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RESUMEN

La necesidad de analisis tuvo como objetivo determinar la relevancia del analisis de Big Data como
estrategia de marketing personalizado en LH Computer, el big data s un término que se refiere al
almacenamiento de grandes cantidades de datos y los métodos utilizados para encontrar patrones
recurrentes en esos datos; el marketing personalizado, o individual, es una estrategia que utiliza datos y
analisis para brindar experiencias mas personalizadas a clientes y prospectos. Para ello, la metodologia es
cuantitativa, porque se utiliz6 la recopilacion y analisis de datos para responder preguntas de investigacion
y probar hipotesis previamente formuladas, con un disefio no experimental, la poblacion se integrd por
12 empleados operativos y 3 administrativos, de modo que la técnica de recoleccion de datos es la
encuesta, mediante un cuestionario estructurado. Los resultados revelaron que es esencial que la empresa
emplee medios digitales para un mejor posicionamiento en el mercado, FaceBook es el medio digital mas
utilizado para vender sus productos; dentro de la empresa no existe una persona exclusiva para el manejo
masivo de datos, es muy importante que la empresa prepare a su personal para el manejo de BigData, y el
seguimiento de los clientes en redes y plataformas digitales es eficaz para mantener la relacion empresa-
cliente. Se concluye que el seguimiento a los clientes se torna primordial para promover la interaccion,
para evitar retrocesos y aprovechar los beneficios y bondades que brinda, se requiere una persona debe
responsabilizarse de su gestion, centrarse completamente en los contactos que la empresa ha realizado y
mantener la informacion fluida y permanente.

Palabras claves: big data, datos masivos, marketing personalizado, posicionamiento mercantil,
seguimiento digital.

ABSTRACT

The need for analysis aimed to determine the relevance of Big Data analysis as a personalized marketing
strategy at LH Computer, big data is a term that refers to the storage of large amounts of data and the
methods used to find recurring patterns in that data; personalized, or individual, marketing is a strategy
that uses data and analysis to provide more personalized experiences to customers and prospects. To do
this, the methodology is quantitative, because data collection and analysis were used to answer research
questions and test previously formulated hypotheses, with a non-experimental design, the population
was made up of 12 operational and 3 administrative employees, so that the data collection technique
is the survey, using a structured questionnaire. The results revealed that it is essential for the company
to use digital media for better market positioning, Facebook is the most widely used digital medium to
sell its products; within the company there is no exclusive person for mass data management, it is very
important for the company to prepare its staff for Big Data management, and customer tracking on digital
networks and platforms is effective in maintaining the company-customer relationship. It is concluded that
customer follow-up becomes essential to promote interaction, to avoid setbacks and to take advantage of
the benefits and advantages it offers. A person must be responsible for its management, focus completely
on the contacts that the company has made and keep the information fluid and permanent.

Keywords: big data, personalized marketing, commercial positioning, digital follow-up.
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Introduccion

El analisis Big data se ha transformado en
unaestrategia clave en el marketing personalizado
debido a su capacidad para procesar grandes
cantidades de datos de multiples fuentes y
extraer informacion significativa y relevante para
comprender mejor el comportamiento del cliente
y brindar experiencias personalizadas (Mariscal,
2020). El objetivo es determinar la relevancia
del analisis de Big Data como estrategia de
marketing personalizado en LH Computer.

Para Zuiiga et al. (2023), la economia
global estd entrando en un nuevo ciclo
caracterizado por el mundo digital y la
conectividad; tecnologias como la inteligencia
artificial, la computacion en la nube, el Internet
de las cosas, la impresion 3D, el Big Data,
enfatizan la importancia de la industria con
la personalizaciéon de productos, deseada por
los clientes como complemento a la actividad
humana normal, como parte del neuromarketing
anterior a Internet.

De acuerdo con Chavez y Bonilla
(2019) Big data es un término que se refiere al
almacenamiento de grandes cantidades de datos
y los métodos utilizados para encontrar patrones
recurrentes en esos datos. Las personas producen
mucha informacién y es esta informacion la que
interesa a las empresas, por eso se han centrado
en procesar esta informacion en el llamado Big
Data. Esto sirve para multiples propdsitos, como
identificar patrones, tendencias, prevencion
de delitos, prondstico de ventas y mas. Esta
informacion se puede recopilar de muchas
maneras y luego procesarla para tomar las
decisiones que contiene.

Para ello, segin Lopez (2019) las
empresas utilizaron Big Data, WallMart lo uso,
lo que le permitid prepararse para el huracan
Katrina, pues conociendo los hechos, pudo
proporcionar los productos necesarios para
combatir este fenémeno entre la poblacion.
Gracias al procesamiento de Big Data, la cadena
de tiendas espanola Zara sabe predecir la talla
de ropa que se vende la mayor parte del tiempo
en una determinada temporada. Ford utiliza
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Big Data para comprender como conducen las
personas, lo que ayuda a la empresa a disefiar
vehiculos nuevos. En politica, utilizan Big Data
para sugerir campafias politicas determinando
a qué audiencia llegard la propaganda en la
television, la radio o redes sociales. Ciudades
como Seattle utilizan Big Data para determinar
sus patrones de consumo de energia, entre otros.

El marketing personalizado, o individual,
es para Galeano (2022) una estrategia que
utiliza datos y analisis para brindar experiencias
mas personalizadas a clientes y prospectos.
Su objetivo es responder a las necesidades
e intereses unicos de los usuarios para crear
relaciones mas valiosas. De acuerdo con Herrera
(2019) el marketing personalizado, se refiere a
las actividades y estrategias de marketing que
realiza una empresa para promover y vender
sus productos o servicios directamente a los
consumidores finales.

