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INTRODUCCION

La Nueva Economia?, es moldeada por la globalizacion y el comercio electrénico. Hoy en dia, la
integracion efectiva en las tecnologias de la comunicacién y la gestién de la informaciéon ha
jugado un rol importante en el desarrollo de la estrategia empresarial y el aumento del comercio
internacional (Aydin & Kiling, 2014). Debemos entender cdmo la globalizacidn, las nuevas formas
de comunicacion, la informacion generada en las redes sociales y el comercio electrénico se
interrelacionan, integrando a los usuarios alrededor del mundo en procesos internos de creacién
de valor (Kleemann, Voss & Rieder, 2008).

El comercio electrénico, conocido como E-commerce, se basa en cualquier transaccién de
compra o venta de productos o servicios en sistemas electrénicos (Vikram, 2012). Este sector
industrial esta creciendo sin precedentes gracias a los avances tecnoldgicos y el desarrollo de la
sociedad de la informacién que facilita la creacién, distribucién y manipulacion de los datos. Este
tipo de evolucién en los mercados permite ofrecer una mayor cantidad de opciones y
disponibilidad, reduciendo barreras de entrada a los consumidores en diferentes partes del
mundo.

En este sentido, los negocios tradicionales exigian limitar los estantes a aquellos productos que
se consideran exitosos, debido al coste de oferta que demandan. Actualmente aquellas empresas
presente en el entorno on-line experimentan la posibilidad de almacenar practicamente todo.
Por otro lado, el desarrollo del comercio electrénico ha permitido al consumidor empoderarse
de la decision de compra. Josep-Frances Valls (2017) explica la evolucién del usuario en la
participacién del proceso de pre-compra y post-compra, donde puede comparar precios,
opciones y marcas y compartir su reflexion sobre el producto o servicio recibido.

Phillip Nelson (1970) fue el primer autor en plantear las limitaciones de obtener informacién
sobre la calidad de los productos y cémo afectaba el comportamiento en el mercado. A partir de
este articulo, se plantea la clasificacién de los productos dependiendo del momento en el que el
consumidor se puede hacer una idea de la calidad de los productos en bienes de busqueda o
bienes de experiencia.

! Término adoptado por Don Tapscott (1995) en su libro. The digital Economy: Promise and Peril in the Age of
Networked Intelligence.
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A partir del concepto dado, se definen los productos de busqueda, aquellos cuya calidad puede
ser objetivamente evaluada por el consumidor antes de la compra. En el caso de los productos
de experiencia, sélo después de probarlos el consumidor puede formarse una opinién sobre la
calidad. Podemos concluir que el consumidor puede considerar factores que hacen al producto
superior sobre otra oferta en el mercado previo a la decisién de compra en productos de
busqueda, mientras que en los productos de experiencia, sélo es posible posterior a su uso.

Para la disertacion de este Trabajo Fin de Master, utilizaremos como recurso las opiniones de los
usuarios disponibles en la base de datos CIAO UK en la categoria fashion, con la intencién de
identificar si este nicho de mercado corresponde a productos de busqueda, productos de
experiencia o a ambos.

Justificacion

Millones de usuarios globalmente utilizan Internet como un medio de desarrollo de las rutinas
personales y empresariales basicas para el intercambio de datos, informacion, opiniones e
intereses y como recurso operacional para satisfacer sus necesidades en la adquisicion de bienes
y servicios que se ofrecen y se distribuyen a través de paginas especificas de empresas
facilitadoras.

En el contexto electrénico, comunicar efectivamente la informacidn del producto es uno de los
grandes retos que tienen los comercios en linea. Existe una gran cantidad de datos en la World
Wide Web y por esta razén, el comprender e identificar patrones de los resultados en las
busquedas y acciones de las personas en Internet, persigue ofrecer aquella informacidn que es
relevante para el usuario y que le facilite la identificacion de productos o servicios menos
conocidos, influyendo en la confianza del consumidor y en la decisién de compra.
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OBIJETIVOS

Llegados a este punto, lo siguiente a realizar seria identificar los objetivos que guiardn este
Trabajo Fin de Master:

Objetivo General

1. Disefar un clasificador que permita distinguir productos de experiencia y productos de
busqueda en base a las opiniones de los usuarios

Objetivos Especificos
1. Clasificar productos a partir de los comentarios en la plataforma Ciao UK
2. Analizar los productos basados en experiencia y busqueda

Objetivo de Impacto

1. Contribuir a la comprensién de las empresas y clientes potenciales o actuales de los
productos dentro de la Long Tail
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Estructura del Trabajo Fin de Master

El siguiente Trabajo Fin de Master estd organizado segun el detalle explicado a continuacién. En
primer lugar, se introduce el marco tedrico haciendo una revisién de la literatura que
fundamentan los objetivos y la justificacidon. En consecuencia, se discute sobre el desarrollo e
impacto de la globalizacién, el comercio electrénico y el Big Data. Posteriormente se introducen
las comunidades eWOM, el contenido generado por el usuario en linea (UCG) y el uso de la
mineria de datos como metodologia general para obtener informacién relevante.

Luego de explicar los antecedentes y los conceptos involucrados en este proceso de
investigacidn, se desarrolla en detalle la metodologia de investigacion aplicada para cumplir con
el propdsito expresado en los objetivos y se desarrolla el analisis de los datos. Finalmente, se
concluye el Trabajo Fin de Master discutiendo las implicaciones y limitaciones del estudio y los
planes para futuras investigaciones.
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MARCO TEORICO

Los avances en las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (ICT por sus siglas en inglés) de
la mano con la globalizacién, han influido en la vida y el comportamiento de las personas y han
abierto las posibilidades a la aplicacion en diferentes areas de la industria. Esta evolucién ha
transformado las formas tradicionales del marketing. Gil-Pechudn, Palacios-Marqués, Peris-Ortiz,
Vendrell, & Ferri-Ramirez (2014) afirma que las compafiias utilizan el Word Wide Web como base
para evaluar su habilidad de competir. Actualmente, existen plataformas denominadas “Online
Social Networks” o, OSNs (Redes Sociales en Linea), paginas web que permiten la interaccidén con
otras personas en diferentes partes del mundo y facilita a los usuarios ampliar su circulo social y
compartir informacién y experiencias personales. Las compaiiias han identificado estos entornos
como una fuente de estrategias claves para las firmas.

El desarrollo de Internet ha impulsado el avance de la globalizacion definido como el proceso
cultural, econdmico y de informacion en el cual, a través de importantes avances, logran que las
fronteras de los paises sean menos evidentes y las relaciones entre las personas del mundo sean
mds cercanos?. El auge de la denominada economia colaborativa, con la que millones de personas
intercambian productos y servicios mediante la red, creando nuevas formas de entender la
propiedad que mueven ya miles de millones de ddlares en todo el mundo3.

La red ha propiciado un gran cambio econdmico, revolucionando la forma de comunicarse y de
entender la sociedad. Este hecho, junto a los avances en las tecnologias de la informacion arrastra
como consecuencia, la importancia de la presencia en linea y la facilidad de encontrar un
producto o servicio sin tener que recorrer largas distancias. El informe anual publicado en 2014
por SelfBank concluye los avances en las ICT facilitan a las empresas la segmentacién y la
elaboracién de ofertas personalizadas. Por tanto, la informaciéon no es sélo una virtud de los
comercios electrénicos, es un factor de éxito dentro de un modelo econédmico, bien conocido
como E-commerce.

Las economias de escalas facilitaron las ventas a grandes cantidades de consumidores, el
desarrollo de Internet repercutié de forma positiva a la disminuciéon de costos y aumento de
ventas de amplio alcance y con mejor empatia con los clientes meta. Maria Olmedilla (2016)
presenta dos enunciados relevantes en el estudio de la informacién masiva generada por los

2 Myro, R. (14 de julio de 2001). Globalizacién y crecimiento econdmico. El pais. Recuperado de:
https://elpais.com/diario/2001/07/14/opinion/995061608_850215.html
3 EFECOM (16 de junio de 2015). Internet, la herramienta que contribuye al auge de la economia colaborativa. La
Vanguardia. Recuperado de: https://www.lavanguardia.com/economia/20150516/54431675862/Internet-la-
herramienta-que-contribuye-al-auge-de-la-economia-colaborativa.html
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usuarios en linea. El primero relacionado con el disefio de un web crawler efectivo que permita
buscar e identificar el contenido en la web generada por los usuarios y, en segundo lugar, la etapa
de depuracion, almacenamiento y mantenimiento de la informacién relevante identificada tal y
como se muestra en la figura 1:

7 \ Ve ~
Crear Transformar
| Investigacion y desarrollo .
S Combinar
de conocimiento i N X X
- Ve ~ Sintetizar / N\
Innovacion / B ( \
Capturar
Codificar Aplica r
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Adquirir o Transferir e =/
I Licencias 1:2:1
Imitar a otros Grupo a Grupo
Robar informacién Firma a Firma
. / I\ /

Figura 1- Ciclo de gestion del conocimiento. Fuente: Wilson, P. & Campbell, L. (2016)

Las Tecnologias de la Informacidon y Comunicacion (ICT) han transformado los métodos del
marketing tradicional. Las empresas han utilizado el World Wide Web como una ventaja
competitiva en un mundo globalizado. (Peris, 2014) concluye que es este nuevo entorno de
competencia, la popularidad de los Online Social Networks (OSNs) han tenido un impacto
rotundo y han influido en la vida de las personas. De este modo, las OSNs han crecido
exponencialmente como un medio social donde grandes masas de usuarios interactian entre
ellos en su busqueda de informacién para viajes, productos, organizacion de sus circulos sociales,
etc. (Gil et al, 2014). De este modo, las personas no sélo buscan informacién, sino que también
juegan un rol de hacer visibles su informacion a millones de personas.

En el afio 2004, Chris Anderson introdujo el término Long Tail (cola larga) en Wired Magazine
bajo el concepto de productos menos populares con menor demanda. El autor explica que el
comercio electrénico ha facilitado encontrar los productos desconocidos u olvidados gracias a la
facilidad de exhibir los productos sin costes de espacio fisico, informacién disponible, los
algoritmos de recomendacidén y los comentarios positivos de otros usuarios que han compartido
Su experiencia.

