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BIG DATA
COMIENZA A

TOMAR VUELO
EN CHILE

uando un usuario hace
una llamada telef6-
nica, genera una serie
de datos. Lo mismo
pasa cuando esa
misma persona utiliza las redes
sociales, envia un correo electrénico
0 un mensaje en su movil, busca
un producto o un tema en Google,
hace una transaccion bancaria, va
al supermercado o usa el GPS de su
celular. Todo esto es almacenado y,
hasta hace poco, archivado sin mds.

Pero los avances en procesa-
miento de datos, la irrupcién de
tecnologias relacionadas con el
Internet de las Cosas (loT) y, sobre
todo, el hecho de que las empresas
estén comprendiendo el valor que
tienen esos grandes voldmenes de
informacion cuando se analizan y
entrecruzan, para conocer a sus
usuarios y tomar mejores decisiones
de negocio, incluso a nivel produc-
tivo, parece estar llevando por fin
al despegue del Big Data.

De hecho, segtn la consultora
IDC, que ubica al Big Data como
una de las bases para la transfor-
macion digital de las empresas, la

Por varios anos,

se ha escuchado
hablar de las
potencialidades del
analisis de datos,
pero hasta ahora
los avances reales
en su adopcién
han sido lentos.

La transformacion
digital, sin embargo,
esta motivando la
adopcion del Big
Data como una de
sus bases.

POR CLAUDIA MARIN

inversion en Big Data & Analytics
aumentard en 18% en Chile este
afio, llegando hasta los US$ 500
millones y levantdndose como una
de las tendencias mdas importantes
en industrias como la banca vy el
retail.

“En Chile aln estamos lejos de
alcanzar los niveles de crecimiento
que experimentan paises desarrolla-
dos en el desarrollo del Big Data. No
obstante, a nivel latinoamericano
evolucionamos mas rapido que
el resto de los paises y, sobre esa
base, segtn el estudio de IDC “Big
Data & Analytics Spending Guide”,
para el periodo 2016-2020 Chile
invertird en tecnologias de Big Data
a una tasa de crecimiento anual de
un 20%, una de las mas altas de
América Latina”, comenta el analista
de Servicios de Tl para IDC Chile,
Matias Fuentes.

“Estamos en un periodo en que
Big Data dejo de ser sélo un hype
y esta mas maduro. El nimero de
proyectos esta aumentando vy las
organizaciones han aprendido que
los datos que poseen tienen un valor
inestimable cuando se utilizan en

andlisis inteligentes”, explica Felipe
Nonato, Senior Business Solutions
Architect de SAS, empresa especia-
lizada en Business Analytics.

Nuevas oportunidades

La generacion de modelos ana-
liticos a partir del Big Data, sin
embargo, estd recién comenzando.
Juan Carlos Maureira, investigador
del Centro de Modelamiento Mate-
matico de la Universidad de Chile
(CMM), explica que estos modelos
intentan imitar el funcionamiento
del cerebro humano, al descubrir
nuevos patrones al tomar perspec-
tiva respecto a lo que ve en una
primera instancia.

“Estos patrones sirven para des-
cribir caracteristicas que son muy
dificiles de inferir a priori, como
por ejemplo, comportamientos y
preferencias de compras en un retail
o la ocurrencia de un tipo de sinies-
tro en una poblacién asegurada.
Esta informacion te da una ventaja
competitiva frente a tu competencia
si ésta no tiene acceso a tiempo de
dicha informacién”, precisa.

Matias Fuentes, de IDC, sefiala

e

que los analisis ya no solamente
toman los datos que manejan las
empresas a través de sus sistemas
de informacion, sino que también
incluyen los de sistemas publicos
—como los de redes sociales— con-
virtiéndose en una herramienta de
gestion aplicable a todas las areas
de desarrollo de una empresa.

Ello permitiria tomar mejores
decisiones en menor tiempo, cono-
cer el perfil de los clientes y sus
requerimientos, aumentar las ventas,
mejorar la venta cruzada de pro-
ductos, ahorrar recursos y optimizar
los procesos.

Para Patricio Fuentes, gerente
de Sistemas Financieros de Sonda,
la mayoria de los modelos pre-
dictivos se basa en el andlisis de
datos histéricos y datos en linea,
por lo que mientras aumenta el
volumen y se diversifica la variedad
de datos, mejor sera la calidad de
la prediccion.

“Big Data potencia cualquier
modelo predictivo, con altos vold-
menes, variedad de datos y en
tiempo real, permitiendo no sélo
hacer predicciones, sino también
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encontrar patrones que permitan
tomar decisiones con mds y mejor
informacién al instante. Un pro-
blema tipico que tienen los modelos
predictivos mal implementados son
los falsos positivos, que se tradu-
cen en deteccion de fraudes que
no son tales en el uso de tarjetas
de crédito, y que tanto molestan
a los clientes. Con Big Data los
modelos predictivos, si son bien
implementados, pueden aumentar
la eficacia y la eficiencia para evitar
estas situaciones”, indica.

Temas pendientes

Aunque hay coincidencia en que
el uso de Big Data y los modelos
predictivos estd comenzando a
despegar, con industrias que lle-
van la delantera como el retail, las
telecomunicaciones y la banca,
adn hay una serie de sectores que
avanzan lentamente.

“Estamos todavia lejos en su
aplicacién en transporte (analisis
y fiscalizacion de frecuencias del
Transantiago, por ejemplo), salud
publica (andlisis de prestaciones
médicas, venta de remedios y pago

El uso del Big Data en el retail se ha enfo-
cado en definir a los clientes, atendiendo

cias, por ejemplo.