Establecer estandares de calidad es un
factor importante para las organizaciones, ya
que sirve como punto de referencia a la hora de
buscar la permanencia en el mercado gracias
a la competitividad que representa. Enriquez
(2020) plantea que en el caso de empresas
productoras de bienes, estas se evalian segin
las caracteristicas y enfoques de los procesos y
productos desarrollados. Hay varias perspectivas
diferentes que consideran la calidad para evaluar
el papel del servicio en diferentes partes de una
organizacion, incluida la perspectiva del usuario
de que la calidad esta determinada por lo que los
clientes quieren, con base en el valor; se trata de
una relacion basada en la fabricacién con precio
y satisfaccion, que es el resultado deseado, entre
otras cosas, del cumplimiento o las practicas de
disefio y fabricacion.

El marketing digital es una herramienta
online que se utiliza para ofrecer los productos o
servicios de una marca de forma electronica. Esta
herramienta, que ahora se ha convertido en una
estrategia de negocio y un factor clave de éxito
en muchas empresas, ha permitido implementar
campafias de marketing de forma logica y ha
permitido medir y analizar diversos resultados
de las campaiias para comprender mejor y llegar
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mejor a los clientes, su proxima campafia de
marketing, ya sea online u offline.

Ademas Agudeloetal. (2021), consideran
un canal de comunicacién que conecta a las
marcas con sus clientes no solo para vender
sus productos o servicios, sino también para
fidelizarlos apoyandose en el marketing de
contenidos a través de este amplio canal que
incluye redes sociales (RRSS), sitios web,
correos electronicos, aplicaciones moviles, etc.

Al analizar grandes conjuntos de datos,
Ibanez y Millan (2021) manifiestan que las
empresas pueden evaluar la efectividad de sus
campaiias de marketing en tiempo real y realizar
cambios en funcioén de los resultados obtenidos.
Esto permite una asignaciéon mas eficiente de
recursos y una mejora continua de las estrategias
de marketing. Fontalvo (2023) plantea que al
utilizar analisis de Big Data, las empresas pueden
ofrecer experiencias personalizadas a los clientes
en funcién de su historial de interacciones,
preferencias y comportamiento anteriores. Esto
ayuda a aumentar la satisfaccion del cliente y
aumentar la lealtad a la marca. De esta forma,
este analisis pretende aprovechar las técnicas
de Big Data, ya que se puede segmentar a los
clientes en grupos mas homogéneos en funcion
de caracteristicas demograficas, comportamiento
de compra, intereses, etc. sabiendo que esto
permite una personalizacion mas efectiva de las
estrategias de marketing.

Desarrollo

Las redes sociales han entrado
recientemente en la vida de muchas personas que
antes desconocian el fenomeno Internet. No es
extrafio escucharlo en Facebook o en la calle, y no
necesariamente entre los mas jovenes. Fontalvo
(2023) afirma que la extraordinaria capacidad
de las redes para comunicar y conectar personas
ha llevado a que un gran nimero de personas
las utilicen con diferentes fines. Sirven para
encontrar e iniciar un didlogo con viejos amigos,
discutir temas muy diferentes, apoyar diferentes
causas, organizar reuniones de amigos, antiguos
compaiieros de clase o promover congresos y
conferencias a través de los cuales no so6lo se
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conocen. Detalles de la reunion. Esta dado, pero
las personas pueden confirmar su presencia o
ausencia en el evento.

Big Data puede cambiar el mundo
del marketing, Chavez y Bonilla (2019)
tradicionalmente en una campafia publicitaria
el mensaje se envia al mismo segmento,
representando solo un pequefio porcentaje del
mismo, con Big Data en Marketing tienes el
poder de enviar mensajes personalizados , no
so6lo en relaciébn con la compra del cliente,
también se pueden difundir experiencias y
sentimientos gestionando una gran cantidad de
informacion analizada exhaustivamente, lo que
seria imposible con los procesos de marketing
tradicionales.

Los mercados globalizados han eliminado
barreras geograficas, sectoriales o inherentes a
la cadena de distribucion. Las organizaciones
deben tener una vision muy amplia del entorno
en el que operan para poder anticipar posibles
oportunidades y amenazas. En este sentido,
el Big Data puede contribuir a una visién mas
ampliay, por tanto, enriquecedora de los sistemas
tradicionales (Ballestar, 2020). De esta forma, las
empresas pueden aprovechar las posibilidades
del uso de la analitica de datos; Es decir, los
responsables de alinear las organizaciones deben
considerar la analitica de datos como un factor
clave y base para interpretar la informacion
oculta sobre los clientes (Mariscal, 2020).

La famosa frase de Drucker (1992): “No
se puede gestionar lo que no se puede medir”,
fue muy acertada al predecir lo que sucedera
hoy, especialmente con la informacion digital
producida. Ahora, con la ayuda de Big-Data
y diversas herramientas, los gerentes pueden
medir radicalmente y saber exactamente lo que
esta sucediendo en sus empresas, y traducir esta
informacion directamente en una mejor toma
de decisiones y un desempefio superior. En los
anos 1990 el Business Intelligence o Business
Intelligence (BI) era la panacea en las empresas.
Este concepto Esteves (2021) hace referencia a
las técnicas informaticas utilizadas para detectar,
extraer y analizar datos comerciales como las
ventas de productos o los ingresos por ventas o
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servicios o gastos e ingresos relacionados. Su
principal objetivo es ayudar a mejorar la toma de
decisiones empresariales.

