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Resumen 

En este trabajo se realiza un análisis de organizaciones relacionadas con la juventud a través del Big 

Data extraído de Twitter. En primer lugar, se introduce el contexto del Big Data, el Business 

Intelligence  y también de las organizaciones dirigidas al desarrollo de talento juvenil. Después se 

realiza un mapeo con las organizaciones que tienen cuentas de Twitter representativas y se 

recopilan. El siguiente paso es elegir la fuente de los datos, en este caso Twitter con su API, a través 

de un programa de creación propia en entorno Jupyter Notebook y la librería Tweepy para extraer los 

datos desde una lista en formato .txt. Seguidamente, cuando se tienen estos datos, se procede a la 

técnica de Business Intelligence denominada Market Basket Case a través del algoritmo A priori que 

es un análisis de relaciones, implementada en otro software de creación propia. Estos resultados se 

transformarán en matrices que, finalmente, serán representadas en mapas de calor. Con el análisis 

de los mapas de calor se llegarán a confirmar ciertas hipótesis de una forma numérica, como que los 

seguidores de las fundaciones tienden a seguir otras de la misma fundación, y que la fundación 

Universia tiene una cantidad considerable de seguidores en todo tipo de organizaciones dirigidas a 

jóvenes. Este tipo de hipótesis, cuando se demuestran numéricamente, se refuerza y puede hacer 

ahorrar miles de euros en publicidad y colaboraciones al hacerlas más eficaces y eficientes. 
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Resum 

En aquest treball es realitza una anàlisi d'organitzacions relacionades amb la joventut a través de l'Big 

Data extret de Twitter. En primer lloc, s'introdueix el context del Big Data, el Business Intelligence i 

també de les organitzacions dirigides a el desenvolupament professional de joves. Després es realitza 

un mapeig amb les organitzacions que tenen comptes de Twitter representatives i es recopilen. El 

següent pas és triar la font de les dades, en aquest cas Twitter amb la seva API, a través d'un 

programa de creació pròpia en entorn Jupyter Notebook i la llibreria Tweepy per extreure les dades 

des d'una llista en format .txt. Seguidament, quan es tenen aquestes dades, es procedeix a la tècnica 

de Business Intelligence anomenada Market Basket Casi a través del algoritme Apriori, que és una 

anàlisi de relacions, implementat  a un software de creació pròpia. Aquests resultats es 

transformaran en matrius que, finalment, han de ser representades en mapes de calor. Amb l'anàlisi 

dels mapes de calor s'arribaran a confirmar certes hipòtesis d'una forma numèrica, com que els 

seguidors de les fundacions tendeixen a seguir altres de la mateixa fundació, i que la fundació 

Universia té una quantitat considerable de seguidors a tot tipus de organitzacions dirigides a joves. 

Aquest tipus d'hipòtesis, quan es demostren numèricament, es reforça i pot fer estalviar milers 

d'euros en publicitat i col·laboracions a l'fer-les més eficaces i eficients.  
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Abstract 

In this work, an analysis of youth-related organizations is carried out through Big Data extracted from 

Twitter. First, the context of Big Data, Business Intelligence and also of organizations aimed at the 

professional development of young people are introduced. Then a mapping is done with the 

organizations that have representative Twitter accounts and they are collected. The next step is to 

choose the source of the data, in this case Twitter via its API, through a self-created program in the 

Jupyter Notebook environment and Tweepy library to extract the data from a list in .txt format. Then, 

when these data are available, we proceed to the Business Intelligence technique called Market 

Basket Case through the Apriori algorithm, which is a relationship analysis, and it’s implemented in a 

self-created program. These results will be transformed into matrices that, finally, will be represented 

in heat maps. With the analysis of the heat maps certain hypotheses will be confirmed in a numerical 

way, such as that the followers of foundations tend to follow others of the same foundation, and that 

the Universia foundation has a considerable number of followers in all kinds of youth organizations. 

This type of hypothesis, when demonstrated numerically, is reinforced and can save thousands of 

euros in advertising and collaborations by making them more effective and efficient.  
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Motivación 
Una de las metas del autor de este proyecto es la creación de una incubadora de proyectos 
dirigidos a jóvenes. El paso previo de esto es ofrecer consultoría a este sector. De esta manera, 
conociendo y entendiendo el ecosistema, se pueden crear iniciativas que empoderen a la 
juventud con mayor probabilidad de éxito. 

 
 
Analizando a través del Big Data un mercado, se pueden ofrecer servicios de consultoría: [1] 

 En Marketing y ventas, al conocer tanto a sus propios seguidores como del resto de 
“players”, y sus interacciones puede hacer que se detecten los patrones que tienen mayor 
eficacia. Por ejemplo: las palabras de mayor impacto, los sentimientos ante determinados 
temas, etc. 

 Innovación y desarrollo de producto, al saber de primera mano qué funciona y con qué 
otras ideas se puede combinar una.  

 En creación de alianzas, al conocer las cuentas que sigue una comunidad, pueden 
descubrirse nuevas organizaciones con las que llegar a acuerdos que agreguen valor a 
ambas partes. 

 

Además, este trabajo puede utilizarse para la consultoría de muchos tipos de empresas.  
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Requerimientos previos 

Para la realización de este trabajo se necesita: 

 Conocimientos de programación en Python 
Gracias a la asignatura de informática y de otras que requieren del aprendizaje de programación, 
como Estadística u OP.  

 
 Conocimientos de Big Data 

Gracias a la asignatura de Gestión de la Innovación se han podido tener conocimientos previos 
sobre el análisis de datos.  
Para la minería de datos, se aprende a utilizar herramientas como Rapidminer y Knime, que 
permiten cruzar datos y visualizarse de una manera gráfica y entendible. 
También, en la asignatura de Inteligencia Artificial Aplicada a la Ingeniería se ha tenido una base a 
partir de la cual ha sido posible la adaptación a los requerimientos de este trabajo. 

 Conocimientos de Redes Sociales y de Marketing 
Si se quiere analizar un mercado a través de las Redes Sociales, es obvio que se necesitan unos 
conocimientos sobre cómo funcionan estas.  

 
 Conocimiento del ecosistema de la juventud 

Dado que es el estudio de mercado que se va a realizar, a través de una investigación particular he 
explorado este ecosistema. Las organizaciones seleccionadas tienen principalmente el foco en el 
aprovechamiento y desarrollo del talento joven, pero también hay otro tipo de fines. Por ejemplo: 
autoescuelas, copisterías online, etc. 
 

 Conocimientos empresariales 
Gracias a las asignaturas de Empresa, Gestión de la Innovación y Liderazgo y dirección, se ha 
tenido un conocimiento de las empresas y de la innovación que ha posibilitado el entendimiento 
de las empresas y organizaciones. Esto además se complementa con un master online de negocios 
llamado ThePowerMBA, que en el transcurso del trabajo estoy también cursando.  
De esta manera, los servicios y productos desarrollados tienen una aplicación práctica, y se 
pueden encajar en las necesidades empresariales cuando sea necesario. 
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Introducción 

Objetivos del trabajo 

El objetivo de este trabajo es encontrar las relaciones entre organizaciones a través de analizar datos 

reales para así obtener información fiable, más allá de las hipótesis que una organización pueda 

plantearse. Para ello, se ejecuta un mapeo de organizaciones, extraer sus datos y hacer un análisis de 

relaciones. 

Alcance del trabajo 

El alcance de este trabajo es el de las organizaciones con público juvenil representadas con sus 

cuentas de Twitter: fundaciones, organizaciones de estudiantes, programas formativos, educación 

online y comunidades.  
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Capítulo 1: Contexto 

1.1 ¿Qué es el Big Data? [2] 

El Big Data está formado por conjuntos de datos de mayor tamaño y más complejos, especialmente 

procedentes de nuevas fuentes de datos. Estos conjuntos de datos son tan voluminosos que el 

software de procesamiento de datos convencional sencillamente no puede gestionarlos. Sin 

embargo, estos volúmenes masivos de datos pueden utilizarse para abordar problemas 

empresariales que antes no hubiera sido posible solucionar. 

Lo que se hace con las técnicas de Big Data es analizar estos datos para crear modelos que permitan 

obtener información relevante y crear modelos que permitan predecir el comportamiento.  

El aprendizaje automático o “machine learning” hace que unos modelos aprendan de los datos que 

van entrando, y que cada vez que entran nuevos datos este vaya mejorando.  

