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No existe una definicion formal de data-driven

) En la mayoria de los casos las personas que hablan de

(;QUG €S data-driven (culture / business / strategy / marketing)
M\ 9 se refieren al uso extensivo de datos para la toma de

Data DI”I\/@H ' decisiones de una compania.
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Data-driven marketing es una disciplina para la
CQU@ CS adquisicion, analisis y aplicacion de toda la informacion
DEICED ﬂ\/@ﬂ de los clientes y sus necesidades, deseos,

k . motivaciones y comportamiento.
Marketing?

Data-driven marketing is a discipline for acquiring, analyzing and applying
all iInformation about customer and consumer wants, needs, motivations

and behaviors.
Gartner Inc.
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cCuan importante es
nara tl el Uso de datos en
'a toma de decisiones?

cEres tU un tomador de
decisiones racional?



;Cuan importante es el uso de datos para su empresa en sus

actividades de marketing y publicidad?

vs 78,3%
afo 2018
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Nada importante Es poco importante Algo importante Es importante Es critico
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PRACTICAS EN DATA-DRIVEN

;Cual es su grado de confianza en el crecimiento de su negocio
basando sus esfuerzos en Data-Driven Marketing?

vs 79,8%
= ==1 afo 2018
[ Promedio ano 2019 —————— J71,2% e o - - I
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|
Nada confiado Poco confiado Algo confiado Moderadamente Extremadamente
Confiado confiando
=4,0
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PRACTICAS EN DATA-DRIVEN

;Cuan avanzado es el marketing y la publicidad basados en datos
que realiza en su organizacion?

organizacion es un
practicante muy

organizacion no practica
(MPBD) (0 es muy
incipiente) —— avanzado de MPBD

© Observatorio Sociedad Digital, FEN UChile | Reporte #DataDriven 2019 | twitter: @AMDDChile | @CrisMaulen
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Data-Driven
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Mainframes

32kb core memory
2x4mb disc drives
One mag tape drive
Paper tape input
1,000 Ipm printer

Many accounting clients
Building society

Payroll clients

Motor vehicle inventory
“Total” MIS client
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Tecnologia en Negocios Tecnologia en Consumo
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Barreras que
mpiden la
Jtilizacion de
datos
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©)

©)

©)

Datos gue sean ("no tan sucios”)
o oportunos (tiempo)

O Drecisos

o completos

Datos que sean relevantes (no bigdata o smalldata)
. COMo sé que es relevante?
o frecuentemente dificil de descifrar
o laclave es no perder el foco y concentrarse en las
decisiones que se van a tomar con los datos y no en los
datos

El mayor problema es que las personas a cargo de la
recoleccion de datos pasan la mayor parte de su tiempo
Juntando datos (como fin) y no analizando datos y menos
tornando decisiones con datos
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#Barreral

Recoleccion de
datos...

.. es decir, tener
datos, pero no

cualguier dato
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o Lasegunda barrera es dar acceso a los datos

o SuUper Centralizado vs Silos de Datos
o Ninguna de las 2 opciones de manera pura es
eficiente y eficaz

o Requiere de inversion en tecnologia

o Capacidades esperadas:
o Que permita juntar datos
o Que permita compartir datos
o Que permita explorar datos (filtrar, cortar, etc)
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#Barrera’

ACCESO... el Uso
sera limitado s|
el acceso a los
datos es

restringido y en
SIl0S
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o Latercera barrera son las PEersonas

o Habilidades reqgueridas

o Hacerse preguntas correctas

o Interpretar los datos

o Comprender el negocio

o Entender el proceso de toma de decisiones
o Variados roles

o Data scientist

o Analista de negocio

o Tomadores de decisiones
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#BRarreral

Personas que
puedan utilizar
l0s datos
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Mucho mas que
datos..
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#Mucho+gDatos

o Racionalidad vs intuicion
o Dual-Process Theory (system1 & systermn?)

#racionalidad

System 1 System 2

Unconscious Conscious . . s 4
High capacity Low capacity # | nt U | C | O n
Automatic Controlled

Holistic Analytic

Associative Rule based

Effortless — undemanding of cognitive capacity Effortful - demanding of cognitive capacity

Fast Slow

Skilled Rule following

Highly contextualized Decontextualized

Personalized Depersonalized

Acquisition by biology, exposure, and experience Acquisition by cultural and formal tuition
1 Y 8% P P d Y Twersky Kahneman
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o Raclonalidad vs intuicion

System 2

Strong Interaction
System 1 and 2

System 1

Felix Lizama, PhD — fel
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A Functional Bl System

Arnott, Lizama, Song (2017)

#Mucho+gDatos

buenas decisiones

+

buenos resultados

Twersky

Kahneman




#Mucho+gDatos

o Es falso gue la toma de decisiones intuitivas son
pOCO efectivas . .
#raclonalidad

o Expertise en el dominio en que se toman decisiones
hace gue las decisiones Intultivas sean mas #intuicion
efectivas gue las analiticas. (bane, Rockmann, Pratt 2012)

o Presion de tiempo puede ser factor en el cual el
Unico camino es la toma de decisiones Intuitivas

o Costo.. muchas veces el costo puede ser mas alto
que el beneficio. Intuicion es preferido.

o No existen datos 0 no hay acceso a ellos.