Es importante mencionar que las
tecnologias de Business Intelligence (BI) brindan
informacion historica, actual y predictiva sobre
la dindmica empresarial. Agudelo et al. (2021),
las funciones mas comunes de estas tecnologias
son la generacion de informes, procesos
analiticos en linea, analisis, mineria de datos,
gestion del desempefio empresarial, evaluacion
comparativa, mineria de textos y analisis
predictivo. El concepto evoluciona en el nuevo
siglo y surgen nuevos conceptos como Analytics
y Big-Data, que se explicardn mas adelante.

Hoy en dia, muchas organizaciones
recopilan informacion sobre sus clientes. Basco
et al. (2021), manifiesta que la informacion se
genera tanto en los procesos de venta como en
otras interacciones entre empresas y usuarios
de sus productos y/o servicios; también existen
otros datos de clientes en Internet, que proceden
del uso de redes sociales, teléfonos moviles,
sensores diversos, etc. donde los usuarios han
dejado huellas de sus acciones. Goyzueta (2021)
comenta que las empresas que ofrecen productos
online y utilizan Internet para comunicarse con
sus clientes, como empresas financieras, de
seguros, de telecomunicaciones, de ocio, y en
general de venta de productos y servicios a través
de Internet (servicios de transporte, alojamiento
y turismo, et c.), pueden utilizar esta informacion
con el fin de mejorar las ventas de sus productos y
servicios y asi mejorar su posicion en el mercado

Segin Lado y Pefia (2022) el nombre
marketing digital comenzd a asociarse a la
comercializacion de productos y servicios
utilizando canales digitales, pero ha evolucionado
hasta incluir todos los aspectos relacionados
con las ventas, incluida la cooperacion con
otras empresas, clientes y organizaciones para
crear valor para los accionistas. Su desarrollo
es reciente, ya que hasta 1990 Internet no podia
utilizarse con fines comerciales y el uso de la red
se limitaba al uso cientifico y militar.
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De acuerdo con Jabbar et al. (2020), en
1993, la Web se adaptd para uso minorista por
parte de usuarios privados, y una de las primeras
empresas basadas en Internet fue Amazon en
1994; desde entonces, la importancia de Internet
enlosnegocios ha crecido espectacularmente. Las
empresas mas grandes y de mayor crecimiento
del mundo han dejado de ser petroleras o
automovilisticas, y han sido sustituidas por
organizaciones que adquieren informacion
continua sobre sus clientes a través de la web,
como Google, Amazon o Facebook.

El big data en marketing ofrece una
estrategia que, a través del andlisis de la ingente
cantidad de datos disponibles en Internet u otras
fuentes, potencia la orientacion al mercado
de las empresas; esto abre una amplia gama
de oportunidades para comprender mejor el
mercado, sus actores, competidores y clientes,
y guiar a la empresa hacia las oportunidades
de mercado (Kyocera, 2020). Sus aplicaciones
y objetivos son varios: comprender mejor las
preferencias de los clientes actuales o potenciales,
optimizar la estrategia de segmentacion de la
demanda, ofrecer sistemas de recomendacion que
desarrollen el negocio, potenciar la venta cruzada
de productos y servicios, crear informacion de
clientes a partir de diferentes actores y mejorar
la orientaciébn a la audiencia personalizando
actividades de comunicaciéon y promocion de
ventas, lo que aumenta la eficacia de campafas
comerciales (Ballestar, 2020).

El marketing de Big Data se puede definir
como un proceso en el que se recopilan, analizan
e implementan conocimientos derivados de
Big Data para promover las relaciones con los
clientes, mejorar los resultados de marketing y
medir la confiabilidad (responsabilidad) interna
de la empresa; hay que recalcar nuevamente
que Big Data es informacién estructurada
y no estructurada producida por métodos
tradicionales y canales digitales; es fundamental
combinar toda esta informacion con inteligencia
de negocio (datos) para que marketing y toda
la organizacion puedan utilizarla de forma mas
eficaz. Es importante mencionar que algunas de
las fuentes de informacién no tradicionales en
marketing son los mensajes digitales, los cuales se
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entienden como diversos mensajes de marketing
tecnologico, que incluyen el correo electrénico,
mensajes de texto (SMS), notificaciones de
aplicaciones moviles y mensajes en redes
sociales (Ordieres, 2022).

Big-Data Marketing entra dentro del
alcance de la gestion integrada del marketing,
siendo este ultimo el proceso de conectar y
facilitar funciones de marketing externas e
internas, incluyendo informacion (datos),
procesos, personas, canales y tecnologias
(Enriquez, 2020). Una definicién que podemos
comparar con su propuesta de marketing
holistico, que puede considerarse como la
integracion de actividades de descubrimiento de
valor, creacion de valor y entrega de valor con
el objetivo de crear mutuamente relaciones a
largo plazo. Plummer et al. (2023), afirman que
los conocimientos de esta gran cantidad de datos
nos permiten:

* Predecir el comportamiento futuro del cliente
basandose en informacion pasada;

* Categorizar a los clientes en grupos
homogéneos en funciénde sucomportamiento
y utilizar esta  categorizacidbn para
personalizar ofertas y mejorar las previsiones
individuales; y

* Comprender las variables clave que influyen
en el comportamiento del cliente en Ia
planificacion de nuevas estrategias y canales
de venta.