Casos de uso del Big Data 

Desarrollo de productos 

El Big Data está presente en las compañías tecnológicas más importantes. Por ejemplo, Netflix la 

utiliza para prever la demanda de sus clientes. De esta manera, analizando el consumo de sus 

servicios anteriores y actuales, pueden saber con mayor certeza qué lanzamientos pueden tener 

mayor éxito. Al análisis de sus usuarios, también se suman los datos y analítica de redes sociales, 

tendencias, grupos de interés, etc.  

 Experiencia de cliente [3] 

Amazon ha invertido mucho en Big Data para mejorar al máximo la experiencia de usuario y para 

persuadirlo de cara a que gaste más dinero. Por ejemplo, cuando seleccionas un producto te sugiere 

automáticamente otros que también pueden interesarte.  

 Impulso a la innovación [4] 

Con el Big Data puede conseguirse información clave para innovar. Por ejemplo, estudiando la 

relación entre personas, instituciones, entidades y procesos, y después determinando nuevas 

maneras de utilizar la información.  

Y los sectores donde se pueden aplicar también son muy numerosos. 



  Memoria 

2   

Los artistas pueden conocer mejor lo que quiere su audiencia, puede predecirse cuanta energía se 

necesitará en una región para optimizar la producción eléctrica, en el sector de la moda saber qué 

características tiene que tener la ropa de la nueva temporada para vender más, etc. 

El objeto de este trabajo es analizar el sector de los jóvenes, detectar oportunidades relacionadas y, si 

es posible, ofrecer un servicio que aporte valor a las organizaciones que se dirijan a ellos. 

1.2 Sector de la juventud 

No existe un sector “de los jóvenes” como tal, pero sí que hay una serie de actividades 
económicas e iniciativas que se dirigen a estos.  
La juventud, según la ONU, son los jóvenes con edad entre 15 y 24 años, sean del país que sean. 
[5] 
Sin embargo, estos grupos son muy heterogéneos. Por ejemplo, un jóven de 15 años no puede 
trabajar legalmente en España, mientras que muchos jóvenes de 24 años han acabado sus 
estudios y tienen una ocupación, sea relacionada con su vocación o no. También tienen hábitos 
distintos, por ejemplo, los canales de Youtube que consumen, los locales de ocio que frecuentan o 
tipo de películas que consumen. 
Esa diferencia de poder adquisitivo, de obligaciones y de hábitos es una muestra de que este 
grupo es tan diverso que agruparlo todo en una categoría puede dar lugar a demasiadas 
imprecisiones.  
Para un público juvenil, en este caso estudiantes, hay proyectos basados en el Big Data. 
Por ejemplo [6], con la intención de reducir el fracaso escolar, hay universidades que están 
desarrollando sistemas de Inteligencia Artificial para el seguimiento y la orientación profesional.  
David Bañeres, investigador en la UOC, afirma que permitirá recomendar a cada persona los 
estudios que sean más adecuados para ellos según sus gustos, capacidades y proyección laboral. 
También se podrá detectar un posible abandono, o avisar cuando hay más riesgo de suspender 
una asignatura.  

 

1.3 Mapeo de organizaciones con cuenta de Twitter 

Dentro de la juventud, en este trabajo se exploran jóvenes pueden aportar valor especialmente a las 

organizaciones y empresas. Por ello, el foco está principalmente en los jóvenes talentos, y las 

organizaciones que así lo potencian. 

Estas son principalmente fundaciones, programas educativos, organizaciones de estudiantes y 

comunidades. 

Este mapeo se basa en las iniciativas que potencian el talento joven.  
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Los tipos son: 
 Programas y cursos 
 Fundaciones 
 Comunidades 
 Asociaciones 
 Universidades privadas 
 Formación complementaria 
 Programas extranjero 
 Plataformas online 

1.3.1 Programas y cursos 

Dentro de Programas y cursos, nos encontramos con: 

 
 La Akademia 

La Akademia es un curso gratuito para jóvenes de entre 18 y 22 años sobre educación emocional, 

autoconocimiento y vocación profesional. 

 Celera 

Celera es un programa donde se buscan a los mejores talentos jóvenes, se seleccionan 6 y se les 

capacita durante 3 años con herramientas para explotar al máximo su potencial. Está financiado por 

la fundación Rafael del Pino. 

 Factoría de talento (Adecco) 

Factoría de talento es un programa financiado por la empresa de Recursos Humanos Adecco, para 

desarrollar habilidades profesionales en jóvenes talentos. 

 Jóvenes Juristas 

Jóvenes Juristas es una organización sin ánimo de lucro que ofrece formación complementaria y 

oportunidades profesionales a estudiantes de derecho. 

Sus cuentas de Twitter son: 

factoriatalent0 

laakademia_org 

_celera 

jovejuristacat 

1.3.2 Fundaciones 

Las fundaciones son entidades sin ánimo de lucro que, en este caso, ofrecen programas formativos a 

jóvenes. Estas en concreto se caracterizan por estar patrocinadas por empresas importantes.  

Dentro de las fundaciones, nos encontramos con: 
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 Fundación Rafael del Pino 

Rafael del Pino fue un empresario español que fundó Ferrovial. Actualmente (2020) su hijo preside la 

empresa. El año 2007 la revista Forbes lo ubicó en el puesto 79 de los hombres más ricos del mundo.  

La fundación Rafael del Pino financia becas, programas educativos sobre liderazgo, innovación y 

jóvenes talentos, y también ha financiado Unleash, una conferencia de jóvenes talentos. 

 
 Fundación Bankinter 

Bankinter es un banco español que forma parte del IBEX 35.  

En su fundación tiene un programa para estudiantes llamado Akademia, sobre innovación y 

desarrollado en colaboración con universidades. 

 
 Fundació Princesa de Girona [7] 

La Fundació Princesa de Girona, formada por más de 90 patronos de primer nivel, aspira a ser un 

referente a nivel español en apoyo a los jóvenes en su desarrollo personal y profesional. Celebra 

premios a jóvenes referentes (premios FPdGi) y programas para la mejora de la empleabilidad como 

Rescatadores de talento, y la transformación educativa de los jóvenes docentes. En 2020, destinará 

2,8 millones de euros a programas en beneficio de la juventud. 

 
 Universia 

Universia es una red de universidades iberoamericanas, financiada por el banco Santander. Los ejes 

de actuación de Universia son la orientación académica, el empleo y la transformación digital 

universitaria.  

Universia tiene un portal web muy completo para saber más sobre estos temas. 

Sus cuentas de Twitter son: 

Universia 

frdelpino 

FundacionBKT 

FPdGi 
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1.3.3 Comunidades 

 
Trivu 

Trivu es una consultora que ayuda a las empresas a conectar con jóvenes para así captar talento y 

resolver problemas teniendo en cuenta a la juventud. Dispone de una comunidad muy potente a 

nivel español, donde se encuentran organizaciones de jóvenes y también talento muy potente. 

Organizan actividades como hackatones, eventos y conferencias. 

 Global Shapers 

Global Shapers es una comunidad de jóvenes entre 20 y 30 años, auspiciada por el Foro Económico 

Mundial, que conecta a personas con la misión de generar un impacto social. 

La cuenta de Global Shapers a analizar será la de Madrid, dado que la de Barcelona y la de Bilbao 

tienen muy pocos seguidores. 

Las cuentas de comunidades son: 

wearetrivu 
ShapersMadrid 

 

1.3.4 Asociaciones de estudiantes 

Las asociaciones son entidades sin ánimo de lucro con un objetivo común. 

Las asociaciones a analizar son aquellas que tienen ámbito internacional y una presencia importante 

en España, es decir, en varias ciudades y con un tamaño considerable.  

Las asociaciones a analizar se dividen en distintos tipos:  

Actividades en otros países 

Una parte importante de estas actividades están subvencionadas por el programa Erasmus+ de la 
Unión Europea.  

 
 ESN 

Erasmus Student Network es una red de asociaciones encargadas de recibir a los alumnos 
Erasmus y organizar actividades para ellos.  

 AEGEE 
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AEGEE es la organización de jóvenes más grande de Europa. Organizan actividades a nivel local, 
internacional y cada verano organizan “summer courses” co-financiados por la Unión Europea. 

Prácticas en el extranjero 

 IAESTE 
IAESTE o asociación internacional para el intercambio de estudiantes para experiencia técnica es 
una organización sin ánimo de lucro que ofrece prácticas internacionales para estudiantes de 
especialidades técnicas.  
Se centran sobretodo en arquitectos, ingenieros técnicos, ingenieros civiles y otras especialidades 
del sector. 

