) genera avantatges només a curt
termini. Aixi, enfocar-se conjuntament en el valor obtingut per 'empresa i
proporcionat pel consumidor conduira a interaccions amb un benefici conjunt
per les dues parts (Lariviere et al., 2013).

Seguint aquest principi, en els seglents apartats plantejarem algunes de
les aplicacions més eficients del BD i el BDA en el marqueting distingint-les
entre aquelles que aporten un major valor per I'empresa i aquelles que ho fan
pels clients.

4. Aplicacions del Big Data al Marqueting

4.1. Creaci6 de Valor per PEmpresa

La complexitat i la dinamica que caracteritzen I'era digital actual, fa que
el BD sigui convenient perqué les empreses siguin capacgos d’adaptar-se a les
necessitats canviants dels clients (Gbadamosi, 2015;Schriber & Léwstedt,
2018). Per tant, perque les empreses puguin aconseguir un avantatge
competitiu sostenible, s’espera que puguin assolir I'agilitat necessaria per
combinar dades en tots els nivells de I'organitzacié per tal d’'implementar
I'analisi i abordar el repte que suposa dur a terme I'adaptacié del BD (Kitchens
et al., 2018).

Existeixen grans oportunitats perque les empreses interaccionin amb els
clients en forma de capturar, analitzar i intercanviar una gran quantitat de dades
a través del BD (Kunz et al., 2017). La literatura ha proporcionat evidencia a les
oportunitats del Big Data en les empreses com I'adquisicié de coneixement
amb relaci6 a les noves tendéncies del mercat, la deteccié de fraus o ajudar a
la presa de decisions tant en 'ambit del departament de marqueting com a
escala global (Yaqoob et al., 2016). En els seguents apartats s’exposen dues
de les oportunitats més rellevants amb relacié a com les empreses poden
aconseguir 'augment del valor comercial a través de la reduccié de costs i la
innovacié (Sun et al., 2015).

4.1.1. Reduccio de Costs a Partir de Processos d’Adquisicid i Retencio
de Clients

Les empreses treballen continuament en la recerca de solucions per
aconseguir reduir els costs, per aix0 no és d’estranyar que una gran part de la
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recerca es focalitzi en les aplicacions del Big Data per reduir els costs (Benoit
et al., 2020). Els nous sistemes informatics i el desenvolupament dels
ordinadors permeten processar 'augment de la quantitat de dades i analitzar-
les per augmentar el seu rendiment donant lloc a un enorme estalvi en costs
(Watson, 2014). Dins del marqueting, destaquen dos ambits en els quals
I'aplicacio del Big Data pot ajudar a fer les campanyes més eficients i, per tant,
reduir els costs: I'adquisicio i la retencioé de clients.

a) Adquisici6 de Clients

L’adquisicié de clients és fonamental pel creixement de 'empresa. Del
seu exit depen que 'empresa es pugui centrar a desenvolupar i allargar la
relacio amb el client. L'us del BD permet augmentar I'eficiéncia i, per tant, reduir
els costs en els esfor¢os per a identificar els clients potencials (Du et al., 2021).
En aquest camp, destaca especialment I'is de dades biométriques. Aquestes
son mesures fisiologiques i calculs recollits dels individus. Alguns exemples
d’aquests identificadors sén les empremtes dactilars, els patrons facials, el
seguiment ocular o la veu (Gonzalez, 2021).

Les dades biométriques s’utilitzen amb finalitats comercials per avaluar
I'eficiencia de les campanyes de marqueting permetent a les empreses
recopilar dades relacionades en com els individus responen als estimuls de
la publicitat i identificant quins sén els punts que tenen més probabilitat de
ressonar amb el public objectiu. Un dels aspectes més atractius d’aquest tipus
de dades és la generacié en temps real. Per exemple, els rellotges intel-ligents
gue controlen la frequéncia cardiaca i la pressi6 arterial en un moment donat i
gue, per tant, poden donar informacié sobre com reaccionen els individus
davant un estimul proposat pel marqueting. La disponibilitat de productes
orientats als consumidors que poden recollir dades biomeétriques, com els
rellotges intel-ligents, permeten a les empreses incorporar aquesta informacio
per repercutir als consumidors en temps real a més de millorar la
personalitzacié del contingut (Du et al., 2021).

A més, les companyies poden utilitzar les dades biométriques per
identificar el moment en el qual els consumidors seran més receptius a les
activitats del marqueting i, per tant, experimentaran una major tendéncia a la
conversié, com ara moments d’excitacido o emocio positiva. Aixi, poden donar
informacio clau sobre la intencié de compra oferint als venedors una finestra de
temps en la qual oferir incentius per a la compra de productes o serveis (Du et
al., 2021).