Bing Pan & Xiang Li (2006) explica que la Long Tail se forma de la distribucidon de venta cuando
una gran cantidad de productos especializados se venden muy poco individualmente, en
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comparacion con pequefa cantidad de los productos mas populares genera una gran cantidad
de ingresos. En resumen, la teoria de la Long Tail explica que, cuando los usuarios tienen a
ampliar sus opciones, suelen dirigir su atencién hacia los nichos porque satisfacen mejor los
intereses mas especificos y acorde con nuestros limites.

En resumen, las empresas presentes en el entorno online (iTunes, Amazon, etc.) experimentan
la posibilidad de almacenar practicamente todo, superando la disponibilidad de productos de
nichos -o productos especializados- en comparacién con los productos de éxito. Chris Anderson
presenta el caso de la venta de un libro olvidado, en consecuencia, la recomendacion de los
usuarios y los algoritmos utilizados por Amazon que se tradujeron en ventas. A partir del caso
presentado por Anderson, si nos remontamos a afos atrds, antes del desarrollo de la ICT,
podemos identificar dos variables de esta situacion donde, primero las personas nunca hubieran
conocido acerca del libro o, si conocieran su existencia, debido a la cantidad limitada de copias
no encontrasen un ejemplar. Este fendmeno surge a partir de la proliferacion de canales de
comunicacidon en Internet que eliminan las barreras de comunicacion entre ubicaciones
geograficamente distantes (como se cité en Edosio, 2014).

Las companias de comercio electrénico, los motores de busqueda y la tecnologia aplicada a la
busqueda de informacién, permiten a los clientes potenciales o actuales encontrar aquellos
productos que van dirigidos a nicho de mercados mas especificos, o productos menos conocidos
para los usuarios.

En el articulo Big Data: la revolucion econémica de la informacion recuperado de Forbes México
2016 se seiiala que para el 2015 el total de informacion generada en Internet alcanzo 8 trillones
de gigas. También seiiala que para final de esta década se predice que el volumen de informacién
se habra multiplicado 40 veces. Paola Palma (2016) defiende que el Big Data ha transformado
sectores como la venta minorista, que al manipular grandes volumenes de informacién permiten
conocer los habitos de consumo de las personas en tiempo real.

No es un secreto que el uso del Big Data esta transformando la economia. La Organizacién para
la Cooperacién y el Desarrollo Econdmicos (OCDE) calcula que el valor estimado de este mercado
alcanzé 17,000 millones de ddlares en 2015, con un crecimiento promedio anual de 40% desde
2010% Dan Ariely y Harper Collins (2010) exponen que existe una irracionalidad predecible en la
toma de decisiones que como consumidores podemos controlar y contrarrestar y como
vendedores poder anticipar.

4 Palma, P. (15 de marzo de 2016). Big data: la revolucién econémica de la informacién. Forbes. Recuperado de:
https://www.forbes.com.mx/big-data-la-revolucion-economica-la-informacion/
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La aplicacion del Big Data y la inteligencia artificial permite comprender el comportamiento,
optimizar y generar valor en el negocio del retail, utilizando datos de una poblacién y reduciendo
al minimo errores en la muestra. Aplicando bien el sistema de gestion de datos podemos
responder a preguntas como: ¢ Quién compra?, ¢ Cudndo compra?, ¢ Qué productos compra?, éEn
gqué momentos compra?, éPor qué compra unos productos y no otros?, ¢ Cudnto esta dispuesto
a pagar?, entre otras.

Como consecuencia del auge Internet, las compaiias han ganado ventajas gracias a la eliminacién
de costes para llegar a mantener la relacidn con los clientes, entrar a nuevos mercados vy
promocionarse. Ignacio Gil-Pechuan et al. (2014) explica como se utilizan las plataformas OSNs,
gue usadas correctamente pueden atraer clientes. En el articulo Big Data: Revolucién econdmica
de la informacion escrito por Paola Palma (2016), la autora sostiene la importancia de los datos
en la red, aclarando que grandes empresas transforman la informacién en conocimiento para
tomar decisiones mads acertadas como el desarrollo de productos o mejorar procesos de negocios.
Por consiguiente, la interaccion de los usuarios en Internet genera informacién que puede ser
transformada en conocimiento y, este de igual forma puede afectar el proceso empresarial, el
cual, identificado, filtrado e implementado de forma correcta, puede traer ventajas a las
empresas.
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Globalizacion e E-commerce

Globalizacién no es un concepto nuevo. Es mencionado una y otra vez por diferentes autores y
lo relacionamos junto a la incorporacién de la economia mundial. Si bien existen multiples
definiciones para la globalizacién, C. Passaris (2006) la define como la integracidn global de las
economias a través del comercio y los flujos de inversion, incluyendo en su definicion Ila
produccién de bienes y servicios para mejorar la competitividad internacional.

La globalizacién ha sido uno de los fendmenos mas destacados del siglo XX que dio forma
dramatica a la economia mundial. El proceso de globalizacidén no sélo integra a los paises a nivel
econdmico, también resulta en la solvencia del conocimiento, trabajo, capital y bienes. En Ia
nueva economia global del siglo XXI, se ha transformado el panorama econdmico, social,
educativo y politico de una manera profunda e indeleble.

La disminucidn de las barreras administrativas al comercio, las grandes reducciones en los costos
de transporte y comunicacién, la fragmentacion de los procesos de produccién y el desarrollo de
la tecnologia de lainformacidn y la comunicacion son consecuencias del proceso de globalizacion,
permitiendo asi, oportunidades de inversidon en nuevos mercados y el acceso a nuevas materias
primas y recursos (Aydin & Kiling, 2014). Con la globalizacion es las organizaciones buscan una
posicién competitiva superior con menores costos operativos, para obtener una mayor cantidad
de productos, servicios y consumidores a través de la diversificacién de recursos, la creacién y el
desarrollo de nuevas oportunidades (de inversidn) en nuevos y al acceder a nuevas materias
primasy recursos.

Una amplia revision de las bibliografias sostiene cémo el desarrollo del transporte y la ciencia de
las telecomunicaciones han impulsado el proceso de globalizacién. J. Ibafiéz (2006), en defensa
del desarrollo de las telecomunicaciones, expone la idea de cémo Internet ha influido
socialmente en el S. XXI. Ibaféz sustenta que, con la llegada de Internet, el conjunto
interrelacionados de procesos, resultado de la transformacién “global”, experimentaron una
expansion geografica e intensificacién en dmbitos sociales, culturales, econdmicos, etc. derivada
del desarrollo de la velocidad de la comunicacion.

Internet ademads de facilitar la comunicacién, ha posibilitado la creacién de una nueva forma de
acceder a nuevos mercados a través del comercio electrénico. La adopcion de Internet hace que
sea mas barato y mas facil para las empresas ampliar sus mercados, administrar sus operaciones
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y coordinar las cadenas de valor a través de las fronteras. La reduccion de los costos de las
transacciones y la informacion, la tecnologia ha reducido las fricciones del mercado y ha dado un
impulso significativo al proceso de ampliacidn de los mercados mundiales. La adopcidn de las ICT
fomenta la globalizacion al reducir el costo de las transacciones y la coordinacién y al crear
mercados nuevos y expandidos con economias de escala (como citado en Aydin & Kiling, 2011).

La literatura nos muestra cdmo, la Tecnologia de la Informacién y la Comunicacién (ICT) se ha
convertido en uno de los elementos fundamentales de la sociedad moderna. Junto al desarrollo
de las ICT, surgen los sitios de Redes Sociales en linea que permiten a los usuarios crear
comunidades en la red, también conocidos como OSNs. En la ultima década, las OSNs se han
convertido en un medio de comunicaciéon de moda entre los usuarios de Internet (Khedo,
Roushdat, Mocktoolah & Suntoo, 2012).

El crecimiento econdmico y el desarrollo en la nueva economia global han estado precedidos por
un complejo realineamiento estructural de las corrientes de inversién, el agrupamiento de
empresas comerciales, la transformacién del proceso de produccién y la adopcién de un enfoque
de marketing de nicho (Porter, 1998). La innovacion juega un papel de catalizador que impulsa el
crecimiento econdmico y es fundamental para la economia global. De este modo, las Redes
Sociales en Linea han introducido una nueva forma de hacer negocios, basada en los entornos
colaborativos como canales de venta, en el cual la recomendacién y la viralidad cumplen un rol
fundamental para el éxito empresarial: el Comercio Social (Castelld, 2011). En un principio, el
término Comercio Social abordaba el contenido generado por los usuarios para la recomendacion
de los productos en linea, en 2006, Rubel incluyd en la definicidn de Comercio Social aquellas
herramientas colaborativas en el comercio electrénico que permiten a los compradores obtener
consejos y recomendaciones de otros usuarios que consideran “de confianza”, para asi encontrar
y adquirir productos y servicios.

Las OSNs surgen a partir de la globalizacién, las consecuencias de transformacién social y
repercuten sobre el comercio electrdnico, abriendo camino al comercio social. Actualmente el
area del comercio social incluye las herramientas en medios sociales y contenidos generados en
el ambito del comercio electrénico, incluyendo las valoraciones de los productos,
recomendaciones, aplicaciones y publicidad social.
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Amith Vikram (2012) define el comercio electrénico, cominmente conocido como E-commerce,
como cualquier transaccién de compra o venta de productos o servicios en sistemas electronicos
y otras redes computacionales. El comercio electronico ofrece multiples beneficios a los
consumidores: disponibilidad de productos, mayor cantidad de opciones y ahorro de tiempo.

Muchas publicaciones previas, enfatizan la importancia de Internet en el comercio electrénico.
“Las redes sociales y las comunidades en linea ofrecen la oportunidad de compartir experiencias,
sentimientos e intercambiar informacién. Han transformado a consumidores, sociedades vy
compaiiias con acceso generalizado a la informacién, comunicacidn y redes sociales mejoradas.”
(Toral et al., 2017, pp.2). El autor J. F. Valls (2017) afirma que nos hallamos en un punto donde
las personas recurren a las plataformas tecnoldgicas para sus actividades sociales y econdmicas.
En su disertacion sostiene que actualmente la digitalizacién, los Big Data, la analitica, los
algoritmos, la automatizacién y la inteligencia artificial protagonizan la humanidad. El comercio
se ha ampliado globalmente, eliminando barreras de entradas y ampliando la presencia de
marcas en paises sin presencia fisica, ampliando el, el universo de marcas de los consumidores.