 
 AIESEC 

AIESEC es la organización de jóvenes más grande del mundo. Su misión es fomentar la paz en el 
mundo y desarrollar el máximo potencial del ser humano a través del liderazgo. Ofrecen 
voluntariados y prácticas internacionales, donde se desarrollan habilidades de liderazgo en cada 
uno de los participantes. Estos se orientan a cuplir los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la 
ONU. 
Las prácticas disponibles están relacionadas con los negocios, ventas, ingeniería, derecho y 
diversas disciplinas. Entonces, cualquier estudiante podría sacarle provecho. 

 

Asociaciones de temáticas especializadas 

 

 ELSA 
ELSA o European Law Student Association es una organización europea de estudiantes de 
derecho. Complementan los estudios de derecho a través de programas y formaciones. 

 

 BEST 
BEST (Board of European Students of Technology) es una organización internacional de 
estudiantes de tecnología que tienen representación en las principales ciudades europeas. 
Organizan actividades como hackatones y formaciones subvencionadas por el programa Erasmus+ 
y relacionadas con el desarrollo de habilidades y aprendizaje. Estas se orientan a al desarrollo 
personal, profesional y ocio de estudiantes. 
Como su estructura es por comités locales, se eligen dos cuentas significativas: la de Madrid y la 
de Barcelona. 

La lista de cuentas de asociaciones es: 

ESNSpain 

aegeebarcelona 

AEGEE_Zaragoza 

AEGEEMalaga 

IAESTE_Spain 

aiesecspain 

ELSA_Spain_ 
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BESTMadridUPM 

BESTUPC 

BESTValenciaUPV 

1.3.5 Universidades privadas 

Teamlabs 

TEAMLABS/ es una plataforma de creación de laboratorios de aprendizaje e innovación que apuesta 

por una metodología radicalmente nueva, inspirada en la metodología finlandesa Team Academy, 

que difumina las barreras entre los mundos académico y profesional. 

Teamlabs está auspiciada por la Universidad de Mondragón. Tiene grados universitarios, postgrados 

y cursos para perfiles multidisciplinares donde, entre otras cosas, se desarrollan empresas y otras 

iniciativas. 

Sus listas de cuentas son: 

teamlabs 
MondragonTA 

1.3.6 Academias online 

 ThePowerMBA 

The Power MBA es una academia online donde se imparten masters sobre negocios y marketing, 

y otro tipo de formaciones complementarias. Uno de sus puntos más fuertes es la gran comunidad 

que tienen. 

Su cuenta de Twitter es: 

ThePowerMBA 

1.3.7 Cursos de idiomas en el extranjero 

 Education First 

Education First es una empresa internacional presente en 50 países dedicada a la enseñanza de 

idiomas. Tienen una gran oferta de cursos en otros países, y se focaliza en los estudiantes. 

Su cuenta de Twitter es: 

EFEspana 
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1.4 Business Intelligence [8][9] 

Antes se decía que la información es poder. Ahora, el poder es interpretar estos datos.  

El Business Intelligence es el uso de estrategias y herramientas para transformar información en 

conocimiento con el fin de mejorar la toma de decisiones de una empresa.  

Desde el punto de vista del Project Management Institute, la gestión de un proyecto es tan 

fundamental como la solución técnica. En la paradoja de Cobb del el año 1989, se plantea lo 

siguiente: “Sabemos por qué fallan los proyectos, sabemos cómo prevenir sus fallos - ¿Por qué siguen 

fallando?”. 

El año 2012, se busca una solución a esta forma de pensar, y se concluye que es imposible resolver la 

paradoja de Cobb por las siguientes razones:  

 Todos los proyectos son arriesgados 

 La mayoría de los proyectos incluyen riesgos inmanejables 

 La gestión de riesgos no siempre se hace bien  

 Las actas de constitución a menudo omiten los umbrales de riesgo  

 Los proyectos deberían existir en un portafolio balanceado de riesgo  

 La innovación se genera en el fallo  

 Fallo al aprender 

En todo tipo de proyecto existen estos riesgos, y la repetición de los errores hace concluir que no 

siempre se conocen las causas de estos errores.  

En el artículo referenciado de Esther Hochsztain (Departamento de Métodos Cuantitativos Facultad 

de Ciencias Económicas y de Administración. UDELAR, Uruguay) y Andrómaca Tasistro (Agencia de 

Gobierno Electrónico y Sociedad de la Información (AGESIC), Uruguay) se presenta un “Framework” 

para a través del conocimiento y el análisis del riesgo, aumentar las probabilidades de éxito.  

En la siguiente figura, se presentan los niveles a tener en cuenta: 
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Figura 1.4.1: Niveles en la aplicación de técnicas de Business Intelligence [8] 

Como se puede observar en este “framework”, los datos y su respectivo análisis son una pieza 

fundamental en la gestión de proyectos. De esta manera, se pueden detectar los errores con mayor 

precisión y, con ello, la toma de decisiones tendrá un menor riesgo.  

En este proyecto se pueden encontrar los diferentes niveles encontradas en la figura 1.4.1: 

 

 Fuentes de datos 

Las fuentes de Datos son todos los datos que se utilizarán para mejorar la toma de decisiones. En 

este trabajo, se ha elegido Twitter porque a través de su API, y programado en Python, es posible 

extraer grandes cantidades de datos.  

 

 Data Warehouse 

Los Data Warehouse o almacenes de datos es la colección de datos que será interpretada 

posteriormente.  

La estructura de este estudio se basa en archivos .csv, que para poder ser útil a la vez de estar todo 

en una misma carpeta, se utiliza un código que se distingue por sus variables. 

 

 

 Exploración de datos 

Es el análisis de los datos utilizando funciones estadísticas básicas. 
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 Data Mining 

La minería de datos consiste en que, a través de técnicas avanzadas de análisis, se descubran 

patrones y nueva información invisible a un simple análisis estadístico. 

Para este trabajo se utiliza tanto la programación en Python como el software Rapidminer. 

 Presentación de los datos 

Los resultados de estas técnicas deben de tener una utilidad y lo deben de poder entender de una 

manera eficaz la junta directiva y otras personas con poder de decisión en la organización.  

La propia presentación del proyecto delante del tribunal es un ejemplo de ello. 

 

 Toma de decisiones 

Con toda la información extraída, se toman las decisiones correspondientes. 

Por ejemplo, supongamos que el 10% de los seguidores de la cuenta de Twitter de AIESEC siguen a 

Tony Robbins. Pues se creará más contenido sobre este autor, se intentará invitarlo a conferencias de 

AIESEC, y se les hará más menciones. De esta manera, los seguidores ganarán afinidad con la marca 

AIESEC, y los seguidores de Tony Robbins podrán conocer AIESEC, ganando así seguidores y 

potenciales clientes. 
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1.5 Estructura del proyecto 
 
De forma gráfica, este trabajo consiste en las siguientes partes: 
 
 

 
Figura 1.5.1: Diagrama de los procedimientos del proyecto 

 
 
Las cuatro fases en las que se divide la adquisición de conocimiento desde las cuentas 
de Twitter son las siguientes: 
 
Fase 1: Selección de cuentas y redes 
 
Fase 2: Realización de las extracciones de datos de cuentas con Tweepy 
 
Fase 3: Minado de datos y creación del mapa de calor 
 
Fase 4: Análisis de datos y propuestas a la toma de decisiones 
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3 Evaluación de las redes sociales donde extraer datos 

3.1 Redes sociales más usadas 

Según un estudio realizado por “We are social” y Hootsuite, estas son las redes sociales 
más utilizadas a nivel mundial: 

 

 
Figura 3,1: Estudio de las redes sociales más utilizadas en el mundo. [10] 

 

Según el informe de la consultora de comunicación The Social Media Family, en España las redes 

sociales más utilizadas han evolucionado de la siguiente manera:  

 
Usuarios de redes sociales en España en diferentes años. [11] 
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Aquí se puede observar cómo la tendencia de Twitter y de Facebook es de reducir sus usuarios, y de 

Instagram de aumentarlos.  

 

3.1.1 Facebook 

Facebook es una red social donde se pueden hacer publicaciones de todo tipo: imágenes, videos, 

textos, enlaces, etc. Está diseñada y preparada para tanto ordenador como móvil. 

 

 
Figura 3.2  Interfaz gráfica de Facebook 

 

Facebook permite la descarga de datos públicos y de tus propias páginas y publicaciones.  
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Figura 3.3 Ventana de API de Facebook 

La principal desventaja de Facebook es que hay una gran cantidad de usuarios que tienen datos 

privados. Entonces, por ejemplo, extraer uno a uno la lista de “Me gustas” se hace imposible.  

