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Introducción

¿Qué tienen en común Donald Trump, Netflix y BBVA? En los tres casos, han sabido aplicar un enfoque analítico que ha cambiado las reglas del juego a sus competidores. Bien sea en términos de comunicación, de producción de contenidos o de industrias maduras como la banca, surgen nuevos líderes gracias a una adecuada gestión de los datos y su traducción en oportunidades de negocio.

Cada minuto, los consumidores gastan más de un millón de dólares online, hacen casi dos millones de vídeos y llamadas de voz, comparten 150.000 mensajes en Facebook y transmiten más de 400.000 horas de vídeo en Netflix. Y aún más. El IoT está revolucionando el mundo del data: cada persona conectada tendrá al menos una interacción de datos cada 18 segundos. Hace una década la disciplina de big data comenzó a crecer exponencialmente y sigue aún sin mostrar signos de desaceleración. Los datos siguen siendo una herramienta crítica para obtener una ventaja frente a la competencia al facilitar la toma de decisiones, la optimización de recursos y la gestión de clientes.

Muchos profesionales se preguntan cómo sacar partido en sus proyectos y en sus carreras de esta disciplina de big data. Este libro dará numerosas respuestas a diferentes tipos de perfiles. Aquellos que se aproximan desde disciplinas empresariales y de negocio, como marketing o ventas, entenderán cómo un enfoque analítico que saque partido a los datos ayudará a sus planteamientos estratégicos y a sus operaciones más frecuentes. Muchas veces, estos profesionales se preguntan: ante tanto ruido sobre big data, en concreto ¿cómo me puede ayudar un enfoque de big data a lograr mis objetivos? Profundizaremos en cómo los datos están transformando la toma de decisiones en la empresa y cómo se automatizan decisiones de marketing o comunicación. Incluso la forma en que desarrollamos nuestro propio talento y el de nuestros equipos cambia con un enfoque apoyado en los datos. Este entendimiento será de especial relevancia para los emprendedores que están desarrollando sus negocios. En general, descubrirán soluciones accesibles a empresas de diversos tamaños para reforzar su entendimiento de mercados y clientes. Pero, además, descubrirán como un ecosistema tan amplio como el de big data abre nuevas oportunidades para emprender en diferentes nichos de mercado.

Otros profesionales más técnicos, procedentes de disciplinas analíticas o de computación, podrán descubrir en este libro cómo convertir los esfuerzos de big data en valor de negocio. Muchos de estos profesionales a veces preguntan: ¿cómo lograr los recursos (herramientas, equipos…) necesarios para desarrollar las capacidades analíticas? Veremos con ejemplos reales de diferentes países (Estados Unidos, España, etc.) como los análisis y productos de big data ayudan a las empresas a reducir sus costes o a aumentar sus ingresos, conectando mejor con los consumidores e incluso monetizando directamente con nuevos negocios sobre los datos.

Finalmente, estudiantes de grado y posgrado podrán aproximarse de una forma clara y directa a un entorno de gran proyección profesional. Las profesiones tradicionales están desapareciendo: según el World Economic Forum, para 2022 se calcula se habrán perdido en el mundo más de 75 millones de empleos. A cambio, las oportunidades que abren la analítica y la automatización habrán creado 133 millones de nuevos trabajos.

El libro se enfocará no solo en entender las herramientas tecnológicas y digitales a disposición de las empresas, sino específicamente en su aplicación práctica en los modelos de negocio. En industrias tan diversas como la logística, financiera, de entretenimiento o farmacéutica, la tecnología ha revolucionado la forma de entender el negocio, permitiendo incluso crear innovadores modelos de negocio que rompen las reglas de los tradicionales.

A lo largo de este libro se abordarán dos grandes temas: desde los fundamentos de la tecnología, la inteligencia artificial y el mundo del data hasta cómo la digitalización está transformando incluso el propio corazón de las compañías. En un mundo cada vez más digital, las capacidades relacionadas con la tecnología determinan en muchas ocasiones la propia capacidad de crecer e innovar de las compañías y de diferenciarse frente a la competencia.