Gracias al Internet, el comportamiento de los consumidores se configura para acceder a mejores
ofertas y mejor calidad, a partir de la informacidn disponible para satisfacer sus necesidades y
aspiraciones (Valls, 2017). El desarrollo del comercio electronico ha permitido al consumidor
empoderarse de la decisiéon de compra. El usuario puede comparar precios, opciones y marcas y
compartir su reflexién sobre el producto o servicio recibido.

El desarrollo de la informatica y las ciencias de la comunicacién ha sentado una base sélida para
este tipo de comercio. Las transacciones E-commerce han crecido de manera exponencial desde
principios de la segunda década del siglo XXI (Castellé, 2011), emergiendo como un fendmeno
empresarial cada vez mas importante. En la figura no. 2 se resume el comportamiento del
consumidor y las aplicaciones de esta informacién para proveedores de comercio electrénico.
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40% 71% 74%
De los usuarios han De los usuarios han De los usuarios usan las
comprado un producto al comprado por referencia redes sociales para tomar
verlo en las redes sociales en las redes sociales decisiones de compra

Proveedores de comercio electrénico analizan las redes sociales buscando:

—

Crear conciencia

Impulsar el Mejorar lealtad :
. L. de marcay Mejorar ventas
trafico de y retencién de - .
) . construir e ingresos
clientes clientes .
reputacion
Resultando:

Obtencion de ventaja competitiva y valores comerciales

Figura 2- Uso de las OSN en E-commerce. Elaboracion propia.

Big Data

“La recoleccion, almacenamiento, manejo y andlisis en tiempo real de volimenes
gigantescos de informacion originé lo que se conoce como Big Data” Forbes, 2016

Tim Berners-Lee propone en 1991 las directrices para la creacién y uso de una red interconectada
a nivel mundial disponible en cualquier momento que termina convirtiéndose en el Word Wide
Web. Sin embargo, la primera definicion de término Big Data se origind para 1997 y fue
presentada por dos investigadores de la NASA, Michael Cox y David Ellsworth (Ldgica &
Magdalena, 2015) a partir del incremento masivo en los volumenes de datos, derivados de los
servicios en internet.

Segun la ultima edicién del informe de We Are Social y Hootsuite, en el 2018 el nimero de
usuarios en Internet alcanza los 4.000 millones especificando que, en Espafia el 85% de la
ciudadania estd conectada®. Las actividades que realizan los usuarios a través de Internet son la

5 BBVA (2018). Los cuatro consejos definitivos para proteger tus datos en Internet. La Vanguardia. Recuperado de:
https://www.lavanguardia.com/tecnologia/20180523/443666265462/cuatro-consejos-proteger-datos-Internet-
brl.html

16 |Page



busqueda de informacidn, entretenimiento, comunicacidn, acceso a contenidos audiovisuales y
uso de redes sociales.

En el reporte Cisco Visual Networking Index 2017, la empresa Cisco estima que para el 2020,
habrd 11,600 millones de dispositivos conectados, incluyendo la comunicacion maquina a
maquina, superando a la poblacién mundial actual de 7,800 millones de personas.

En el Word Wide Web existen dominios que sirven de almacén de informacidn en bases de datos
centralizadas para luego ser distribuidas. José Riquelme, Roberto Ruiz & Karina Gilbert (2006)
describen la revolucion digital y su impacto en la informacién digitalizada, logrando capturar,
procesar, almacenar, distribuir, y transmitir con una facilidad sin precedentes. De este modo, el
recolectar informacién se convierte en asunto sencillo, ahora el problema radica en la
identificacion de informacion relevante (Riquelme et al., 2006).

El papel de la tecnologia de la informacidn y las comunicaciones en la nueva economia ha sido
fundamental (Passaris, 2006). Hoy en dia se aplican metodologias de analisis inteligente de datos,
gue nos permite extraer valores de analisis predictivo y de comportamiento, que pueden
utilizarse para detectar las tendencias del mercado. Sin embargo, el acceso a grandes volumenes
de informacidén limita la capacidad humana de analizar los datos manualmente y crea la
necesidad de automatizar el proceso, utilizando algoritmos sofisticados para filtrar la informacion
atil (Riquelme et al., 2006).

Beye y Laney (2012) definen el Big Data como activos de informacién caracterizados por su
volumen, velocidad y variedad, que requieren soluciones innovadoras y eficientes para su
procesamiento para mejorar el conocimiento y la toma de decisiones en las organizaciones.

El manejo de informacién a través del Big Data permite a las empresas aprovechar los datos
generados por los usuarios en linea®. Estos datos adquieren valor al ser procesados para
identificar patrones, correlaciones e interacciones de manera que se conviertan en conocimiento
para desarrollar mejores productos y servicios, mejorar procesos y tomar decisiones mas
acertadas (Krumm, Davies & Narayanaswami, 2008). Esta interaccion ha transformado la
economia al orientar la toma de decisiones empresariales enfocadas a lo que el cliente quiere.
Por consiguiente, el proceso de extraccién de conocimiento debe ser eficiente y cercano al
tiempo real, porque almacenar todos los datos observados es casi inviable. En ese sentido, las
técnicas computacionales avanzadas estan explotando el potencial de la tecnologia para capturar

® Recuperado del articulo Big Data: la revolucién econémica de la informacién (Forbes, 2016)
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y analizar cantidades tan grandes de datos de Internet en formas cada vez mas poderosas (Eynon
2013).

Al utilizar la instrumentacién adecuada para la recopilacidon de datos, es posible aprovechar la
informacién que proviene del contenido generado por el usuario, como clics, tweets, opiniones
de los usuarios, ofertas de subasta, elecciones del consumidor o intercambios de redes sociales
(Chang et al. 2014). De este modo, la evolucion en los métodos asistidos por computadora esta
cambiando la forma en que se realiza la investigacidn de las Ciencias Sociales y el procesamiento
de datos (Demchenko, et al. 2013). En la figura no. 3 podemos observar la representacién de una
base de datos a partir de los métodos computacionales y la participacién de los usuarios en linea.

El Big Data trata de las herramientas de captura, busqueda, descubrimiento y andlisis que ayudan
a obtener conocimiento de datos no estructurados. Esta tendencia brinda la posibilidad de hacer
gue muchos espacios sociales sean cuantificables, por lo que se pueden estudiar siguiendo un
enfoque cuantitativo (Boyd & Crawford 2012). De tal manera que los negocios de comercio
electrénico pueden obtener una mejor comprension del comportamiento del consumidor a partir
del del intercambio electrénico de datos (EDI), y se puede aplicar para mejorar el servicio al
cliente y guiar la estrategia comercial (Edosio, 2014).

Mediante la deduccidn estadistica, las simulaciones y la prospectiva, que requieren billones de
ecuaciones lineales, se pueden anticipar los patrones de consumo. Un ejemplo practico es
Amazon, que utiliza un software especial para analizar cookies e identificar patrones en el habito
de compra de los consumidores, con la intencidn de brindar ofertas personalizadas, anuncios y
descuentos para tal consumidor (Mosavi & Vaezipour, 2013). De igual forma, existe una gran
cantidad de informacién compartida entre las comunidades de eWOM (Olmedilla, 2016).
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Figura 3- Representacion de un Sistema de Base de Datos. Fuente: Camps et al. (2014)

A finales de la década de 1980 y principios de los 90, la popularidad de los sistemas de
planificacion de recursos empresariales (ERP) ofrecian la posibilidad de coordinarse e integrarse
entre los departamentos de la empresa. La influencia de la informacidn trajo un nuevo problema
en la gestién de los datos. La dificultad de mantenimiento y aplicaciones de la informacion
comenzaron a emerger las plataformas de bussiness intelligence o inteligencia empresarial (BI).
A partir de este momento podemos mencionar la preocupacion por el Knowledge Discovery in
Databases o Descubrimiento del conocimiento en bases de datos (KDD) acufiado en 1989 que es
utilizado para referirse a todo el proceso de extraccién de conocimiento util que queremos
descubrir a partir de una base de datos.

Boca en boca (WOM) y Boca en boca electrénico (eWOM)

En la literatura, Ramon y Morin (2009) definen las redes sociales como un espacio relacional por
actores sociales diferenciados que buscan establecer entre si distintos procesos ya sea de
cooperacion, amistad, negociacién, subordinacién, solidaridad, entre otros. La construccién de
redes sociales nos permite acceder a nuevas informaciones mds alld de nuestro espectro de
conocimiento y/o experiencia.
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En 1966 los autores Katz y Lazarsfeld describieron el término Boca en Boca o Word of Mouth
(WOM) como el intercambio de informacién de marketing entre los consumidores, que
desempefia un rol en el cambio de comportamiento y actitudes hacia los productos y servicios.

En 1967 Arndt caracterizé el término WOM como la “comunicacion oral de persona a persona
entre un receptor y un comunicador que el receptor percibe como no comercial, con respecto a
una marca, producto o servicio”. Junto a esta definicidn, los autores Katz y Lazarsfeld (1966)
sugieren que ese intercambio de informacién debe desempenar un papel fundamental en el
comportamiento y la actitud del receptor frente al bien o servicio.

Los usuarios con frecuencia utilizan WOM como fuente de informacidn sobre marcas, productos
y servicios de las organizaciones para tomar decisiones de compra. Esta informacion puede ser
positiva o negativa’; en el caso de las opiniones positivas, los clientes relatan experiencias
agradables, vividas e innovadoras, recomendaciones a otros e incluso una exhibicién llamativa.
En un WOM negativo se incluyen comportamientos como denigracién del producto, relatando
experiencias desagradables, rumores y quejas privadas. A lo largo de este trabajo, WOM serd
utilizado para referirse a aquellas comunicaciones informales entre personas, sobre evaluaciones
de bienes y servicios.

WOM puede influir positivamente en las decisiones o negativamente, por esta razdn, las
empresas, mercaddélogos, editores, etc. prestan atencion sobre lo que se dice de su producto
debido a que la exposicién de comentarios negativos se asocia con baja probabilidad de comprar
un producto, mientras que los positivos se vinculan a una alta probabilidad de compra (Duan, Gu
y Whinston, 2008).