Un altre dels usos de les dades biométriques per a I'adquisicié de clients
és la identificacio del contingut que crida 'atenci6 i provoca una resposta
emocional positiva al client. AqQuestes emocions impliquen una millora en la
reacci6 dels clients i augmenta les taxes de conversio. A través de la
recopilacio de dades amb I'Us de sistemes de seguiment ocular i detecci6 facial
els investigadors poden analitzar com optimitzar cada moment i quin és el
contingut meés eficient per a augmentar I'adquisicié de clients (Du et al., 2021).

Per conseguent, el Big Data i, concretament, les dades biometriques,
poden ajudar a les empreses a enfrontar-se al problema de decidir en quins
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clients s’han de fixar els objectius de les campanyes d’adquisicio evitant els
costs innecessaris que suposaria aplicar una campanya més amplia i costosa
gue resultés en taxes d'adquisicio iguals o inferiors a les campanyes que
apliquen el BD, a més dels costs que suposen la rotacié constant de clients
(Ascarza, 2018). Tot i que no cal oblidar que un dels reptes clau en I'is de
dades biométriques per donar suport a I'adquisicio de clients és la capacitat de
les empreses per recollir aquests tipus de dades (Du et al., 2021).

b) Retenci6 de Clients

D’altra banda, durant els darrers anys algunes de les investigacions en
BD s’han centrat en les campanyes de retencio de clients pel fet que, com s’ha
demostrat, mantenir clients existents €s molt menys costos que adquirir-ne de
nous (Benoit et al., 2020). Els enfocaments del BD permeten identificar clients
en risc que podrien ser retinguts amb una campanya adequada de retencio
(Baesens et al., 2017).

La gestio de la retencio de clients és una de les prioritats més importants
per a la majoria d’empreses, ja que esta directament relacionada amb el
benefici i el valor de 'empresa. La prediccio de la taxa d’abandonament dels
clients té un paper central en la gestio empresarial (Ascarza, 2018). Mitjangant
la prediccio de I'estat dels clients els venedors poden orientar les seves
activitats de manera proactiva per persuadir els clients amb risc de partida
(Blattberg et al., 2008; Neslin et al., 2006). La seleccié de clients en risc,
s’aconsegueix generalment assignant una propensié d’abandonament a cada
client, seleccionant aquells que corren el major risc de partir i contactant amb
ells amb un programa de retencié especific (Ascarza, 2018).

Un dels procediments principals a millorar a I'hora de realitzar
campanyes de retencid és I'aplicacié de campanyes proactives envers de
reactives (Ascarza et al., 2018). Es a dir, tradicionalment, les empreses
esperen que els clients mostrin senyals d’insatisfaccié per després oferir els
incentius necessaris per fer-los quedar o fins i tot invertint en campanyes per
atreure clients que ja han perdut. El Big Data, dona a les empreses I'oportunitat
d’identificar els clients que es troben en risc, donant la possibilitat d’utilitzar els
esforgos necessaris per canviar la trajectoria del client amb 'ajuda de
campanyes proactives (Du et al., 2021).

Els models Uplift sén un exemple de models basats en I'analisi de BD,
aquests models prediuen la probabilitat d’éxit d'una campanya de retencié.
Tenen com a objectiu identificar els clients més persuasibles als esforcos de les
campanyes de retencié de 'empresa proporcionant als departaments de
marqueting la informacio necessaria per saber quina és I'accié més eficient per
aconseguir el comportament desitjat del client (Benoit et al., 2020; Firn, 2020).
Aix0, permet als professionals concentrar-se en els objectius més eficients: els
clients persuasibles. Aixi, es redueixen els costs i incrementa I'estalvi
permetent una rendibilitat de la inversié (ROI) més elevada o, en alguns casos,
un ROI positiu, ja que si no s’hagués aplicat el model s’hauria destruit valor per
'empresa a causa de I'activitat contra productiva (Sophisticated Solutions,
2019).
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Figura 3

Estalvi derivat de la deteccié dels clients persuasibles

Clients sense risc d'abandonament

Clients persuasibles

< >
Clients no persuasibles Estalvi Net

Nota. Adaptat de Better Retention with Uplift Modeling: save customers while
spending less, per Sophisticated Solutions, 2019.
(https://stochasticsolutions.com/pdf/uplift-modelling-for-retention.pdf)

Els autors Du et al., 2021,proposen una altra manera a través de la qual
la investigacio pot donar suport al creixement de I'empresa mitjangant la millora
de la taxa de retencio dels clients: I'is de dades no estructurades. Aquestes
poden informar sobre la probabilitat qué un client abandoni 'empresa, en quin
moment i per quée. Per exemple, el contingut de les interaccions entre el client i
I'empresa pot revelar si és probable que un client abandoni. Com es pot fer
mitjangant una trucada en la qual el client menciona el nom d’'un competidor.
Tot i que en alguns casos no es troba dins el control de 'empresa evitar que un
client es vagi, degut a per exemple, el desplagament geografic. En els casos en
el que es pot evitar, entendre la causa pot guiar la resposta més eficient (Braun
& Schweidel, 2011).