* Para Quesada y Medina (2020) esta nueva
informacion no sélo puede ayudar a mejorar
las operaciones, sino sobre todo a disefar
nuevos productos y estrategias comerciales
encaminadas a:

* Atraer, retener y satisfacer clientes;

o Utilizar la mezcla de marketing para
maximizar los resultados de la inversion;

* Adaptar las estrategias de marketing a cada
cliente segun sus necesidades y

e Aumentar la seguridad y privacidad de las
ventas online

Ahora bien, Reyes et al. (2022),
considera que en los ultimos afios, el progreso
de las estadisticas se ha visto condicionado por
una eliminacién masiva del concepto de datos,

y el suministro de datos mas complejos es hoy
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el sistema mas popular en la administracion, las
finanzas, la industria y los servicios. Por este
motivo, la creacion y aplicacion de técnicas
estadisticas especializadas es un requisito
basico. Un problema a explorar en un futuro
proximo es la paradoja de que los datos no
hablan por si solos debido a su gran volumen. El
Big Data se puede caracterizar por las llamadas
5V, que son las siglas de variabilidad, veracidad,
valor, velocidad y volumen. En este sentido, se
considera no sélo relacionado con el tamafo
de los datos, sino también con su complejidad,
su velocidad de captura o el nimero y rango de
diferentes variables, entre otras caracteristicas.
En términos generales de Solé¢ y Campo (2020)
se puede definir como la acumulacién de grandes
datos complejos, de naturaleza multifacética y/o
longitudinal, provenientes de una variedad de
herramientas y sensores de medicion. Cuando se
habla de grandes conjuntos de datos, se le llama
longitudinal, y a un gran conjunto de variables se
le llama problema de Big Data latitudinal.

Metodologia

La investigacion es cuantitativa, porque
utiliza la recopilacion y andlisis de datos
para responder preguntas de investigacion y
probar hipotesis previamente formuladas. La
investigacion se basa en mediciones numéricas,
calculos y datos estadisticos para identificar
patrones de comportamiento en la poblacion.
El enfoque cuantitativo se basa en el analisis de
datos numéricos obtenidos de investigaciones
empiricas, en cuyo caso se basa en la recopilacion
de una base de datos propia o existente. Por
lo tanto, segin Agudelo et al. (2021), los
datos deben recopilarse utilizando técnicas de
recopilacion de datos aprobadas para garantizar
la credibilidad y confiabilidad de los resultados
de la investigacion (Aldaz, 2017).

Requiere de analisis bibliografico, porque
permite conocer larelacion conceptual delosdatos
empiricos encontrados, en general, en términos
de desarrollar y construir teorias relacionadas con
el Big Data y el marketing personalizado, por lo
que cumple con el cometido epistemologico. Por
tanto, es importante comprender y profundizar el
objeto de investigacion en términos de relaciones
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tedricas y cientificas que no pueden observarse
directamente. Con base en el criterio de los
factores mencionados anteriormente, Aguilera
(2020) afirma que el método teodrico posibilita
una interpretacion conceptual del material, lo que
facilita la construccion de diversas teorias sobre
el marketing digital, las redes y las ventas en este
estudio. Finalmente, los hechos y fenémenos, se
explican y profundizan los aspectos que afectan
al problema de investigacion (Diaz, 2021).

Se decidi6 utilizar un disefio no
experimental ya que se ha vuelto necesario en la
mayoria de estudios de este tipo. Este enfoque se
aplica en las observaciones y permite una mejor
evaluacion del problema de investigacion, lo que
posibilita la formulacion de hipétesis. Un disefio
no experimental se caracteriza principalmente
porque en su aplicacibon no se controla ni
manipula la variable de investigacion (Bueno,
2018).

La poblacion estd integrada por 12
empleados operativos y 3 administrativos, esta
cantidad de personas no requiere de muestra, de
modo que la técnica de recoleccion de datos es la
encuesta, mediante un cuestionario estructurado
por una serie de preguntas objetivas y directas.

La validez del cuestionario de encuesta
se llevo a cabo mediante el Alfa de Cronbach, en
el que se obtiene un valor de 0,963 cuyos valores
de reflejan a continuacion:

Figura 1.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
963 13

Nota: resultados de la fiabilidad del
cuestionario de encuesta en las preguntas
plateadas — Hernandez (2024)

N de elementos

El resultado obtenido revela que el
cuestionario es fiable en todos sus elementos,
las trece preguntas han sido analizadas en
el programa IBM — SPSS, de modo, que su
aplicacion en la poblacion planteada, procede
sin ningun inconveniente, para la obtencion de
informacion pertinente con respecto al tema y a
sus variables.
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Resultados

La encuesta aplicada 15 personas que
integran la poblacion de la empresa, consignaron
sus repuestas en el formulario de Google
Forms, mediante la aplicacion de un link, cuyos
resultados fueron los siguientes:

Pregunta 1. ;Considera que el
seguimiento digital contribuye a mejorar la
comunicacion con los clientes?

Figura 2.
Seguimiento digital para mejorar comunicacion
con los clientes

0%

Totalmente de Parcialmente De acuerdo En desacuerdo Totalmente en
acuerdo de acuerdo desacuerdo

Nota: resultados de encuesta sobre seguimiento
digital — Hernandez (2024)

Del100%deencuestadosel 73%considera
estar totalmente de acuerdo que el seguimiento
digital contribuye a mejorar la comunicacion con
los clientes, el 13% esté parcialmente de acuerdo,
de acuerdo y en descuerdo el 7%. Este tipo de
proceso constituye un elemento fundamental,
dadas las circunstancias actuales, lo que implica,
actualizar las politicas para mantener una
adecuada interaccion con los clientes, descuidar
estos aspectos significa un retroceso y subestimar
los beneficios de la innovacion dentro de la
empresa.

