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Resumen

El mercado actual no es el mismo que el de hace algunos afios, mucho menos las
organizaciones y por supuesto, los clientes. Para la gran mayoria, el Internet ha
revolucionado el proceso de diferentes empresas y por ende, el consumo. Hoy en dia, las
organizaciones utilizan los medios digitales como una ventaja competitiva que les permite
alcanzar nuevos mercados, encontrar socios estratégicos, proveedores y materia prima,
asi como entender a su consumidor y/o cliente y por consecuencia, realizar una

planeacion estratégica mercadoldgica enfocada a las necesidades de los mismos.

Por otra parte, es un hecho que los medios digitales generan diariamente muchos datos,
estos, en la mayoria de los casos, contienen informaciéon valiosa que si pasa por
desapercibida 0 no se procesa correctamente se podrian perder elementales indicadores
digitales. La importancia de esta informacion recae en que puede aportar una gran ventaja
a la hora de planificar estrategias puesto que, pueden encontrarse muchas y diferentes

areas de oportunidad.

En los udltimos afios, se han desarrollado muchas estrategias para extraer estos datos de
plataformas digitales como las que ofrece Internet, la Mineria de Opiniones es una opcion
con la que se puede trabajar dicha area ya que, esta es una herramienta orientada al
analisis de textos donde se busca determinar la polaridad de las opiniones expresadas
por el emisor hacia un determinado asunto. Las ventajas que ofrece el uso de esta
herramienta en los medios digitales permite clasificar los datos en tiempo real de
campafias de publicidad online y también que puede contribuir en la planeacion de

estrategias del Marketing Digital.

La Mineria de Opiniones, utilizada como herramienta de extraccion de informacion se
piensa aplicar en una campafia de Marketing Digital a Grupo Educativo Univo con el

objetivo de generar estrategias online fundamentadas en estadisticas y datos.



Abstract

Market is not the same from some years ago, much less the organizations and of course,
the customers. For the vast majority, the Internet has revolutionized the process of
different companies and therefore, consumption. Nowadays, organizations use digital
media as a competitive advantage that allows companies to reach new markets, find
strategic partners, suppliers and raw materials. As well as, understand their consumer and
/ or customer much better. Having said that, carry out in their own planning market

strategies like the ones that are more focused on their company needs.

On the other hand, it is well known that digital media generate a lot of data every day,
thus, in most cases, contain valuable information and that if it goes unnoticed or if it is
correctly processed, elementary digital indicators could be lost. The importance of this
information lies in the fact that it can provide a great advantage when planning strategies

for many different areas of opportunity can be found.

Recently, many strategies have been developed to extract this data from digital platforms
such as those offered by the Internet. Opinion Mining is an option for making a date
analysis in this digital area. This is a tool oriented to the analysis of texts where it seeks to
determine the polarity of the opinions expressed by the issuer towards a certain issue. The
advantages offered by using it in digital media are that: it allows to classify the data in real
time of online advertising campaigns and also, that it be contributed in the planning of

digital Marketing strategies.

Mining Opinion as a Text Mining tool is thought to be applied in a digital Marketing
campaign in “Grupo Educativo Univo” with the aim of generating online strategies based

on data and statistics.



Capitulo 1. Generalidades

1.1. Introduccioén

En este capitulo se presenta la base sobre la cual se estructura el proyecto de tesis, en
primer lugar, se define el posicionamiento de la misma, en este punto se especifica el
lugar correspondiente del presente proyecto con respecto a los trabajos con aplicaciones
similares, de igual forma sirve para delimitar el alcance del proyecto y diferenciarlo del

estado del arte en el que esta inmersa.

También se expone el planteamiento del problema, en él se describe la situacion de una
empresa de servicios, la cual se ha interesado en integrarse al mundo ampliando sus
canales de comunicacién mediante su sitio web y redes sociales. Sin embargo, a pesar de
que la misma tiene un departamento de Marketing y comunicacién, los resultados
obtenidos no han sido Optimos; ya que existe poco trafico e interaccion en las redes
sociales, todo esto como consecuencia de la falta de planificacion de estrategias
Marketing Digital para generar compromiso de interaccion entre los usuarios

(engagement) sus plataformas digitales.

Mas adelante, se plantea tanto el objetivo general como los objetivos especificos,
posteriormente se encuentra la justificacion de la tesis en donde se definen las razones

principales para desarrollar el proyecto.

De igual forma, se propone una posible solucién, aqui se detalla la manera en que se
busca dar respuesta a la situacién problematica, también se define a grandes rasgos la
idea de cOmo se propone generar estrategias de Marketing Digital a partir de la aplicacion

de Mineria de Opiniones a los clientes internautas de la organizacion.

Por ultimo, se expone la organizacion de la tesis, en este punto se detallan los aspectos

contenidos en cada uno de los capitulos que componen el presente proyecto de tesis.
1.2. Posicionamiento de la tesis
La tesis se clasifica en la linea de investigacion de Administraciéon del Desarrollo

Empresarial del programa de Maestria en Ingenieria Administrativa ya que, se pretende

detectar las areas de oportunidad y mejora del Marketing Digital del Grupo Educativo



Univo a través del aprovechamiento de sus recursos y herramientas digitales por medio
de una herramienta de Mineria de Textos como lo es la Mineria de Opiniones; el proyecto
se centra en la deteccion de polaridad de los comentarios emitidos por los usuarios y/o
seguidores de las redes sociales de Grupo Educativo Univo por medio de un rastreador
de hashtag. Esto con la finalidad de extraer datos implicitos de los comentarios para
procesarlos y posteriormente, convertirlos en conocimiento Util para detectar areas de
oportunidad conforme a la toma de decisiones de Marketing Digital de la institucién, como

se muestra en figura 3.0.