Finalment, de la mateixa manera en que les dades biometriques poden
ajudar a l'adquisici6 de clients, aquestes dades també es poden recopilar
durant les interaccions client-empresa i relacionar-les amb el risc
d’abandonament. Malgrat que la recerca en aquest camp no esta tan
desenvolupada com en I'ambit d’adquisicié de clients, la investigacio podria
centrar-se en el desenvolupament de técniques per analitzar les dades
biometriques en temps real per informar i proporcionar feedback de la
probabilitat de qué un client deixi I'empresa (Du et al., 2021).

4.1.2. Innovacio6

La importancia de la innovaci6 recau en el fet que tradicionalment ha
estat un punt clau per aconseguir 'avantatge competitiu, el creixement
sostenible de 'empresa i augmentar la capacitat de retencié de clients.
Generalment, s’innova mitjangant el desenvolupament de nous productes i la
millora de la qualitat, la tecnologia, la funcionalitat o el prestigi associat amb la
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marca (Hajli et al., 2020; Chang & Cho, 2008; Flint, 2002). Destaca la
importancia de la innovacié en empreses de sectors de béns de consum com la
moda o I'entreteniment on és essencial per poder mantenir un avantatge
competitiu en un entorn dinamic (Mariani & Wamba, 2020).

En el nou context economic, la innovacié mostra una forta dependéncia
a I'entorn i el BD s’estableix com a font principal de coneixement de I'entorn per
les empreses (Katsuki, 2012). En una industria en constant evolucio, una
organitzacio que és bona en la integracié del BD pot explorar més oportunitats
d'innovacio en un medi dinamic (Xiao et al., 2021).

A través de I'analisi predictiva de dades es pot detectar i respondre les
noves necessitats dels clients (Hajli et al., 2020). L’accés intensiu a dades
externes permet a les empreses superar les limitacions per falta de recursos
interns a més de disminuir els costs de |1+D i accelerar el procés d’'innovacié
gue tradicionalment ha estat lent a causa de la falta de dades externes (Sun &
Liu, 2012). Una analisi dut a terme per Xiao et al., 2021, revela que el procés
d’integracio i intercanvi de BD afecta significativament a la capacitat d’innovacié
de I'empresa i, per tant, les empreses amb una millor integracié de BD seran
més robustes i innovadores i milloraran la competitivitat de I'organitzacio.

Les empreses de varies industries i sectors estan cercant noves formes
d’accelerar el ritme de les iniciatives d’'innovacio, sense perdre la capacitat de
rapidesa en respondre a les situacions competitives i incertes dels mercats
dinamics globals. Mentrestant, un nou ecosistema d’empreses del BDA pareix
tenir el potencial per donar suport a productes i models de negocis innovacio
mitjancant el BDA (Mariani & Wamba, 2020). Les aplicacions del BDA es
relacionen principalment amb les comunicacions de marqueting basades en la
ubicacio, microsegmentacio de clients, fixacié de preus, actituds, lleialtat,
sequeéencia optima de vendes i una millora de la distribucié (Chiang & Yang,
2018; Jun et al., 2014).

L’us essencial del BD en aquest camp és a través de la creacio
d’experiments en linia controlats en laboratoris d’experimentacio digital. Davall
la supervisié d’'una plataforma en linia controlada on es duen a terme proves de
producte, precisions de demanda i analisi de mercats potencials (Mariani &
Wamba, 2020). A causa de la complexitat d’aquests procediments que
suposarien una gran inversio d’adaptacio per les empreses, actualment aquests
experiments es duen a terme a través de la col-laboracio entre les empreses
interessades | empreses especialitzades en Big Data i experimentacié digital
(Mariani & Wamba, 2020). Tot i que en el camp de la investigacio, els
académics es mouen rapidament per anar més enlla de caracteritzacions
geneériques del mercat i establir models assequibles per la seva incorporacié en
empreses (Kakatkat et al., 2020, com es va citar a Mariani & Wamba, 2020).

Per finalitzar aquest apartat, es conclou que la integracié del BD en els
processos d'innovacié de nous productes i serveis constitueix I'essencia per
augmentar els limits competitius de les empreses. Per tant, centrar-se en
I'enfortiment de la capacitat de capturar informacié de dades del mercat i
establir un procés automatitzat per integrar i sintetitzar la informacio externa
afectara molt positivament a la innovacio i al seu éxit (Xiao et al., 2021).
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4.2. Creaci6 de Valor pel Client

El concepte de valor és un dels elements basics de la teoria del
marqueting. Identificar i crear valor pel client es considera un requisit essencial
per I'éxit de 'empresa. Un valor superior crea un avantatge competitiu si
'empresa és capag de beneficiar-se financerament de l'intercanvi al llarg
termini. Es a dir, aconsegueix crear valor pel client de manera més eficag i
eficient que els competidors (Slater & Narver, 2000; Guenzi & Troilo, 2007). El
Big Data pot marcar la diferéncia entre I'eficiéncia i I'eficacia de les empreses
entorn de 'augment del valor. En els seguents apartats analitzarem algunes de
les aplicacions del Big Data per augmentar el valor percebut pels clients. El
focus es centrara en el valor generat pel producte o servei tal com el percep el
client. A través de I'us del BD en el Customer Relationship Management, la
personalitzacio i I'experiencia del consumidor que es presentaran a continuacio
(Graf & Maas, 2008), les empreses podran assolir un augment del valor
percebut pels consumidors entes com la compensacio entre els beneficis i
sacrificis provocats als clients enfocats especialment a les caracteristiques dels
productes/serveis (Zeithaml, 1988).