También, Facebook proporciona datos ya tratados, es decir, estadísticas y segmentaciones. Entonces, 

se complica la opción de extraer datos para tratarlos y hacer el minado correspondiente.  

Y otra característica de Facebook es que las cuentas de usuario y las páginas son distintas. Esta 

diferenciación dificulta la extracción estandarizada de datos. 

 

3.1.2 Twitter 

Twitter es una red social que se distingue por, en cada publicación escrita, tener un límite de 280 

caracteres. De esta manera, los usuarios se expresan de una forma abreviada y concisa.  

En enero de 2020 tenía a nivel mundial 340 millones de usuarios activos y es la 11ª a nivel mundial, 

según un estudio realizado por Hootsuite.  
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Figura 3.4 Interfaz grádica de Twitter en la  descripción del perfil 

 

 
Figura 3.5 Interfaz gráfica de Twitter en el muro 
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Twitter también se caracteriza por el uso de etiquetas (hashtags) “#”, donde los usuarios agrupan las 

publicaciones por temáticas. Se recopilan en Tendencias (Trending Topics) las etiquetas más 

utilizadas durante un período de tiempo.  

Para extraer datos de Twitter se puede utilizar su API a través de programación en Python con la 

librería Tweepy.  Para ello, hay que inscribirse en el formulario de Twitter, identificarte y justificar el 

uso que le vas a dar. Después de eso, si Twitter te lo acepta, puedes crear tu programa para utilizar la 

API y extraer los datos que necesites. 

Utilizando la librería Tweepy, se pueden extraer en formato txt, la lista de atributos de los usuarios: 

Nombre, Estatus, Número de amigos/seguidos, Número de seguidores, Localización, Idioma, 

Descripción, etc. Puede incluso extraerse esta lista de atributos de todos los seguidores y 

amigos/seguidos de una cuenta. Además, como norma general, los propios usuarios hacen pública y 

abierta esta información, por lo que se puede utilizar sin ningún problema. 

 

3.1.3 Instagram 

Instagram es una red social que se basa en compartir imágenes. Está diseñada para móviles, por lo 

que su experiencia de usuario se basa en una app para Android y para iPhone. 

La interfaz gráfica de una cuenta es la siguiente: 
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Figura 3.6 y 3.7 Interfaz gráfica de Instagram 

 

Las publicaciones pueden ser:  
 Stories, que desaparecen públicamente a las 24h 
 Colección de Stories 
 Publicaciones comunes 
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Figura 3.8 y 3.9 Interfaz gráfica de publicaciones (3.8) y comentarios (3.9) de Instagram 

Instagram únicamente dispone de una API gráfica, y desactivó su API anterior. Este tipo de cambios 

generan una incerteza para desarrollar una extracción de datos, dado que la herramienta 

programada podría quedar obsoleto en poco tiempo.  

Igualmente, la API de Instagram está enfocada en los resultados de las cuentas Business de Instagram 

y para solo sus propias cuentas. Entonces, desde Instagram no se facilitan herramientas para analizar 

de manera exhaustiva los seguidores de otras cuentas. 

Es posible crear sistemas a través de Web Scrapping, pero con cualquier pequeño cambio en la 

programación ya dejaría de funcionar.  

A través del Web Scrapping, se pueden extraer, solo de cuentas públicas y que hayan aceptado la 

petición de seguimiento de tu cuenta.  

Otro problema de Instagram es que, como se basa en imágenes, para analizar estas se necesitaría de 

mucha memoria para almacenar imágenes, y de una capacidad de procesamiento de imágenes muy 

potente. 

Aún así, se podrían extraer los siguientes datos que pueden ser interesantes: 

 Nombre 
 Descripción 
 Lista de seguidores 
 Lista de seguidos 
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 Descripción de las publicaciones 
 Lista de cuentas que dieron “like” a las publicaciones 
 Comentarios de las publicaciones 
 Lista de cuentas que publicaron en un Hashtag 

 

3.2 La red social elegida: Twitter 

De las otras dos redes sociales se les puede extraer mucha información valiosa, y analizar sus datos 

puede dar como resultado un impacto mayor por su cantidad de usuarios.  

Sin embargo, se escoge Twitter por las siguientes razones: 

 Cantidad de usuarios suficiente 

No es la red social más utilizada, pero es suficiente para hacer el estudio de mercado de este trabajo. 

 Facilidad de extracción de datos 

Para extraer los datos se necesita programar en Python, y una vez creado, esta aplicación puede 

obtener la lista de seguidores, lista de seguidos, descripciones, publicaciones, etc. De una forma 

rápida y sencilla se pueden conseguir datos muy valiosos. 

 Su uso principal es en texto 

Twitter es una plataforma de microblogging, es decir, que sus usuarios suelen expresarse 

escribiendo. Entonces, para obtener información como Sentiment Analysis, palabras más comunes, 

etc, es eficaz.  

La ventaja del minado de datos con técnicas de análisis se podrían aplicar igualmente a cuentas y 

publicaciones de Facebook, Instagram e incluso a Linkedin, donde hay un mercado de Recursos 

Humanos muy potente. Sin embargo, para concentrar esfuerzos, Twitter será la fuente de datos del 

trabajo. 
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3.3 Extracción de datos de Twitter 

Una API (Application Programming Interface) es un conjunto de definiciones y protocolos que sirve 

para comunicar unos servicios con otros sin necesidad de formar unos parte de otros. Esto simplifica 

la creación de aplicaciones, ahorrando tiempo y dinero en su desarrollo.  

Fuente: https://www.redhat.com/es/topics/api/what-are-application-programming-interfaces 

Para utilizar la API de Twitter hay que pedir autorización a la red social.  

En primer lugar se necesita tener un usuario de Twitter. En este caso, utilizaré el mío personal.  

Después, hay que entrar en https://developer.twitter.com/en/apps , rellenar el formulario y explicar 

los usos que se le darán. En este caso, se debe de indicar la universidad, el nombre del alumno, del 

tutor y qué se harán con los datos. Todo ello, escrito en inglés. 

Una vez conseguida la autorización, se crea una app y de ahí se extraen las 4 claves necesarias para 

utilizar la API: Consumer API key, Consumer API key secret, Access token y Access token secret. 

La API de Twitter tiene limitaciones, como un máximo de cuentas cada vez que se hace una llamada 

concreta: 

 

Figura 3.10: Límites en la API de Twitter 

https://www.redhat.com/es/topics/api/what-are-application-programming-interfaces
https://developer.twitter.com/en/apps
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Por ello, en el software desarrollado se incluirá la posibilidad de esperar el tiempo necesario cuando 

se alcance el límite, y repetir las llamadas hasta conseguir todos los datos requeridos para este 

estudio. 

 Tweepy 

Tweepy es una librería de Python que utiliza la API de Twitter. A través de los comandos adecuados, 

se extraerá la información de los usuarios seleccionados y de sus seguidores. 

 Jupyter notebook 

Jupyter Notebook es un entorno informático interactivo que permite programar en Python y además 

generar un documento.  

Este se ejecuta en la consola de comandos de Windows y aparece la interfaz en el navegador web 

predeterminado, siendo así más ligero que otros softwares para programar en Python. 
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2 Realización de las extracciones de datos de cuentas con 

Tweepy 

3.1 Estructura de datos 

Los datos extraídos deben de estar ordenador de manera que trabajar con ellos sea sencillo y rápido. 

Para ello, los archivos se ordenan de la siguiente manera: 

 Todo en la misma carpeta 

Todos los archivos se encuentran en la misma carpeta, en el mismo lugar donde se encuentra el 

documento de Jupyter. De esta manera, es accesible en cualquier momento. 

 Tipos de archivos 

En este trabajo, los archivos con datos son principalmente tres:  

 0: Lista de cuentas de Twitter a analizar 

En este caso, las cuentas están recopiladas en varios archivos .txt, como 

0Asociaciones_estudiantes.txt o 0Fundaciones.txt, aunque se han fusionado todas en el archivo 

0Conjunto_inicial.txt para simplificar el procedimiento. 

 1: Lista de seguidores de la cuenta 0 de Twitter a analizar 

Cada cuenta de la que se han extraído los seguidores tiene su propio archivo llamado 1SD_[NOMBRE 

DE LA CUENTA]_TAG_[NOMBRE ARCHIVO TIPO 1].csv 

En el caso de extraer todas las cuentas unificadas, cuando se extraiga la cuenta JoveJuristaCat, 

aparecerá un archivo titulado 1SD_jovejuristacat_TAG_Conjunto_inicial.csv 

 2: Recopilación de listas de seguidores.  