Si bien el boca a boca es una de las formas mas antiguas de transmitir informacion (Dellarocas,
2003), el auge vy la difusidn de Internet ha llevado a la apariciéon de una nueva forma de boca a
boca (WOM): boca a boca electronica (eWOM), considerada uno de los medios informales mas
influyentes entre los consumidores, las empresas y la poblacion en general (Huete-Alcocer,
2017).

Henning-Thurau et al. (2010) se refiere al término “boca en boca” electrénico (eWOM), a como
el intercambio de informacion a través de Internet, sobre un producto o servicio de una
organizacién. Los consumidores con frecuencia utilizan el boca a boca como fuente de
informacidn sobre marcas, productos y servicios de las organizaciones para tomar decisiones de
compra. El hecho de recibir informacién de una fuente ajena a la compafiia produce mas

7 Arndt J. Role of product-related conversations in the diffusion of a new product. Journal of Marketing
Research. 1967 Aug;4(3):291-295. doi: 10.2307/3149462.
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confianza en el consumidor que el marketing directo que puedan realizar las organizaciones tales
como panfletos, publicidad, promociones, etc.

Independientemente de la forma de WOM o eWOM, su finalidad recae en el intercambio de
informacidn sobre las experiencias con diversos productos y servicios. Ver tabla 1 para una mejor
comprensién entre ambos estilos de WOM:

WOM eWOM

. Conoce a la persona que comunica Anonimato entre los interlocutores
Credibilidad s " . .
(Credibilidad positiva) (Credibilidad negativa)
ivacidad Conversacion privada, interpersonal y Puede ser leida o vista por cualquiera
Privacida en tiempo real en cualquier momento
. Ambos interlocutores estan presentes Los mensajes se pueden compartir por
Rapidez de . . .
Usi6 y los mensajes son compartidos de Internet y transportada en cualquier
difusién forma lenta momento
Asequibilidad Menos asequible Facilmente asequible

Tabla 1 - Diferencias entre WOM y el eWOM. Fuente: Nuria Huete-Alcocer (2017)

Las comunidades eWOM a menudo tienen un fuerte impacto en los juicios de productos porque
la informacién recibida es mds accesible (Olmedilla, 2016). Las opiniones publicadas incluyen una
gran variedad de productos y servicios, y se han convertido en parte del proceso de toma de
decisiones para los consumidores (Khedo et al., 2012) y con las caracteristicas de que las
conversaciones en el eWOM se pueden producir de forma andnima.

Hoy en dia los usuarios se han convertido en entusiastas creadores de informaciéon gracias al
boom de las redes sociales. El contenido generado por los usuarios o User Generated Content
(UGC) se utiliza para definir aquellos datos creados voluntariamente por personas, usualmente
en la web. Estos datos son utilizados por empresas, mercaddlogos, agencias, entre otros, como
una herramienta efectiva para atraer a los consumidores (iab, 2015).

El contenido generado por los clientes dentro de eWOM se pueden intercambiar a través de una
variedad de comunidades en linea como foros de discusion, sistemas de tablones de anuncios
electrénicos, grupos de noticias, blogs y sitios de revision (Goldsmith & Horowitz, 2006). En
contraste con el WOM tradicional, las conversaciones son visibles para el resto de los
consumidores (Toral et al., 2014).
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La transformacion del cliente pasivo a activo que desea participar en todos los procesos de
produccién y el desarrollo de redes sociales, estdn cambiando la visién de la produccién misma,
forzando a las organizaciones a crear un vinculo con el mercado e interactuar, asi como también
a ser abiertos y cooperativos con los clientes y otras partes interesadas en los procesos de
produccidn. Los sitios de recomendacién en linea (eWOM) utilizan SNS (Social Network Sites)
como medio de comunicacién doble con tus consumidores potenciales. En este sentido, la
correcta aplicacidon del eWOM en SNS permiten crear un lazo de lealtad, crear una reputacion
online, conocer la satisfaccion de los clientes (Gil-Pechuan et al, 2014).

El uso de las SNS proporciona un mayor y mejor acceso a mercados, informacion, tecnologia y
otros recursos que favorecen las posibilidades de supervivencia, crecimiento y éxito en general
(Gulati et al. 2000). Los consumidores pueden intercambiar informacion eWOM a través de
diversos tipos de plataformas como son los blogs, micro blogs, foros de discusidn, sitios web de
revision, sitios web de compras, comunidades de consumidores virtuales y sitios web de medios
sociales (como citado en Olmedilla, 2016).

La Asociacion de Investigacion en los Medios de Comunicacion (AIMC) confirma que 77% de los
usuarios en Espafia ha consultado opiniones de otras personas en Internet, 48% han confiado en
la opinién de los usuarios sobre un producto o servicio y confian en estos, mientras un 43% ha
comentado su propia opinion sobre un producto o servicio en linea. Lo anterior demuestra la
importancia de la presencia en la web de las empresas en OSNs para sustentar sus estrategias®.

E-commerce y comunidades eWOM

El comercio social9 es una forma de comercio mediado por las redes sociales que involucra la
convergencia entre los entornos tradicionales y en linea (Bai, Yao & Dou, 2015; Chen & Shen,
2015; Shanmugam et al., 2016) y se manifiesta en las plataformas eWOM. Mahmood Hajli (2015)
defiende que las plataformas eWOM como Medios Sociales en Linea (OSNs) permiten acceder a
opiniones de clientes, recomendaciones, panel de discusién y redaccion e incluso incluir

8 AIMC (6 de marzo de 2018). Resultados de la 202 Encuesta a Usuarios de Internet, Navegantes en la Red. AIMC.
Recuperado de https://www.aimc.es/blog/internauta-espanol-alto-grado-confianza-la-compra-online-esta-
continuamente-conectado/

% Término usado por Araceli Castellé (2011) en su articulo: La venta online a través de medios sociales: el social
commerce.
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calificaciones de una opinién. En este entorno, los clientes tienen acceso a conocimientos y
experiencias que les ayuda a comprender mejor su propdsito de compra y tomar decisiones mas
informadas y precisas (como citado en Chen, A., Lu, Y., Wang, B., 2017).

Duan et al. (2008) sostienen que las comunidades eWOM influyen directamente en los clientes y
crean interés con eficacia y flexibilidad a pesar de las fronteras geograficas. En el mismo contexto,
el crowdsourcing en el comercio social puede verse como una integracidon de usuarios en los
procesos internos que crean valor.

Como ejemplo practico, el conocimiento de las personas en las comunidades eWOM sobre el uso
de productos o servicios, permiten a aquellos poco conocidos (Long Tail), competir con los
productos de éxito. Sin embargo, Standifird (2001) considera que las plataformas eWOM puede
inhibir el fendmeno de Long Tail, promoviendo la venta de productos populares con altas
calificaciones. Por lo tanto, la parte principal de la distribucidon de ventas se vuelve mads gruesa
generando eventos de alta frecuencia en la cola corta.

Por otro lado, Park y Lee (2009) sostienen que las opiniones de los usuarios pertenecen a una
categoria de producto y el efecto del eWOM depende del producto en si. A partir de esta teoria,
dependiendo la naturaleza de los atributos especificos, estos pueden clasificarse generalmente
como productos de busqueda o productos de experiencia (Cui, Lui & Guo 2012). Ver figura 4:

Beneficios y usos del UGC en plataformas eWOM

Beneficios

e
o

(0)
(
(0)

Aplicaciones

Figura 4- Beneficios y usos del UGC. Fuente: iab (2015)
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Long Tail

El Long Tail explica cdmo nuestra economia y cultura esta cambiando de los mercados masivos a
millones de nichos. Narra el efecto de las tecnologias, facilitando a los consumidores encontrar y
comprar productos especializados gracias al "efecto infinito del espacio de almacenamiento" y
los nuevos mecanismos de distribucion, rompen el cuello de botella de la venta al por menor de
los mercados tradicionales.

Bajo un contexto general, los autores Benghozi y Benhamou (2010) definen el Long Tail desde un
punto tedrico, haciendo referencia al principio de la distribucidn estadistica que enfatiza el peso
considerable de eventos infrecuentes o menores en comparacion con eventos frecuentes o
mayores. La Long Tail se aplica a una curva de distribucion, que a menudo forma leyes de poder
y, por lo tanto, son distribuciones de Long Tail en el sentido estadistico (Olmedilla, 2016).

Alan Lew (2008) afirma que, a pesar de que los productos de Long Tail proporcionan ventas
individuales razonablemente bajas, pueden obtener ganancias al proporcionar una mayor
diversidad de productos en conjunto. Por tanto, el concepto Long Tail describe la estructura y el
éxito de las actividades basadas en Internet al representar un nuevo enfoque para la
comercializacion y venta de productos que no existian antes del advenimiento de Internet (Lew
2008).

En el contexto “en linea” de venta minorista se venden productos menos “populares” que
aquellos comercios tradicionales, generando una nueva tendencia en la economia. Dentro de su
descripcién sostenia que las recomendaciones creadas por los usuarios en plataformas impulsan
la personalizacién y, por tanto, el incremento del consumo de productos de Long Tail de nicho
de productos de menor venta. Por otro lado, Anderson sostiene que las recomendaciones
basadas en contenidos generados por el usuario guian a los consumidores a especializacién,
satisfaciendo sus necesidades con productos de menor venta. En esta linea, surge una nueva
tendencia en la economia: los productos de nichos tendran una mayor demanda en comparacion
con los comercios de minoristas tradicionales. En la figura 4 se ilustra un ejemplo de curva de
Cola Larga o Long Tail:
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exitosos productos de nicho

productos

\1r 4\ .l,
short head long tail
Figura 5- llustracion del Long Tail. Fuente: Maria Olmedilla (2006)

En la parte naranja del grafico de ventas anterior especificamente, muestra una curva de
demanda estandar que podria aplicarse a cualquier industria segun el nivel de ventas y tipo de

producto. En este grafico el eje vertical representa “ventas” y el eje horizontal “tipos de
productos”. La seccidn azul representa los productos estrella, protagonistas y la seccion

naranja son los productos no populares, o nichos.

