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INTRODUCCIÓN 

El crecimiento exponencial de datos en la última década ha de ser explotado de manera 

eficaz y eficiente por las organizaciones, ya que ha brindado grandes oportunidades en el 

panorama de las tecnologías y de la analítica. La toma de decisiones controlada por datos se 

ha convertido en una gran riqueza para las organizaciones y empresas. Hoy en día, los datos 

no estructurados, que pueden llegar al 80 % o más de la información de la empresa, afectan 

a las infraestructuras de cómputo (computadores y servidores). El problema es que suelen 

ser difíciles de analizar y, en cualquier forma, el proceso puede durar mucho tiempo si no se 

tiene una formación adecuada.  

En primer lugar, se requiere adquirir los datos, y a continuación se deben organizar; una vez 

realizadas estas operaciones, hay que llevar a cabo los procesos de análisis (con procesos de 

descubrimiento, consultas e informes, minería de datos) y la toma de decisiones mediante la 

planificación y predicciones adecuadas.  

La analítica de Big Data y sus herramientas permiten a los usuarios analizar los datos 

masivos con tamaños desde terabytes hasta petabytes ─y cada vez más, exabytes─ de un 

modo rápido y económico. Por su parte, los usuarios deben ser capaces de explorar y 

visualizar datos masivos mediante gráficos interactivos, cuadros de mando integral, CMI 

(balanced scorecards), tableros de control o cuadros de mando (dashboards) y visualizadores 

de informes de resultados en tiempo real cuando sea necesario. 

El tratamiento y análisis de grandes volúmenes de datos requiere de una gran potencia 

analítica. El análisis de Big Data debe ayudar a tomar mejores decisiones y evaluar las 

medidas que se han de tomar del modo más eficiente y rentable posible. En este capítulo, se 
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estudiará el análisis de datos en sentido general; y la analítica de Big Data, analítica web, 

analítica móvil, analítica social y analítica de sentimientos. 

12.1. ¿QUÉ ES ANALÍTICA DE DATOS? (DATA ANALYTICS ) 

Existen numerosas definiciones del término analítica de datos, pero hemos decidido utilizar la 

definición de ISACA, organización profesional de impacto mundial en sistemas de información 

(gobierno, auditoría y seguridad) que publicó en agosto de 2011, un artículo (white paper)1 

con el mismo nombre para dar su opinión sobre un término de tanto impacto en el mundo 

corporativo.  

La analítica de datos (AD, DA Data Analytics) “implica los procesos y actividades diseñados 

para obtener y evaluar datos para extraer información útil”. Los resultados de la AD (DA) se 

pueden utilizar para: identificar áreas clave de riesgos, fraudes, errores o mal uso; mejorar los 

procesos de negocios; verificar la efectividad de los procesos e influir en las decisiones del 

negocio. Existen muchos temas para considerar cuando arranca un nuevo programa de AD, 

incluyendo la maximización del retorno de inversión (ROI), cumplimiento de presupuesto de 

proyectos, gestión de falsos resultados, aseguramiento de la protección, y confidencialidad de 

las fuentes de datos y resultados. 

Hay una gran variedad de herramientas y métodos de software que se utilizan. Las técnicas 

que más se emplean son: consultas e informes (quering y reporting), visualización, minería de 

datos, análisis predictivo de datos, lógica difusa, optimización, streaming de audio, video o 

fotografía. 

Se considera también la ciencia de examinar datos en bruto (crudos) con el propósito de 

obtener conclusiones acerca de la información contenida en ellos. Se usa en muchas 

industrias para que las organizaciones y empresas tengan mejoras en la toma de decisiones. 

Este término suele emplearse en el campo de la inteligencia de negocios (business 

intelligence), y según los fabricantes de herramientas de software puede abarcar una gran 

variedad de términos: OLAP, CRM, dashboard (tableros de control). 

La analítica de datos hoy día está influenciada por todo tipo de dispositivos y medios 

sociales, como los datos procedentes de GPS, chips NFC y RFID, códigos de barra y códigos 

QR, sensores ZigBee, y otros dentro de Internet de las cosas, o datos procedentes de redes 

sociales (Facebook, Twitter, LinkedIn o Instagram), todos ellos unidos al tránsito de datos en 

todo tipo de negocios como banca, grandes almacenes, medios de comunicación, industrias. 

La analítica es un término muy amplio que abarca procesos, tecnologías, marcos de trabajo 

(frameworks) y algoritmos para extraer significados (insights) de los datos. Los datos en bruto 

no tienen una relevancia aceptable hasta que son contextualizados y procesados en 

información útil. Analítica es el proceso de extracción y creación de información a partir de 

datos en bruto mediante la filtración, procesamiento, categorización, contextualización, 

análisis y visualización de los datos. La información obtenida es, entonces, organizada y 

estructurada para inferir conocimiento relativo al sistema y/o sus usuarios, su entorno y sus 

operaciones y progresan hacia sus objetivos, haciendo, por consiguiente, los sistemas más 

inteligentes y eficaces. 

La elección de las tecnologías, algoritmos y marcos de trabajo de la analítica se controla por 

los objetivos analíticos de la aplicación. Por ejemplo, los objetivos de las tareas de analítica 

pueden ser: 
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• Predecir algo (si una transacción bancaria es fraudulenta o no; si lloverá o nevará en 

un día específico; o si un tumor es maligno o benigno). 

• Encontrar patrones en los datos (encontrar los 10 días más fríos del año, encontrar 

cuales páginas web más visitadas de un sitio web determinado, o encontrar la 

persona más famosa del año). 

• Encontrar relaciones en los datos (encontrar nuevos artículos relacionados con un 

tema específico, encontrar pacientes similares en un archivo electrónico de salud; 

encontrar productos relacionados en un sitio web de comercio electrónico, encontrar 

fotos o imágenes similares, o encontrar correlación entre nuevos elementos y precios 

del stock de un almacén). 

12.2. TIPOS DE ANALÍTICA DE DATOS 

La analítica de datos consta de varias etapas que van desde la captura de datos hasta la 

producción de resultados para que las empresas obtengan un valor empresarial óptimo. La 

analítica ofrece un amplio espectro de técnicas, metodologías y enfoques. 

Los tres tipos de analítica de datos tradicionales son: analítica descriptiva, analítica 

predictiva y analítica prescriptiva. A estas tres categorías, la consultora Gartner2 hace unos 

años añadió una cuarta categoría: analítica de diagnóstico. Incluso hay modelos más 

actuales que han incluido una quinta capa o analítica denominada analítica de 

descubrimiento (posteriormente veremos un nuevo tipo de analítica, analítica aumentada, 

cuyo origen también se debe a la consultora Gartner). 