Por cada lista de seguidores extraída, finalmente se recopilan todas en el archivo 2Conjunto_final.csv 
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3.2 Cómo son los archivos utilizados 

 .txt tipo 0 

Son las listas de cuentas que se van a analizar.  

En cada línea hay una cuenta. Entonces, por ejemplo, el texto 0Fundaciones queda de la siguiente 

manera: 

 

 

Figura 3.11 Ventana del archivo de texto .txt tipo 0 

 .txt tipo 1 

El archivo será un .csv que tiene 

Poniendo como ejemplo la extracción de la cuenta @JoveJuristaCat, el archivo extraído queda de la 

siguiente manera: 
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Figura 3.12 Ventana del archivo de texto .txt tipo 1  

 

Sin embargo, la selección de estos datos y la exclusión del resto tiene una explicación que se 

encuentra a continuación. 

Cuando se extraen todas las variables y datos posibles, el resultado es el siguiente: 

 

Figura 3.13 Ventana del archivo de texto .txt tipo 1 antes de seleccionar datos útiles 
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Este archivo es una extracción de datos de cada seguidor. Este archivo es .csv, es decir, que es como 

una tabla donde la separación de cada columna es una coma, y de cada fila es un “intro”. 

Los datos que pueden encontrarse en este archivo son los siguientes: 

- Follower_1_previo 

Es el nombre de usuario (Screen_Name) que tiene la cuenta de la que se han extraído la lista de 

seguidores. Esto no viene dado por Tweepy, sino que se ha añadido para más adelante hacer el 

análisis de relaciones. 

- id 

Es el número que Twitter le ha asignado al usuario. Es como una matrícula, y sirve para localizarlo. 

Puede ser útil para programas de extracción de datos. 

- Name 

Es el nombre que el propio usuario se ha puesto. 

- Statuses_Count 

Es el número de publicaciones y retweets que ha hecho la cuenta. 

- Friends_Count 

Es el número de amigos/seguidos, es decir, número de cuentas a las que sigue este usuario 

- Screen_Name 

Es el nombre de usuario con el que puede localizarse esta cuenta. Tiene la misma función que el id, 

pero es más fácil de recordar y escribir para el ser humano. 

- Followers_Count 

Es el número de seguidores que tiene esta cuenta. 

- Location 

Es el lugar donde el usuario ha escrito que se ubica. 

- Language 

Es el idioma con el que el usuario tiene su cuenta. Se supone que es su lengua materna. 

- Created at 

Es el momento en el que el usuario se creó la cuenta de Twitter.  

- Time_zone 

Huso horario del usuario. 
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- Geo_enable 

Disponibilidad de ubicación geográfica 

- Description 

Es el resumen sobre sí mismo que cada usuario ha escrito.  

De aquí se puede extraer información valiosa a través del análisis semántico. 

 

Al hacer la extracción de datos e introducirlos en el software Rapidminer, puede observarse que hay 

muchos campos que se pueden dejar extraer porque están mayoritariamente en blanco, o dan 

errores. 

De esta manera se consiguen archivos menos pesados y se eliminan datos que ni se van a necesitar, 

ni se pueden utilizar.  

Para ello, a través del RapidMiner se analiza estadísticamente el número de elementos que hay en la 

muestra de la cuenta @JoveJuristaCat 

Se importan los datos, se crea el esquema que hay a continuación y se miran las estadísticas. En este 

caso concreto, se han importado 10.000 filas. 

 

Figura 3.14  Esquema de bloques en Rapidminer 

 

Los resultados son los siguientes: 
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Figura 3.15 Resultados resumidos en Rapidminer 

Estos datos pueden representarse en una tabla, teniendo únicamente en cuenta los “missings”: 

Follower_id id Name Statuses_Co
unt 

Friends_Cou
nt 

Screen_Na
me 

Followers_C
ount 

0 1530 1693 1763 1780 1786 1789 

Location Language Created at Time_zone Geo_enable Description  

4000 9996 1812 9996 1808 3084  

De estos datos, puede concluirse lo siguiente: 
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- Hay errores en la extracción de datos, dado que en la primera columna hay datos que no 

tienen id, por lo que hay un error en el documento. Esto se debe a que en la descripción, que 

es la última columna, de varios perfiles hay intros. Esto altera la naturaleza del documento, y 

puede llevar a error.  

- Hay otros datos que los usuarios no suelen hacer público. En este caso destacan el idioma y 

la zona temporal. Al haber un número tan elevado de “missings” se podría ver la realidad 

infrarepresentada. Por esta misma razón, estos valores se dejan de extraer. 

- El valor Geo_enable no nos proporciona ninguna información valiosa. Es un valor booleano. 

Por lo tanto, lo descartamos. 

- La id podría ser de utilidad, pero el dato Screen_Name sirve igualmente para identificar 

cuentas. Entonces, se dejará de extraer este dato. 

- El valor Created_at representa el momento en el que se creó la cuenta de Twitter. Podría 

tener alguna utilidad, como clasificar las cuentas más recientes en el caso que sean empresas 

de reciente creación. Sin embargo, en  en este caso concreto, vamos a prescindir de este 

dato. 

- Los datos Screen_Name, Friends_Count y Followers_Count son imprescindibles para analizar 

datos. Además de estar presente en todos los casos, y si no lo está es por un error 

relacionado con los intros. Entonces, se mantienen en la extracción 1 (followers). 

- El dato Statuses_Count es el número de publicaciones. Para un análisis semántico, puede ser 

útil saber qué usuarios han estado más activos. Por lo tanto, se mantiene el dato 

Statuses_Count para la extracción 1 (followers) 

- La descripción, es una de las herramientas más importantes de este estudio. Esto es porque 

gracias a ello se pueden realizar análisis semánticos y, con ello, descubrir más en profundidad 

está detrás de estas cuentas. Sin embargo, en este caso se obvia para evitar los errores de 

guardado, que imposibilitan el uso de estos datos cuando son guardados en formato .csv. 

- Se necesita añadir una columna llamada Cantidad que tenga valor 1 en todas las lineas para, 

cuando se haga el minado de datos, simular transacciones con 1 producto. 

Además de esto, se puede observar que en Rapidminer hay un problema que limita este estudio: 

- Rapidminer no deja trabajar con más de 10.000 celdas con esta cuenta. Por lo tanto, para 

posibilitar este trabajo, se necesita eliminar el máximo número de cuentas posible que sean 

irrelevantes.  

Entonces, se procederá a lo siguiente: 

- Se mantiene la columna Follower_1_Previo 

- Vamos a extraer únicamente los valores Screen_Name, Followers_Count, Friends_Count y 

Followers_Count 

- Se añade la columna Cantidad, con un valor de 1 constante en todos los casos.  

 

Los datos resultantes se pueden observar en esta imagen: 
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Figura 3.16 Ventana del archivo de texto .txt tipo 1 preparado para su uso 

 

 

Y el programa creado para esta función es el siguiente: 
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4 Minado de datos y creación del mapa de calor 

4.1 Market Basket Case 

Un análisis de Market Basket Case consiste en crear modelos para prever qué productos están los 

usuarios más dispuestos a comprar según compras anteriores. [12] 

Por ejemplo, Amazon utiliza esta técnica cuando añades al carrito de la compra un producto y te 

sugiere otros.  

Por ejemplo, cuando seleccionamos el libro Harry Potter y la Piedra Filosofal, nos aparece la 

sugerencia de comprar los 3 libros de la trilogía. 

 

Figura 4.1 Interfaz de Amazon 
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Figura 4.2 Interfaz de Amazon 

Y una vez has añadido al carrito el libro, te sugiere otros productos que no son libros de la saga.  

 

Figura 4.3 Interfaz de Amazon 
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En este caso, a través de históricos de compra, Amazon ha hecho su Basket Case Analysis y ha 

concluído que, si compras el libro de Harry Potter, es posible que quieras comprarte la barita, la 

camiseta, la figura y/o un libro de una bruja. 

De esta manera, suponiendo que un 5% de los compradores de libros de Harry Potter compra la 

barita de 12€, y suponiendo 1000 compradores al mes: 

 

Libros de Harry 
Potter vendidos 

Porcentaje de 
conversión 

Precio del 
complemento 

Aumento de la 
facturación 

Margen bruto 
Amazon (30%) 

1.000 5% 12,04€ 602€ 180,60€ 

10.000 5% 12,04€ 6.020€ 1.806€ 

 

En este caso, Amazon puede aumentar su margen bruto en 1.806€ cada 10.000 libros.  