Los eventos de Long Tail rara vez ocurren de forma individual, pero el nUmero agregado total de
eventos de baja frecuencia que se encuentran en la cola puede ser superior al grupo de eventos
de alta frecuencia en la cabeza corta (Lew 2008). En resumen, la teoria de la Long Tail explica
gue, cuando los usuarios tienen a ampliar sus opciones, suelen dirigir su atencién hacia los nichos
porqgue satisfacen mejor los intereses mas especificos y acorde con nuestros limites. Tal y como
sostiene Maria Olmedila (2016), la proliferacion de canales en linea, los consumidores
encontrardn mas facil buscar y descubrir esos productos poco conocidos ya que Internet ha
eliminado muchas de las barreras de comunicacién entre ubicaciones geograficamente distantes.

Chris Anderson (2008) delined dos ideas diferentes pero relacionadas. El primero es que las
ventas de productos por debajo de un cierto volumen aumentan proporcionalmente a las de los
productos que superan un cierto volumen, ya que las limitaciones fisicas y de costos de la
seleccion desaparecen. La segunda idea es que los canales en linea estdn cambiando la forma de
la curva de demanda ya que las personas estan interesadas en explorar esos productos de nicho,
gue es mas probable que estén orientados a sus intereses particulares que en aquellos orientados
al mercado masivo.” En este sentido, Alan Lew (2008) argumenta como el enfoque econdmico
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de Internet proporciona una via de éxito en el mercado de Long Tail. Este libera a muchas
empresas de los factores de ubicacién tradicionales, proporcionando un medio econdmico para
gue individuos y empresas lleguen a clientes potenciales. Si los costos de almacenamiento y
distribucién son altos, solo los productos mas rentables se pueden vender a un precio
competitivo.

El concepto de Long Tail describe la estructura y el éxito de las actividades basadas en Internet,
al representar un nuevo enfoque para el mercadeo y los productos de nicho. Este fendmeno
muestra la capacidad de obtener ganancias al proporcionar una mayor diversidad de productos
en conjunto, opuesto a la idea de ofrecer una reducida variedad de productos que se venden
mucho (Lew, 2008).

La Long Tail es el resultado de cdmo nuestra economia y cultura esta cambiando de los mercados
masivos a millones de nichos. Las tecnologias facilitan a los consumidores encontrar y comprar
productos especializados gracias al "efecto infinito del espacio de almacenamiento"”, junto a los
nuevos mecanismos de distribucion, rompen el cuello de botella de la venta al por menor de los
mercados tradicionales.

Productos de busqueda y de experiencia

A medida que las economias mundiales se vuelven mds interdependientes y el desarrollo de la
web nos abre puertas a nuevos mercados, la oferta de productos se expande. Uno de los mayores
desafios para los usuarios es que no podemos inspeccionar todos los productos ofertados para
luego seleccionar cual es el que mejor se adapta a nuestras necesidades (Nakayama et al., 2010).

Nelson (1970) y otros autores posteriores, siendo Derby & Karni (1973) de los mas influyentes en
el area, identificaron la necesidad de entender el compartimiento de pre-compra, compray post-
compra y cémo puede ayudar a comprender el Long Tail. Estos autores fueron quienes
propusieron el modelo “SEC” correspondiente a las siglas en inglés de los productos de
“Busqueda, Experiencia, Confianza” (Search, Experience, Credence) utilizado por economistas y
mercaddlogos. Es importante entender la diferencia de cada uno de estos productos como
consecuencia de la evolucién de las ICT al convertir Internet en un mecanismo de busqueda de
informacidn rapida y confiable. Los bienes de confianza no serdn abordados en este Trabajo Fin
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de Master, pero se explicara con la intencién de ofrecer al lector una mejor comprension de los
tipos de productos del “SEC”.

Segln el modelo SEC, los productos se categorizan segun el grado de evaluacion de la calidad del
producto antes o después de la compra (experiencia de uso). Los productos de busqueda son
aquellos cuya calidad puede ser objetivamente evaluada por el consumidor antes de la compra,
permitiendo al cliente poder comparar con mayor facilidad y como consecuencia, estdn mas
relacionados a sustitucidn y competencia por precio al poder buscar alternativas que ofrezcan
mayores ventajas. En el caso de los productos de experiencia, sélo después de probarlos, puede
el consumidor formarse una opinion sobre la calidad, las caracteristicas principales y los
beneficios del producto (Nelson 1970). Los productos de confianza son aquellos que, incluso tras
su compra o uso, el consumidor no puede realizar una evaluacion de su calidad. Un ejemplo son
los suplementos dietéticos (Derby & Karni 1973).

Podemos concluir que, en cuanto a los productos de busqueda, el consumidor puede considerar
factores que hacen al producto superior sobre otra oferta en el mercado previo a la decision de
compra, mientras que en los productos de experiencia no es posible sin uso previo. Por ultimo y
en contraste con los bienes descritos anteriormente, tenemos los bienes de confianza, aquellos
cuyas cualidades y beneficios no podran ser percibidos por los consumidores, incluso después de
comprarlos. Sintetizando las definiciones anteriores Valerie Zeithaml (1981) representa los
atributos de los bienes y su facilidad de evaluacién a través de la figura no.3:
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Figura 6 Modelo SEC. Fuente: Valerie Zeithaml (1981)

Huang, Lurie y Mitra (2009) argumentan que Internet sirve como una importante fuente de
informacidn para los productos de busqueda y experiencia, enfatizando que la web proporciona
un canal atil para dar a conocer y propagar informacién sobre la calidad y poder “experimentar”
el producto antes de comprarlo.
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RECOPILACION DE INFORMACION

Los clientes recopilan informacion en el proceso de compra de un producto para ayudarles a
tomar una decision. Las personas pueden solicitar opiniones de sus amigos o consultar los
comentarios y recomendaciones de otros clientes en linea (como mencionado en Chen, 2017).
La busqueda de informacidn durante el proceso de compra es similar a la compra de escaparates,
donde se transfiere informacidn relacionada de un producto al cliente potencial.

Base de datos y busqueda en redes de informacion

Internet y las redes sociales se han convertido en el medio natural de las operaciones bdsicas de
las empresas y la rutina de las personas, convirtiendo estas plataformas en una base para el
intercambio de datos, informacién, confidencias, emociones, necesidad de, opiniones e intereses
(Valls, 2017). La Web se ha convertido en el medio mas dindmico y estimulante para encontrary
recuperar informacién de las bases de datos automatizadas. Funciona como una plataforma
donde podemos buscar y localizar texto con facilidad en cualquier ordenador que esté conectado
alared, y transferir o grabar la informacién?®.

Las “bases de datos” son el método preferido para el almacenamiento estructurado de datos
donde, utilizando diferentes tipos de motores de busqueda o Internet Search Engine (ISE),
permite a los usuarios encontrar informacion con costes inferiores a los sistemas tradicionales
(como citado en Camps et al., 2014) y en tiempo récord.

Los motores de busqueda o mecanismos de busqueda (search engine) son programas que
permiten buscar dentro de una base de datos web (Omedilla, M., 2016). Un motor de busqueda
tiene por finalidad proporcionar resultados relevantes para el usuario a partir de la solicitud de
informacién que emiten los usuarios, visitando las paginas Web y realizando la indexacion (Stark,
2001).

Actualmente los motores de busqueda se clasifican en tres categorias principales: motores de
busqueda tematica, también conocidos como directorios o catdlogos; crawlers o motores de

10 Esteve Fernandez. Institut Universitari de Salut Piiblica de Catalunya. Campus de Bellvitge. Universitat de
Barcelona. Ctra. Feixa Llarga, s/n. 08907 L’Hospitalet (Barcelona)
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busqueda por palabras claves y sistemas basados en el content-routing o enrutamiento de
contenido. Uno de los elementos mas importantes de un motor de busqueda es el crawler, de
acuerdo con Najork, Gollapudi & Panigrahy (2009), un crawler visita una o mas URL, descarga las
paginas web asociadas, extrae cualquier hipervinculo que contenga y continda recursivamente
descargando la web. En su proceso bdsico busca, adquiere, indexa y mantiene pdaginas que
representan un segmento estrecho de Web en lugar de rastrear toda la web.

Estar bien posicionado entre los resultados de busqueda de clientes potenciales es importante.
Por lo tanto, la visibilidad y la correcta la clasificacion de los productos en la Long Tail en medios
digitales logran una mejor efectividad a la hora de identificar los productos (Gil- Pechuan et al.,
2014). El UGC es una forma efectiva de aumentar la indexaciéon de los motores de busqueda,
especialmente en relacidon con una campafia de Optimizacion de los Resultados de Busqueda o
Search Engine Optimization (SEO) social.

El éxito y popularidad de un motor de busqueda estan condicionados por su capacidad de
producir los resultados mas relevantes a partir de atributos especificos y su capacidad de filtrar
lainformacién fiable para los usuarios. Segun los datos de la consultora NetMarket Share de mazo
del 2017, en el segmento de motores de busqueda, Google tiene una supremacia global. Su
popularidad surge a partir de su facilidad para encontrar los resultados de forma mas relevante
para los usuarios que aquellos buscadores que existian en el momento de su creacion.

Presentan todas
Crean indice de las direcciones
e EEN como
paginas resultados de
encontradas y las peticiones
registradas de busqueda
solicitadas

Programas Utilizan
coordinados hipervinculos
gue visitan cada en las paginas

uno de los sitios Web para
gue integran el buscar otros
Web sitios

Figura 7 Proceso de busqueda en base de datos. Fuente: Elaboracion propia

Huang et al. (2009) investigan las diferencias en los patrones de busqueda de los consumidores
entre bienes experiencia y busqueda en linea. Si bien los usuarios son capaces de utilizar motores
de busqueda en la base de datos de las plataformas eWOM (Olmedilla, 2016), al usuario
exponerse a las evaluaciones de productos a partir de la experiencia de los consumidores, la
busqueda y la conducta de compra se ve afectadas. Por esta razon, los ISE plantean la necesidad
de optimizar los resultados de blsquedas correspondiente a las palabras claves que identifica el
usuario.
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Los consumidores hacen uso de las herramientas de busqueda y descubrimiento en Internet,
como los motores de recomendacidn, y estos se relacionan directamente con un aumento en la
participacién de productos especializados. Nicholas Carroll (2010) expone que la utilizacién de
un SEO permite alcanzar posiciones de alto rango en Internet, a través de motores de busqueda
y programacién, marketing o conocimiento del contenido. Desde el punto de vista de los medios
y las empresas, permite controlar la exposicién del consumidor al comentario que busca para la
toma de decisiones.