Pregunta 2. ;Es esencial que la
empresa emplee medios digitales para un mejor
posicionamiento en el mercado?
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Figura 3.
Emplear medios digitales para mejor
posicionamiento en el mercado

Totalmente Parcialmente De acuerdo En Totalmente
de acuerdo  de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo

Nota: resultados de la encuesta de la pregunta 2
sobre empleo de medios digitales — Hernandez
(2024)

Del 100% de encuestados el 74%
considera estar totalmente de acuerdo que es
esencial que la empresa emplee medios digitales
para un mejor posicionamiento en el mercado,
el 13% estd parcialmente de acuerdo y de
acuerdo. El uso de estos medios ya no es un
lujo, es una necesidad, implica la aplicacion de
recursos de vanguardia, como plataformas, redes
sociales y una gama de posibilidades en el uso
de tecnologias de informaciéon y comunicacion
en pro de mejorar las condiciones empresariales
y optimizar una adecuada proyeccion entre
clientes, de acuerdo con sus preferencias.

Pregunta 3. ;La empresa ha vendido sus
productos por medios digitales?

Figura 4.
Venta de productos por medios digitales

7%

0%
Bastante Mucho Poco Muy poco Nada

Nota: resultados de encuesta sobre ventas por
medios digitales — Hernandez (2024)

Del 100% de encuestados el 47% afirma
que la empresa ha vendido muchos productos
por medios digitales, el 33% opina que poco,
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el 13% muy poco, mientras que el 7% bastante.
Esto implica algun esmero de la empresa al
aprovechar las bondades de los medios digitales,
la opinion expuesta en el cuestionario refleja que
no alcanza la mitad de los encuestados, pero, es
un muy buen inicio para encaminar la venta de
productos por medios digitales para lograr un
apropiado posicionamiento en el mercado.

Pregunta 4. ;Cudl ha sido el medio
digital mas utilizado por la empresa para vender
sus productos?

Figura 5.
Medio digital mas utilizado por la empresa

87%

13%
0% 0% 0%

WhatsApp FaceBook Telegram TikTok X

Nota: resultados de la encuesta de la pregunta 4
sobre los medios digitales mas utilizados por la
empresa— Hernandez (2024)

Del 100% de encuestados el 87% afirma
que FaceBook, es el medio digital mas utilizado
por la empresa para vender sus productos,
mientras que el 13% menciona a WhatsApp.
La empresa se siente mas comoda usando estas
dos aplicaciones en redes sociales, en que ha
visto una mejor forma de entablar ventas con
sus clientes, no obstante, es esencial que amplie
estas opciones y no conformarse solo con estas
dos plataformas, dado que en el resto de medios
digitales acuden muchos usuarios de todas las
edades a quienes se puede llegar a promocionar
los productos que se ofrecen.

Pregunta 5. ;Considera que la empresa
estd aprovechando adecuadamente las ventajas de
los medios digitales para vender sus productos?
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Figura 6.
Aprovechamiento de las ventajas de los medios
digitales

60%

7% 0%

Bastante Mucho Poco Muy poco Nada

Nota: resultados de la encuesta de la
pregunta 5 sobre el adecuado aprovechamiento
de los medios digitales — Hernandez (2024)

Del 100% de encuestados el 60% afirma
que la empresa esta aprovechando poco las
ventajas de los medios digitales para vender sus
productos, el 20% opina que mucho, el 13% muy
poco, mientras que el 7% bastante. El trabajo en
redes es muy delicado, la competencia es muy
alta con otras empresas, una persona debe estar
a cargo de su manejo, para enfocarse de lleno
en los contactos que ha logrado la empresa y
mantener una informacion fluida y permanente.

Pregunta 6. ;Cree que el manejo masivo
de datos por parte de la empresa es correcto?

Figura 7.
Manejo masivo de datos por parte de la
empresa

Bastante Mucho Poco

Muy poco Nada

Nota: resultados de la encuesta de la pregunta
6 sobre el adecuado aprovechamiento de los
medios digitales — Hernandez (2024)

Del 100% de encuestados el 67% afirma
que el manejo masivo de datos por parte de la
empresa es poco, el 20% opina que muy poco, el

1269

7% bastante y mucho. A través de las ventas la
empresa capta una gran cantidad de informacion
personal de sus clientes, varios aspectos se
recogen que son esenciales que cada persona le
proporciona a la empresa, que de ser manejada
y procesada adecuadamente, se constituye en
una enorme ventaja que se aprovecha para
promocionar sus productos, dar a conocer
promociones, descuentos, precios especiales,
entre otros.

Pregunta 7. (Existe una persona
designada exclusivamente para el manejo masivo
de datos dentro de la empresa?

Figura 8.
Persona designada exclusivamente para el
manejo masivo de datos

Si No

Nota: resultados de encuesta de pregunta 7
sobre una persona designada exclusivamente
para manejo masivo de datos — Hernandez
(2024)

Del 100% de encuestados el 73%
afirma que no existe una persona designada
exclusivamente para el manejo masivo de datos
dentro de la empresa, mientras que el 27% dice
que si. El proceso de venta de productos por
medios digitales exige que la empresa designe
a una persona que se encargue exclusivamente
de esta tarea y la ejecute de manera responsable,
no se puede subestimar su importancia, tampoco
se puede improvisar cada vez que se requiere su
atencion y revision.

Pregunta 8. ;Si la empresa no aprovecha
adecuadamente las ventajas de los medios
digitales para vender sus productos, es obsoleta?
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Figura 9.
Aprovechar adecuadamente las ventajas de los
medios digitales

Bastante Mucho Poco Muy poco Nada

Nota: resultados de la encuesta de la pregunta 8
sobre el adecuado aprovechamiento las ventajas
de medios digitales— Hernandez (2024)

Del 100% de encuestados el 53% afirma
si la empresa no aprovecha adecuadamente las
ventajas de los medios digitales para vender sus
productos, es poco obsoleta, el 33% opina que
mucho, mientras que el 14% dice que es bastante.
La persistente forma de evitar el uso de medios
digitales lleva a la empresa a quedarse fuera
de una amplia variedad de oportunidades que
brindan la tecnologia y la informacion actual, ser
obsoleta no es una imagen que cualquier empresa
quiera proyectar a sus clientes.