Otro ejemplo que muestra el poder de esta técnica es en la compra de lector de libros electrónico 

Kindle Paperwhite.  
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Figura 4.4 Interfaz de Amazon 

 

Cuando hacemos click a Añadir a la cesta, nos aparecen las siguientes sugerencias: 

 

 

Figura 4.5 Interfaz de Amazon 
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En el caso de Amazon, utilizando métricas y analizando qué productos se han vendido más, han 

creado sus propias gamas de productos. En este caso, el cargador Amazon Powerfast y la funda 

Amazon de cuero, hacen que los márgenes de beneficio aumenten mucho más.  

Suponiendo que un 10% de los compradores del Paperwhite compra la funda, y un 5% compra el 

cargador, y suponiendo también que al ser producción propia tienen un margen bruto por producto 

del 80%, se puede observar en la siguiente tabla los potenciales márgenes para la empresa: 

 

Ereaders vendidos Porcentaje de 
conversión 

Precio del 
complemento 

Aumento de la 
facturación 

Margen bruto 
Amazon (80%) 

1.000 10% 39,99€ 3.999€ 3.199,20€ 

1.000 5% 19,99€ 999,50€ 799,6€ 

 

Margen bruto de Amazon aumentado: 3.998,80€ 

Como puede observarse, este tipo de prácticas puede aumentar unos 4.000€ el margen por cada 

1.000 Ereaders vendidos. A escala mundial y de forma automatizada, esto implica beneficios 

multimillonarios. 

En el caso de Twitter, al igual que otras redes sociales, la propia plataforma te sugiere cuentas a 

seguir según lo que has seguido previamente, basándose en la afinidad de otros usuarios.  

Lo que ocurre con Twitter es que estos análisis los hace automáticamente, y no ofrece datos sobre 

ello. Para analizar una cuenta en concreto, o un conjunto similar de cuentas, no es suficiente con ver 

sugerencias, sino que hay que crear un Basket Case propio. 

En este caso, se hará una extrapolación entre los análisis de ventas de productos a cuentas seguidas. 

El paralelismo es el siguiente: 
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Amazon Twitter 

Producto comprado Cuenta seguida 

Conversión (%) Afinidad (%) 

 

Entonces, se interpretará la afinidad de un conjunto de cuentas para seguir a otras según la 

confianza.  
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4.2 Funcionamiento del algoritmo del Market Basket Case 

Los pasos a seguir del software programado para el Market Basket Case son los siguientes: 

- Lectura de los datos de 2Conjunto_final 

- Tokenización de los datos, es decir, construir una tabla con valores  1 y 0 según se produzca o 

no el seguimiento de la cuenta. 

- Se aplica el algoritmo Apriori para obtener las relaciones entre transacciones. 

- Se aplica la función “association_rules” para obtener la información necesaria que será 

interpretada 

- A partir de estas reglas y datos estadísticos obtenidos, se crean las matrices y se guardan 

cada una en un .csv 

- Se importan los .csv a Excel, se ordenan, se les añade el número de seguidores y se les añade 

un formato condicional que es un mapa de calor. 

El código programado y explicado en Jupyter Notebook (Python) ha sido el siguiente: 
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Los datos de salida del análisis relacional pueden verse en la siguiente imagen: 

 

 

Figura 4.6 Datos de salida del análisis relacional 

 

Los elementos que se encuentran en cada columna significan lo siguiente: 

- Antecedente: cuenta anterior (aegeebarcelona en la 1ª línea) 

- Consecuente: cuenta posterior.(AEGEE_Zaragoza en la 1ª línea) 

Soporte: es la proporción del conjunto de datos donde la función no es cero. En este caso es, del total 

de transacciones, las que incluyen la cuenta. El soporte se calcula dividiendo la cantidad de veces que 

aparece la cuenta entre el número total de transacciones. 

El soporte nos ayuda a visualizar qué cantidad de seguidores tienen las cuentas y relaciones en 

comparación con el total. 

 

En el caso de la primera interacción, teniendo en cuenta que: 

- La cuenta de AEGEE_Zaragoza tiene 996 seguidores 

- La cuenta de aegeebarcelona tiene 306 seguidores 

- El número total de transacciones es de 98620 

El soporte de AEGEE_Zaragoza es:  

996/98620 = 0,01011 = 1,011% 
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El soporte de aegeebarcelona es: 

306/98620 = 0,0031 = 0,31% 

El soporte de las transacciones es de 0,001683. Esto significa que el número de transacciones es: 

0,001683 · 98620 = 166 

Por ello, Aegee Zaragoza y Aegee Barcelona tienen 166 seguidores en común. 

Confianza: es la probabilidad de que los seguidores de la cuenta antecedente sigan a la consecuente. 

En este caso, de que los seguidores de Aegee Barcelona sigan a Aegee Zaragoza.  

Este valor se obtiene dividiendo el número de seguidores en común entre el número de seguidores 

totales de la cuenta antecedente. 

El cálculo es 

 

En este caso, la probabilidad de que un seguidor de Aegee Barcelona siga a la cuenta de Aegee 

Zaragoza es de 0,542484 , es decir, el 54,25%.  

Sin embargo, en la siguiente “transacción” puede observarse que la probabilidad de que un seguidor 

de Aegee Zaragoza siga a Aegee Barcelona es del 0,1665 , un 16,65%. 

Interpretando estos datos, se crea la hipótesis de que la cuenta de Aegee Zaragoza tiene más 

seguidores que no forman parte de la organización y que, por tanto, no interactúan con otras 

“antenas” de otras ciudades. También se supone que los seguidores de la cuenta de Barcelona son 

más de la mitad de la misma asociación Aegee. 

El parámetro lift es la relación entre la confianza y el soporte de la cuenta consecuente. 

Este parámetro indica el desempeño del modelo, por lo que a mayor lift, mejor se estará 

comportando. 
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La información extraída se visualiza a través de una tabla de relaciones, que también se mostrará 

como un mapa de calor.  

Un mapa de calor (“heatmap” en inglés) es la manera de mostrar una tabla de datos asignando un 

color diferente según el número que contenga cada celda. De esta manera se pueden interpretar los 

datos visualmente de una forma más completa y sencilla.  

Los mapas de calor del primer análisis relacional de las cuentas son los siguientes: 

Confianza 

Número absoluto de cuentas 

Lift 

 Heatmap de confianza 

El heatmap de la confianza de que un seguidor de una cuenta siga a otra es el siguiente: 

 

Figura 4.7: Heatmap de confianza entre seguidores de cuentas en % 

Eje X: Cuenta antecedente. Eje Y: Cuenta consecuente 
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 Heatmap de número absoluto de cuentas 

El heatmap del soporte es muy confuso porque al ser porcentajes tan bajos, apenas se puede 

distinguir entre relaciones. Por ello, se ha multiplicado la matriz por el número total de transacciones 

y se ha obtenido el número absoluto de relaciones.  

 

Figura 4.8: Heatmap de número absoluto de cuentas en común 

Eje X: Cuenta antecedente. Eje Y: Cuenta consecuente 

 

Y en el caso del lift, el mapa de calor es el siguiente: 
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Figura 4.9: Heatmap de número absoluto de cuentas en común 

Eje X: Cuenta antecedente. Eje Y: Cuenta consecuente 
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5 Análisis de datos y propuestas a la toma de decisiones 
 

5.1 Análisis específico de los seguidores de las cuentas 

En todos los casos, excepto las cuentas con un número similar de seguidores, tienen diferencias 

importantes en el porcentaje de seguidores en común según si se mira las mismas dos cuentas como 

antecedente – consecuente, y como consecuente - antecedente. Esto se debe a la diferencia de 

seguidores, es decir, si una cuenta tiene 1000 seguidores, la otra 100 y tienen 50 seguidores en 

común, será el 5% para la primera y el 50% para la segunda.  

Sin embargo, también se plantearán una serie de hipótesis para entender estas diferencias entre 

seguidores. 

Las cuentas con un valor más verde, con una confianza muy alta, de entre el 22% y el 45% son de 

instituciones y sus respectivo proyectos o entidades dependientes de esta: 

 Teamlabs y MondragonTA 

 

Antecedente Consecuente Confianza 

teamlabs MondragonTA  

(Mondragón Team Academy) 

23% 

MondragonTA  

(Mondragón Team Academy) 

teamlabs 44% 

 
 

Teamlabs es una institución, y Mondragon Team Academy es una red/comunidad de los alumnos, 
alumni, coaches y colaboradores de programas de Teamlabs.  