Es importante mencionar que esta investigacion de tesis ya se ha trabajado anteriormente
en la Maestria de Ingenieria Administrativa pero enfocado a la Administracion Estratégica.
A continuacién, se describirdn los trabajos de investigacion realizados anteriormente en
donde se combiné de planeacion estratégica con la Mineria de Datos, la primera
investigacion que se realizé fue de (Vasquez Rojas, 2014) denominada “Desarrollo de un
Modelo de Afinidad Utilizando Mineria de Datos para el Analisis del Entorno y Generacion
de Proyectos Estratégicos”, en donde se propuso utilizar un sistema de categorizacion
mediante un diagrama de afinidad utilizando técnicas de Mineria de Textos e
implementado un aplicacion que fue desarrollada para el sistema Android. Este desarrollo
fue incorporado en la segunda etapa del modelo SIGMIL® y su implementacion fue
probado con éxito en la de determinacién de los planes estratégicos de una empresa de

distribucion de alimentos congelados.

Posteriormente, se realizé una investigacion enfocada en la planeacion estratégica pero
utilizando la herramienta de Mineria de Opiniones (Conde Sanchez, 2017) designada con
el siguiente titulo: “Aplicacion de la Mineria de Opiniones para la extraccion del
conocimiento significativo durante la creacién de los planes estratégicos de las PyMESs” en
donde se buscé determinar la polaridad de opiniones expresadas para integrarlas en la
priorizacion de proyectos estratégicos, esta investigacion se aplicO en una empresa de
construccién en la ciudad de Tehuacan obteniendo como resultado polaridades negativas

hacia mas de la mitad de proyectos.

Conforme a lo anterior, se puede observar que la Mineria de Opiniones es una
herramienta versatil que puede ser utilizada en diferentes areas, como por ejemplo, la
Administracion Estratégica. Este proyecto de investigacion tiene la intencion de utilizar la

Mineria de Opiniones para la generacion de estrategias de Marketing Digital en una



empresa de servicios, a partir de conocer la polaridad de opiniones de los usuarios de una

campafa online.

Mineria Web

Redes .
) H racking
sociales

Polaridad

llustracion 1.- Relacién gréafica entre Marketing Digital, Mineria Web y Mineria de Opiniones



1.3. Planteamiento del problema

El Internet ha cambiado el mundo de una forma drastica ya que, no solo modificé la forma
en que se comunica la sociedad, sino también como aprende, se informa y se relaciona.
El contenido que se encuentra en la Web crece a una velocidad considerable y cada vez
se hace mas dificil analizarlo con métodos tradicionales puesto que, la cantidad de
informacién es abundante, mucho mas compleja y el nUmero de usuarios se incrementa
vertiginosamente. Como cifra referente a este aumento, un estudio elaborado por la
Instituto Mexicano de Estadistica registré6 que, del 2013 al 2017, hubo un aumento del
11.5% en el nimero de usuarios de Internet en México, es decir se alcanzo una cifra de
79.1 millones de personas (INEGI, 2017).

Este aumento de usuarios en Internet se debe a diferentes factores, entre los cuales, se
destacan: la facilidad del acceso al Internet y a las Tecnologias de Informacion, asi como
a la disminucion del costo por uso y al incremento del soporte de tréfico de los sistemas
de comunicacién. Dichos factores, han logrado cambiar el contexto del Internet, puesto
gue, éste paso de ser un medio informativo a uno de interaccion comercial, en donde los
usuarios se comunican a través de una enorme plataforma globalizada, creando
contenido y teniendo una fuerte influencia sobre el éxito de las organizaciones. Bajo este
contexto, diversas disciplinas han surgido como resultado del auge del Internet, entre las
cuales destaca el Marketing Digital, el cual busca aprovechar los recursos digitales para

incrementar las estrategias de crecimiento comercial en las empresas.

Si bien, muchas organizaciones a nivel internacional han aprovechado la capacidad y
alcance que ofrece el Marketing Digital a través de sus potentes herramientas, las cuales
son de facil acceso y de bajo costo, un estudio realizado por la Asociacion de Internet. MX
sefiala que en México, el sector de servicios ha aprovechado muy poco el uso de tales
herramientas ya que, hasta hace algunos afios, los Unicos sectores de servicios que se
dedicaban a explotar las estrategias de Marketing Digital y comercio digital eran las

aerolineas y los servicios financieros (Asociacion de Internet. MX, 2014).

Recientemente, dentro del area de servicios, diferentes sectores han demostrado interés
en la incorporacion de Tecnologias de Informaciébn para mejorar sus procesos. Por
ejemplo, en el 2017 un estudio enfocado en el comercio electronico en México sefald
gue, los procesos de compra han cambiado puesto que los resultados demostraron que,

de una muestra de 1,019 personas, el 33% alguna vez ha comprado un transporte



terrestre por medio de una aplicacion en su dispositivo movil y 48% hicieron una compra
referente a descargas digitales como por ejemplo: peliculas, libros, musica (Asociacion de
Internet. MX, 2017). Las anteriores estadisticas demuestran que diferentes
organizaciones enfocadas a servicios (desde aerolineas hasta plataformas de

entretenimiento) han adaptado sus estrategias comerciales al mundo digital.

Sin ser de menor importancia, el area educativa también ha tenido un sobresaliente
interés en mejorar su proceso de comercializacién y comunicacién por medio de las
Tecnologias de Informacion. Por ejemplo, un estudio sobre Marketing Digital y Social
Media (Asociacion de Internet. MX, 2016), identifica qué tipo de publicidad es la que se
encuentra con mayor presencia en redes sociales siendo el sector educativo, el que
presenté un mayor porcentaje: 21%, con respecto a otros sectores; por otra parte, el
mismo estudio revela que 9 de cada 10 encuestados, de una muestra representativa del
usuario promedio, utilizan el Internet para buscar ofertas educativas; de estos, 62%
buscan en los sitios de las universidades; 19% en sitios especializados y 15% en redes
sociales. Los datos anteriores, revelan que las instituciones de educacion se han
integrado a social media, principalmente la educacion superior de iniciativa privada. Si
bien este fendbmeno (i.e. el uso de recursos en linea) ha tenido un desarrollo en las
principales universidades del pais, principalmente de las grandes ciudades pero por otra
parte, en algunos estados se observa un cierto rezago.