Mineria de datos

La Web como repositorio de informacion, desafia a quienes buscan extraer informacién util debido a la
variedad de estilos y formatos de escritura, la falta de calidad de muchos documentos, el amplio espectro de
asuntos y demas. Este escenario ha requerido del desarrollo de algoritmos y métodos especificos que permitan
extraer informacién util (Mendoza, 2011).

Los datos disponibles aceleran la innovacién, mejoran la toma de decisiones y requieren estrategias de accidn
en tiempo real, por esta razén, es vital una correcta seleccién e integracién de datos, y uso de que proporcionen
un conocimiento de los clientes para adelantarse a sus necesidades y aspiraciones (Valls, 2017). De este modo,
las empresas globales que mejor manejan los datos, las analiticas y los algoritmos, son aquellas que registran
un mayor crecimiento econémico, como Google, Facebook, y otras.

Los datos objeto de tratamiento son cada vez mds numerosos y variados, y se analizan mediante métodos no
convencionales para disponer de todo tipo de informacidn atil y conocer qué podria atraer a los clientes. Para
lograr este fin, es necesario una etapa de andlisis que permita cuantificar los conocimientos, descubrir

relaciones entre los valores, innovar y solucionar problemas (Valencoso, 2016, Lépez, 2012 & Valls,
2017).

La mineria de textos abarca una amplia variedad de técnicas para la agrupacién, busqueda y
recuperacion, visualizacién de informacion, etc. e incluye técnicas estadisticas, linglisticas y de
aprendizaje automatico (Hashimi et al., 2015). Una de las principales ventajas de la mineria de
texto es que permite trabajar automaticamente con grandes voliUmenes de material, como se
requiere en el contexto en linea, debido a la gran cantidad de informacién disponible en Internet
(Camps et al., 2014), extrayendo informacidn con a partir de datos no estructurados.

Gracias a la mineria de datos en la Web, podemos extraer informacion en Internet para mejorar
la precision de las recomendaciones de busqueda de interés, organizar grandes volumenes de
informacién e utilizar maquinas de aprendizajes para detectar tendencias y por ende, la
categorizacion de documentos (Cacheda, Fernandez & Huete, 2011)
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Al proceso de extraccion de datos modelados de paginas web en Internet se le conoce como

scraping. Fidel Cacheda Seijo et al. (2011) sustentan que este término se debe por el proceso de

extraccion de un “fragmento” de informacion especifico. Un scraping efectivo permite filtrar e

identificar el texto relacionado con la descripcion.

Web

“Scrapy
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Figura 8- Proceso de recopilacion de datos. Fuente: Maria Olmedilla (2016)

En la publicacidon Text Mining: Techniques, Applications and Issues (2016), los autores Ramzan

Talib et al., describen el proceso genérico de mineria de texto bajo los siguientes pasos (ver figura

9):

e Recopilacién de datos no estructurados de la base de datos

e Se realizan operaciones de preprocesamiento y limpieza para detectar y eliminar

anomalias, eliminando los stop-words, identificando la raiz de las palabras, indexando

datos y asegurando la captura de la informacién esencial.

e Procesamiento automatico para operaciones de procesamiento para auditar y limpiar la

informacion.
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e El andlisis de patrones es implementado por el Management Information Systems o
Sistema de Informacion de Gestion (MIS).

e La informacién procesada en los pasos anteriores se utiliza para extraer informacién
valiosa y relevante para la toma de decisiones efectiva y oportuna y el andlisis de
tendencias, convirtiéndose en conocimiento.

Anilisis de texto C
Recuperar y Extraccion de
P4 1 informacion Sistema de
Coleccién de preprocesar los - . Inf i6n d Conocimiento
documentos || | documentos nformacion de
Gestion
K 4
‘ Clustering <[ Resumen |

Figura 9- Transformacion de datos a conocimiento. Fuente: Ramzan Talib et al. (2016)

Pregunta de investigacion

Considerando que este estudio se ha basado en el andlisis de contenido generado por el usuario.
Este contenido esta presente y es distribuido en las plataformas en linea a disposicién del publico.

Este trabajo pretende se busca identificar Atributos Unicos dentro de tres clasificaciones:
“experiencia”, “busqueda” y “mix”, en un analisis comparativo de opiniones en linea sobre
productos “Moda”. Continuando con la investigacién, proponemos la siguiente pregunta de
investigacion:

Pregunta de investigacion: ¢Es posible identificar si el nicho de mercado pertenece a la
categoria de productos de experiencia, de buisqueda o mixta a través de Atributos Unicos
utilizando opiniones generadas por los usuarios en plataformas eWOM?

Los Atributos Unicos hacen referencia a propiedades distintivas asociadas a una clasificacién
determinada. Para una mejor comprensién, se espera que los Atributos Unicos predigan si el
comentario describe un producto de “experiencia”, “busqueda” o “mixto”, basdndose en la
frecuencia que el atributo aparezca en la opinién compartida. De esta forma, si bien los términos
de “experiencia” hace referencia a palabras subjetivas, estas estaran presentes en comentarios
subjetivos frecuentemente y, los términos de “busqueda”, que van relacionados a palabras que
denoten objetividad, aparecerdn con mayor frecuencia dentro de comentarios objetivos (Toral
etal., 2017).
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METODOLOGIA

Dado que la literatura sobre el Long Tail no distingue entre los productos de busqueda vy
experiencia basada en los nichos de producto, este Trabajo Fin de Master se centra en el disefio
de un clasificador que permita discernir entre productos de experiencia y productos de busqueda
en base a las opiniones de los usuarios para comprender mejor el fendmeno de la Long Tail. Para
este fin, la metodologia se divide en dos partes. En el primer apartado se explica la captura de
datos y posteriormente, como se han analizado.

Captura de datos

Los comentarios utilizados para el desarrollo de este trabajo fueron facilitados por el grupo de
investigacion SEJ-548 Big Data & Business Intelligence in Social Media de la Universidad de Sevilla,
recopilados en el periodo abril-mayo del afio 2015.

La recopilacién de datos para obtener el conjunto de opiniones y comentarios que se utilizé en
este documento se basd en acceso al registro de la base de datos del sitio web Ciao UK. Ciao ha
sido una de las comunidades en linea mas grandes del mundo (alrededor de 1.3 millones de
miembros) que revisa criticamente y califica millones de productos y servicios (alrededor de 7
millones de revisiones en 1.4 millones de productos) en beneficio de otros consumidores. Esta
disponible de forma gratuita para los consumidores en versiones locales en los principales
mercados de Europa occidental (Toral et al., 2017).

Siguiendo el marco tedrico sobre los datos generados por el usuario pueden obtener informacién
relevante a partir de las redes sociales. Para extraer los datos se utilizéd el lenguaje de
programacion Python versién 2.7 y se combinéd con el spider de cddigo abierto de rastreo web
Scrapy, disponible en http://www.scarpy.org. Para rastrear la informacidn en Scrapy se programo
diferentes clases llamadas Spiders que permitio definir como se iba a rastrear la informacién en
el sitio web de Ciao UK.

Los comentarios recopilados fueron de diversos nichos sin discriminar los comentarios por
subcategorias de productos. Para este Trabajo Fin de Master se utilizé un total de 959
comentarios pertenecientes al nicho fashion o moda y los comentarios fueron recopilados en
formato .cvs y posteriormente convertidos en formato Excel del paquete Microsoft Office. Los
datos obtenidos de las opiniones son: autor, descripcién del articulo y cuerpo del comentario.
Los comentarios estructurados por los usuarios abarcan prendas de vestir y accesorios de ambos
sexos como carteras, bufandas, pantalones, camisas, entre otros.
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Analisis de datos

Para el andlisis de nuestra base de datos se implementaron diferentes técnicas para extraer la
informacidn relevante. Como primer paso se realizo el preprocesamiento de datos que implico
de manera sucesiva remover la puntuacién, convertir todas las letras en minuscula, eliminar los
stop-words, lematizar las palabras y convertir las palabras derivadas a su raiz. Las stop-words se
definen como aquellas palabras comunes los documentos de texto y que no contienen (o muy
poca) informacidn util para encasillar o clasificar las diferentes clases de documentos. Ejemplos
de stop-words en inglés tenemos “have, who, is, if...”. Remover estas palabras es util cuando
trabajamos con frecuencias de palabras o valores normalizados (Raschka, 2015).

En la mayoria de los casos los productos ofrecidos en linea fallan al comunicar las caracteristicas
propias del nicho, por lo que necesario identificar sus caracteristicas Unicas. Al recolectar
informacidn investigaciones previas en el drea de estudio apoyan el uso de un andlisis de varianza
(ANOVA por sus siglas en inglés) para encontrar diferencias significativas entre los documentos
recopilados (Toral et al., 2017). Por esta razdn, posterior al preprocesamiento de datos se realizé
un analisis ANOVA para encontrar diferencias significativas entre cada clase con respecto a las
otras dos categorias denominados Unique Attributes o Atributos Unicos.

A continuacién, se procedié al feature generation utilizando 340 comentarios seleccionados al
azar dentro de la base de datos (Hu, Zhang, Wu & Zeng, 2017). Esta etapa se dividid en dos fases:
(1) creacién de un bag of words o listado de palabras y (2) la identificacion de los grupos de
palabras (frases) que identificaran las categorias de comentarios de busqueda, experiencia y mix.
En la primera fase se cred un documento donde se clasificd palabras de busqueda y de
experiencia con relacién a su significado dentro los comentarios, que se utilizé en la fase dos
como plantilla de referencia para la segunda fase del feature generation. La segunda fase y
finalidad de este proceso consistio en la division de los 340 comentarios en 3 partes iguales, en
la que cada grupo de palabras se asigné a una categoria manualmente: busqueda, experiencia y
mix.

Finalmente se desarrolld el feature selection, este proceso permitid seleccionar un subconjunto
de palabras claves esparcidas en el documento resultante del feature generation. Para este caso
se utilizo el algoritmo TF-IDF, un valor normalizado que equilibra la frecuencia de las palabras con
su rareza a lo largo de la base de datos y cuya intencién es medir la importancia en un documento
o corpus de documentos, para descartar palabras frecuentes y poco relevantes. Si bien existen
términos muy frecuentes que aparecen en la mayoria de los documentos, esta alta frecuencia no
tiene valor discriminativo. El valor TF-IDF permite descartar esas palabras frecuentes
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globalmente, enfatizando el valor de las palabras frecuentes localmente en u subconjunto de
documentos de la base de datos.