Mondragon Team Academy es conocido por los alumnos de Teamlabs y otros estudios de la 
universidad de Mondragón, pero los seguidores de Teamlabs no conocen o conocen mucho menos 
esta red.  
Así, puede concluirse que Mondragon Team Academy tiene un público relacionado con los miembros 
de los estudios de Teamlabs.  
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 Celera (programa educativo) con Fundación Rafael del Pino 

 
 

Antecedente Consecuente Confianza 

_celera frdelpino  
(Fundación Rafael del Pino) 

29% 

frdelpino  
(Fundación Rafael del Pino) 

_celera 5% 

 
 
 

Los seguidores de la Fundación Rafael del Pino que están interesados en el programa lo han seguido, 
aumentando así su proporción. 

Sin embargo, al tener Celera una comunidad de seguidores 6 veces más pequeña que la de la 
fundación Rafael del Pino, estos seguidores son solo el 5% de los de la fundación.  

De aquí se puede concluir que, con un porcentaje tan pequeño, la Fundación tiene otros programas 
educativos con mucha más relevancia para su comunidad de seguidores que Celera. 
Otro dato que se puede concluir es que el 71% de la comunidad de Twitter de Celera no sigue a la 
fundación que lo hace posible. Por ello, se podría concluir que no les ha despertado el interés, y que 
la Fundación Rafael del Pino puede aprovechar este programa para ganar más seguidores.  
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 Cuentas de asociaciones 
 

Hay otro grupo de relaciones con un alto porcentaje, entre el 23 y el 12%, que son las cuentas de 

organizaciones de estudiantes que tienen comités en diferentes ciudades. 

Antecedente Consecuente Confianza Relaciones 

AEGEE_Zaragoza AEGEE_Malaga 0.7% 7 

AEGEE_Malaga AEGEE_Zaragoza 16% 7 

aegeebarcelona AEGEE_Zaragoza 53% 163 

AEGEE_Zaragoza aegeebarcelona 16% 163 

AEGEE_Malaga aegeebarcelona 15,91% 7 

aegeebarcelona AEGEE_Malaga 2,3% 7 

 
 

La antenna de AEGEE de Málaga tiene solo 44 seguidores en Twitter. Eso produce una 
sobrerrepresentación de las otras cuentas de Barcelona y Zaragoza, con unos porcentajes de 
confianza muy altos o muy bajos. 

Respecto a las interacciones entre Barcelona y Zaragoza, con comunidades de Twitter más grandes 
(306 y 995 seguidores respectivamente), se puede observar como comparten un 53% y un 16% 
respectivamente.  

En este caso, puede plantearse la hipótesis de que sucede porque Zaragoza tiene una comunidad 
más amplia en Twitter, dirigiéndose a otros grupos como universitarios que no están en la asociación 
y socios de AEGEE de otras ciudades. 
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Antecedente Consecuente Confianza Relaciones 

BESTMadridUPM BESTUPC 13% 200 

BESTUPC BESTMadridUPM 23% 200 

BESTUPC BESTValenciaUPV 19% 165 

BESTValenciaUPV BESTUPC 25% 165 

BESTValenciaUPV BESTMadridUPM 26% 175 

BESTMadridUPM BESTValenciaUPV 11% 175 

 
 
 

En estos casos, las comunidades en Twitter son más grandes, que puede deberse a que los 

estudiantes tecnológicos utilizan más Twitter que los estudiantes en general. 

También puede observarse como las relaciones son también similares, con una diferencia de solo 35 

seguidores en común. 

La cuenta de Best Madrid UPM con Best UPC, tiene 13% de seguidores en común, mientras que al 

revés es de un 23%. Esto sucede porque la cuenta de Best UPC tiene muy pocos seguidores 

comparada con la cuenta de Best Madrid, que es más activa. Entonces, de la comunidad de Best 

Madrid, con que solo 20 sigan a Best Barcelona, ya tiene un porcentaje relativo muy elevado. 
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 Relación entre asociaciones 

Las asociaciones que vamos a analizar son las siguientes: 

- AEGEE y sus 3 cuentas 

- BEST y sus 3 cuentas 

- AIESEC 

- ESN 

- ELSA 

 

 

Figura 5.1: Heatmap seleccionado de confianza en porcentaje (%) 

Eje X: Cuenta antecedente. Eje Y: Cuenta consecuente 

 
 
A pesar de que haya amistades entre personas de distintas asociaciones, la relación entre seguidores 
de cuentas de asociaciones es muy baja, de menos del 1,2% excepto AIESEC, que tiene del 2,1% para 
abajo. (Nota: AEGEE Málaga, al ser un número tan bajo, está sobrerrepresentado. El 2,27% es solo un 
seguidor en común). 
 
 
Universia 

La cuenta internacional de Universia tiene aproximadamente un tercio de seguidores que la cuenta 

en España.  

Al tener una cantidad tan grande de seguidores, su porcentaje con el resto de cuentas es muy 

pequeño. Sin embargo, si miramos a UniversiaES como consecuente, puede observarse un 

porcentaje relativamente alto (4-16%) en las asociaciones de estudiantes, en fundaciones (4-16%), en 

programas educativos y en comunidades.  

Con esto puede concluirse que Universia se ha dado a conocer de forma efectiva a sectores muy 

amplios de jóvenes talentos. De esta forma se concluye que Universia tiene una reputación y difusión 

real para cualquier iniciativa de desarrollo de talento juvenil. 
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 Trivu 

Los seguidores de Trivu tienen una alta tasa de compartición de seguidores con las tres fundaciones, 

con entre el 6, 8 y el 13%, que implican 250, 335 y 536 seguidores en común.  

La comunidad de Trivu no solo se compone de jóvenes, sino también empresas y profesionales de 

Recursos Humanos y talento.  

Sin embargo, con estos datos se confirma que esta comunidad es real, y que una colaboración con 

esta empresa para aparecer en sus redes sociales implicará llegar a un público interesado en 

fundaciones. Los proyectos como la conferencia Unleash y sus eventos dejan claro que han 

estrechado relaciones y mostrando afinidad real entre comunidades. 

También se comprueba que el público de Teamlabs, más emprendedor e innovador, muestra 

también afinidad con Trivu, y su interconexión. 

De Trivu también sorprende que la única organización de estudiantes con una cantidad considerable 

de seguidores en comú es AIESEC, con un 2,5% y 100 seguidores en común, que sigue siendo un 

número reducido. 
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 Fundaciones 

 

Figura 5.2: Heatmap seleccionado de confianza en porcentaje (%) 

Eje X: Cuenta antecedente. Eje Y: Cuenta consecuente 

 

Las fundaciones entre ellas tienen un número de seguidores y afinidad en común muy elevadas, 

entre el 4 y el 7%.  

Respecto a su relación con asociaciones y organizaciones de estudiantes, su interrelación es muy 

baja, del 0 al 0,4% a excepción de AIESEC, que llega al 1% con la Fundación Rafael del Pino. En el caso 

de AIESEC, el número absoluto va del 88 a 120, y el caso de BEST de 6 a 52.  
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AEGEE es la asociación que, a nivel de Twitter, no tienen prácticamente afinidad, de 7 a 0. De aquí 

puede deducirse que, al haber una afinidad de Twitter prácticamente nula, en caso de crear 

colaboraciones con asociaciones, esta estaría en los últimos lugares. 

También podría interpretarse como un potencial de crecimiento, al ser las fundaciones desconocidas 

para los seguidores de AEGEE, se podría probar a hacer colaboraciones y probarlo.  

Entonces, para mayor efectividad, se pueden recomendar campañas de marketing pagadas para las 

cuentas que sigan a AIESEC y a BEST. 

Respecto a los programas formativos para jóvenes, en el caso de Jóvenes Juristas puede observarse 

una afinidad muy prácticamente nula, mientras que con La Akademia y  Celera tienen sinergia 

relativamente elevada, con entre 122 y 280 cuentas en común, etnre el 1 y el 1,8% de las 

fundaciones.  

También se observa una alta afinidad con Teamlabs, MondragonTA, Trivu y Universia, por lo que hay 

potencial de colaboración.  

Sin embargo, se observa poco interés mutuo en ThePowerMBA, Shapers e IAESTE.  

 Programas formativos 

Los programas formativos tienen una altísima afinidad con las fundaciones. Factoría de Talento, entre 

el 5 y el 7,6%, y Celera entre el 9 y el 29%. El caso de Jóvenes Juristas, al ser una cuenta pequeña es 

prácticamente nulo, y en La Akademia es de entre el 1,5 y el 3,2%. 

En el caso de Jóvenes Juristas, el interés mutuo más considerable es con ELSA, asociación de 

estudiantes de derecho, con un 2,6%, con Fundación Rafael del Pino, con un 3,7% y Fundación 

Bankinter, con un 2,2%.  