En nuestra obra recogeremos los cuatro tipos más empleados en la actualidad: descriptiva, 

diagnóstica, predictiva y prescriptiva; en cualquier forma haremos una breve revisión de la 

analítica de descubrimiento que algunas empresas y consultoras comienzan a considerar en 

sus especializaciones de analítica y dedicaremos un apartado especial a la analítica 

aumentada. En general cuando hablemos de analítica o analytics nos referiremos a 

cualquiera de estas categorías. 

 

Figura 12.1. Tipos de analítica de datos 

Fuente: Gartner (marzo 2012) traducida y adaptada 
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Laney (2012) clasificó los cuatro tipos de analítica en función de la dificultad de su 

realización, de descriptiva a prescriptiva, y del valor, en igual escala, que se iniciaba en el 

vértice inferior izquierda e iba creciendo hasta terminar en la analítica prescriptiva que era 

considerada la de mayor valor y dificultad, y que ya estaba en la frontera para lo que 

posteriormente comenzó a llamarse analítica avanzada  

• Analítica descriptiva: responde a la pregunta What happened? (¿qué ha ocurrido?). Es 

la representación más simple de los datos IoT recopilados, en forma de tabla, gráfico 

o informe, por ejemplo. En esta fase los datos han sufrido un tratamiento previo, como 

una decodificación, interpretación en el contexto o similar. 

• Analítica diagnóstica: responde a la pregunta Why did it happen? Es el proceso de 

entender por qué ha ocurrido algo. Se profundiza en los datos para averiguar la raíz de 

la causa y la explicación de los datos IoT. Con estas dos primeras categorías tenemos 

la información de qué ha pasado u ocurrido. 

• Analítica predictiva: responde a la pregunta What will happen? ¿qué va a pasar? ¿qué 

podría ocurrir? a partir de los datos que tenemos de hechos ya ocurridos. 

• Analítica prescriptiva/perceptiva: responde a la pregunta How can we make it 

happen? ¿qué hacer para que pase? ¿cómo podemos hacer que ocurra? Sugiere 

opciones de decisión acerca de la manera de aprovechar una oportunidad de futuro o 

mitigar un riesgo futuro y muestra las consecuencias de cada decisión. 

Analítica de descubrimiento 

Un tipo de analítica que no entra en las cuatro categorías descritas anteriormente y que está 

tomando fuerza, sobre todo en las grandes organizaciones y empresas y entre las pymes 

emprendedoras: analítica de diagnóstico. Mediante la inferencia, el razonamiento y la 

detección de hechos no triviales a partir de los datos IoT podemos llegar a descubrir qué ha 

ocurrido que aún no sabíamos. Es decir, en vez de describir qué ha ocurrido o cómo, nos da 

valor algún tipo de hecho que está en el conjunto de datos y que se nos había pasado por alto 

o desconocíamos. 

12.2.1. ANALÍTICA DESCRIPTIVA (DESCRIPTIVE ANALYTICS) 

Utiliza los datos históricos, identificando comportamientos y dibujando cómo se están 

haciendo las cosas. Es la analítica más usada y su objetivo es realizar una importante 

instantánea de la situación para tomar decisiones con un alto grado de éxito. Cuenta en 

realidad cómo está nuestro negocio hasta la fecha, permitiendo visualizar, detectar, 

averiguar, calcular e identificar. Se consultan diferentes indicadores de negocio de cara a 

obtener una visión de lo que ha pasado y está pasando. 

 Consiste en preparar y analizar datos históricos para identificar patrones y tendencias. 

Logra un profundo conocimiento a partir de dichos datos con informes, cuadros de mando, 

agrupaciones. Utiliza los datos para explicar lo que sucedió en el pasado. Por esta razón el 

análisis descriptivo responde a la pregunta: ¿qué pasó? ¿qué ha pasado? La analítica 

descriptiva usa técnicas como: modelos de regresión, modelados y visualización de datos.  



 _____________________________________________  Internet de las Cosas | 5 

INTERNET DE LAS COSAS – LUIS JOYANES Alfaomega 

La analítica descriptiva está muy ligada a la inteligencia de negocios, y por ello nos permite 

conocer alguna de las siguientes actividades: 

• Detectar cuáles son los productos que se venden más y en qué zonas 

geográficas de despliegue del negocio. 

• Observar la evolución histórica de la demanda de un producto o servicio en 

determinados períodos de tiempo. 

• Conocer las personas o empresas más influyentes en el sector de negocios de 

la empresa. 

• Visualizar las noticias de prensa, radio, tv, redes sociales de mayor 

repercusión, así como su situación geográfica, segmentos de población, 

etcétera. 

La analítica descriptiva se realiza normalmente en la etapa inicial del análisis con el 

objetivo de obtener una buena comprensión de modelos (shapes) y patrones de datos.  La 

analítica descriptiva se centra en encontrar “el qué” -por ejemplo, ¿cuáles son los patrones 

de comportamiento de nuestros clientes? ¿Quiénes son nuestros clientes más leales? La 

analítica descriptiva se utiliza ampliamente en el análisis del comportamiento del consumidor 

y en el marketing, proporcionando un medio muy efectivo de comprender el comportamiento 

de millones de consumidores y creación de acciones dirigidas (targeted actions) a cada 

segmento de clientes en lugar de a las masas. Los algoritmos de analítica descriptiva son los 

más naturales en términos de precisión y rendimiento o desempeño. 

La analítica descriptiva comprende el análisis de los datos pasados para presentarlos en un 

formato reducido que pueda ser interpretado fácilmente. Logra un profundo conocimiento a 

partir de datos históricos con informes, cuadros de mando, agrupación. 

Una gran parte la analítica que se realiza en la actualidad en las empresas es descriptiva a 

través del uso de funciones estadísticas como cuentas, máximos, mínimos, medias, 

porcentajes, ingresos, clientes prioritarios, top-10. Estas estadísticas ayudan a descubrir 

patrones en los datos y presentan los datos en un formato reducido. Por ejemplo, calcular el 

número total de “me gusta” (like) para una publicación o entrada determinada; encontrar el 

número promedio de visitantes por mes a un sitio o página web.  

La analítica descriptiva es muy útil para realizar resúmenes de datos. Utiliza reportes, 

informes y consultas, tableros de control, y herramientas de visualización de datos 

tradicionales o las ya muy populares de “narración de datos” (data storytelling) como 

productos importantes. Las herramientas de analítica descriptiva están muy asociadas a 

inteligencia de negocios tradicional y las más populares son Microsoft Excel, herramientas de 

estadística SPSS, MATLAB, STATA. 