Particularmente, en la zona centro del estado de Veracruz, existe un nimero importante
de universidades de iniciativa privada (aproximadamente 16 en la regién Cdrdoba-
Orizaba), las cuales han comenzado a realizar esfuerzos para incorporar nuevas
tecnologias de informacién como parte de sus estrategias de crecimiento. Tal es el caso
del Grupo Educativo Univo, la cual se ha interesado en integrarse al mundo digital desde
el afio 2010, ampliando sus canales de comunicacion mediante su sitio web y redes
sociales. Sin embargo, a pesar de que el grupo educativo tiene un departamento
especializado en dicha materia, su situacion actual demuestra una falta de explotacién de
los recursos y herramientas en linea, mismos que podrian incrementar el alcance de su
oferta académica. A pesar de que se han hecho esfuerzos en el uso de redes sociales
(Facebook, Twitter e Instagram) estas no han logrado tener el impacto esperado, ya que
sus publicaciones no logran un trafico suficiente y proporcional comparado al nimero de

seguidores que poseen. Por ejemplo, en Facebook la pagina oficial de Grupo Educativo



Univo cuenta con una comunidad de 8,150 usuarios mismos que, representan cerca del

10% de la poblacion Joven y Adulta de Orizaba, Veracruz.

En las publicaciones del 2018, de su pagina oficial de Facebook del grupo en su bimestre
octubre-noviembre, se tiene un promedio de 16 interacciones por publicacion de
diferentes campafas, donde se puede observar que la interaccion esta cerca del 0.19%
de su total de usuarios. Relevante a lo anterior, es necesario mencionar que una de las
politicas internas del grupo educativo es la de privilegiar la publicidad digital por encima
de la tradicional (radio, television, periddicos, material publicitario, entre otros) y se estan
destinado diferentes recursos para las estrategias de mercadotecnia y comunicacion
enfocadas en este sector y que, a pesar de estos esfuerzos como por ejemplo, realizar
constantemente publicaciones y pagar por publicidad y alcance del sitio, no se tiene la

respuesta deseada por sus seguidores.

En contraste de lo anterior, Grupo Educativo Univo desea conocer el perfil de los usuarios
gue siguen su pagina ya que, al conocer diferentes aspectos de estos como por ejemplo,
quiénes son, sus habitos digitales y que piensan de su publicidad y/o campafas en linea

podria ayudar al enfoque que se tiene de estrategias de mercadotecnia y comunicacion.



1.4. Objetivo general

Implementar un modelo de Mineria de Opiniones para identificar la polaridad de
opiniones de los usuarios sobre las campafas digitales del Grupo Educativo
Univo y contribuir con la toma de decisiones conforme a la planificacion de

estrategias de mercadotecnia y comunicacion digital.

1.4.1. Objetivos especificos

e Generar estrategias de comunicacion basadas en el Marketing Digital que
permitan incrementar el trafico de usuarios y fomentar la interaccion en las
campafas digitales en las redes sociales del Grupo Educativo Univo.

¢ Reunir los datos obtenidos con relacion a las opiniones de los usuarios en
las publicaciones realizadas de las plataformas correspondientes para
estructurar la base de datos.

e Aplicar la Mineria de Opiniones para el andlisis de las opiniones que
permita analizar y determinar la polaridad de los comentarios expresados
por los usuarios mediante el software RapidMiner.

o Desarrollar estrategias de Marketing Digital conforme a los resultados
obtenidos que permitan la planificacién de futuras campafias online que

realice el grupo educativo.

1.5. Justificacién

Al haber delimitado el problema que pretende resolver esta tesis el cual, es identificar
diferentes aspectos de los consumidores y/o clientes conforme al impacto y difusion del
Marketing Digital que tiene las campafas online del Grupo Educativo Univo a través de
sus redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram. Lo anterior, no sélo es
importante para este grupo educativo, sino para muchas organizaciones puesto que, se
ha demostrado en los Gltimos afios que los medios digitales tienen un gran peso conforme
a la planeacion de estrategias de mercadotecnia de las compafiias ya que, la sociedad ha

cambiado sus habitos de consumo y también de comunicaciéon en los ultimos afos.
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Estadisticas muestran que el mexicano promedio pasa aproximadamente 8 horas en
Internet, siendo éste el medio de entretenimiento que mas utiliza en el dia a comparacion
de la televisién, misma que cuenta con un consumo aproximado de 3 horas y la radio con

un consumo de una hora por dia (Asociacién de Internet. MX, 2018).

Con este mismo enfoque, las personas han migrado de los medios tradicionales como lo
es la radio y el periddico a dispositivos con acceso a Internet como lo son los celulares,
tabletas, computadoras y Smart TV’s. El IFT (Instituto Federal de Telecomunicaciones)
sefala que el consumo de informacién por diferentes medios, entre las edades 18 y 29
afios se distribuye de la siguiente manera: los medios digitales llevan la delantera con
50%, la television con un porcentaje 27% y el radio con una presencia del 14%. Por otra
parte, conforme a confiabilidad y credibilidad de los medios audiovisuales, el 28% de los
usuarios confia mas en lo que ve en Internet, 25% en lo que ve en televisién y 13% confia
en lo que escucha en la radio. Bajo estos indicadores se puede concluir que los medios

digitales tiene un mayor impacto, penetracion y credibilidad entre la poblacion.