 ThePowerMBA 

ThePowerMBA es una academia online de cursos sobre negocios, cuya base es un MBA online. Se 

dirige sobretodo a personas emprendedoras, y eso se nota en su alta afinidad con Teamlabs, un 

3,5%. También se muestra un interés en la educación alternativa que producen las fundaciones, con 

un 4%, un 3,3% y un 1,9%. También un número considerable sigue a Universia, un 3,2%, como todos 

los otros conjuntos de seguidores. 

 Comunidades 
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La comunidad de Global Shapers Madrid tiene un afinidad altísima con las fundaciones, de entre un 

6,6% y un 12,3%, con el programa Celera con un 6,7%, con Mondragon TA y Teamlabs con un 7,4% y 

un 4%. 

La comunidad Trivu, que forma parte de una consultora, tiene un comportamiento muy similar al de 

Global Shapers. Por tanto, podría deducirse que son comunidades con inquietudes similares. 

También sorprende que de los seguidores en común de Trivu con el de las asociaciones sea tan 

reducido, a excepción de AIESEC, que comparten un 2,5% que son 100 personas.  

 Education First 

Siendo Education First una referencia internacional de cursos y programas en el extranjero, 

sorprende que del resto de cuentas analizadas (Excepto AEGEE Málaga, cuyo 2,27% es una sola 

cuenta), esté siempre por debajo del 1,1% mirando EF como consecuente, y Universia).  

Eso puede deberse a que su marketing y público no es tan similar como el de las organizaciones de 

estudiantes, fundaciones y comunidades.  

 

5.2 Conclusiones y propuestas concretas 

 
1. Los programas formativos, sean o no de una fundación, tienen una alta afinidad con otras 

similares estas. Entonces, a la hora de hacer publicidad pagada, se puede recomendar hacer 

un esfuerzo especial en seguidores de cuentas de fundaciones. 

2. Universia es un medio con afinidad considerable prácticamente de todas las cuentas 

analizadas. Entonces, colaborar en este medio con iniciativas educativas, publicidad pagada y 

redacción de artículos es una buena estrategia.  

3. Las comunidades de talento en una cantidad importante conocen a las fundaciones con 

proyectos educativos para jóvenes. Entonces, colaborar con estas siempre tendrá cierta 

garantía de éxito.  

4. Los seguidores de las asociaciones y organizaciones de estudiantes tienen poco conocimiento 

de las fundaciones. 

5. La comunidad de Teamlabs tiene una gran afinidad con las fundaciones. Entonces, las 

colaboraciones con esta institución o publicidad pagada a los seguidores de esta, serán 

especialmente efectivas.  

 

  



Análisis de consumo y hábitos de los jóvenes a través del Big Data 

  55 

Sumario del trabajo 

 

 

Figura 6.1 Diagrama de procesos de este trabajo 

 

1. Para este trabajo, en primer lugar, se han mapeado una serie de organizaciones cuyas 

cuentas se van a analizar.  

2. Después, tras programar en Python un software se ha extraído una serie de datos de cada 

seguidor de cada cuenta de la lista.  

3. Tras ello, se han filtrado las columnas de Follower_1_Previo y los nombres para, a través de 

un Market Basket Case, obtener una lista de relaciones y otros datos como la confianza entre 

seguidores y el soporte.  

4. Se crea una matriz donde aparecen las confianzas entre cuentas y se guarda en formato .csv 

5. Se importan las matrices en Excel, se ordenan las columnas y filas por orden alfabético y se le 

añade una fila con el número de seguidores de cada cuenta para interpretarlos con más 

precisión. Las matrices son de confianza y la de soporte del precedente, que se transforma 

en número de seguidores en común para ser más facilmente interpretable. 

6. Se crean los mapas de calor en base a los datos de las matrices 

7. Se analizan los casos y se llegan a conclusiones. 
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Conclusiones de uso práctico del estudio 

1. Los programas formativos, sean o no de una fundación, tienen una alta afinidad con otras 

similares estas. Entonces, a la hora de hacer publicidad pagada, se puede recomendar hacer 

un esfuerzo especial en seguidores de cuentas de fundaciones. 

2. Universia es un medio con afinidad considerable prácticamente de todas las cuentas 

analizadas. Entonces, colaborar en este medio con iniciativas educativas, publicidad pagada y 

redacción de artículos es una buena estrategia.  

3. Las comunidades de talento en una cantidad importante conocen a las fundaciones con 

proyectos educativos para jóvenes. Entonces, colaborar con estas siempre tendrá cierta 

garantía de éxito.  

4. Los seguidores de las asociaciones y organizaciones de estudiantes tienen poco conocimiento 

de las fundaciones. 

5. La comunidad de Teamlabs tiene una gran afinidad con las fundaciones. Entonces, las 

colaboraciones con esta institución o publicidad pagada a los seguidores de esta, serán 

especialmente efectivas.  
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Posibles evoluciones de este proyecto: 

- Aplicar el Machine Learning al aprendizaje. Programar un software que vaya almacenando 

las cuentas aprendidas, y descartando aquellas cuyo máxima afinidad con el resto sea menor 

del 1%, y por tanto, no pueda extraerse información útil más que no existe esa afinidad.  

- Extraer los datos de Instagram. Al ser una red social más actual y donde hay un público más 

joven, podrían incluso haber más cuentas, y extraerse mayor información. Pueden utilizarse 

técnicas de Web Scraping, o una API no oficial. 

- Analizar la lista de seguidores de una cuenta, en base a las cuentas que siguen estos 

seguidores. Esta era la idea inicial del proyecto, pero hubo complicaciones técnicas de la API 

de Twitter, que impidió una extracción tan masiva de datos. 
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Ampliaciones de este tipo a otras situaciones o problemáticas 

Este tipo de análisis además, por ejemplo, puede ser muy útil para: 

- Analizar compras, y relaciones entre artículos adquiridos para hacer sugerencias.  

- Analizar influencers y relacionarlos con cuentas de empresa. De esta manera, una empresa u 

organización que invierta miles de euros en promoción con influencers será más eficaz 

cuando lo haga con los que tienen mayor afinidad. Por ejemplo: marcas de ropa, cursos, 

eventos, ordenadores, etc. 

- Relacionar compras para colocar estratégicamente los productos. Por ejemplo, si en un 

supermercado el 50% de los que compran huevos también compran patatas, puede 

considerarse poner los huevos y patatas cerca para facilitarle la compra al cliente y que sea 

más probable que compre ambas cosas. 

- Optimización de rutas de tren, autobús y otros transportes. Teniendo un registro de entrada 

y de salida del billete de cada pasajero, se pueden optimizar las frecuencias y las rutas según 

los pasajeros que caben en el autobús o tren para que la mayor cantidad posible tarde 

menos.  
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Valoración del aprendizaje y competencias adquiridas 

El hecho de haber aprendido sobre técnicas de Business Intelligence, sumado al conocimiento 

adquirido en la Ingeniería Eléctrica, aumenta el valor que se le puede ofrecer a las empresas.  

Para mí ha sido una sorpresa ver que las relaciones entre cuentas similares fuera tan pequeña. Antes 

de desarrollar este trabajo me esperaba una afinidad, por ejemplo, del 20%, pero a la práctica estas 

cantidades han sido puntuales.  

También me ha sorprendido ver que los seguidores de algunas asociaciones de estudiantes tienen 

poca cantidad relativa de seguidores en común con fundaciones, cuando en un principio ofrecen 

desarrollo profesional al mismo público. Esto me ha reforzado la idea de que, por muy obvia que 

parezca una hipótesis, respaldarla con datos puede evitar el derroche de miles de euros mal 

invertidos.  
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Presupuesto  

El presupuesto de este trabajo es el siguiente: 

 Horas trabajadas Precio por hora Precio  

Planteamiento inicial del 

proyecto 

75 25€ 1.250€ 

Mapeo de organizaciones 50 25€ 2.500€ 

Programación en Python 

de la extracción de datos, 

con arquitectura de datos 

125 25€ 2.500€ 

Programación en Python 

del Basket Case y 

transformación en mapa 

de calor 

100 25€ 2.500€ 

Análisis de datos y 

propuesta de toma de 

decisiones 

100 25€ 2.500€ 

Conclusiones y 

bibliografía 

50 25€ 1.250€ 

 TOTAL HORAS  TOTAL BRUTO 

 500 horas  12.500€ 

    

  Total IVA 21% TOTAL NETO 

  2.625€ 15.125€ 
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