PARTE I

DATA SCIENCE, COMPUTER SCIENCE E INTELIGENCIA ARTIFICIAL APLICADAS A NEGOCIO




Capítulo 1

La revolución del data

1.1. La revolución del data.

1.2. Sobre big data y data science.

1.3. Orígenes de big data y data science.

1.4. El impacto del data en el modelo de negocio.

1.5. Fundamentos de data.

1.6. Capacidades y formación en big data y data science.

1.7. Herramientas de big data.

Caso práctico 1: CVS Health.

 

1.1. La revolución del data

Una gestión analítica, apoyada en datos y modelos analíticos está cambiando el mundo en que vivimos, de la gestión empresarial a la política, pasando por las finanzas o la gestión de la salud de la población. Todos los ámbitos están siendo transformados… y los que no se adaptan corren el riesgo de perder competitividad.

Vivimos una auténtica revolución digital apoyada en los datos. En el año 1960 la política estadounidense sufrió una revolución con el primer debate a distancia entre dos candidatos a presidente: Kennedy y Nixon, que ganó el primero por adaptarse mejor a ese nuevo entorno virtual. En el año 2012, la política experimentaría otra nueva revolución, esta vez gracias a la gestión analítica de los datos. El entonces candidato a presidente de Estados Unidos, Barack Obama, decidió apoyarse en un gran equipo de big data con más de 100 personas para analizar la información disponible, adaptar los mensajes de la campaña de los candidatos y sacar partido a los medios digitales, especialmente las redes sociales. La clave era disponer de información sobre los votantes, de modo que los votantes convencidos convirtieran su intención a voto efectivo en las urnas. Por su parte, los indecisos serían persuadidos con mensajes adaptados. Detrás de este esfuerzo analítico, además del amplio equipo, contaron con una plataforma analítica, HP Vertica: es una plataforma de procesamiento distribuido masivo, una base de datos distribuida simple, rápida y escalable. Gracias a esta plataforma, pudieron recoger feedback de los votantes con gran rapidez, así como optimizar las comunicaciones gracias al cruce de datos demográficos, de audiencias, etc. Como resultado, fue elegido presidente de los Estados Unidos desde el 20 de enero de 2009 hasta el 20 de enero de 2017.

Desde entonces, campañas como las de nuevos candidatos/presidentes como Donald Trump o Joe Biden estarían dominadas por la analítica y los medios digitales. Cada candidato ha utilizado esta capacidad analítica con un enfoque diferente. En el caso de Barack Obama, hemos visto que su foco fue identificar votantes indecisos y adecuar los mensajes para ganar su voto. En cambio, Donald Trump enfocó el uso de la analítica de otra forma: en primer lugar, para identificar los temas claves que podrían movilizar a los diferentes segmentos de la población, para segmentar así a los votantes y enviarles comunicaciones personalizadas: unas 100.000 comunicaciones cada día. Seguidamente, la evolución del impacto de estas comunicaciones en medios sociales era monitorizada para estimar su impacto. Como resultado, Donald Trump fue elegido presidente de Estados Unidos el 20 de enero de 2017. Poco después, estallaría el escándalo de la gestión de información personal en medios sociales como Facebook de la empresa Cambridge Analytica: esto nos recuerda la importancia de los temas éticos y la gestión responsable de la información, que estudiaremos en detalle por su relevancia en el capítulo correspondiente. Por su parte, su sucesor, Joe Biden, contó con una plataforma analítica, Civis Analytics, impulsada por un expresidente de Google, Eric Schmidt, que ayudó a optimizar su presencia digital en medios sociales.