“Muchas empresas ya estan empezando a
utilizar los iBeacons (sistema que detecta

dispositivos moviles cercanos) para geolo-
calizar a sus clientes dentro de la tienda y

mientras el cliente todavia esta en ella”,
cuenta Felipe Nonato, de SAS.
Y es que la creacidn de relaciones con los

retail, dice.

Juan Carlos Maureira, del CMM, explica
que hoy los retailers analizan los registros
de compras para detectar preferencias de

Data”, sefiala.

de seguros) y educacién (distri-
bucién de escuelas y recursos, y
estimacion de demandas), tres dreas
donde el Big Data podria tener
un impacto tremendo”, dice Juan
Carlos Maureira, del CMM.

Una de las complejidades de la
aplicacién de Big Data y modelos
predictivos, segln el subgerente de
Innovacion y Desarrollo de Adexus,
Eduardo Guzman, es la prediccion
del comportamiento de las personas.

“En el discurso del Big Data de
tomar los datos, analizarlos, hacer
proyecciones y terminar en predic-
ciones, evidentemente nos falta la
parte de las predicciones, que es la
etapa final”, recalca.

Para el presidente ejecutivo de
Accenture Chile, Rodrigo Gonzalez,
“actualmente muchas compafiias

BANCA: ANTICIPARSE AL RIESGO

La personalizacion y la capacidad de anticiparse a los fraudes son parte

de los objetivos de la banca con el uso del Big Data. Aqui, dice Patricio
Fuentes, de Sonda, el potencial no esta en el enorme volumen de datos
que un banco pueda recopilar, sino en el analisis que haga para detectar
fraudes, predecir comportamientos de clientes, definir nuevos productos

y servicios, mejorar las mesas de ayuda, apoyar la toma de decisiones de
inversion, medir el desempefio de campafias de marketing o investigar mer-
cados. “Lo relevante en este caso seran los sistemas analiticos y algoritmos
que se implementen, y su integracion con el resto de los sistemas del
banco”, explica.

Para el gerente de la Division Marketing y Clientes del Banco de Chile,
Rodrigo Tonda, uno de los grandes desafios de la banca es “centralizar y
clasificar su informacion disponible, para posteriormente tener un conoci-
miento profundo de ellos y obtener resultados que ayuden a mejorar el ne-
gocio, toma de decisiones y lograr cumplir con las necesidades de nuestros
clientes en el momento oportuno”.

datos que permitan identificar sus preferen-

hacer ofertas personalizadas, por ejemplo,

clientes es fundamental para la industria de

RETAIL: CONOCER AL CLIENTE, ANTE TODO
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18%

creceria en Chile la
inversion en Big Data
& Analytics en 2017,
segun IDC

0

de empresas FS00
utilizard mas de
cinco fuentes de
datos para tomar
decisiones en 2020
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ciertos productos en una temporada o buscar correlaciones en la venta de grupos de productos. “Asi, ellos pueden
focalizar mucho mejor las estrategias de marketing y aprovechar mejor, si no al maximo, la capacidad adquisitiva

de sus clientes”, por ejemplo, ubicando estratégicamente productos de consumo relacionado o generando ofertas
especiales en dias en que la demanda de ciertos productos sube. “Este es un patron que parece evidente, pero puede
haber otros mas dificiles de detectar, que estan escondidos, y que se pueden encontrar gracias a los analisis de Big

“El retail actualmente esta trabajando para entender el comportamiento de sus clientes. Ellos quieren adelantarse,
ese es su objetivo final, pero con la informacion que tienen hoy dia el desafio es como atender mejor a sus usuarios”,
afade por su parte Eduardo Guzman, de Adexus. m

invierten en contratar expertos de
Analytics y en desarrollar modelos
de Analytics avanzando y aprendi-
zaje automatico, pero no cambian
realmente la forma en que se toman
las decisiones. El principal desafio
para que las organizaciones se trans-
formen en companias empoderadas
por la informacién es el cambio
cultural, el cual debe ser holistico
y estratégico”.

“Las empresas que realizan este
cambio cultural y desarrollan una
estrategia holistica de Analytics,
alcanzan importantes resultados”,
comenta, y sefiala que segln un
estudio de su compania y el MIT,
de las empresas de alto desempefio,
92% alcanzé un alto ROl como
consecuencia del desarrollo de
Analytics, mientras que en las de
bajo desempeno, sélo un 24% lo
hizo.

La necesidad de contar con pro-
fesionales especializados es otro
de los desafios. Se trata de poder
trabajar con expertos conocidos
como “cientificos de datos”, capa-
ces de desarrollar y aplicar técnicas
predictivas, un trabajo catalogado
hace algunos afios como “el mas
sexy del siglo XXI”, en la revista
Harvard Business Review.

A nivel técnico, Felipe Nonato,
de SAS, destaca entre los proximos
retos una mayor aplicacion del
Machine Learning (o aprendizaje
automdtico), disciplina que busca
que los sistemas computacionales
aprendan a identificar patrones
complejos en millones de datos,
a través de algoritmos que les
permiten, incluso, predecir com-
portamientos a futuro con baja
intervencion humana.

“El Machine Learning sera clave
en la generacion de sistemas auto-
matizados que puedan interpretar
la informacion y tomar decisiones
de negocios en linea que busquen
mejorar los principales indicadores
de negocios en las diferentes indus-
trias”, afirma el ejecutivo.