12.2.2. ANALÍTICA DE DIAGNÓSTICO 

Algunas escuelas como la citada consultora Gartner consideran una cuarta categoría 

denominada analítica de diagnóstico, que detalla análisis y visualizaciones de diagnósticos y 

responden a la pregunta: y ¿por qué ha pasado? 
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La analítica de diagnóstico comprende el análisis de datos pasados para diagnosticar las 

razones por las que ciertos eventos han sucedió. Responde a la pregunta Why did it happen? 

Consideremos un ejemplo de un sistema que recolecta y analiza datos de sensores de 

máquinas para monitorizar su salud y predicción de fallos. Aunque el análisis descriptivo 

puede ser útil para hacer resúmenes de los datos, por cálculo de diferentes estadísticas 

(tales como medias, mínimos, máximos, varianzas o ranking) el análisis de diagnóstico puede 

proporcionar más información significativa (insights) sobre las razones por las que se ha 

producido un fallo en función de los patrones en los del sensor para un fallo anterior. 

Es el siguiente nivel de analítica que, tradicionalmente, se ha combinado o acoplado con el 

análisis descriptivo. Trata con las correlaciones, cuáles están correlacionadas con la elección, 

por parte del cliente, de un producto sobre otro. La analítica de diagnóstico, generalmente, es 

más difícil de realizar y producir un valor o conocimiento rentable. Por ejemplo, los 

especialistas de marketing (marketers) pueden, a veces, interpretar correlaciones basadas en 

la lógica del negocio y tomar las acciones de marketing de acuerdo a ellas. Sin embargo, las 

correlaciones no pueden probar de modo concluyente la causalidad mediante algoritmos de 

aprendizaje automático, ya que la correlación solo es verdadera en función del conjunto de 

datos limitados del aprendizaje utilizado. 

La información producida a partir de las analíticas descriptivas y de diagnóstico se 

considera generalmente retrospectiva ya que se refieren, en gran medida, a cosas que 

sucedieron en el pasado. 

12.2.3. ANALÍTICA PREDICTIVA (PREDICTIVE ANALYTICS) 

Realiza la creación de modelos que permiten vaticinar lo que va a ocurrir con antelación. En 

realidad, mira al futuro y nos ayuda a entender cómo puede evolucionar nuestro entorno y 

hasta la propia compañía (sobre la base de los datos podemos determinar cuántas ventas se 

realizarán en nuestro negocio en el próximo mes).  Su propósito es hacer pronósticos. Está 

basada en métodos matemáticos avanzados de estadística o el aprendizaje automático (IA) 

para predecir los datos que faltan y describir lo que va a suceder. Busca extraer conocimiento 

en forma de patrones, modelos o tendencias que ayuden mejor a acertar con situaciones 

futuras. La pregunta más habitual es: ¿Qué pasará? ¿Qué va a ocurrir? 

La analítica predictiva utiliza técnicas de minería de datos, datos históricos y suposiciones 

sobre futuras condiciones para predecir resultados de eventos, tales como la probabilidad de 

que un cliente responderá a una oferta o compra de un producto específico. En la actualidad, 

utiliza técnicas de inteligencia artificial: aprendizaje de máquina o aprendizaje automático 

(machine learning) y aprendizaje profundo (deep learning) 

 La analítica predictiva comprende la predicción de la ocurrencia de un suceso o el 

resultado probable de un evento o pronostica los valores futuros utilizando modelos de 

predicción. Algunos caos prácticos: 

A partir de datos históricos de reparaciones que he tenido que realizar sobre mis equipos, 

¿puedo encontrar relaciones que me permitan predecir las averías que van a ocurrir en el 

corto plazo? 
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A partir del historial de impago de mi cartera de clientes, ¿puedo deducir características de 

estos que me permitan identificar cuáles de ellos, aunque no lo hayan cometido, son más 

propensos a cometer impago? 

Dada una cartera de clientes con su historial de compras, ¿puedo calcular las 

características que son relevantes en los clientes de cara a predecir los artículos que les van 

a interesar? 

Por ejemplo, analítica predictiva se puede utilizar para predecir cuándo ocurrirá un fallo en 

una máquina, prediciendo si un tumor es benigno o maligno, prediciendo la ocurrencia de 

una emergencia natural (sucesos tales como incendios forestales o inundaciones en un río) o 

previsiones de niveles de polución.  

La analítica predictiva se hace utilizando modelos predictivos que se entrenan con datos 

existentes. Estos modelos aprenden patrones y tendencias de los datos existentes y predicen 

la ocurrencia de un suceso o el resultado probable de un evento (modelos de clasificación) o 

números previsibles (forecast, modelos de regresión). 

Permite descubrir patrones ocultos en datos que el experto humano no puede apreciar. Es 

el resultado de aplicar matemáticas y estadística a los datos. Consiste en utilizar los datos 

para determinar lo que sucede o pueda suceder en el futuro. La analítica predictiva permite 

determinar la probabilidad asociada a eventos futuros a partir del análisis de la información 

disponible (presente y pasado); además, hace posible descubrir relaciones entre los datos 

que normalmente no se detectan con un análisis menos complejo. Los modelos predictivos 

emplean técnicas de aprendizaje automático, minería de datos. La precisión de los modelos 

de predicción depende de la calidad y volumen de los datos existentes disponibles para el 

entrenamiento de los modelos, de modo que todos los patrones y tendencias de los datos 

existentes pueden aprender con precisión.  

La analítica predictiva trata de extraer conocimiento de los datos en forma de patrones, 

tendencias o modelos que nos proporcione una cierta tendencia sobre potenciales 

situaciones futuras o el resultado de diferentes alternativas sobre las que tomar una decisión. 

El objetivo clave es pronosticar lo que sucederá en el futuro a partir del análisis de los datos 

históricos; es decir, la analítica predictiva se construye sobre la analítica descriptiva y usa 

modelos estadísticos avanzados y de aprendizaje automático.  