Una de las mayores empresas de gestión de datos digitales es Google. Bajo el paraguas de la matriz Alphabet, ocupó en 2020 la posición 11.ª de las mayores empresas del Fortune 500 con sus negocios por 161.857 millones de dólares. Uno de sus pilares seguía siendo los buscadores, no solo una fuente de información para los internautas de todo el mundo, sino especialmente para generar conocimiento en la propia Google. Puede así enfocar de una forma radicalmente diferente problemas de diversa índole. Uno de ellos es el de enfermedades como la gripe, que en 2016 registró 25 millones de enfermos en Estados Unidos, de los cuales 310.000 tuvieron que ser hospitalizados. Entre 2008 y 2015, Google publicó información sobre la gripe, analizando los datos de búsquedas sobre la gripe en el buscador para generar modelos predictivos que adelantaran las zonas afectadas por la enfermedad. La gran cantidad de información que manejaba sobre las búsquedas de palabras asociadas a la enfermedad les permitía adelantarse a la detección de brotes de gripe. Posteriormente, se asociaría a centros especializados como la Columbia University’s Mailman School of Public Health o el Boston Children’s Hospital-Harvard para explotar esa información. Este tipo de enfoque analítico y predictivo sobre la gripe sería seguido por otras iniciativas similares: en 2017, la Northeastern University desarrolló sus propios modelos predictivos explotando la información de Twitter para seguir las pautas de la expansión de los contagios a nivel nacional. O la enfermedad de la covid-19, un término que en 2020 contaba con 5.460 millones de páginas indexadas en el buscador. Google adoptó diversas iniciativas para divulgar datos críticos sobre la enfermedad, así como proyectos avanzados de IA para predecir la expansión del virus y minimizar sus efectos.

También los servicios financieros están siendo revolucionados por las aplicaciones de big data e inteligencia artificial. Emergen así los robo-advisors: asesores inteligentes que ayudan a los inversores a elegir analíticamente inversiones, como acciones o fondos. Predicen incluso tendencias futuras para orientar predictivamente estas inversiones. El uso de algoritmos y la automatización reducen drásticamente los costes de asesoramiento y aceleran la toma de decisiones. Nuevas fintechs ofrecen a sus clientes soluciones y recomendaciones basadas en data e inteligencia artificial: por ejemplo, Robinhood ofrece un asesor de inversiones en bolsa.

1.2. Sobre big data y data science

En nuestro día a día, encontramos numerosas noticias, conversaciones, artículos, libros… sobre conceptos de gran actualidad: big data o data science. En el buscador Google, podemos acceder a más de 8.800 millones de resultados que tratan sobre el tema. Algunos tienen un enfoque más de negocio; otros sociales; algunos muy analíticos; y otros, con visión más técnica. Pero ¿qué es realmente?

El término inglés big data se traduce, según el Boletín de Información Lingüística de la Real Academia Española, como «macrodatos o datos masivos». Así mismo, el término big data analytics (BDA) se traduce como «analítica de macrodatos o datos masivos». En relación con su significado, el diccionario Merriam-Webster define big data como una acumulación de datos que es demasiado grande y compleja para ser procesada por las herramientas de administración de bases de datos tradicionales. Por tanto, hay tres puntos diferenciales que encierra el término: en primer lugar, la revolución originada por los datos, con una gestión masiva de información, donde su tamaño y complejidad van en aumento. En segundo lugar, las herramientas asociadas a esta gran cantidad de información compleja. Y, en tercer lugar, la revolución tecnológica, que genera un salto frente a las bases de datos estructuradas tradicionales.

Una interesante definición en los orígenes del big data se remonta a 2001. El experto Douglas Laney de la empresa Gartner lo definía con las tres «V»: datos que contienen una mayor variedad que llegan en volúmenes crecientes y con una velocidad cada vez mayor. Por tanto, la novedad frente a la gestión de información anterior radica en la variedad de los datos, que según veremos pueden estar tanto estructurados como no estructurados. Los primeros serían los datos que hemos manejado de una forma ordenada desde hace décadas, como los datos demográficos: bien definidos, es fácil almacenarlos en bases de datos estructuradas. Pero, ante el auge de los medios sociales, las comunicaciones digitales y móviles o el Internet de las cosas, emergen los datos no estructurados, como los vídeos de YouTube o las conversaciones en redes sociales como Twitter. Todo ello conduce en la segunda «V», el volumen asociado a esta gran cantidad de datos y que hace surgir nuevas formas de almacenamiento de esa información, como las bases de datos no estructuradas. Finalmente, la velocidad de acceso a esta información es cada vez más importante, por lo que emergen las soluciones de acceso a la información en tiempo real, algo clave para nutrir de inteligencia nuevos servicios como los coches autónomos y el servicio Waymo de Google.