4.2.1. Customer Relationship Management (CRM)

El CRM (Customer Relationship Management), fa referencia als
conceptes, eines i estrategies utilitzades per gestionar correctament la relacio
amb els clients. Tots els negocis requereixen la gestié del CRM per sobreviure
a llarg termini (Anshari et al., 2019). EI CRM permet a les empreses entendre
quines son les practiques habituals dels clients i, per tant, ajuda a gestionar les
activitats dirigides als consumidors (Nisar & Prabhakar, 2018). L’objectiu
principal, es centra a satisfer les expectatives dels clients per alinear-les amb la
missié i els objectius de les organitzacions a més d’aportar informacié sobre els
rendiments i I'eficacia de la relacié amb els clients. D’aquesta manera, es
permet a les empreses focalitzar-se en 'augment del valor percebut pel
consumidor a través de la comprensio dels habits i comportaments dels clients
amb relacio al producte o servei (Anshari et al., 2019; Fox et al., 2018).

El CRM aposta per 'us de tecnologies digitals per establir relacions
comercials amb clients a llarg termini (Johnson et al., 2012). Aquesta eina com
a primera linia d’accio per les empreses requereix un ampli suport d’analisis de
dades per garantir que els clients s'impliquin en les transaccions (Sun et al.,
2017). EI BD pretén donar suport a les estrategies del CRM perqué
I'organitzacié pugui quantificar les transaccions de venda, la promocio,
'impacte del producte, la creacié de relacions a llarg termini i la lleialtat
(Anshari et al., 2019).

En el context de CRM, s’indica que les tecnologies del BD podrien
utilitzar-se per una serie de proposits que inclouen la intel-ligeéncia competitiva,
recomanacions comercials, recuperacio de deute dels clients, models predictius
de tendéncies, categoritzacié automatica i el seguiment de les interaccions dels
clientes a través de qualsevol canal oferint una imatge del client de 360 graus
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(Orenga-Rogla & Chalmeta, 2016). Les empreses poden gestionar fonts de
dades estructurades i no estructurades com les bases de dades de minoristes,
les dades d’activitat dels clients registrats, logistica i empresa per establir un alt
nivell de qualitat de les estratégies del CRM (Anshari et al., 2019).

Eines com I'analisi de diagndstic o el processament del llenguatge
natural permeten a les empreses obtenir una visi6 més clara de les necessitats
del client o els seus antecedents que determinen el valor del client per
'empresa, com la lleialtat i la satisfaccié. Desenvolupar politiques de
marqueting basades en aquests coneixements augmentara la qualitat del servei
beneficiant als clients (Benoit et al., 2020).

Les dades extretes de les xarxes socials ofereixen un mitja per enfortir
les relacions entre els clients i els proveidors de serveis que es pot utilitzar per
crear relacions a llarg termini entre les organitzacions empresarials, els seus
clients i el public general (Anshari et al., 2019). De fet, establir relacions
personals i socials és un dels elements més importants pel marqueting. La
importancia de les relacions com a actius del mercat contribueixen a augmentar
el valor pels clients (Srivastava et al., 1998).

A més, I'aplicacié del BD comporta una nova onada d’estratégies de
CRM en donar suport a la personalitzacio de vendes de productes i serveis als
clients. El Big Data dona la possibilitat de personalitzar-los per a cada
consumidor per augmentar el valor que perceben els clients i allargar la relacio
client-empresa com s’exposa al seguent apartat (Anshari et al., 2019).

42.1.1. Personalitzaci6

Generar un perfil per cada client és important per assegurar-se que tot el
cicle del CRM (vendes, marqueting i servei al client) ofereix un servei
personalitzat al client que tendra una experiencia diferent depenent de les
seves necessitats i interessos (Anshari et al., 2019). La personalitzacio fa
referencia a un nou mode de producci6 utilitzat per empreses per adaptar-se al
nou entorn del mercat. La personalitzacié és una eina rellevant per la millorar
de la competitivitat de les empreses (Chen, 2021). Amb la diversificacio i
personalitzacio de productes agreujant el valor economic i els avantatges
estrategics, la demanda de personalitzacié del consumidor s’ha d’atendre amb
urgencia (Li & Du, 2012).