Algunas de las tareas que permite la analítica predictiva, son: 

• Anticipar demandas de clientes en diferentes puntos de venta 

• Detectar transacciones bancarias fraudulentas 

• Descubrir grupos de interés de clientes que comparten características 

comunes o preferencias de productos 

Herramientas muy utilizadas en analítica predictiva son Python, R, MATLAB, RapidMiner, 

KNIME, Weka, SpagoBI. Sitios web de interés con grandes contenidos rigurosos sobre los 

diferentes tipos de analítica y en particular, analítica predictiva son: KDnuggets, Kaggle y 

BzST. 
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12.2.4. ANALÍTICA PRESCRIPTIVA (PRESCRIPTIVE ANALYTICS)  

Sugiere opciones de decisión acerca de la manera de aprovechar una oportunidad de futuro o 

mitigar un riesgo futuro y muestra las consecuencias de cada decisión. Analiza los datos para 

encontrar cuál es la solución entre una gama de variantes. Su tarea es optimizar recursos y 

aumentar la eficiencia operativa. Usa técnicas de simulación y optimización, logrando señalar 

cuál es el camino que conviene realmente elegir. En realidad, informa acerca de lo que 

debiera suceder buscando mejorar el resultado proporcionando recomendaciones para 

maximizar indicadores de negocio.   

Una empresa inteligente se sustenta en tener la información necesaria que nos permita 

descubrir todo aquello que afecte a nuestro negocio para poder reaccionar, convirtiendo la 

información en oportunidad y transformándola en beneficios y en aumento de la eficiencia en 

la toma de decisiones posteriores.  

 Aplicaciones típicas de analítica prescriptiva son: el cálculo de la previsión de ventas de un 

producto se utiliza, entre otras cosas, para poder calcular los pedidos de reposición de la 

mercancía; la propensión de compra de un cliente para ciertos artículos para calcular qué 

campañas es más conveniente lanzar; propensión al impago de un cliente a la hora de valorar 

el concederle un crédito. 

La analítica prescriptiva utiliza los resultados obtenidos del análisis predictivo (previsiones, 

pronósticos, tendencias) para valorar todas las opciones posibles teniendo en cuenta las 

variables (costes, limites, restricciones, capacidades), y seleccionar la propuesta más 

adecuada, guiándose por los objetivos planteados en la solución. Objetivos como alcanzar el 

menor coste, mayor rentabilidad, y/o mejor uso de los recursos se convierten en la guía para 

identificar la mejor decisión, cualquier objetivo es posible si el modelo lo tiene en cuenta. El 

análisis da respuesta a lo que sucederá en el futuro, sin embargo, la analítica prescriptiva 

puede ayudarnos a dirigir nuestras decisiones futuras haciéndolas más favorable para 

nuestro negocio. 

Los procesos que podemos abordar mediante analítica prescriptiva son múltiples, desde la 

optimización de campañas de marketing hasta planificación de tareas en el ámbito de la 

fabricación o diseñar y planificar la distribución de productos en retail. Los beneficios de su 

aplicación son los mismos, mejor utilización de los recursos disponibles, mayor eficacia en los 

procesos de negocios de la compañía, y en última instancia mayor rentabilidad del negocio  

La analítica prescriptiva es la encargada de automatizar la toma de decisiones. Bien sea 

mediante el uso de sistemas de gestión de reglas de negocio, cuando el proceso de decisión 

es sistemático, o bien mediante algoritmos de optimización matemática, cuando el proceso 

no lo es, proporciona una enorme ayuda en la decisión, mejorando la eficacia operativa de las 

compañías que la utilizan, y diferenciándolas de sus competidores, en un mercado cambiante 

y competitivo como el actual.  

La analítica prescriptiva puede predecir los resultados posibles basados en la selección 

actual de acciones. Podemos considerar la analítica prescriptiva como un tipo de analítica 

que utiliza diferentes modelos de predicción para diferentes entradas: prescribe acciones o la 

mejor opción a seguir a partir de las opciones disponibles. Por ejemplo, se puede utilizar para 

prescribir la mejor medicina para el tratamiento de un paciente basado en los resultados de 
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diversas medicinas en pacientes similares o sugerir el plan de datos móviles para un cliente 

basado en los patrones de navegación del cliente. 

Utiliza los datos para prescribir aquellas acciones que incrementan nuestras posibilidades 

de obtener los mejores resultados; determina nuevas formas de operar que permiten 

alcanzar los objetivos de negocio. Responde a la pregunta: ¿por qué va a pasar? ¿qué hacer 

para que pase? Sugiere opciones de decisión acerca de la manera de aprovechar una 

oportunidad de futuro o mitigar un riesgo futuro, y muestra las consecuencias de cada 

decisión; nos permitirá saber qué debemos hacer para optimizar nuestro negocio. La analítica 

prescriptiva es la frontera final de la analítica avanzada soporte de la ciencia de datos. 

El impacto de Big Data y el crecimiento exponencial de los datos producidos por el Internet 

de las cosas han dado un gran relieve e impacto en la toma de decisiones empresariales a 

las analíticas predictiva y prescriptiva. De hecho, numerosas fuentes pronostican que las 

organizaciones y empresas dedicaran porcentajes muy elevados al diseño y desarrollo de 

ambos tipos de analítica. Buenos métodos de analítica prescriptiva son los sistemas de 

recomendación utilizados por las aplicaciones Netflix o Spotify. 

12.3. UNA VISIÓN GLOBAL DE LA ANALÍTICA DE BIG DATA 

El análisis de Big Data es el proceso de examinar, a una gran velocidad, grandes volúmenes 

de datos de una amplia variedad de tipos y de gran valor (el modelo de las 4V) para descubrir 

patrones ocultos, correlaciones desconocidas y otra información útil, de modo que los 

resultados del análisis puedan proporcionar ventajas competitivas a las organizaciones en 

relación con la competencia y producir beneficios para el negocio, tales como un marketing 

(mercadotecnia) más efectivo y eficaz, y mayores ingresos. 

Los grandes volúmenes de datos procederán de bases de datos relacionales tradicionales, 

así como otras fuentes de datos (capítulo 7) como son: registros del servidor web, de 

seguimiento de clics en Internet (clickstream), informes de actividades sociales, medios de 

comunicación, datos de teléfonos móviles inteligentes, registros detallados de llamadas en 

las centralitas de la empresa o en sus call centers, la información captada por sensores. 

Recordemos que los grandes datos no solo se asocian a los datos no estructurados y 

semiestructurados, sino también a estructurados procedentes de transacciones comerciales 

o almacenados en bases de datos relacionales. Algunas personas asocian exclusivamente 

grandes datos a análisis de datos no estructurados. Sin embargo, lo técnicamente correcto es 

asociar la analítica de Big Data a la integración de datos estructurados y no estructurados o 

semiestructurados. 