Efectivamente, en la actualidad vivimos una creciente expansión en la cantidad de información que se maneja en el mundo. El tamaño de estas bases se mide primero en terabytes y cada vez más en petabytes. Mientras que en 2020 el volumen de datos creados en el mundo se estima en 33ZB (zettabytes). Pero ya para el año 2025, se estima que pueda superar más de 163ZB (zettabytes). Como referencia, un zettabyte equivale a un billón de gigabytes. Esto presiona cada vez más a las empresas, que deben manejar 50 veces la cantidad de información que están gestionando en la actualidad.

A medida que la disciplina evoluciona, se asienta por su parte el concepto de data science. Aunque este término ya se usaba desde 1962, su acepción moderna como disciplina fue acuñada en 2001 por William S. Cleveland. Combinaba el poder de la computación avanzada con las capacidades estadísticas del data mining. Según el MIT estamos ante los principios, algoritmos y procesos de extracción de pautas útiles sobre grandes conjuntos de datos. Por tanto, tendría un alcance más amplio, que engloba los ámbitos del data mining y aplicaciones avanzadas como el machine learning.

1.3. Orígenes de big data y data science

La importancia de los datos se remonta a los mismos orígenes de la computación. Los primeros centros de datos se remontan a las décadas de los años sesenta y setenta. En el siglo XX emergieron las herramientas asociadas a datos relacionales (SQL), con datos estructurados. Pero el siglo XXI supone un salto en la gestión de los datos gracias a la oferta de nuevas empresas digitales, como la red social Facebook o la plataforma de vídeos YouTube. Ganan así en popularidad nuevas soluciones de bases de datos no relacionales.

En este contexto será clave la aparición y la popularización de Hadoop: facilita el uso de una red de múltiples computadoras para resolver problemas que involucran grandes cantidades de datos y un alto uso de computación. Su origen se remonta al año 2003 con el artículo «The Google File System», donde la empresa Google daba a conocer un sistema para acceder a datos masivos mediante grandes clusters de componentes de computación, logrando así eficiencias de costes. En paralelo, se publicaría un artículo sobre MapReduce, un framework que permitía el procesamiento paralelo y simplificado de datos en grandes clusters. Y en el año 2006 surge Hadoop. Según veremos, representa un software para el almacenamiento distribuido y el procesamiento de big data, utilizando precisamente el modelo de programación MapReduce.

Estas innovaciones supusieron una importante revolución. Su carácter de modelos de open source los hicieron populares, facilitando un acceso asequible al almacenamiento de grandes cantidades de datos. En paralelo, las plataformas tecnológicas tuvieron que evolucionar para afrontar las exigencias de un mayor almacenamiento de datos. Frente al modelo tradicional de almacenamiento en grandes centros de datos, emergen soluciones de cloud computing o de computación en la nube: los datos pueden así almacenarse en espacios de almacenamiento virtualizados y distribuidos. Revisaremos el alcance de estas tecnologías más adelante.

Durante años, las empresas han utilizado la información en su gestión con funciones analíticas denominadas de business intelligence. Representa un enfoque analítico descriptivo, donde se analizan los datos históricos estructurados que la empresa centraliza en sus propios repositorios o datamarts. Esto permite que especialistas denominados data miners realicen investigaciones sobre estos datos generando reportes de información o alertas, entre otros entregables. El auge de big data en las empresas ha estado acompañado del surgimiento de nuevas funciones como los data scientists. Estos expertos combinan en sus análisis matemáticos grandes cantidades de datos y de diferentes fuentes, tanto estructurados como no estructurados. Generan para sus organizaciones nuevos tipos de análisis: desde análisis descriptivos hasta modelos de optimización y predicción.

1.4. El impacto del data en el modelo de negocio

La explotación analítica en las empresas revoluciona su misma estrategia, que transforma la gestión de datos en una oportunidad competitiva. Los datos se convierten así en una fuente de valor en sí misma, generadora de beneficios para los competidores analíticos. Estas oportunidades se abren para competidores puramente digitales, como Amazon o Netflix, pero también para empresas consolidadas que transforman su modelo de negocio.

Una gestión empresarial de los datos pasa por tres grandes fases, según el enfoque de Infonomics de Douglas Laney (2018): monetizar, medir y gestionar. Propone partir de un enfoque de valor en torno a los datos, es decir, explicar a la organización cómo crear valor desde los datos. Entendiendo cómo monetizar los datos, se puede inspirar el desarrollo nuevas soluciones y justificar el esfuerzo necesario por explotar esos datos a favor de la empresa, convirtiendo así los datos en insights accionables y a su vez estos en resultados monetizables.