L’augment de la personalitzacio beneficia tant a les empreses com als
consumidors. La personalitzaci6 ajuda a reduir els costs de transaccio, de la
recerca i recopilacié d’informacié i, en general, fa el procés més convenient pel
client (Benoit et al., 2020) per exemple, fent una compra per internet de manera
més facil, rapida i eficac¢ (Lariviére et al., 2013). Ja que un nombre excessiu
d’alternatives pot causar facilment una sobrecarrega d’informacio pel client
(Benoit et al., 2020).

El BD dona suport a la relacio a llarg termini mitjangant la comprensio
del cicle de vida i del comportament dels clients. Els clients generen
voluntariament una gran quantitat de dades diaries detallant el seu interes i
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preferencies sobre productes o serveis a través de diferents canals. Per tant, el
BD pot arribar a oferir una visié global dels clients de manera que I'empresa pot
millorar 'adequacio dels serveis amb l'atencié al client, la implicacio,
participacio i personalitzacié (Anshari et al., 2019).

Les analitiques del BD tenen I’'habilitat de fer seguiments d’historials i de
les conversacions sobre els seus productes i serveis. Aixi, els negocis guanyen
una visio integral del client i poden comprendre millor els seus interessos. Les
empreses també poden crear millors representacions dels clients utilitzant les
dades del perfil com a base per la creacio de caracteristiques especifiques i
per disposar de dades sobre quines sén les necessitats i preferéncies dels
clients per oferir un contingut rellevant i valués (Anshari et al., 2019).

En el cas de I'e-commerce, la recopilacié de dades que es poden fer
servir per la personalitzacié dels serveis és molt més senzilla .Les dades
utilitzades son principalment les dades de transit del lloc web, nombre de clics,
dades de dispositius mobils, xarxes socials, llocs on s’ha iniciat sessi6, temps
d’estada en la pagina, noticies, paraules clau de cerca, aplicacions mobils, etc.
Per aconseguir estrategies efectives de marqueting i promocio, es registra cada
clic i el temps a la xarxa, amb aquestes dades els proveidors de serveis poden
analitzar els patrons d’accés dels usuaris per fer ofertes especifiques (Chen,
2021).

Un dels exemples més comuns de la utilitzacié del Big Data en la
personalitzacioé de serveis que resumeix clarament aquest apartat, és I'is que
fa la plataforma Netflix per personalitzar les recomanacions de pel-licules i
séries (Schectman, 2012). Mitjancant diverses eines, la plataforma analitza les
dades de cada usuari i aconsegueix classificar-los segons perfils molt precisos.
Després, utilitza aquests perfils per fer recomanacions als usuaris a traves del
gue anomenen algoritme de recomanacions (ActionsDATA, 2019).

El 2009, Netflix va introduir un algoritme per preveure quines pel-licules
volia veure cada usuari. Per aix0, es va basar en les qualificacions donades a
altres pel-licules. Actualment, I'algoritme emprat es basa en els continguts que
cada usuari ha consumit previament. Un altre algoritme, introduit a finals del
2017, va més enlla i analitza les séries i pel-licules consumides per elegir quina
és la imatge del contingut que més estimulara al client segons els seus gusts,
elegint entre una dotzena de fotogrames disponibles per cada producte
(ActionsDATA, 2019).

4.2.2. Customer Experience Management (CXM)

El Customer Experience Management o la gestid de I'experiéncia del
client s’ha establert com a font sostenible de diferenciacié competitiva. Els
recents desenvolupaments en I'analisi del Big Data han demostrat les
possibilitats que hi ha per desbloquejar nova informaci6 sobre la gestié de
I'experiéncia del consumidor permetent augmentar el valor percebut pels
consumidors (Holmlund et al., 2020). L'experiéncia del client es pot definir com
la resposta d’aquest davant interaccions amb una organitzacio abans, durant o
després de la compra o el consum d’un servei (Kranzbuhler et al., 2018).



18

El Customer Experience Management és similar al CRM pel que fa a la
mesura en que els dos fan Us de les dades del mercat (Homburg et al., 2017).
Perd mentre que el CRM s’ocupa de la planificacid, implementacié i supervisio
de les relacions amb els clients, el CXM s'ocupa de millorar I'inici de
I'experiéncia del consumidor en I'ambit dels punts de contacte (touchpoints)
(Holmlund et al., 2020). Un punt de contacte es pot definir com qualsevol forma
d’interaccié entre una persona i una empresa, ja sigui cara a cara, a través
d’'una pagina web, aplicacié o qualsevol forma de comunicacié (Walterman,
2020).