El análisis de grandes datos se puede hacer con herramientas de software tradicionales 

dentro de las técnicas de analítica avanzadas como la minería de datos o el análisis 

predictivo. Sin embargo, las fuentes de datos no estructurados, utilizados en el análisis de 

grandes cantidades de datos, pueden no encajar en los almacenes de datos tradicionales (las 

bases de datos o los almacenes de datos empresariales, EDW), y además estos almacenes 

pueden no ser capaces de manejar las demandas de procesamiento de grandes datos. En 

consecuencia, han surgido nuevas tecnologías que incluyen bases de datos NoSQL y “en 

memoria”, Hadoop y MapReduce, SAP Hana, Oracle in-memory. 
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Los grandes retos que enfrentan las organizaciones es la necesidad de integrar las nuevas 

infraestructuras de Big Data con las infraestructuras de datos existentes, y tal vez más 

complicado, la contratación de profesionales con experiencia en analítica de Big Data, como 

analistas y científicos de datos. Ya se ha comentado también la dificultad de que los data 

warehouses convencionales puedan escalar hasta terabytes de datos o soportar analítica 

avanzada. 

La tecnología, no obstante, sigue avanzando, y comienzan a verse actualizaciones en torno 

a plataformas NoSQL que tienen información estructurada y no estructurada. Así, en la 

galería de soluciones disponibles, actualmente se encuentra la aplicación Greenplum, de 

EMC; Hadoop y MapReduce; la nueva plataforma Vertica, de HP; la oferta por separado de 

Smart Analytic System y Netezza, de IBM, basadas en DB2, y Microsoft Parallel Data 

Warehouse. Existen otros jugadores más pequeños, de nicho, como Infobright y Kognitio. 

Oracle ha entrado en el mercado, y está ofreciendo magníficas soluciones; y Teradata sigue 

siendo una de las soluciones líderes. 

En el entorno de Big Data, las organizaciones se encuentran ante el desafío de incorporar 

información en crudo, sin procesar, que se actualiza en tiempo real y que presenta una 

enorme complejidad. Pero la cuestión clave no tiene que ver con la capacidad para 

recolección y almacenamiento de los grandes datos. No basta con capturar y almacenar una 

gran cantidad de datos, es necesario saber organizarlos, refinarlos y convertirlos en 

información relevante que permita ganar posiciones en el mercado. La información en crudo 

tiene solo valor potencial, es su análisis y sistematización lo que permite incrementar la 

capacidad de innovar de las organizaciones. De manera que el tratamiento de los grandes 

volúmenes de datos requiere de las etapas de tratamiento de Big Data (capítulo 7):  

Adquisición o ingesta de datos. Los datos procederán de fuentes de datos tradicionales 

(almacenes de datos de empresa EDW, bases de datos relacionales y archivos con datos 

transaccionales) y de una gran cantidad de fuentes de datos no estructurados que se podrán 

almacenar en bases de datos NoSQL y “en memoria” (in-memory).  

Procesamiento de la información. Preparar y tratar la información para obtener de ella los 

mejores resultados posibles, y sobre los que aplicar lo más eficazmente posible las técnicas 

de analítica avanzada. 

Análisis. Analizar toda la información con acceso a todos los datos con herramientas 

estadísticas avanzadas como puede ser la minería social y de opinión, o aplicar técnicas 

desarrolladas con el lenguaje de programación R, específico para el diseño de estadística 

avanzada. Desde un punto de vista global, sería conveniente que el proveedor de analítica 

pueda ofrecer herramientas de consultas (quering) e informes reportes (reporting), minería de 

datos, visualización de datos, modelado predictivo y optimización. 

Decisión, resultados y visualización. Tomar decisiones en tiempo real o lo más rápido 

posible, de modo que pueda afectar positivamente en los negocios de la empresa. Esta etapa 

se encuentra indisolublemente unida a la etapa de análisis; de hecho, muchos vendedores 

ofrecen estas herramientas integradas con las de decisión (este es el caso de Oracle). La 

decisión se ha de realizar en tiempo real sobre la base de los resultados obtenidos en el 

análisis, de modo que se conviertan los datos en crudo en conocimiento accionable para 

integrarlo en los tableros de control (dashboards), cuadros de mando integral (balanced 
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scorecards), y herramientas de visualización, y así predecir el comportamiento de un producto 

o servicio a los consumidores. 

12.4. CATEGORÍAS DE ANALÍTICA UTILIZADAS EN EMPRESA 

Se pueden considerar diferentes categorías de analítica de datos en función de los 

dispositivos y plataformas a utilizar en el proceso completo de analítica: 

• Analítica de datos tradicional en organizaciones y empresas que analizan datos 

tradicionales: transaccionales y operacionales. 

• Analítica web o analítica del tráfico de datos en un sitio web. Tecnologías y 

herramientas de análisis web, utilizadas en servidores, PC, laptops que han 

conformado los componentes de los sistemas de información tradicional, base y 

fundamento de la disciplina de analítica web. 

• Analítica social. Análisis de datos de los medios sociales (blogs, wikis, redes sociales, 

RSS). A medida que los medios sociales (redes sociales, blogs, wikis, RSS) comienzan 

a implantarse en organizaciones y empresas como servicios al igual que cualquier otro 

software o servicio, aparece la necesidad de analizar y gestionar los datos 

procedentes de estas aplicaciones.  

• Surgen nuevas profesiones asociadas a los medios sociales como especialistas en 

SMO (Social Media Optimization) al estilo del SEO, especialistas en gestión de 

comunidades (Community Manager) y el SMM (Social Media Manager), gestor o 

administrador de medios sociales (Community Manager con tareas de administración 

o dirección). 

• Analítica móvil en dispositivos móviles con el objeto de analizar los datos que envían, 

reciben o transitan desde dichos dispositivos (mobyle analytics). El despliegue 

imparable, primero de teléfonos inteligentes (smartphones) y posteriormente de las 

tabletas, especialmente desde el lanzamiento de la tableta iPad de Apple en 2010, ha 

creado la necesidad de analizar los datos producidos por estos dispositivos móviles, 

dado que se están convirtiendo en los puntos de acceso a Internet más empleados en 

organizaciones y empresas, y también por particulares. 

• Analítica de Big Data o analítica de los grandes volúmenes de datos. La gran 

tendencia que se está produciendo en estos dos y tres últimos años es la explosión de 

los Big Data, y que ha traído de modo irreversible la necesidad de realizar estudios de 

analítica web sobre el inmenso tráfico de grandes datos que se están produciendo día 

a día. 