El time frequency o frecuencia del documento tf i del término ; en el documento es definido por
la cantidad de veces que ; ocurre en , mientras que el inverse document frequency o frecuencia
inversa de documentos mide la importancia de un término especifico por su relevancia dentro
del documento calculada al dividir el nimero total de documentos por el nimero de documentos
gue contienen el término y luego obtener el logaritmo de ese cociente. El TF-IDF se calcula:

tfic * idf; = th—lkf * lognﬂk
i=1/1j

Donde N: numero total de documentos en el corpus.

El rendimiento del algoritmo de clasificacion depende de las caracteristicas seleccionadas de las
palabras claves. Al realizar el TF-IDF en cada categoria, se buscé el peso de relevancia de las
palabras para ser consideradas como Atributos Unicos. Para maximizar la precision del
clasificador, posterior al TF-IDF se utilizé el método de clasificacion supervisada de los k-nearest
neighbors o k vecinos mds cercanos (k-NN) en el lenguaje de programacion Python, que
pertenece a la subcategoria de los modelos no paramétricos descrita como Instance-based
learning o métodos basados en instancia porque comparara datos memorizados en la memoria
del conjunto de entrenamiento con las nuevas instancias de problemas (Witten & Frank, 2005).
El método k-NN estima la probabilidad de que un elemento x pertenezca a cada clase C;. Esta
funcidn de densidad, expresada como:

x
F (E)
)]

Para k-NN se asigné cada documento a la clase mayoritaria de sus vecinos k mas cercanos, donde
k es un parametro. En funcién de la distancia métrica seleccionada, el algoritmo k-NN encontré
en el conjunto de datos las muestras kK mas similares (cercanas) y asignd la categoria por mayoria
de cercania de sus k vecinos. La distancia utilizada es una generalizacién de la distancia Euclidean
y Manhattan que se define como:
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p
d(x; %)) = Z(xn- = %)’
r=1

Posteriormente se utilizd el F1 score o valor F como medida de desempefio del test, basado en la
precision (correcta identificacién) y el recall o exhaustividad (encontrar todos los valores
positivos dentro de la muestra) (Raschka, 2015). El valor resultante es una media de los valores
de precisidn y exhaustividad, de tal forma que:

Precision * Exhaustividad

F1 =2 % . T
Precision + Exhaustividad
Donde:
o {documentos relevantes N documentos recuperados}
Precision =
{documentos recuperados}
o {documentos relevantes N documentos recuperados}
Exhaustividad =

{documentos relevantes}

Es indispensable estimar el desempefio del modelo con nuevos datos. En este sentido, como
siguiente paso se ejecutd la técnica de validacidn cruzada k-fold cross-validation, una técnica de
remuestreo sin remplazo que persigue validar los modelos creados en proyectos de inteligencia
artificial (Raschka, 2015). En esta investigacidn se utiliza la técnica con k = 10, por esta razén se
explica el modelo con el uso de esta variable. El proceso consiste en dividir los datos de
entrenamiento en k pliegues, utilizando k-1 pliegues para el entrenamiento y 1 como dato de
prueba para evaluar si funciona el modelo. Este paso se repite k cantidad de veces hasta que cada
division se pruebe y al terminar, se estima el rendimiento de precisiéon o error (variable E;) de
cada prueba de pliegue para calcular el desempefio medio del modelo. La siguiente figura
sintetiza el proceso utilizado:
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Figura 10 Recuperado de Randal Raschka (2015)

La figura 10 muestra la interaccién de los pliegues de entrenamiento junto al pliegue de prueba
para cada iteracion. La media de esas iteraciones representa la precision del procedimiento.

El clasificador fue entrenado (input) y probado utilizando los valores dentro las tres categorias de

los valores de los Atributos Unicos, TF y TD-IDF, que posteriormente fueron contrastados
utilizando el algoritmo k-NN y el F1 score como métrica de comparacion.
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RESULTADOS

Para este trabajo de investigacidn, la metodologia propuesta se aplicé a la base de datos
recopilada de la plataforma Ciao UK que consté de 959 comentarios en inglés correspondientes
al nicho fashion.

En el preprocesamiento de datos se eliminaron los signos de puntuacion (el punto, la coma, el
punto y coma, las comillas, los signos de interrogacion, entre otros), se utilizaron listas
predefinidas de stop-words y también se identificaron manualmente aquellas palabras que se
consideraban stop-words para este caso para su eliminacion, se lematizaron las palabras y se
convirtieron a su raiz aquellas palabras derivadas. Palabras como nombres de famosos,
acronimos de marcas, letras que representaban el nombre de un modelo, etc. fueron
conservadas por su relevancia en los comentarios.

La etapa del feature selection fue un proceso manual que se dividié en dos partes: primero creé
un bag of words donde se enlistd 122 palabras de busqueda y 127 palabras de experiencia a partir
de los primeros 60 comentarios de la base de datos y posteriormente, se eligié 347 comentarios
los que se dividieron individualmente en fragmentos con un numero de palabras similar y en
funcidn a la longitud del comentario. A continuacién, se cred una lista de Excel con 3 hojas de
trabajo nombradas de acuerdo con la categoria correspondiente: busqueda, experiencia y mix. A
cada fragmento se le designd a una hoja de Excel (segun clasificacién) a partir de los atributos
gue le dieran significado. El bag of words sirvi6 como plantilla de referencia en caso de tener
dudas durante el proceso de clasificacion.

Los términos o palabras incluidos en el bag of words representan candidatos potenciales a ser
Atributos Unicos de productos de busqueda, experiencia o mix. Para redefinir la seleccién de los
atributos se condujo la prueba estadistica ANOVA que analizé la diferencia de las palabras entre
las tres categorias posibles. La diferencia nula de las palabras en relacidn con las tres posibilidades
de categorizacion representa una igualdad entre las etiquitas por lo que se anula la exclusividad,
de lo contrario una distincidn significativa de una palabra en una de las categorias frente a las
otras dos representa un atributo Unico designado para esa clasificacidon. Un total de 664 Atributos
Unicos fueron identificados a través de esta prueba estadistica.

Para obtener los valores de TF y TF-IDF se utilizd la hoja de Excel resultante del feature generation
con los fragmentos de comentarios asignados a cada categoria de productos, sin embargo, se
identificd un desequilibrio en la cantidad de comentarios pertenecientes a cada categoria. Se
determiné la necesidad de aumentar el data set para erradicar este desbalance con la intencién
de regularizar y prevenir el desajusto del peso de las categorias (Wong, Gatt & McDonnell, 2016).
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El aumento de la data set consistidé en repetir fragmentos aleatorios en las categorias que lo
exigieran hasta que tuvieron una cantidad balanceada de celdas en cada clase (659 comentarios
por cada categoria). Se identificaron un total de 4,192 palabras con su TF y su TF-IDF
correspondiente utilizando un algoritmo en Python.

Como es sefialado en la seccién metodologia se utilizé el clasificador k-NN. Como datos de
entrada, se seleccionaron las primeras 2,000 palabras que resultaron del feature selection (TF,
TF-IDF). La muestra de palabras seleccionada se dividié en 80% training y 20% test. Con la parte
de training se entrend el clasificador k-NN con k=1, que ha dado la siguiente matriz de confusién
para la parte de test:

Etiqueta de destino  Etiqueta predicha  Conteo
Experiencia Experiencia 92
Experiencia Mix 13
Experiencia Busqueda 29
Mix Experiencia 4
Mix Mix 146
Mix Busqueda 0
Busqueda Experiencia 14
Busqueda Mix 0
Busqueda Busqueda 115

Tabla 2- Matriz de confusion

La matriz de confusidn resultante nos permitid visualizar el desempefio del algoritmo k-NN. En
las predicciones se observé una razonable distincidn entre cada una de las categorias.

Con el fin de determinar la eficiencia de los clasificadores, se utilizd una estrategia de validacién
cruzada k-fold. Este proceso consistié en dividir los datos de entrenamiento en k pliegues, en este
caso k=10, utilizando 9 de estos pliegues para el entrenamiento y 1 como dato de prueba para
evaluar si funciono el modelo. Este paso se repitio las k veces (10), el rendimiento del clasificador
se midio con el pliegue que se queda fuera del training set y el valor de rendimiento final se toméd
de la media de los valores de cada repeticion. Como métrica de desempefio de la prueba se usé
la validacion cruzada F1 score (combinacién de precision y recall) que, a partir del 10 fold-cross
que respaldado de evidencias tedricas obtienen el mejor resultado (toral et al., 2017).

Cada clasificador para el proceso de entrenamiento y prueba tomaron como entrada las
caracteristicas de un conjunto de datos e hicieron predicciones dentro de los conjuntos de clases.
El primer clasificador utilizé el bag of words con el mayor TF, el segundo también utilizé el bag of
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words pero con mayor TF-IDF y por Gltimo, el k-NN utilizé los 664 Atributos Unicos resultantes
de la prueba estadistica ANOVA. La tabla no. Tal resume la precisidon de los tres clasificadores

considerando el input y detallando el valor medio del F1 score:

Cantidad de Bag of words F1 score (Precision)

TF 2,000 0.87 (+/- 0.05)
TF-IDF 2,000 0.87 (+/- 0.05)
Atributos Unicos ‘ 664 0.90 (+/- 0.04)

Tabla 3- Aplicacidn del clasificador 1-NN a diferentes bags of words

Como ultima prueba y sdlo con intencion de validaciéon, se utilizé el algoritmo Clasificador
Logistico en Python en lugar de k-NN que obtuvo como resultado:

Accuracy: 0.84 (+/- 0.04)

Los mejores resultados se obtuvieron a partir de los Atributos Unicos con una puntuacién F1 de
0.90 de 664 términos. Por otro lado, los valores TF y TF-IDF a pesar de utilizar un bag of words
mayor tuvieron un resultado mas bajo comparado con los Atributos Unicos. A partir de este
principio podemos concluir que los Atributos Unicos son el mejor conjunto de predictores de
clases logrando asociar cada conjunto de palabras de forma mas eficiente.