Tomando en cuenta lo anterior, es esencial que las organizaciones aprovechen los
recursos digitales ya que estos, estan siendo utilizados como un indicador de
competitividad dentro de las mismas y para estas es de suma importancia estar inmersas
en el mundo digital aunque, el “ser digital” es mas que ser una empresa en Internet, sino
aprovechar al maximo todo estos medios digitales, asi como la informacién que
proporcionan (Kotler et al., 2016). Es por ello, que la revolucién digital ha tenido un auge
en los ultimos afios y ha maodificado no solo a las organizaciones de bienes sino también a

las de servicios.

En un principio, para las organizaciones de educacion superior, el Marketing solia estar
enfocado en las necesidades de aprendizaje de sus estudiantes (consumidores),
orientado primordialmente en generar programas educativos que satisfagan las
expectativas de los padres (clientes) pero, como se ha mencionado anteriormente, las
organizaciones de servicios también se han incorporado al Marketing Digital, dando un

enfoque diferente desde sus estrategias de mercadotecnia hasta las de comunicacion.

(Chaffey & Smith, 2013) mencionan que el uso y aplicacion de tecnologias digitales
favorecen positivamente al Marketing en las organizaciones puesto que, al contar con un
enfoque adecuados en las estrategias se puede incrementar el conocimiento de los

usuarios y tener una mejor comunicacion y retroalimentacién con los mismos, lo cual,



permite que la planificacion de servicios se realice conforme a los requerimientos

especificos de los usuarios.

Por otra parte, realizar campafias digitales planificadas sisteméaticamente, bien
estructuradas y enfocadas al consumidor es todo un reto para las organizaciones actuales
puesto que, estas en la mayoria de los casos ignoran que piensa su consumidor y/o
cliente por lo que, se suele tener una retroalimentacidbn muy escasa de las estrategias
implementadas ya que, no se conoce realmente hacia que publico va dirigida la
informacién y al desconocer lo anterior, se pierden diferentes recursos como tiempo y

dinero.

Bajo este contexto, la Mineria de Opiniones puede funcionar como una herramienta eficaz
para analizar las opiniones que tienen los usuarios de las campafas digitales del Grupo
Educativo Univo en sus redes sociales, ya que estas contienen informacién fundamental
para la toma de decisiones conforme a la planificacion de estrategias de mercadotecnia y
comunicacion. Particularmente, se busca identificar la polaridad de los comentarios
expresados por los usuarios de la campafia digital (estos pueden ser positivos, negativos
0 neutrales), con el fin de identificar qué es lo que se piensa de dicha campafia y por
ende, de la institucién. De tal manera que una vez reunida dicha informacion se pueden

tomar decisiones sobre el Marketing Digital de las préximas campafias online.

Conforme a lo anterior, las razones principales por las que se busca aplicar la Mineria de

Opiniones en el Marketing Digital se puede resumir a continuacion:

1. Permitirhd desarrollar un plan estructurado con etapas el cual, pueda adquirir y
determinar la polaridad de comentarios en una campafia de Marketing Digital.

2. Facilitara el procesamiento de informaciéon de las redes sociales de Grupo
Educativo Univo.

3. Permitira detectar la polaridad de las opiniones y a su vez, identificar las areas de
oportunidad conforme al Marketing Digital de la institucion.

4. Contribuira a la generacion de proyecto estratégicos de Marketing Digital y
comunicacion del grupo educativo al tener datos reales conforme a la opinion de

sus usuarios, identificando necesidades de los mismos.

Por otra parte, este proyecto tendra diversos impactos, entre los cuales los mas

importantes pueden ser:



e Impacto tecnoldgico: Al implementar en el uso de tecnologias de informacion una
herramienta de linguistica computacional.

e Impacto social: Este se vera reflejado en el uso de un instrumento que permita el
desarrollo de las organizaciones educativas particulares ya que, al identificar el uso
correcto o incorrecto de estrategias de Marketing Digital puede afectar de manera
directa a sus resultados economicos.

e Impact6 econdémico: Al utilizar las redes sociales como canal dindmico para la
implementacién de campafias online permite tener un gran alcance de usuarios en
pocas horas sin invertir grandes recursos.

¢ Impacto ambiental: Al aprovechar los recursos digitales en una campafa, se reduce
de manera drastica la impresion de medios tradicionales impresos como por ejemplo,
banners y lonas que una vez utilizados, muy pocas veces son reutilizados y casi

siempre son tirados a la basura contribuyendo con la contaminacion de la zona.

Por ultimo y no menos importante, el uso de una herramienta de Mineria de Textos como
lo es Mineria de Opiniones (herramienta que un principio ha sido utilizada para resolver
problemas informaticos y de ciencias computacionales) ha revolucionado la manera de
resolver tematicas de mercadotecnia y especificadamente de Marketing Digital. A nivel
internacional se han hecho investigaciones pero la mayoria de ellas enfocadas a la
programacion y estructura de los elementos de Mineria de Opiniones para la investigacion
del impacto de ciertas aplicaciones o sitios web y muy pocas de estas han sido enfocadas
a empresas de servicios. En México existen pocas investigaciones al respecto, ya que
solo grandes corporativos y por supuesto, empresas internacionales instaladas en el pais
como Oracle utilizan este tipo de conocimientos y sélo de manera interna. Conforme a lo
anterior, el Grupo Educativo Univo una organizacion, que ofrece la educacion como su
servicio principal, al utilizar esta herramienta se pone en vanguardia y a la altura de
universidades internacionales puesto que, este tipo de técnicas son utilizadas en institutos
de renombre como por ejemplo el Instituto Tecnolégico de Massachusetts, Universidad de

Harvard, Universidad de Stanford, entre otras.