A causa del rapid desenvolupament de I'economia digital, I'analisi del Big
Data té un gran potencial per impulsar el CXM, ja que pot ajudar a les
empreses a aconseguir una millor i rapida comprensio del recorregut del client
I, per tant, millorar la presa de decisions (Wedel & Kannan, 2016). Actualment,
la majoria d’empreses s’enfronten a reptes per aconseguir capturar la gran
gquantitat de punts de contacte, canals, dispositius i aplicacions (Maechler et al.,
2016). Com a resultat dels avangos en la capacitat demmagatzematge de
dades, la poténcia de la informatica i els metodes analitics, de cada vegada és
més assolible utilitzar el BDA per analitzar les experiencies del consumidor
(Huang & Rust, 2018).

L’eix principal per entendre I'experiéncia dels consumidors és la jornada
que fa al client d’enca que el primer contacte amb I'empresa fins al darrer, on
s’inclouen els punts de contacte (interaccions entre clients i 'organitzacio)
(Voorhees et al., 2017). En cada punt de contacte els clients experimenten
respostes cognitives, afectives, conductuals, sensorials i socials respecte a la
respectiva interaccio (Kranzbtihler et al., 2018). En els darrers anys, les
organitzacions han passat de gestionar nomeés els punts de contacte més
importants dels clients a gestionar el recorregut complet (Homburg et al., 2017).
Com a resultat, el CXM ha sorgit com a eina per proporcionar una experiencia
dinamica abans, durant i després de la compra o el consum del servei a través
de diversos canals i punts de contacte (Kranzbuhler et al., 2018).

Les interaccions client-empresa generen dades que es poden classificar
des de molt estructurades a molt desestructurades (Villarroel Ordenes et al.,
2014). En aquest cas, les dades molt estructurades no son moltes i inclouen:
dades de vendes, coordenades de geolocalitzacié o la puntuacié d’enquestes
realitzades als clients. Normalment, les dades més abundants son les
desestructurades on hi ha formats multimedia dificils de comptabilitzar com
text, so, imatges o videos (Balducci & Marinova, 2018). A més, I'avaluacié dels
punts de contacte es pot dur a terme mitjangant I'is de dades sol-licitades o no
sol-licitades (Villarroel Ordenes et al., 2014). La sol-licitud de dades referent a
I'experiéncia del client implica la participacio activa per part de 'empresa o els
seus col-laboradors per aconseguir feedback i requereix que els clients
participin en I'avaluacio. Per exemple a través de questionaris, escrivent una
review sol-licitada per 'empresa o participant en tallers de feedback organitzats
expressament. Les dades que no han estat sol-licitades, son el resultat de la
propia iniciativa del consumidor, com el feedback que els clients poden donar a
través d’emails, comentaris a les xarxes socials o directament donant la seva
opinio als treballadors (Holmlund et al., 2020).
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Els autors Holmlund et al., 2020, suggereixen que a I'hora d’aplicar el BD
a la gestio de I'experiéncia del consumidor primer es crei un sistema dinamic
d’accions per a I'experiéncia dels consumidors relacionat amb el seguiment
dels punts de contacte, prioritzacio, adaptacio i disseny del recorregut del client,
com s’explica a continuacio:

1. Monitoritzacié dels punts de contacte: les empreses poden utilitzar
I'analisi del BD per representar una imatge completa de tots els punts de
contacte del consumidor i indicar el rendiment de cada un.

2. Prioritzacio dels punts de contacte: també es pot fer servir el BD per
assignar recursos economics, tecnics i humans per dirigir i desenvolupar
punts de contacte especifics sense haver de dissenyar i canviar tot el
recorregut de I'experiéncia del client cada vegada, amb els costs que
suposa. Emprant les dades biométriques, com s’ha exposat
anteriorment, es pot saber quin és el punt de contacte més rellevant pel
client.

3. Adaptacio dels punts de contacte: a través del BD les empreses poden
generar suggeriments concrets per desenvolupar o modificar els punts
de contacte.

Un clar exemple és el de Spotify, quan el 2019 va crear la campanya
#2019Wrapped, que se segueix utilitzant en I'actualitat. Spotify va invertir en
analisis predictives de BD (com per exemple el filtratge de contingut) per
generar informacio sobre I'experiéncia dels consumidors i el seu comportament,
és a dir coneixements sobre els habits de musica dels seus clients. D’aquesta
manera I'’empresa aconsegui dissenyar punts de contacte altament
personalitzats enviant a tots els seus clients un correu personalitzat amb
informacio sobre la masica que escoltava habitualment cada client, incloent-hi
el nombre de cangons, artistes, géneres, minuts dedicats a utilitzar I'aplicacio,
etc. i comparant-los amb altres clients. Aquestes accions varen permetre a
Spotify crear punts de contacte personalitzats en el recorregut de cada client
mitjancant la generacio de llistes de reproduccié especifiques als interessos de
cada usuari. (Spotify, 2019)

4. Disseny dels punts de contacte: Les organitzacions poden utilitzar el
BDA per dissenyar i planificar possibles recorreguts dels clients a través
d’experiments a laboratoris en linia, explicats en apartats anteriors. Aixi
poden modelar I'experiéncia i establir els requisits del desenvolupament
de productes, vendes o comunicacio .