12.5. TIPOS DE ANÁLISIS DE DATOS 

La analítica de datos descrita en los apartados anteriores tiene un enfoque muy especial 

cuando se habla de los datos de Internet y de la web y todas las categorías de analítica 

definidas serán de utilidad en este campo específico. Este enfoque de la analítica se le 
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conoce como analítica digital. Se centra en analizar la actividad de un sitio web a partir de los 

datos extraídos de la navegación de los usuarios, así como estudiar también la presencia de 

una marca, persona u organización en Internet, con un objetivo señalado previamente, 

ventas, reputación, influencia o visibilidad. 

La Digital Analytics Association3 define la analítica digital como “una parte de la ciencia del 

análisis que usa datos para entender los patrones históricos con miras a mejorar el 

desempeño y predecir el futuro. El análisis de datos digitales se refiere a la información 

recogida en canales interactivos (en línea, móvil, social)”, 

La analítica digital permite hacer el seguimiento y el análisis de los clientes y usuarios que 

entran en contacto con la parte digital del negocio: sitio web, redes sociales, correo 

electrónico, aplicaciones móviles con el objetivo de obtener conocimiento de los datos 

digitales de la web y de Internet para una toma de decisiones adecuada y óptima. 

Los tipos de análisis de datos más empleados en la actualidad, para realizar el seguimiento 

de los diferentes sitios y páginas web son: 

• Análisis de texto 

• Análisis de sentimientos 

• Análisis de localización  

• Análisis de movimiento 

• Análisis de reconocimiento facial (de caras) 

• Análisis de voz 

• Análisis de imágenes 

Todos estos tipos de análisis se agrupan en tres grandes categorías de analítica de digital: 

analítica web, analítica social y analítica móvil. El estudio de estos tres tipos de analítica 

digital constituye el soporte de gran parte de los datos manejados en la Internet de las Cosas, 

así como herramientas indispensables para afrontar la digitalización y la transformación 

digital de organizaciones y empresas. 

12.6. LA PROLIFERACIÓN DE DATOS SOCIALES 

Las explosiones de los grandes volúmenes de datos proceden de numerosas fuentes de 

datos, pero, sin lugar a duda, los medios sociales (social media) son responsables de grandes 

porcentajes en un sentido amplio. Si analizamos las estadísticas de acceso a Internet por 

dispositivos móviles (Internet móvil), y sobre todo las tendencias y cifras previstas para los 

próximos años, el aluvión de datos debido a redes sociales crecerá con cifras espectaculares 

hasta el punto de que los petabytes y exabytes serán las cifras para considerar. 

En el caso de los medios sociales, los datos que se están acumulando proceden de 

multitud de fuentes (Twitter, Facebook, Google+, LinkedIn, Amazon, eBay, Instagram, 

Foursquare, Tuenti, Pinterest) y cientos de miles de blogs, wikis, chats, foros. Esta situación 

lleva a una sobrecarga de datos, y a la necesidad de descubrir los realmente significativos 
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para organizaciones y empresas; es decir, se necesita conocer y ponderar la relación 

señal/ruido. Por esta razón, el análisis de datos sociales es hoy día una necesidad vital para 

organizaciones y empresas, pero también para el usuario individual, llámese empleado, 

estudiante, ingeniero, profesor, directivo o científico. 

El análisis de la información generada en los medios sociales y dispositivos móviles permite 

obtener información en tiempo real sobre las tendencias de consumo. A medida que 

aumentan los Big Data, y en particular, los procedentes de los medios sociales, el análisis de 

datos se hace más completo y se requerirá conocer las fuentes de datos o los canales de 

comunicación por donde se envían o reciben esos grandes volúmenes.  

IBM publicó a principios de septiembre de 2012 un informe4 sobre las principales 

preocupaciones de los directores de marketing (CMO) de aquel entonces. Gran parte de los 

ejecutivos consultados señaló la explosión de datos, las redes sociales, la proliferación de 

canales y dispositivos, y los cambios demográficos de los consumidores como los cuatro 

factores que afectarán a su negocio en los próximos años. El estudio fue realizado entre más 

de 1700 directores de marketing de 64 países y 17 industrias. 

En relación con la explosión de datos, 71 % de los CMO afirmó que es uno de los temas que 

más le preocupan porque deben ser capaces de obtener información de valor entre los miles 

de millones de datos, estructurados y no estructurados, existentes en la actualidad. El 

volumen de información digital, como ya conoce el lector, es abrumador, 8 zettabytes se 

consumieron en 2015 (recordemos que 1 zettabyte de información equivale a 1.000 millones 

de discos duros de 1 terabyte o 75 mil millones de iPads de 16 gigabytes). 

El estudio revela que el 90 % de la información que se creaba, entonces, en tiempo real 

representa datos no estructurados, y un porcentaje muy alto procede de redes sociales y 

otros medios como blogs, wikis, chats o mensajes de texto y video. Evidentemente, este 

inmenso arsenal de conocimiento si es aprovechado conseguirá un valor añadido y un alto 

posicionamiento en relación con la competencia. Y el tercer factor por considerar, el 

incremento y proliferación de canales y dispositivos vinculados al ya, tantas veces repetido, 

uso creciente de tabletas y teléfonos móviles. 

El estudio concluye con una recomendación al CMO: hay que ser capaz de pensar 

analíticamente y aprovechar la información disponible para averiguar los deseos del cliente 

antes que la competencia. 

12.7. ANALÍTICA SOCIAL  

A medida que las empresas aumentan su presencia en la web y, especialmente, en las redes 

sociales, es imprescindible conocer las posibilidades que brinda la analítica social. La 

analítica social o analítica de medios sociales (social analytics o social media analytics) está 

comenzando a ser una disciplina muy necesaria en organizaciones y empresas, y un área de 

las más impactantes dentro de la analítica de datos. Para referirse al análisis de datos en 

medios sociales, también se la conoce simplemente como análisis social (social analysis). 

Dada la fuerza que está adquiriendo comienza también a considerarse una disciplina 

autónoma dentro de la inteligencia de negocios. 
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¿Qué es analítica social? Analítica, de acuerdo con el diccionario de la Real Academia 

Española es aquello “perteneciente o relativo al análisis” o “que procede descomponiendo, o 

que pasa del todo a las partes”. En esta definición no existe ninguna acepción de la categoría 

informática o computación ni social, lo que sí sucede en la definición del término análisis: 

“estudio mediante técnicas informáticas, de los límites, características y posibles soluciones 

de un problema al que se aplica un tratamiento por ordenador (computadora)”. 