1.6. Propuesta de solucién A priori

Mediante la Mineria de Opiniones se extraeran los datos generados por las campafas
online, permitiendo mediar el impacto de las estrategias digitales implementadas en las

diferentes plataformas sociales de Grupo Educativo Univo.

10



1.7 Metodologia de la investigacion

A continuacién, se presentas una tabla en la que se comparan las etapas y pasos que

desarrollaron diferentes autores en sus investigaciones referentes a la Mineria de Datos,

Textos y Opiniones:

Autor

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5 Etapa 6
Seleccion Pre- Procesamiento Clasificacion | Resumen | Validacion
Extraccion | procesamiento

Agrupamiento

Categorizacion

de opiniones
/ Andlisis de

Sentimientos

(Turban et al.,
2011)

(Liu, 2012)

(Montesinos
Garcia, 2014)

(Vasquez Rojas,
2014)

(Balazr Thenot,
2015)

(Miranda et al.,
2016)

(Mars & Gouider,
2017)

(Othman et al.,
2017)

(Tjahyanto &
Sisephaputra,
2017)

(Tavakoli et al.,
2018)

(Deshmukh &
Tripathy, 2018)

Tabla 1.- Comparacion del uso de etapas con diferentes autores sobre la Mineria de Datos, Textos y

Opiniones.
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Como se observa en la tabla anterior, las etapas en las que coinciden la mayoria de los

autores son:

1.- Pre-procesamiento: En esta esta una vez que la informacién ha sido recabada, ésta
es depurada a través de una serie de procesos que la van transformando de manera
gradual. Cada uno de estos procesos tiene una finalidad especifica, algunos procesos que
se destacan en esta etapa son: tokens, stopwords, cases, correccion de términos, filtrado

de términos.

2.- Procesamiento: La etapa del procesamiento es un punto medular en el modelo de

afinidad debido a la aplicacién de dos procesos:

e Agrupamiento

e Categorizacion

3.- Clasificaciéon de opiniones: En este paso se valoran la informacion y para ello se le
aplica la denominada polaridad, a través de la cual se clasifica el mensaje en funcion de la
intencién que tenga el autor al realizarlo, pudiendo ser este positivo, neutro o negativo.

Esto permite controlar el sentimiento de los usuarios respecto a la informacién analizada.

4.- Validacién: Por ultimo se valida la informacién dependiendo de los objetivos
especificos a alcanzar, en esta etapa se gestionan todos los posibles aspectos a mejorar.

Analizando anteriormente, la presente metodologia se basa en el andlisis de diferentes
articulos referentes a la Mineria de Opiniones en donde los autores de los mismos

presentan investigaciones relacionadas con plataformas digitales.

La metodologia se llevara a cabo para el desarrollo del presente proyecto se observa en

la ilustracion 2:
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Primera etapa

1.-Elaborar plan estratégico
de Marketing Digital para la
campaia online junto al
equipo de comunicacion del
Grupo Educativo Univo

Segunda etapa

Tercera etapa
2.-Utilizar una herramienta

en linea que permita rastrar

Cuarta etapa

los hashtag para recolectar
los datos generados por las
campafias digitales.

3.- Aplicar
Opiniones
software RapidMiner

4.-Analizar los
obtenidos  para
agrupar conforme
polaridad.

Mineria de
mediante

el

datos
poder
a

5.- Evaluacién de resultados
obtenidos.

6.- Generacion de
estrategias de Marketing de
Marketing Digital conforme
conforme a los resultados.

llustracion 2.- Metodologia del proyecto

A continuacion, se detallaran cada uno de los puntos que componen las etapas de la

figura 2:

Primera etapa

1.- Elaborar plan estratégico de Marketing Digital para las campainas de Marketing

Digital junto al equipo de comunicacion del Grupo Educativo Univo.

Este paso consiste en colaborar junto con el Grupo Educativo Univo en la elaboracion

de un plan estratégico de comunicacion que se llevara a cabo con el fin de aumentar

el trafico en redes sociales del grupo educativo. El plan permitird renovar acuerdos

con patrocinadores locales de Grupo Educativo Univo para llegar a un comun acuerdo

en donde se puede cambiar publicidad por servicios con el fin, de promocionar dichos

beneficios entre los usuarios y asi aumentar el numero de comentarios e

interacciones.
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Segunda etapa

e 2.- Utilizar una herramienta en linea que permita rastrar los hashtags para
recolectar los datos generados por las campafas
Para identificar todos los datos que se generaron a partir de la estrategia de
comunicacion mencionada anteriormente, se utilizara los siguientes hashtags para
identificar la campafia en las diferentes plataformas: #CaminoAlexito y
#TriviaUniVO. Estas etiquetas de texto permitirdn que un software online

monitorice las publicaciones y posteriormente analizarlas.

Tercera etapa
e 3.- Aplicar la Mineria de Opiniones Mediante el software RapidMiner

Se realizara la Mineria de Opiniones a través del software RapidMiner, el mismo

que permitira analizar a profundidad la polaridad de las mismas.
e 4.-Analizar los datos obtenidos para agrupar conforme a polaridad.

En esta parte se pretende definir la manera en que se determinaran las
polaridades de los comentarios recabados en las redes sociales, es decir, si estos
son positivos, negativos o neutrales. En otras palabras, volver la informacién

cualitativa en cuantitativa.
Cuarta etapa
e 5.-Evaluacion de resultados obtenidos.

Se evaluara el desempefio que tuvieron las campafas digitales, con el propésito
de mediar el impacto del Marketing Digital, asi como conocer que piensan los

usuarios de la misma y por ende de la institucion.

e 6.- Generacion de estrategias de Marketing Digital conforme a los

resultados

Por dltimo, una vez obtenida la informacién sobre el nivel de impacto de la

campafa online, asi como la polaridad de la misma, se desarrollaran estrategias
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enfocadas especialmente a las &reas de oportunidad del Marketing Digital del

grupo educativo.