Pregunta 9. ;La empresa ha
experimentado barreras para el uso de BigData?

Figura 10.
Aprovechar adecuadamente las ventajas de los
medios digitales

33%

13%
7%
Bastante Mucho Poco Muy poco Nada

Nota: resultados de la encuesta de la pregunta
9 sobre el adecuado aprovechamiento de los
medios digitales — Herndndez (2024)

Del 100% de encuestados el 33% afirma
que la empresa ha experimentado bastantes y
muchas barreras para el uso de BigData, el 13%
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opina que muy poco y nada, mientras que el 18%
dice que es poco. Muchas de las formas en que se
presentan los obstaculos para el uso de este tipo
de tecnologias son el recurrente desconocimiento
del uso y manejo de las mismas, una vez superado
estos problemas, las ventajas para la empresa,
son muy amplias.

Pregunta 10. ;Considera que la empresa
debe preparar a su personal en el manejo de
BigData?

Figura 11.
Preparar al personal en el manejo de BigData

Es muy Es bastante Es importante  Es poco No es
importante  importante importante  importante

Nota: resultados de la encuesta de la pregunta
10 sobre la preparacion del personal en el anejo
de DigData — Herndndez (2024)

Del 100% de encuestados el 60%
considera que es muy importante que la empresa
deba preparar a su personal en el manejo de
BigData, el 27% opina que es importante, mientras
que el 13% dice que es bastante importante.
Los encuestados opinan en su mayoria que es
esencial para la empresa que se dé prioridad al
manejo de BigData, en razon de los argumentos
presentados en los resultados de las preguntas
anteriores, cuyo manejo debe aprovecharse
pensando en que es un gasto sino una inversion,
las personas a cargo de este manejo constituyen
piezas esenciales para mantener actualizada esta
base de datos.

Pregunta 11. ;La informacién en redes
y plataformas digitales estd correctamente
direccionada a los clientes?
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Figura 12.
Preparar al personal en el manejo de BigData

Bastante Mucho Poco Muy poco Nada

Nota: resultados de la encuesta de la pregunta
11 sobre la preparacion del personal en el anejo
de DigData — Hernandez (2024)

Del 100% de encuestados para el 60%
mucho de la informacion en redes y plataformas
digitales esta correctamente direccionada a los
clientes, el 20% opina que es bastante, mientras
el 13% dice que es poco, mientras que para el 7%
muy poco. La poca informacion que comparte la
empresa en redes sociales y medios digitales, si se
encamina adecuadamente, pero esta informacion
falta administrarla correctamente.

Pregunta 12. ;El seguimiento a los
clientes en redes y plataformas digitales es
efectiva para mantener una relacion empresa —
cliente?

Figura 13.
Seguimiento a los clientes en redes y
plataformas digitales

80%

20%
Si No

Nota: resultados de encuesta de la pregunta 12
sobre el seguimiento a los clientes en redes y
plataformas digitales — Hernandez (2024)

Del 100% de encuestados el 80% afirma
que el seguimiento a los clientes en redes y
plataformas digitales si es efectiva para mantener
una relacion empresa — cliente, mientras que
el 20% dice que no. Aun cuando el proceso
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de interaccién entre proveedor y cliente no
se lleva de forma adecuada la inclusion de los
medios digitales aporta una buena posibilidad
de efectividad, es lo esencial que el encargado
trabaje con total entrega en el cumplimiento de
sus responsabilidades.

Pregunta 13. ;Las promociones,
descuentos y precios especiales a los clientes
en redes y plataformas digitales garantizan la
fidelidad del cliente?

Figura 14.
Promociones, descuentos y precios especiales
en redes y plataformas

60%

40%

0%
Si A veces No

Nota: resultados de la pregunta 13 sobre
promociones, descuentos, precios especiales en
redes y plataformas — Hernandez (2024)

Del 100% de encuestados para el 80% las
promociones, descuentos y precios especiales a
los clientes en redes y plataformas digitales
a veces garantizan la fidelidad del cliente,
mientras que el 40% dice que si. Los clientes
buscan novedades de los productos que desean
adquirir, generalmente las promociones son las
mas atractivas, pero que el cliente se entere solo
depende de la calidad de la difusion que ocurra
desde el vendedor, cuando la empresa prioriza
la publicidad y la encamina de forma correcta,
de ahi que el manejo de los recursos digitales es
esencial para proyectar a la empresa a un mejor
posicionamiento en el mercado, la forma en
que conduce toda la informacion, determina si
el proceso promete mejoras en las condiciones
de venta y en la atraccion que se motive en el
cliente.
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Figura 15.
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov* | Shapiro-Wilk

Estad. gl Sig. Estad. | gl Sig.

para vender sus productos?

1. (Considera que el seguimiento digital contribuye a mejorar la comunicacion con los clientes? 514 15 1,000 |,413 15 1,000
2. (Es esencial que la empresa use medios digitales para mejor posicionamiento en el mercado? S11 15 1,000 |.,430 15 1,000
3. ;La empresa ha vendido sus productos por medios digitales? ,485 15 1,000 |,499 15 1,000
4. (Cual ha sido el medio digital mas utilizado por la empresa para vender sus productos? 511 15 1,000 |,430 15 1,000
5. (Considera que la empresa esta aprovechando adecuadamente las ventajas de los medios digitales 485 15 |.000 | .49 15 | .000

6. ;Cree que el manejo masivo de datos por parte de la empresa es correcto?