Les tres primeres accions estan orientades al curt termini i se solen
tractar en punts de contacte individuals. Mentre que el disseny del recorregut
del client presenta un enfocament més estratégic, orientat al llarg termini i en
tots els punts de contacte del client. Aixi es proporciona una adaptacioé constant
a I'entorn que conduira a un augment del valor tant per 'empresa com pel
consumidor (Holmlund et al., 2020).
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5. Problemes en I’Adaptacio del Big Data a les Empreses

Per complementar I'analisi de la capacitat de creaci6 de valor del BD
dins del marqueting, també és necessari identificar els impediments als quals
les empreses han de fer front per poder beneficiar-se de I'aplicacié del BD
(Benoit et al., 2020). Els resultats de I'enquesta presentada en un article de
Harvard Business Review indica que les empreses sén bastant lentes i es
troben amb moltes dificultats per aprofitar el BDA per millorar el rendiment de
'empresa tot i realitzar inversions constants en BDA (Bean & Davenport,
2019).

L’ Economic Intelligence Unit Research va indicar 5 impediments
principals als quals s’enfronten les empreses per adaptar i utilitzar el Big Data
en la presa de decisions. Aquests son (Economist Intelligence Unit, 2012):

1. Buits organitzacionals. Aquests son la barrera principal a ’hora
d’'implementar el Big Data en un 55,7% dels casos analitzats. Son buits
entre I'organitzacié, els departaments o el sistema que fa que no funcioni
la comunicacié i, per tant, no es coordinin bé totes les parts entre elles.
Resulten del fet que les dades relacionades amb funcions organitzatives
particulars (vendes, distribuci6...) es recullen per arees especifiques en
lloc d’utilitzar-les per donar benefici a tota 'empresa (Wielki, 2013).

2. La falta de personal qualificat representa un problema pel 55,6% de les
organitzacions a causa de la falta de personal capag¢ d’analitzar i fer
feina amb grans quantitats de dades.

3. Eltemps que tarden les empreses a analitzar les dades és el tercer
aspecte més rellevant. Les empreses esperen poder obtenir respostes
en temps real de les dades extretes, pero degut a la inversio i dificultats
gue produiria, es basen en processos més basics amb els que es tarda
temps a extreure valor.

4. L’increment de la quantitat de dades no estructurades que també
allarguen el temps i la dificultat de I'analisi.

5. La falta d’habilitats dels alts carrecs per extreure valor del Big Data.

Per tant, els gerents de les empreses que aspiren a centrar-se en el Big
Data deuen fer un balang dels beneficis d’extreure valor addicional a les dades
amb l'increment del cost d’adquirir I'experiéncia requerida (Tambe, 2014). Ja
que l'aplicacié inapropiada del BDA pot dificultar la persecucié dels objectius de
'empresa, retardar els projectes que se centren en la implementacié del BDA i
provocar un excés de costs. Aconseguir els objectius també requereix crear
una cultura de dades dins les organitzacions per poder garantir que els
empleats facin Us de les noves tecnologies pel seu aprofitament i en benefici de
I'organitzacio (Benoit et al., 2020).
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5.1. Privacitat i Seguretat

Actualment, es creen 2,5 quintilions de bytes en dades cada dia. La taxa
de creaci6é de dades ha increment tant que el 90% de les dades creades el
2016 es varen crear durant els dos anys anteriors. La questiéo de com
emmagatzemar dades massives de manera segura i processar-les eficagment
sén reptes de cada cop més desafiants (Vahid Dastjerdi et al., 2016). Els riscs
relacionats amb la seguretat i la privacitat destaquen com impediments per la
creacio de valor del BDA entre els consumidors (Wedel & Kannan, 2016, com
es va citar a Benoit et al., 2020). La privacitat i la seguretat s6n temes
relativament nous dins I'agenda dels especialistes en marqueting.

Els problemes de seguretat es refereixen a violacions de dades que
permeten a un tercer I'accés no autoritzat a dades personals dels consumidors
(Benoit et al., 2020). La dificultat de protegir tot el procés d’extraccid i analisis
de dades és deu al gran volum i velocitat als que s’enfronten les empreses.
Entre els desincentius que fan que les organitzacions no s’impliquin en la
proteccio de les dades es troba el fet que per protegir-les s’han d’afegir capes
de seguretat a les bases de dades, pero aixo fa que disminueixi el rendiment
del sistema i la dinamica d’analisi (Agarwal et al., 2019).

A causa de l'increment de I'is del Big Data en els darrers anys, ha
augmentat notablement la preocupacio entorn de la privacitat i seguretat dels
usuaris. En conseqtiéncia, el maig de 2018 va entrar en vigor el Reglament
General de Protecci6é de Dades més conegut per I'abreviacié anglesa GDPR
(General Data Protection Regulation) (European Parliament and of the Council,
2016).