1.8. Organizacion de la Tesis

El presente proyecto de tesis se divide en cinco capitulos que se describen brevemente a

continuacion:

Capitulo 1. Generalidades. En este capitulo se presentan las generalidades
del proyecto, entre estas se consideran el planteamiento del problema, los
objetivos del proyecto, la justificacion del proyecto, la propuesta de solucion y

la metodologia que se empled para el desarrollo del proyecto.

Capitulo 2. Marketing Digital. En este apartado se presenta la primera parte
que compone el marco teérico en el que se llevé a cabo el proyecto, mismo
que sirvi6 como base para el fundamento del area de estudio aplicada. Se
presentan temas como principios de Marketing Digital, aplicacion del
Marketing Digital, beneficios del Marketing Digital y estrategias de Marketing
Digital.

Capitulo 3. Mineria de Web Social. Este comprende la segunda parte del
marco teorico, esto debido a que se plantea que el presente proyecto de tesis
integra estrategias de Marketing Digital basadas en aplicacion de Mineria de
Opiniones, esta ultima disciplina esta inmersa bajo la tematica de Mineria de
Web, en este capitulo se detallan tres subcampos de investigacién Mineria
Web: la Mineria de uso de la web, Mineria de Contenido Web Social y Mineria
de Estructura Web.

Capitulo 4. Aplicacion de un modelo de Mineria Web social utilizando
estrategias de Marketing Digital y uso de hashtags. Se presenta la
metodologia para el desarrollo y aplicacion del modelo propuesto, aqui se
describen cada una de las actividades que se llevaron para la estructuracion y
desarrollo de las estrategias de Marketing Digital. También se presentan cada

una de las dindmicas de la campafa digital, asi como su implementacion en
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las plataformas digitales de la organizacion, asi como el redireccionamiento de
las estrategias y alcance de las mismas conforme a los KPI's de alcance e

influencia como engagement, sentiment, share voice y network size.

e Capitulo 5. Conclusiones generales. En este capitulo se complementa el
proyecto de investigacion con el andlisis de polaridad de los resultados
obtenidos. Posteriormente, se muestra una evaluacion para comprobar la
efectividad de los mismos. De igual forma se presentan implicaciones,

discusion, desventajas del enfoque y trabajos futuros.

1.9 Conclusién

En el presente capitulo se definieron detalladamente las bases que sustentan el desarrollo
del proyecto de tesis, por lo tanto, este capitulo sirve para definir la direccién sobre la cual
se plantea trabajar, de igual forma se delimita el alcance del proyecto. Lo anterior permite
plantear el contexto tedérico bajo el cual se fundamenta el presente proyecto, este se
describe en los siguientes dos capitulos como se puede observar en la organizacién de la

tesis.
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Capitulo 2: Marketing Digital

2.1 Introduccioén

El Internet, muy aparte de proporcionar conectividad y transparencia a la vida de las
personas, ha sido un gran responsable de cambios (Kotler, 2016). Este gigante
tecnolégico no tan sélo cambio el contexto digital con el que el Internet comenzé su vida
en linea sino incluso este llegd a revolucionar el Marketing tradicional y por ende, el
concepto, funcion e inclusion del mismo. El comportamiento de las masas se ha
modificado sin lugar a dudas a raiz de la integracion de los medios digitales o en otras
palabras de las redes sociales, es muy comun que las personas busquen noticias en una
red social de confianza como Twitter en lugar de que enciendan su televisor para
visualizar un canal de noticias como CNN, mismo que era lider de acceso. No es sorpresa
que en la actualidad CNN se encuentre incluido en Twitter y que use el mismo como un
canal de confianza para su espectador. Otro ejemplo de este enorme cambio ha sido el
medio artistico puesto que, YouTube llego a cambiar la manera de realizar contenido e
entretenimiento. Grandes corporativos del giro de entretenimiento como Sony han
unificado fuerzas con las plataformas digitales y se han adaptado a dichos cambios para
seguir siendo una empresa exitosa. No es sorpresa que las empresas busquen adaptarse
al medio digital puesto que, este poderoso cambio influye directamente en los
consumidores mismos que son la principal fuente de influencia, superando las
comunicaciones de Marketing externas y el uso las preferencias personales (Kotler et al.,
2016)

La conectividad online ha permitido que las redes sociales redefinan de manera
exponencial la forma en que las personas interactlan entre si, permitiendo de la manera
directa que las personas puedan construir relaciones sin barreras geogréaficas vy
demograficas. El impacto de las redes sociales ha sido tan grande que permite facilitar
colaboraciones globales en innovacién. De hecho, todas las redes sociales que adoptan
un enfoque de crowdsourcing (colaboracion abierta) son buenos ejemplos de exclusividad
social. Los medios sociales impulsan la inclusion social y proporcionan a las personas el

sentido de pertenencia a sus comunidades.

Es muy comun los clientes se expresen de lo que piensan de un producto o servicio por

medio de las redes sociales. Segun (Kotler, 2016) los clientes ya no son objetivos pasivos,
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sino que se estan convirtiendo en medios activos de comunicacién. En el pasado, las
empresas solian controlar y manejar lo que se hablaba de ellas de manera interna y
resolver los problemas de manera individual pero en la actualidad, con el contenido
generado por los clientes en la comunidad online, las empresas pierden totalmente el
control de la conversacion y es en este punto donde se debe estar preparado como
organizacion para reacciones sociales masivas tanto positivas como negativas y tener
estrategias digitales para enfrentarlo de la mejor manera posible puesto que censurar
errores solamente empeora la reaccidn de las masas y la organizacion pierde credibilidad

de marca.