514 15 1,000 |,413 15 1,000

7. (Existe una persona designada exclusivamente para el manejo masivo de datos dentro de la

relacién empresa — cliente?

,514 15 |[,000 [.,413 15 | ,000
empresa?
8. ¢ Si la empresa no aprovecha adecuadamente las ventajas de los medios digitales para vender sus 14 15 |.000 |.413 15 | .000
productos, es obsoleta?
9. (La empresa ha experimentado barreras para el uso de BigData? 485 15 1,000 |.,499 15 |,000
10. ;Considera que la empresa debe preparar a su personal en el manejo de BigData? ,535 15 |,000 |,284 15 |,000
11. ;La informacion en redes y plataformas digitales esta correctamente direccionada a los clientes? ,485 15 1,000 |.,499 15 |,000
12. (El seguimiento a los clientes en redes y plataformas digitales es efectiva para mantener una 497 15 | .000 | 304 15 | .000

garantizan la fidelidad del cliente?

13. ;Las promociones, descuentos y precios especiales a los clientes en redes y plataformas digitales

,497 15 1,000 |.,394 15 1,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: resultados de la prueba de normalidad, de
preguntas del cuestionario — Hernandez (2024)

La prueba demuestra que las 13 preguntas
del cuestionario de encuesta siguen una
distribucion normal, lo que implica que tanto el
método de Kolmogorov—Smirnov y de Shapiro—
Wilk llegan a una significancia inferior a 0,05 de
los datos de cada pregunta, lo que conduce a la
aplicacion del modelo de correlacion de Pearson,
para la comprobacion de la hipotesis.

Una vez comprobada la normalidad de
los datos estadisticos, el planteamiento logico de
la hipotesis es el siguiente:

Hipétesis nula H : Elanalisis de Big Data
no contribuye efectivamente como estrategia de
marketing personalizado en LH Computer.

Hipétesis alterna H : El analisis de Big
Data si contribuye efectivamente como estrategia
de marketing personalizado en LH Computer.

La correlacion de por el coeficiente
de Pearson, va encaminada a comprobar la
relacion entre las variables: analisis de Big Data
y marketing personalizado, segin los datos
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obtenidos con la aplicacion de una encuesta,
cuyos resultados son los siguientes:

Figura 16.

Correlaciones
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1. (Considera que el Correl. 1 784°
seguimiento digital Pearson ’
contrlb}xye 'a' mejorar la Sig. (bilateral) 001
comunicacion con los
clientes? N 15 15
11. ;La informacioén Correl. 784 1
en redes digitales Pearson ’
esta correctamente Sig. (bilateral) | ,001
direccionada a los
clientes? N 15 15
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota: resultados de la comprobacion de la
hipétesis — Hernandez (2024)

Las variables de estudio: analisis de Big
Data y marketing personalizado, alcanzan una
correlacion significativa positiva y directa, en
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donde el valor de Pearson es de 0,748 para una
poblacién de 15 personas, con una significancia
de 0,001; por lo tanto, se rechaza la hipodtesis
nula y se acepta la hipotesis alterna que dice: El
analisis de Big Data si contribuye efectivamente
como estrategia de marketing personalizado en
LH Computer.

Discusion

Segtin los resultados obtenidos, para los
encuestados, es esencial que la empresa emplee
medios digitales para un mejor posicionamiento
en el mercado la empresa ha vendido muchos
productos por medios digitales, esto implica
algin esmero de la empresa al aprovechar
convenientemente las bondades de los medios
digitales; ademads, la empresa requiere emplear
medios digitales para un mejor posicionamiento
en el mercado, el uso de estos medios, implica
la aplicacion de recursos de vanguardia, como
plataformas, redes sociales y una amplia gama
de posibilidades en el uso de muchas tecnologias
de informacién y comunicacion disponibles en
la web.

Segun Calle et al. (2024), los resultados
de su estudio revelan que el impacto del big data
en el marketing personalizado es significativo,
teniendo en cuenta que la informacion interna
de empresas como Amazon han supuesto un
impresionante aumento del 75% en ventas
utilizando  recomendaciones personalizadas
basadas en los datos de los usuarios. A pesar del
potencial transformador del big data en el campo
del marketing personalizado, Rivera y Garcillan
(2019) sugieren que su implementacion efectiva
plantea varios desafios y consideraciones que
las empresas deben abordar cuidadosamente,
las organizaciones deben adoptar un enfoque
holistico, desde la recopilacion ética de datos
hasta la gestion eficaz de privacidad y seguridad
de los datos, que garantice el uso responsable y
transparente de los datos de los clientes.

En otros resultados de la encuesta,
FaceBook es el medio digital mas utilizado por
la empresa para vender sus productos, debido a
que se siente mas comoda usando esta aplicacion
en las redes sociales, donde ha visto una mejor
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forma de realizar ventas con sus clientes, sin
embargo, aprovechan poco los medios digitales
para vender sus productos, porque el networking
es muy sensible, la competencia con otras
empresas es muy feroz, lo que significa que una
persona debe ser responsable de su gestion para
centrarse plenamente en los contactos logrados
y mantener informacién fluida y permanente,
debido a que el manejo masivo de datos que
se realiza es bajo, pero a través de las ventas,
la empresa recopila una gran cantidad de datos
personales de sus clientes, los cuales manejados
y tratados adecuadamente son una gran ventaja.