Aquesta, €s una regulacio de la llei Europea amb relacio a la proteccio i
privacitat. Protegeix les dades personals de les persones fisiques i estableix les
normes relatives a la lliure circulacié de dades. La llei s’aplica a totes les
entitats que controlen dades dins la Unié Europea encara que no ofereixin
servis directament als consumidors. L’article 15 estableix la base fonamental de
la llei: els usuaris tenen el dret de demanar una copia de les seves dades
personals en possessio de les pagines webs. L’objectiu final de la GDPR és
retornar el control i donar consciéncia als usuaris sobre les dades personals
gue comparteixen, conscientment o no (Bufalieri et al., 2020).

En conclusid, 'adopcid, implementacio i gestié del BDA requereix que
les empreses obtinguin noves habilitats. Amb els consumidors cada vegada
més conscients de I'Us i el dret de privacitat de les dades, és d’esperar un
major émfasis en la minimitzacié de dades i 'anonimitzacio en la literatura de
'analisi del marqueting (Benoit et al., 2020). Les empreses que utilitzin el BD
han de dirigir-se als reptes que sorgeixen del cicle de les dades: guestions
sobre les dades mateixes, dificultats de processar-les i preocupacions sobre la
seva gestio (Cabrera Sanchez & Villarejo Ramos, 2019). L’adopcioé d’eines
eficients en I'analisi de dades sera un punt clau perque les empreses puguin
explotar al maxim els beneficis de la implantacié del BDA (Haijli et al., 2020).
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6. Conclusions

Les oportunitats referents al rapid creixement del volum de dades que
les empreses tenen a la seva disposicio estan canviant els processos
relacionats a la presa de decisions en tots els nivells organitzacionals (Wielki,
2013). Especialment en el camp del marqueting on el Big Data té el potencial
d’afavorir 'adaptacié a I'actual entorn dinamic digital a través de I'aplicacio de
I'analisi de dades a diferents processos empresarials proporcionant un
avantatge competitiu a explotar.

Al llarg del desenvolupament d’aquest treball I'analisi de les principals
aplicacions dels Big Data ha ajudat a concloure que I'is de dades permet a les
empreses afrontar els reptes proposats pel nou entorn digital on es requereix
una evolucio constant per assegurar la supervivéncia de 'empresa. A través de
la perspectiva de la creaci6 del valor, dividida entre el valor per 'empresa i pel
client, s’han establert quatre punts clau on el Big Data pot marcar la diferencia
en competitivitat i éxit de 'empresa.

D’una banda, el Big Data facilita la reduccié de costs en processos
essencials com I'adquisicio i retencié de clients. On destaca I'is de dades
biomeétriques que faciliten la detecci6é de patrons de comportament amb relacio
als moments clau on els clients sdn més receptius als estimuls del marqueting i
ajudant a identificar el contingut més eficient. En relaci6 a la gestio de la
retencio dels clients, els enfocaments del Big Data permeten identificar els
clients en risc que poden ser retinguts a través d’'una campanya adequada
focalitzant els objectius en processos proactius amb l'ajuda de, per exemple,
models Uplift (Baesens et al., 2017).

D’altra banda, els processos d’innovacio han mostrat una forta
dependéncia del BD a causa de la seva posicié com a font de coneixement de
'entorn (Katsuki, 2012). L’us essencial del BD en aquest camp és a través de la
creacio d’experiments en linia controlats en laboratoris d’experimentacio digital
que permeten comprovar l'eficacia de nous productes al mercat.

En el que es refereix a la creacié de valor pels clients, I'aplicacié del BD
comporta una nova onada d’estratégies de CRM en donar suport a la
personalitzacio de vendes de productes i serveis als clients. El Big Data permet
crear millors representacions dels clients utilitzant les dades del perfil com
a base per la creaci6 de caracteristiques especifiques i per disposar de dades
sobre quines son les necessitats i preferéncies dels clients per oferir un
contingut rellevant i valués (Anshari et al., 2019). Igualment, I'analisi de dades
mostra un gran potencial per millorar 'experiéncia dels clients ajudant a les
empreses a aconseguir una millor i rapida comprensio del recorregut del client
a través de la monitoritzacié, prioritzacié i adaptacié dels punts de contacte
(Economist Intelligence Unit, 2012).

Per finalitzar, és necessari destacar la importancia dels nous reptes als
guals s’enfronten les empreses a I’hora d’incorporar el Big Data en els
processos organitzacionals. Destaquen questions com la falta de ma d’obra
gualificada, les grans inversions de capital necessaries i la dificultat que
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sorgeixen a I'hora de processar grans quantitats de dades no estructurades.
Per tant, els gerents de les empreses que aspiren a centrar-se en el Big Data
deuen fer un balang dels beneficis d’extreure valor addicional a les seves dades
amb l'increment del cost d’adquirir I'experiéncia i infraestructura requerides
(Tambe, 2014).
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