Los encargados de los departamentos de Marketing y Comunicacién en las
organizaciones deben de tener un pensamiento macro del panorama empresarial donde
los principales pilares deben ser: la integracién horizontal, la inclusién digital y la

importancia de la participacién social que tienen sus clientes en las plataformas digitales.
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2.2 Principios del Marketing Digital

Los negocios y el Marketing han sido transformados por medio del Internet desde 1991,
afio en el que salid el primer sitio web de la historia. En la actualidad, hay mas de 4.000
billones de personas online en el mundo. Es decir, el 53 por ciento de la poblacion
mundialmente ya cuenta con acceso a Internet (Statista, 2019), lo cual es algo inmenso y
gigante. A raiz de este contexto mundial las organizaciones deben enfocarse en el
Marketing Digital para tener éxito en el futuro puesto que, la innovacion es un hecho con
la introduccién continua de nuevas tecnologias, nuevos modelos de negocio y nuevas
metodologias de comunicacion. El gran desafio al que se enfrentan los equipos de
mercadotecnia y comunicacion de las organizaciones radican en comprender cuales son
las innovaciones mas pertinentes para la organizacion y de esta manera, obtener una

ventaja competitiva que les permita alcanzar su vision deseada.

2.2.1 El Marketing e Internet

El uso de Internet, los medios digitales y las plataformas online han tenido una gran
influencia y el Marketing Digital es implementando en varias plataformas digitales para

lograr objetivos y llegas a distintas audiencias.

Las organizaciones se han movilizado hacia mundo online en todo el espectro de las
actividades de Marketing y estas pueden ir desde crear conocimiento hasta ofrecer el
servicio de postventa a sus clientes, y utilizan diferentes herramientas y medios digitales
como los elementos importantes para crear estrategias de Marketing y que pueden tener

un alcance global gracias al Internet. (Echeverria Gustavo, 2009)

Fue un gran para las organizaciones comprender y adaptarse al cambio del concepto
tradicional del Marketing en el cual, la concepcion de las 4 P’s, que fue desarrollado en los
afnos 60’s por el profesor de contabilidad estadounidense Jerome McCarthy para escribir,
de manera concreta las areas mas importantes de una empresa en donde se deben de

tomar decisiones estrategias de sus productos o servicios.

A continuacion se describira el concepto denominado Marketing Mix o Mezcla de Mercado

segun (Espinosa Roberto, 2014):
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El Marketing Mix se utiliza para englobar a los cuatro componentes basicos del Marketing:
producto, precio, plaza y promocién. Estas cuatro variables son conocidas como las 4P’s
por su aceptacion anglosajona (Product, Price, Place y Promotion). Las 4 P’s pueden
considerarse como variables tradicionales con las que una organizacioén puede conseguir
sus objetivos comerciales para ello, es totalmente indispensables que la cuatro variables
del Marketing Mix se combinen con coherencia y trabajen conjuntamente para

complementarse entre si.

Producto

Marketing
Mix

Promocion Precio

Plaza

llustracion 3.- Marketing Mix (Jerome McCarthy ,1960)

e Producto: Es la variable por excelencia del Marketing Mix ya que engloba tanto los
bienes como los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el cual se
satisfacen las necesidades de los consumidores. Por tanto el producto debe centrarse
en resolver dichas necesidades y no en sus caracteristicas tal y como se hacia afios
atras.

e Precio: El precio es la variable del Marketing Mix por la cual entran los ingresos de una
empresa. Antes de fijar los precios de un producto se debe estudiar ciertos aspectos
como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. En Ultima instancia es el
consumidor quien dictaminara si se ha fijado un precio justo, puesto que comparard el

valor recibido del producto adquirido, frente al precio que ha desembolsado por él.
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o Plaza: En términos generales la plaza consiste en la distribucion consiste en
un conjunto de tareas o actividades necesarias para trasladar el producto
acabado hasta los diferentes puntos de venta. La distribucion juega un papel
clave en la gestion comercial de cualquier compafiia. Es necesario trabajar
continuamente para lograr poner el producto en manos del consumidor en el
tiempo y lugar adecuado. No hay una Unica forma de distribuir los productos,
sino que dependera de las caracteristicas del mercado, del mismo producto,
de los consumidores, y de los recursos disponibles.

e Promocién: La promocion en términos generales son las estrategias de
comunicacion de las empresas para dar a conocer los productos que
pretenden satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Se puede
encontrar diferentes herramientas de comunicacion: venta personal,
promocién de ventas, publicidad, Marketing directo y las relaciones publicas.
La forma en que se combinen estas herramientas dependerd de nuestro
producto, del mercado, del publico objetivo, de nuestra competencia y de la

estrategia que hayamos definido.

Hacer un producto que cubra una necesidad del mercado, fijar un precio que los
consumidores estén dispuestos a pagar y del que puedan obtener un valor agregado,
determinar los mejores puntos, posiciones y canales de ventas, asi como realizar la
promociéon adecuada utilizando una comunicacion proactiva era una tarea que las
organizaciones no se esperaban que revolucionaria gracias al Internet puesto que esté,
representa una parte esencial del mercado, puede utilizarse como un medio de
comunicacion, informacion y entrenamiento de los consumidores. La funcion original de la
funcién del Marketing Mix no cambia con la aparicién de los medios digitales, pero si toma
otra dimension, se plantean nuevas estrategias funciones y sirve de modelos innovadores

para lograr objetivos (Echeverria Gustavo, 2009)
2.2.2 Marketing Digital

Segun (Chaffey & Smith, 2013) el Marketing Digital se define como lograr los objetivos de
Marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales. Esta definicion parece ser corta
pero en realidad concientiza que la tecnologia tiene un gran poder cuando las

organizaciones invierten en el Marketing de Internet.
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En la practica el Marketing Digital comprende la administracion de diferentes actividades
que permiten la presencia de una organizacién en linea como por ejemplo en un inicio, los
sitio web, blogs y en la actualidad las redes sociales. A pesar, de que el Marketing Digital
esta inmerso en una comunidad virtual el uso de medios tradicionales complementa y es

parte de la comunicacion multicanal de las organizaciones en una camparia digital.