Análisis social se puede considerar la disciplina que ayuda a las empresas a analizar, 

calcular y explicar el rendimiento de las iniciativas de social media en el contexto de objetivos 

empresariales específicos (Lovett, 2012: 164). Analítica social se podría considerar al 

proceso de medir, analizar e interpretar los datos sociales que se presentan a través de los 

diferentes canales, medios de comunicación y dispositivos. También ha nacido un nuevo 

término asociado y acotado a las redes sociales como parte muy importante de los medios 

sociales, es el término análisis de redes sociales (SNA, Social Network Analysis). El término 

ARS o SNA es un término ligado a las ciencias sociales y a la teoría general de redes en el 

campo de las comunicaciones.  

Analítica social es una disciplina que ayuda a las organizaciones y empresas a analizar, medir y 

explicar el rendimiento de las iniciativas y proyectos sociales (de los social media) dentro del 

contexto de sus metas y objetivos. 

El análisis social se basa en la teoría de redes sociales, en técnicas estadísticas y en la 

buena gestión de los medios sociales de la empresa. El análisis de datos sociales debe 

proveer la capacidad de vincular la información a otras métricas de la gestión empresarial y a 

indicadores clave de rendimiento KPI. 

El análisis social permite analizar métricas cuantitativas para calcular éxitos, fracasos y 

situaciones críticas de los negocios; asimismo le permitirá examinar interacciones con los 

clientes, y el modo de recepción de los mensajes enviados por los departamentos de 

marketing a sus clientes, ayudándoles a entender cómo los usuarios perciben su marca y 

responden al lanzamiento de productos corporativos, servicios y las diferentes campañas de 

marketing. El análisis social proporciona los datos necesarios para una acertada toma de 

decisiones, permitiendo el uso de los datos para efectuar recomendaciones a la empresa 

sobre cómo están funcionando los diferentes modelos de negocio y cómo se pueden mejorar. 

En la práctica, recopila, organiza y actualiza la información poniéndola disponible para las 

personas o grupos de interés (stakeholders) de la organización de modo que ayude en la 

toma de decisiones. 

La analítica social debe proporcionar una apertura al aumento de consumidores, 

empleados o negocios, así como a la capacidad de visualizar mejor patrones, tendencias y 

oportunidades. Las tecnologías y herramientas sociales deben facilitar el análisis social, que 

se ayuda, a su vez, de las personas y de los procesos de negocios.  

12.7.1. MÉTRICAS DE SOCIAL MEDIA 

La mayoría de las empresas utilizan las métricas y los indicadores clave de rendimiento o 

desempeño (KPI) para cuantificar, medir e informar sobre la actividad de los medios sociales. 

Las redes sociales obligan a la creación de nuevas métricas distintas de las tradicionales 
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(métricas sociales), precisamente por la importancia que han ido adquiriendo, ya que se han 

convertido en un elemento equivalente y complementario a los medios tradicionales de 

comunicación. 

Las métricas tradicionales siguen siendo muy importantes en las organizaciones y 

empresas, y entregan datos relevantes para la toma de decisiones, pero es vital que se 

realicen estrategias de convergencia de medios para aprovechar las sinergias entre ambas. 

Por estas razones, recordaremos, en primer lugar, las métricas tradicionales empleadas en 

analítica web, y que constituyen una base para la creación de nuevas métricas sociales, que 

luego analizaremos. 

La necesidad de crear nuevas métricas tiene el objetivo principal de obtener los siguientes 

indicadores: 

• Conocer el número de conversaciones generadas por los usuarios sobre la marca en 

relación con la competencia y los negocios e industria. 

• Obtener sentimientos de las conversaciones generadas por los usuarios sobre la 

empresa. 

• Evaluar el potencial alcance en las distintas redes sociales. 

• Medir, por ejemplo, nuevos seguidores (followers) y fans en Twitter y Facebook, 

respectivamente, y sus niveles de compromiso obtenidos a través de una activación o 

una campaña de marketing. 

• Medir la circulación por correo electrónico realizada por los mismos usuarios 

vinculados a las campañas. 

• Medir la circulación por mensajería de instantánea en aplicaciones tales como 

WhatsApp, Line, Kik, Viber, WeChat, Hangouts, Facebook Messenger, Skype, 

Snapchat. 

• Medir la circulación de videos más vistos, blogs visitados. 

Estas características conducen a nuevas métricas de tipo general5: 

• Seguidores (followers) 

• Fans (nuevos fans, principalmente) 

• Publicaciones (en Facebook, Twitter) 

• Circulación de correo electrónico 

• Videos más vistos (YouTube, Vimeo o propios) 

• Audiencia potencial 

• Interacción y compromiso (engagement) 

• Blogs (número de visitas, tiempo de permanencia) 

• Alcance potencial 

• Número de sentimientos. 
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• Porcentaje de voz (share of voice) 

• Topic Trends (temas del momento) 

• Influencers 

• Sentimientos 

Una vez que se definen las métricas más interesantes para un medio social, se debe medir 

el retorno de los medios digitales, y la siguiente pregunta será: ¿qué debo medir para obtener 

un buen retorno de inversión (ROI)? La respuesta a esta pregunta pasa por definir con gran 

cuidado y atención los KPI o indicadores clave de rendimiento.   

12.8. ANALÍTICA DE SENTIMIENTOS 

Análisis de sentimiento o sentimientos (sentimental analysis), también conocido en algunos 

ambientes como minería de opinión, se está refiriendo en la era actual al análisis automático 

del sentimiento que trata de traducir a indicadores más o menos medibles las emociones 

humanas inmersas en los datos sociales, tanto en fuentes externas y autónomas (redes 

sociales, blogs, microblogs, foros, medios de comunicación, wikis) como internas o propias de 

la empresa (interacciones almacenadas en el CRM, transcripciones de conversaciones 

registradas en el sistema de soporte de incidencias, encuestas realizadas a clientes y 

empleados). Desde la perspectiva de una organización o empresa, el análisis de sentimientos 

permite analizar de modo rápido y eficiente qué se dice sobre una marca o producto, seguir 

las opiniones o conversaciones de determinados usuarios influyentes o influenciadores, 

detectar tendencias en Internet. 

Se realiza mediante la monitorización y el análisis de datos sociales y de otro tipo, tanto 

procedentes de fuentes internas como externas a la empresa. El análisis de sentimientos 

tiene una aplicación muy importante en la monitorización de las redes sociales, y de su 

análisis se puede obtener el grado de empatía de los internautas hacia una organización, así 

como permite a las empresas conocer en forma certera el grado de simpatía o rechazo que 

tienen ante la marca y/o producto. El análisis de sentimientos tiene diferentes indicadores, y 

los de mayor impacto son: positivo/negativo/neutro, o dicho de otro modo: bueno, malo o 

neutro. 