Para Ortizetal. (2020),laimplementacion
del big data y la analitica de datos, mas que
un desafio, es una gran oportunidad para las
empresas y sus departamentos de marketing,
pues con ellos es posible obtener informacion
relevante sobre el cliente, sus gustos, criterios
de compra y mas, de esta forma, proporciona
estadisticas para ayudar a tomar decisiones
y centrar las campafias de marketing. Tascon
(2023) plantea que actualmente las empresas
tienen que cuidar grandes cantidades de datos
y sus caracteristicas mas importantes: volumen,
velocidad, variabilidad, veracidad, wvalor y
visualizacién, que dia tras dia conducen a
la inestabilidad de la informacién y, como
consecuencia, al cambio constante en la toma
de decisiones; si las organizaciones logran
mantener bajo control y vigilancia las fuentes de
datos, podran manejar las 6V propuestas en este
documento.

En otro orden de informacion obtenida
se observa que dentro de la empresa no existe
un nombre exclusivo para el manejo masivo de
datos, la venta de productos de manera digital
requiere que la empresa designe a una persona
que sea la unica responsable de esta tarea y la
realice de manera responsable, debido a que
la empresa no aprovecha suficientemente las
ventajas de los medios digitales en la venta de
sus productos, no estd muy desactualizado, pero,
muchas de las barreras que se presentan en el
uso de este tipo de tecnologia es el recurrente
desconocimiento, sobre como administrarla.
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Un estudio de Leon (2023) a 91 pequetias
y medianas empresas (Pymes) de la ciudad
de Bogota encontré que las compafias que
demuestran un mayor nivel de capacidades big
data a nivel de datos, tecnologia, habilidades
técnicas y cultura de datos tienen un mejor
desempefio innovador; la investigacion muestra
que los recursos dedicados a las capacidades
de big data brindan a las organizaciones
herramientas para promover el desarrollo de
innovaciones y abrirse a nuevos mercados.
Wamba y Gunasekaran (2021) sugiere que
los macrodatos son relevantes para todas las
industrias y ninguna empresa puede quedar
excluida de su uso potencial como componente
estratégico; su implementacion puede conducir a
cambios radicales en las decisiones cotidianas de
individuos y organizaciones, y su impacto en la
sociedad puede ser muy grande.

Ademads, es muy importante que la
empresa prepare a su personal para el manejo
de BigData, mucha de la informacion en redes y
plataformas digitales esta correctamente dirigida
a los clientes, sin embargo, poca informacion que
la empresa comparte en redes sociales y medios
de comunicacion digital, estd correctamente
orientado; el seguimiento de los clientes en redes
y plataformas digitales es eficaz para mantener
la relacion empresa-cliente, para dar a conocer
promociones, descuentos y precios especiales en
redes y plataformas digitales que garanticen la
fidelidad del cliente.

De acuerdo con Loépez et al. (2024),
desde un punto de vista practico, se ha observado
que el uso de este tipo de tecnologia por parte
de las empresas, proporciona una nueva ventaja
competitiva al seguir creando y mejorando
la experiencia del cliente como ventaja de
conocer las necesidades, gustos y deseos de
los consumidores, anticiparse al cambio de
comportamiento y actuar en linea y armonia con
los clientes; ademads, permite crear productos en el
campo totalmente adaptados a los requerimientos
de los compradores. El marketing personalizado
para Urbina (2023) avanza en relacion con la
ciencia y el comportamiento de los usuarios
porque se desarrolla en entornos donde existe
comunicacion entre la tienda y el sitio web,
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facilitando a las organizaciones llamar la atencion
a través de los medios digitales y promocionar;
por tanto, identificar el progreso de los medios
de informacidn facilita la innovacion y permite
a las organizaciones identificar el desarrollo y
evolucion de las herramientas digitales.

Conclusiones

El uso de big data, se reconoce como
un recurso importante para la empresa LH
computer, en funcion de ello, el seguimiento a
los clientes se torna primordial para promover la
interaccion con el cliente, para evitar retrocesos
y desaprovechar lo beneficios y bondades que
brinda; también es esencial para encaminar
a un Optimo posicionamiento en el mercado
para mantenerse a la vanguardia frente a los
competidores con tecnologias de informacién y
comunicacion en pro de mejorar las condiciones
empresariales y optimizar una adecuada
proyeccion entre los clientes, de acuerdo con sus
preferencias.

La empresa cree haber vendido muchos
productos a través de medios digitales,
principalmente a través de FaceBook; esto
requiere algun tipo de esfuerzo por su parte para
aprovechar convenientemente las ventajas de los
medios digitales, pero la opinion expresada en
la encuesta refleja que no llega a la mitad de los
encuestados, en cualquier caso es un muy buen
comienzo para orientar la venta de productos por
estos medios para lograr una posicion adecuada
en el mercado, al finalizar esta venta con sus
clientes, ha acordado unicamente con esta
plataforma, ya que en otros medios digitales hay
muchos usuarios de todas edades, procurando
adquirir diversos productos.

El networking es muy sensible, la
competencia con otras empresas es muy feroz,
una persona debe responsabilizarse de su gestion,
centrarse completamente en los contactos que la
empresa ha realizado y mantener la informacion
fluida y permanente; a través de las ventas, la
empresa recopila una gran cantidad de datos
personales de sus clientes, que, si se manejan
y manejan adecuadamente, constituyen una
gran ventaja a la hora de comercializar sus
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productos, anunciar campafias y descuentos,
entre otras cosas; el proceso de venta requiere
que la empresa designe a una persona que sea la
unica responsable de esta tarea y la lleve a cabo
con responsabilidad, no se puede subestimar su
importancia y no se puede improvisar, cada vez
que hay que considerarlo y comprobarlo.
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