Twersky Kahneman
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o Enincertidumbre una buena decision (o la mas

racional y l6gica) puede tener malos resultados.
Nada puede garantizar el futuro.

GO0D OUTCOME

Frustrating when this
happens to others

We want to be here

BAD GOOD
DECISIONS DECISIONS
This is what is Sometimes we
supposed to end up here ...
happen ... THAT'S OK!

BAD OUTCOME
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#Mucho+gDatos

buenas decisiones
+
buenos resultados
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#Mucho+gDatos

Ayuda a la toma de
decisiones o
Justifica la toma de
decisiones

i
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April May

. ES B.2% bueno?

EI CMO corrio una campana?

¢Hay estacionalidades en las reservas”?
. Estan buenos los datos?

Y mas...

O O O O O
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#Mucho+gDatos

L 0S datos no
hablan por si solos.

La manera es gue
Se muestran
iNfluye tus
decisions 0 1as
paraliza

i
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#Mucho+gDatos

La Inteligencia
artificial lo hara
Mmejor gue
NOSOTIOS

Quizas!...

Pero en lo que realmente la inteligencia artificial es bueno es en
grandes volumenes de datos y procesos que son
automatizables, y si algunos de ellos son en marketing vy
publicidad.

Existe mucho espacio para investigacion de mercados
cualitativa y la creacion de ideas.

CONOMIAY
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cQuién es duefio de los datos? (Portabilidad)

Grandes recomendaciones, muchas alertas pero ;puedo ver la
realidad?

Fake news y su impacto en la sociedad y polica pareciera ser
sginificativo
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#Mucho+qg'Datos

ETICA!
Derechos y
Deberes

THE DAILY _

CORONAVIRUS

FAKE NEWS |

The spread of COVID-19 fake news '

"




v.... . Data-driven marketing”

Data-driven es mas utilizado en marketing que en otras areas de negoclo. El
término actual es analytics y antes fue intelligence y antes...

. Marketing research o investigacion de mercados
Larga tradicion en escuelas de negocios
Comienza por optimizar (MIT, Stanford, Purdue) - 1960s
Otros se preocupan de pricing — 1975

Durante los 80s-90s y 2000s se enfoca en tecnicas multivariadas
Programas de fidelizacion
Marketing relacional
Y CLV (ver grabacion profesor Hidalgo de la semana pasada)

Lo nuevo es el data tsunami provocado por la revolucion digital M ENCE%NOO(I}/}IS\S(
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THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS

7.676 5.112 4,388 3.484

BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 67% 37 % 45%

SOURCES

Felix Lizafna, PRD™ Telx@ten.uchite’d

MOBILE SOCIAL
MEDIA USERS

3.256

BILLION
PENETRATION:

42 %

Py ° we
°° Hootsuite" are.




Algunas areas

Forensic Research
(cyber security &
who done it)

Pattern
Recognition
(fuzzy logic)

Emoji
Analytics
(ideography)

emergentes

Text Mining
(natural language
processing)

Biometric
Research (face
recognition)

Video Analytics
(streaming &
Facetime)

In the past, techniques were in search of data. In
the future, data will be in search of techniques.
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Seth & Kellstadt (2020)

#Data-Driven
Marketing

O simplemente
Marketing Analytics

INcorpora lo nuevo y
0 viejo.. Mejorando y

facllitando o aveces
hacliendo mas dificl
el analisis de datos
Dara la toma de
decisiones.
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#Conclusiones

El uso de datos es condicion necesaria pero no suficiente para
ayudar a la toma de decisiones &

Requiere de esfuerzos grandes en el establecimiento de una '
cultura de datos (y dinero) #Recomendaciones

El foco debe ser en entender las decisiones gue debe la
compaflia hacer y no en los datos (por supuesto necesitas
datos)

Lo nuevo es una evolucion de lo antiguo y no lo reemplaza.
Sequimos trabajando y proveyendo servicios a humanos.

Existen muchas oportunidades en el nuevo mundo digital y
muchas nuevas técnicas de analisis y personalizacion de
comunicaciones. Las que se implementen deben estar al
servicio de la estrategia y no viceversa.
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