Como segunda fase, la gestión de los datos implica activar los datos y los modelos sistemáticamente, superando las barreras para su explotación y con un nuevo modelo de organización que impacta en los roles de los diferentes componentes de la empresa. La tercera fase es medir los datos con un enfoque económico que guía el esfuerzo analítico. Este enfoque supone medir en términos de valor e impacto en resultados todas las acciones. Este nuevo enfoque implica que los datos son dinero para la empresa, y por ello hay que gestionarlos estratégicamente. Como ejemplo, el CEO de la empresa logística FedEx, Fred Smith, afirmó que la información sobre el paquete es tan importante como el paquete mismo.

El propio modelo de negocio de una empresa se transforma con este enfoque de big data. Tomando como referencia el marco de modelos de negocio de Alexander Osterwalder (2010), una de las claves de negocio para una empresa son las relaciones con los clientes a través de los canales. La empresa ofrece su propuesta de valor a los segmentos de clientes más afines a ella. Para ello, necesita entender a esos clientes: quiénes son, cómo se comportan realmente, qué dicen de la empresa en las redes sociales, etc. Necesita explotar informaciones estructuradas, como los datos demográficos o el historial de compras de los clientes, así como datos no estructurados, como por ejemplo las conversaciones sobre la empresa en redes sociales como Twitter.

Otra dimensión competitiva son las relaciones con socios o proveedores. Pongamos como ejemplo una aseguradora de vehículos que necesita de la colaboración de una red de talleres o grúas que pueden ser independientes de la aseguradora. En el pasado, la relación con estos proveedores podía ser monitorizada con ciertas limitaciones: por ejemplo, partes de accidente para justificar una reparación. Con el auge de big data, la relación entre las empresas cambia al entrar en juego nuevos datos como imágenes o vídeo de los vehículos accidentados. Además, la emergencia de nuevas soluciones apoyadas en las nuevas tecnologías, como blockchain, permite compartir información con transparencia entre las partes, simplificando las relaciones entre los socios.

Finalmente, un pilar de los modelos de negocio es la gestión de ingresos y gastos. Surgen nuevos modelos de negocio en torno a la monetización de los datos. Empresas como Google facilitan numerosos servicios gratuitos a sus clientes a cambio de entender sus intereses y poder ofrecerles publicidad adecuada a su perfil, por ejemplo en su buscador, que pagan las empresas anunciantes. En otros casos, surgen negocios intermediarios entre los clientes y grandes empresas como los bancos. Así surgió Fintonic, una aplicación de finanzas personales creada en España en el año 2011. En un entorno aún de crisis económica, permitía a sus usuarios agregar información sobre sus finanzas en diferentes entidades (bancos, seguros, tarjetas), recibiendo a cambio recomendaciones para organizar mejor el dinero o ahorrar. En los primeros siete años, contaba ya con 450.000 usuarios y era un caso del auge de las nuevas empresas fintech.

1.5. Fundamentos de data

Según hemos visto, la disciplina surge dinámicamente de la combinación de capacidades analíticas y capacidades tecnológicas, que se combinan para lograr los objetivos de la organización. Podemos resumir los principales fundamentos de data, integrando las dimensiones tanto de grandes cantidades de datos (big data) como de capacidades estadísticas avanzadas (data science) en la Figura 1.1.

Los equipos de negocio, marketing o ventas definirán una serie de estrategias de negocio que orquestan los esfuerzos de toda la organización. Por su parte, los equipos de big data / data science desarrollarán sus proyectos para atender estos objetivos de negocio a la vez que proactivamente explotarán los datos disponibles para influir y guiar esta estrategia. Por tanto, es clave que los equipos más enfocados al desarrollo de negocio entiendan el potencial de las soluciones de data. Tendrán que explotar información analítica y trabajar estrechamente con los equipos especializados de data analytics para avanzar conjuntamente. En la parte técnica, los desarrollos de data requieren la colaboración de distintas áreas de especialidad.