Para determinar el valor de k en k-NN en F1-score, se cambio el valor de k del clasificador k-NN,
concluyendo que k=1 seria mas eficiente que valores mas altos (ver figura no.11).
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Figura 11- Uso del F score para determinar el mejor valor k en k-NN
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Como ultimo paso y con la intencidon de determinar la categoria a la que pertenece el nicho
fashion se utilizo el clasificador con el total de los 959 comentarios pertenecientes a nuestra base
de datos original, esta vez clasificando cada comentario de forma individual a partir de los
Atributos Unicos. Finalmente, el clasificador k-NN con k=1 se determiné que:

Conteo
Busqueda ‘ 99
Experiencia ‘ 815
Mix :

Tabla 4. Resultado de la clasificacion de los comentarios en la base de datos

En la tabla 4 podemos observar los resultados del clasificador a partir de los Atributos Unicos con
k-NN donde k=1 que, de los 959 comentarios, un 84% de los comentarios pertenecen a
experiencia, un 10% a atributos de y el 6% restante a mix. En resumen, los productos dentro de
la categoria fashion pertenecen a la categoria de productos de experiencia.
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DISCUSIONES E IMPLICACIONES

La nueva economia se compone de fuerzas interactivas que incluyen la globalizacién, la
liberalizacién del comercio y la revolucion de la tecnologia de la informacién y las
comunicaciones. En el mismo contexto, a largo de esta literatura se respalda como la
reestructuracién de la sociedad econdmica en la comercializacién y el desarrollo de productos,
centrado en pequenos segmentos de mercados minoritarios en el medio On-line, pone a
disposicidon miles de ofertas de bienes y servicios.

A través de plataformas digitales los usuarios buscan informacion ante la necesidad de tomar
decisiones. Por consiguiente, el manejo de los datos es uno de los retos mds importantes desde
el auge de Internet. Es necesario prestar una atencidn rigurosa a la evidencia y los datos,
reconociendo el conocimiento como un activo institucional. Siguiendo este pensamiento, la
identificacidon de informacion relevante en la Long Tail puede ofrecer nuevas formas para que los
académicos y profesionales estudien el comportamiento del consumidor (Olmedilla, 2016) e
identifiqguen nuevas tendencias. Su comprensién en las Ciencias Sociales brinda la posibilidad de
que los minoristas utilicen la disponibilidad de productos especializados como fuente de ventaja
competitiva frente a la competencia.

La creacién y entrenamiento de un clasificador que permita identificar productos de busqueda y
experiencia en los nichos de Long Tail a partir de las opiniones en linea, visto desde la perspectiva
de la evoluciéon del conocimiento en las industrias, impulsa la innovacion y la especializaciéon del
Long Tail para el crecimiento global del mercado de nichos. Recordamos que la innovacién sirve
como catalizador que impulsa el motor del crecimiento econdmico debe reconocerse como un
postulado fundamental de la nueva economia global.

A lo largo del documento se revisé comentarios en Internet generados por los usuarios donde
compartian sus opiniones y percepciones sobre productos pertenecientes al nicho de mercado
fashion. Un problema que tienen los investigadores al recopilar informacién es la identificacion
de las palabras utilizadas por los usuarios para describir su experiencia pueden ser diversas y
evolucionar con el tiempo vy, por otro lado, determinar la singularidad de los términos puede
convertirse en un desafio.

Los Atributos Unicos de nichos de mercado pueden ser recopilados a partir de la percepcién y
satisfaccién de los clientes a través de los comentarios en linea. El analisis de textos abiertos

45| Page



requiere técnicas basadas en la mineria de datos no estructuradas (Raschka, 2015). Por esta razon
en enfoque de ese estudio se concentré en aplicar una metodologia cuantitativa enfocada en el
andlisis comparativo entre un conjunto de clases (busqueda, experiencia y otros) para determinar
gué buscan los usuarios como atributo en el momento de buscar informacion.

Con el fin de identificar el mejor método para la clasificacion de los nichos de mercado a partir
de las publicaciones de los usuarios, se utilizaron 3 tipos de valores diferentes (TF, TF-IDF y
Atributos Unicos). A partir de una muestra para cada valor se entrend el clasificador haciendo
uso del 80% de los datos para entrenamiento y el 20% restante de ensayo probando su precisidon
a través del k-NN donde k=1 y un f score de 10. A partir de esta prueba se determind que los
Atributos Unicos son mas discriminantes que el TF y el TF-IDF, mostrando los términos mas
identificativos de cada clase y logrando una mayor precision de segregacion.

Por ultimo, se realizé la clasificacidon de todo el conjunto de datos basada en el método de los
Atributos Unicos. Los resultados del clasificador en la categoria fashion concluyeron en un gran
margen de atributos basados en la experiencia (84%), con una presencia minoritaria de
comentarios de busqueda (10%) y mix (6%).

Contribucion de la investigacion

Este Trabajo Fin de Mdster contribuye en la investigacion de la identificacidn de atributos de los
productos de la cola larga segun la categoria de los nichos basados en el SEC. Hoy en dia la Web
brinda una amplia plataforma de experimentacién para las Ciencias Sociales (Toral et al., 2017) y
Empresariales. Las investigaciones se deberian enfocar en estudiar el comportamiento de los
usuarios en plataformas sociales y erradicar la carencia de estudios relacionados a los contenidos
generados con el usuario.

Esta investigacion abordé la recuperacién de informacidn desde una perspectiva
interdisciplinaria, entrelazando la ciencia de la computacién, la estadistica, la mineria de datos,
el machine learning y las Ciencias Sociales. También se definié una metodologia basada en el
entrenamiento de tres clasificadores para obtener un andlisis de palabras claves para las
diferentes categorias de producto dentro de la Long Tail seguido de un andlisis comparativo para
probar cémo los Atributos Unicos dentro de contenido generados por los usuarios pueden
sintetizar la busqueda de informacion relevante para su aplicacién posterior en actividades
empresariales.

Al encontrar un método que permita distinguir Atributos Unicos para diferentes categorias de
productos y nicho de mercado, tiene un impacto significativo en la estrategia de marketing, SEO,
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disefio de productos y comunicacion empresarial. Es de obligacién para los minoristas en linea
encontrar y explotar el potencial de estos atributos que pueden servir de linea guia para obtener
distincidn entre la competencia.

Por ultimo, el disefio propuesto en la metodologia de la mineria de datos puede complementar
la literatura existente proponiendo alternativas de busqueda de informacién mas alld de lo
tradicional. El uso de Internet y las OSNs permite recopilar la informacién al instante, identificar
tendencias y el comportamiento del mercado a través del analisis de percepcion del consumidor.

Limitaciones y propuesta de investigacion a futuro

La informacidn recopilada para el desarrollo de este trabajo se limitdé a comentarios de productos
en el sitio web Ciao UK, pero puede ser aplicado en otras plataformas eWOM a nivel global,
incluyendo el uso de servicios. Un andlisis posterior y mas extenso puede ser dirigido a la
identificacion de otras categorias de productos a partir de comentarios presentes en otras
paginas web para personalizar las campafias de marketing, perfeccionar la experiencia de
busqueda y eficientizar el proceso de produccidn y venta de las empresas.

Con relacidn al caso de estudio, es importante destacar que existen dos limitaciones importantes
en este estudio (1) las APIs sdlo proporcionan una muestra de la informacién existente en las
plataformas sociales y (2) los comentarios provenientes de bots o cuentas falsas o inactivas que
pueden comprometer la confiablidad del comentario. Para evitar recopilar informaciéon poco
confiable, se podria comprobar del uso de algoritmos que permitan la segmentacion de los
comentarios a partir de atributos como la reputacidn, el historial de validaciones, entre otros.

Por otro lado, se puede profundizar la investigaciéon bajo un enfoque relacionado al explorar el
comportamiento del consumidor en los diferentes nichos de mercado y sus efectos. En este
sentido, se puede probar el uso este clasificador para mejorar el SEO y el CRM a través del CGU.
DE esta forma, evaluar las opciones para la optimizacién la comunicacidn, publicidad y el facilitar
la busqueda de informacidn al cliente. De igual manera, la clasificaciéon de los comentarios puede
aportar en el desarrollo de productos y servicios de la empresa de forma mas rapida y eficiente,
para erradicar posibles fallos en la deteccion de tendencias y/o tiempo de entrega.

Conclusiones

Luego de una revision exhaustiva de diferentes autores y la prueba de los tres diferentes métodos
utilizados para la clasificaciéon de productos (TF, TF-IDF y Atributos Unicos) de experiencia,
busqueda o mix en base de las opiniones de los usuarios en la plataforma Ciao UK en una de las
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categorias de productos de Long Tail, podemos afirmar que los mejores resultados de
clasificacion se obtuvieron a partir de los Atributos Unicos, con una puntuacién F1 de 0.90 a partir
de 664 términos. Los valores TF y TF-IDF a pesar de utilizar un bag of words mayor que los
Atributos Unicos tuvieron un resultado inferior. En resumen, determinamos que los Atributos
Unicos son el mejor conjunto de predictores de clases, logrando asociar cada conjunto de
palabras de forma mas eficiente.

Por otro lado, al analizar los comentarios en la plataforma de Ciao UK en la categoria fashion en
long tail, se mostrd en evidencia que el 84 % se basan en la experiencia, el 10 % en busqueda y
el restante mix, lo que demuestra que los usuarios realizan sus compras en base de las opiniones
basadas en la experiencia de los demds usuarios mas que en las especificaciones técnicas que
puedan ser proporcionadas por la empresa. De esta forma, se pueden aplicar estos hallazgos en
plataformas eWOM para mejorar el marketing de los productos de venta de long tail basado en
la vivencia del cliente.

Este trabajo propone un enfoque cuantitativo para la obtencién de Atributos Unicos dentro de
las clasificaciones de nichos de mercado utilizando técnicas de mineria de datos. Los hallazgos
revelan que es posible obtener un conjunto de atributos para cada clase que sirvan de predictores
para cada categoria a través de comentarios compartidos en linea. A través de palabras claves se
pueden discriminar aquellas caracteristicas que buscan los clientes o clientes potenciales dentro
de una categoria de producto para su aplicacién en la estrategia empresarial y de marketing.
Internet facilita a las empresas informar a sus clientes de productos y servicios, por lo que es vital
para las empresas prestar suma importancia en hacer llegar informacion relevante al cliente que
permita la identificacion de factores claves y orgdnicos, destacando su posicién sobre los
productos estrellas.
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