En esencia, el análisis de sentimientos ha pasado a primer plano y existen numerosas 

herramientas de tendencias en redes sociales que obtienen los datos de millones de sitios y 

redes sociales para un mejor entendimiento de lo que se está comentando sobre las 

empresas, marcas u otros temas, lo que a su vez permite identificar oportunidades de 

inversión. 

El análisis de sentimientos es un método más de intento de traducción de las emociones 

humanas en datos, pero con el uso de las herramientas modernas se puede conseguir que la 

espontaneidad e inmediatez de la opinión en medios sociales haga que dichos sentimientos 

sean más auténticos y preserven su contenido emocional. El análisis de sentimientos 

relativos a contenidos no estructurados se puede medir con tres características 

fundamentales: polaridad (¿la opinión sobre un tema, la expresión emitida es positiva o 

negativa, incluso neutra?); intensidad (¿cuál es el grado de emoción que se expresa?); 
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subjetividad (¿la fuente que emite la expresión o comentario es objetiva, es parcial o 

imparcial?). 

A medida que el concepto de análisis de sentimientos se va asentando, especialmente en 

medios sociales y en aplicaciones de software empresarial como CRM social, el número y uso 

de aplicaciones va creciendo, y en numerosos sectores de los negocios y de la sociedad en 

general. Algunas aplicaciones son: 

• Medida de la satisfacción de los empleados y del clima laboral 

• Medida de la satisfacción del cliente 

• Prevenir abandono de clientes. Esta aplicación es muy utilizada en operadoras 

de telefonía para tratar de evitar las ofertas de los competidores 

• Comparación con la competencia mediante la evaluación de la opinión sobre 

la competencia  

• Detección de fortalezas y debilidades en diferentes áreas de nuestra empresa 

• Medida del impacto en la reputación corporativa 

• Predicción de la evolución de determinadas acciones y lanzamiento de 

productos 

• Análisis de la opinión del electorado en el caso de votaciones políticas  

El análisis de sentimientos se encuadra dentro del procesamiento de lenguaje natural (PLN), la 

inteligencia artificial y de la minería de textos (entre otras técnicas), ya que fundamentalmente 

busca extraer información subjetiva de un texto (un tuit, un post en un blog). El analista de 

sentimientos se está convirtiendo en una profesión emergente dentro del área de analistas de 

datos y analistas web, que requiere de una formación multidisciplinar como lingüística, ingeniería 

de sistemas (informática), psicología, e incluso matemáticas o física. 

RESUMEN 

El análisis de datos tiene el objetivo fundamental del estudio de los datos de una 

organización para tomar decisiones correctas y efectivas en beneficio de la organización. La 

analítica de datos (data analytics), según ISACA, “implica los procesos y actividades 

diseñados para obtener y evaluar datos para extraer información útil”. Analítica de datos se 

considera también a la ciencia de examinar datos en bruto (crudos) con el propósito de 

obtener conclusiones acerca de la información contenida en ellos. 

• Existen cuatro tipos de analítica de datos: analítica descriptiva, analítica de 

diagnóstico, analítica predictiva y analítica prescriptiva. 

• La analítica de Big Data permite a los usuarios analizar los datos masivos de las 

organizaciones con tamaños desde terabytes hasta petabytes de modo rápido y 

económico.  

• Existe gran variedad de herramientas de software que se usan en analítica de datos. 

Las técnicas más empleadas son: realización de consultas e informes (quering y 
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reporting), visualización, minería de datos, análisis de datos predictivos, lógica difusa, 

optimización, streaming de audio, video o fotografía. 

• Las herramientas de analítica deben permitir a los usuarios analizar los grandes datos 

de un modo rápido y económico. Los usuarios deben ser capaces de explorar y 

visualizar datos masivos mediante gráficos interactivos, cuadros de mando integral 

(balanced scorecards), tableros o cuadros de control (dashboards), herramientas de 

reporting y query (informes y consultas) de resultados, así como herramientas de 

visualización, en tiempo real cuando sea necesario. 

• El tratamiento de los grandes volúmenes de datos requiere de las siguientes etapas: 

adquisición o ingestión, almacenamiento y organización de la información, análisis y 

presentación o visualización de resultados. 

• En la era de los grandes volúmenes, podemos considerar cuatro grandes categorías 

en analítica de datos: 

⎯ Analítica web o analítica del tráfico de datos en un sitio web. 

⎯ Analítica social o análisis de datos de los medios sociales (blogs, wikis, redes 

sociales, RSS). 

⎯ Analítica móvil en dispositivos móviles con el objeto de analizar los datos que 

envían, reciben o transitan en dichos dispositivos. 

⎯ Analítica de Big Data o analítica de los grandes volúmenes de datos. 

• Analítica web, según Avinash Kaushik, es: “El análisis de datos cuantitativos y 

cualitativos de su sitio web y de la competencia, para impulsar una mejora continua 

de la experiencia en línea que tienen tanto los clientes habituales como los 

potenciales y que se traduce en unos resultados esperados (online y offline)”.  

• Análisis de sentimiento o sentimientos (sentimental analysis), también conocido en 

algunos ambientes como minería de opinión, se refiere en la era actual al análisis 

automático del sentimiento que trata de traducir a indicadores más o menos medibles 

las emociones humanas inmersas en los datos sociales, tanto en fuentes externas y 

autónomas (redes sociales, blogs, microblogs, foros, medios de comunicación, wikis) 

como internas o propias de la empresa (interacciones almacenadas en el CRM, 

transcripciones de conversaciones registradas en el sistema de soporte de 

incidencias, encuestas realizadas a clientes y empleados). 
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<www.isaca.org/dataanalytics>. 
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the Posible with Analytic, realizó una presentación del Gartner Analytics Ascendacy Model, 

donde definió los cuatro tipos de analítica que proponía Gartner: descriptiva, diagnóstica, 

predictiva y prescriptiva, y cuyo diagrama se ha convertido en un estándar de  analítica (ver 

Figura 12.1). Con anterioridad, el 12 de enero de 2012, Laney había ya publicado en el blog 

de Gartner, el artículo “Deja VVVu: Others Claining Gartner´s Construct for Big Data”, donde 

ya adelantaba las tres propiedades fundamentales de Big Data (modelo 3V). 

3 Digital Analytics Association. What is Digital Analytics? Disponible en: 

<http://www.digitalanalyticsassociation.org/>. 
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