FIGURA 1.1

FUNDAMENTOS DE DATA EN LA EMPRESA
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Por una parte, están los expertos en datos, que gestionan las fuentes de datos y aseguran la calidad de estos. Es la «materia prima» de los desarrollos de data. Según hemos visto, desde el origen de big data y data science una clave de transformación han sido los nuevos datos disponibles para las empresas. Estas pueden acceder tradicionalmente a datos estructurados como los datos de sus clientes. ¿Qué información tendría accesible habitualmente una empresa? Empresas como por ejemplo las eléctricas tienen datos de cada cliente, el punto de suministro, etc. Tradicionalmente, la explotación de la información ha sido la clave de los esfuerzos analíticos de business intelligence. Otras empresas, como las de productos de consumo, tienen menos información del consumidor final, pero sí dispondrán de otro tipo de información estructurada, como la información relativa a las ventas en supermercados e hipermercados. Pero, ahora, las empresas tienen a su alcance numerosas fuentes de información adicionales, tanto internas en la propia empresa como externas, de terceros. Por ejemplo, tanto la empresa eléctrica como la empresa de productos de consumo pueden entender el comportamiento de los clientes en su página web y en su aplicación móvil, viendo qué genera más interés. Además pueden monitorizar las conversaciones públicas en redes sociales como Twitter. Y pueden establecer diálogos en otras como Facebook. Todos estos datos constituyen la base de los desarrollos de big data.

Pero también se necesitan perfiles técnicos, que aseguran las plataformas de almacenamiento de esos datos. Tradicionalmente, estos entornos de almacenamiento se ubicaban físicamente en datamarts de la propia empresa: muchas empresas contaban con grandes centros de datos en sus propias instalaciones. Pero después ha emergido con fuerza la infraestructura cloud (en la nube), donde los datos se distribuyen en múltiples puntos. Diversas empresas han desarrollado potentes soluciones cloud, como Oracle, Microsoft o Google. Incluso una empresa como Amazon ha logrado que una parte de sus ingresos proceda de la comercialización de almacenamiento cloud para las empresas, con Amazon Web Services; otro proveedor relevante de este tipo de soluciones ha sido Cloudera.

Esas grandes cantidades de datos son explotadas por expertos en data science, que desarrollan algoritmos matemáticos y modelos avanzados para convertir la información en conocimiento relevante para la empresa. Estos equipos necesitan herramientas como SAS, R o Python para explotar estos datos y convertirlos en conocimiento accionable. Una de las especialidades más demandadas en los últimos tiempos son precisamente los data scientists: son expertos en disciplinas de componente matemático o estadístico, que exploran esos datos estructurados y no estructurados. Adicionalmente a las técnicas analíticas de datos tradicionales, estos expertos dominan técnicas de software, además de poder convertir este conocimiento en negocio. Esta combinación de capacidades hace que las organizaciones opten bien por fichar este talento externamente, o bien por formar a sus propios expertos, reconvirtiendo a profesionales con conocimientos estadísticos.

Este conocimiento generado por los expertos en data puede servir a toda la organización, pero es necesario convertirlo en un entregable accesible a los distintos equipos no especializados de la empresa. Un nivel importante para la difusión de este conocimiento a través de toda la empresa es la capa de visualización. Gracias a diferentes herramientas de visualización como Tableau, los diferentes usuarios de negocio pueden entender esa información e introducirla en su día a día. A diferencia de otras formas analíticas tradicionales, los usuarios de negocio pueden hacer suyos estos análisis y modelos. De una forma fácilmente comprensible, esta capa de visualización hace más popular la analítica, eliminando barreras internas a su uso generalizado.

Pero el impacto para el negocio va mucho más allá de la mera visualización de información. Las empresas pueden utilizar este conocimiento para enriquecer su propio enfoque estratégico, así como para optimizar las decisiones operativas que tomen. Por ello, es importante contar con profesionales que, desde el entendimiento del negocio y la industria, puedan identificar el potencial de la información. Surgen así nuevas figuras híbridas como los analytics translators: son los traductores del idioma de los datos para negocio, que conectan ambos mundos desde la perspectiva de creación de valor. Sirven de nexo así entre el mundo analítico de los data scientists con los gestores de negocio de la empresa: estrategia, marketing, ventas, etc.

El negocio de una empresa puede crecer de diferentes maneras gracias a este enfoque analítico desde data. Según veremos en los casos y aplicaciones de negocio, la empresa puede desarollar productos de big data, que le pueden permitir diferentes aproximaciones, como monetizarlo comercialmente como nuevas soluciones o dar un valor añadido a sus clientes. Según vimos anteriormente, un caso interesante es Amazon, el distribuidor online que ha creado una rentable línea de negocio gracias a la comercialización de su almacenamiento cloud a otras empresas: Amazon Web Services. Convertir la información en valor para la empresa requiere de un enfoque estratégico y el alineamiento de toda la organización. Por tanto, no es una tarea que asuma en solitario el equipo de big data, sino que es una responsabilidad compartida por toda la organización, especialmente por su CEO y los equipos de negocio.

1.6. Capacidades y formación en big data y data science

En el ecosistema analítico conviven diferentes actores: expertos de big data y de negocio de las empresas, grandes proveedores de soluciones de data, start-ups que operan en nichos de mercado, integradores que orquestan las diferentes piezas del ecosistema, expertos en inteligencia artificial, etc. Una pauta que afecta a todos ellos es la velocidad del cambio. Las diferentes plataformas tecnológicas avanzan a buen ritmo de la mano de importantes inversiones que hacen tanto los proveedores como las empresas en una carrera por generar valor convirtiendo datos en valor de negocio. Según las estimaciones de Marketsandmarkets, la industria de big data tendrá un valor de 229.000 millones de dólares en 2025. Y se estima que estas cifras se multipliquen en los siguientes años. Por ello resulta clave que los equipos cuenten con las herramientas adecuadas y la formación necesaria en todo momento.

Los profesionales interesados en profundizar en aplicaciones de data cuentan con numerosas posibilidades para aumentar su especialización. Debido a la actualidad del tema, es muy amplia la oferta de programas formativos tanto presenciales como online. La clave para acertar con la formación es identificar correctamente los objetivos de cada profesional: ¿es un experto en negocio que quiere conocer las claves de big data?, ¿es un experto programador que busca desarrollar aplicaciones de big data?, ¿o es un matemático que quiere dominar soluciones de data science? En función del perfil de cada profesional y sus objetivos, será más adecuado un curso más enfocado a aplicaciones de negocio, o un curso más orientado a soluciones tecnológicas o estadísticas.

Una plataforma de enseñanza online, Coursera, ofrece más de 405 programas de diferentes duraciones sobre data. Por su parte, la plataforma edX ofrece más de 200 cursos sobre data science. Analizando los contenidos, vemos que los diferentes perfiles del ecosistema de data se plasman en estos cursos: muchos cursos tienen un perfil analítico, enfocados en temas de data science o data analytics. Un segundo grupo de programas tienen un perfil más orientado a la computación y el software: podemos encontrar formación especializada en Hadoop, soluciones SQL y No-SQL. Un tercer grupo de cursos está más enfocado en soluciones de negocio: data para negocios o marketing, transformación, etc. Incluso es posible dominar ciertos lenguajes de análisis de datos como R o Python. Como ejemplo de plataforma de formación técnica online, Codeacademy permite aprender diferentes lenguajes de programación como Python. Esta plataforma declara contar con más de 45 millones de alumnos en todo el mundo.

En cualquier escenario, en el ecosistema de data es importante la función de consultores e integradores: son expertos en diferentes tecnologías que aseguran la adaptación de las herramientas a las necesidades y peculiaridades de la empresa y su infraestructura. Según la empresa Gartner, los líderes globales en servicios analíticos son empresas como Accenture, IBM o Deloitte.

En un entorno de rápida transformación y alta especialización, surgen numerosas oportunidades para emprender en el ecosistema de data. Surgen nuevas empresas que cubren nichos de mercado, tanto en términos de analítica como de software o visualización de información. Para entender su relevancia, comprobamos el foco que generan estas empresas entre los inversores. Wayra, la aceleradora de start-ups de Telefónica con una inversión superior a 160 millones de euros, ha apostado por empresas vinculadas a este ecosistema: big data, inteligencia artificial, Internet de las cosas, ciberseguridad o fintech. Como ejemplo de empresas españolas de






	



	




1.7. Herramientas de big data
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