2.2.3 Medios propios, ganados y pagados

Para que una organizacion pueda desarrollar una estrategia digital solida es fundamental
comprender el entorno externo el cual es mas complejo y competitivo que nunca, en el
cual los clientes tienen una importante presencia en linea. Para desarrollar una estrategia
directa y que pueda influir en estos, es necesario exponer los tres medios mas influyentes

del Marketing:

Propiedades
digitales

Medios

pagados

Propiedades Medios Medios Redes de socios
digitales propios ganados

llustracion 4.-Interseccion de los tres principales tipos de los medios en linea (Chaffey & Smith, 2013)

e Medios pagados: Usualmente, los medios pagados son comprados o en su
defecto se invierte en ellos para obtener visitas, alcance o posicionamiento en

buscadores. Estos medios también se pueden encontrar offline y generalmente
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puede ser la publicidad impresa o televisiva aunque, este tipo de estrategia no es
tan recomendable pues el costo de estos es muy elevado.

e Medios ganados: Los medios ganados son todos aquellos que por medio de las
relaciones publicas se generan estrategias publicitarias en donde se integran a las
campafas publicitarias personas influyentes con el objetivo de aumentar la
conciencia de marca. A su vez, la publicidad de boca en boca se puede viralizar y
estimular a través de plataformas digitales. Los protagonistas de estos medios
suelen ser participantes como editores, bloggers, instragramers y otros influyentes.

e Medios propios: Es palabras simples los medios propios son todos aquellos que
la marca por si misma posee. En linea se puede identificar el sitio web, las redes
sociales, blogs, apps. Asi mismo, se puede afirmar que la propia presencia de la
organizacién es un medio de comunicacion y esta exhorta a la misma para

expandir fronteras y se vuelva su propia editora multicanal.
2.2.4 Panoramay tendencia de las plataformas del Marketing Digital

Las organizaciones se han dado cuenta en los Ultimos afios que la manera en que se
relaciona el mundo ha cambiado de manera dramética, actividades que comiUnmente se
hacian cara a cara, actualmente pasan a realizarse en plataformas digitales como por
ejemplo, interactuar con la audiencia, realizar alguna busqueda de un contenido en
especifico o hacer una transacciéon econdmica. El acceso a dichas actividades se realiza
por medio de plataformas de hardware para computadoras y moviles por otra parte,
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014) mencionan que aparte de estas plataformas de
hardware existen las plataformas de software que los profesionales de Marketing pueden
utilizar para llegar a su audiencia de manera directa y positiva a través del Marketing de
Contenido y la publicidad puesto que, la digitalizacion ofrece oportunidades sin
precedente desde los grandes corporativos hasta las pequefas y medianas empresas
(Cenamor etal.,, 2019) puesto que, las plataformas digitales estan transformando la
manera en que las empresas perciben y construyen una ventaja competitiva (Parker et al.,
2016). De hecho, en muchos casos, las plataformas digitales han desempefiado un papel
central en muchas propuestas de valor de las empresas al permitirles aprovechar la
informacion misma que puede ser utilizada en su beneficio como por ejemplo, para

estrategias digitales (Cenamor et al., 2017)
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A continuacion, se presentaran algunas plataformas digitales divididas dependiendo los
dispositivos electronicos: computadoras de escritorio, laptops y notebooks (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2014):

¢ Plataforma para computadora de escritorio como navegador: en esta plataforma es la
mas comun y tradicional puesto que, los usuarios tienen acceso a Internet por medio
de exploradores como por ejemplo: Google Chrome, Explorer, Mozilla Firefox, entre
otros.

e Aplicaciones para computadoras de escritorio: A partir del lanzamiento de Apple Lion
muchos usuarios de Apple tienen la posibilidad de descargar aplicaciones gratis a
través de sus escritorios en la aplicacion de App Store de Apple, en el caso de
Microsoft, existe la aplicacion Store para descargar de manera gratuita este tipo de
aplicaciones e instalarlas en una computadora.

e Plataformas para intercambio de datos en APl y basadas en feeds: Diferentes
internautas donde se consumen datos a través de feeds RSS, segun (Lasso, 2013)
Un “Archivo RSS” o “Feed RSS” es un archivo generado por algunos sitios web que
contiene una version especifica de la informacién publicada en esa web. Por otra
parte, se pueden tomar en cuenta las actualizaciones que hacen diariamente los
usuarios en Twitter y Facebook se pueden considerar una forma de feed o de tréfico
continuo en donde se puede aprovechar el uso de anuncios publicitarios.

¢ Plataformas de Marketing de Video: El flujo de continuo de video suele transmitirse en
aplicaciones anteriormente a través, de navegadores y complementos en diferentes

aplicaciones.

Ademas del acceso mediante equipos de escritorio y moéviles, hay muchos otras
plataformas para comunicarse con los clientes como por ejemplo: plataformas de
videojuegos, aplicaciones de quiosco internas o externas, asi como la sefalizacién

interactiva.

Para las organizaciones los medios digitales ofrecen una gran gama de oportunidades
para comercializar productos y servicios a través del ciclo de compra mismo que ha
cambiado a través de la implementacion del Marketing Digital y por defecto, el
comportamiento de compra del consumidor. Este cambio surge a través del impacto que
tienen las redes sociales ya que, estas tienen un rol fundamental en el canal de ventas
establecido por las empresas. El comportamiento de compra se comprendia hasta

algunos afios como una especie de embudo mismo que exponia de manera directa que el
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acceso a la informacion era mucho més dificil de encontrar, por otra parte, este mismo
mecanismo exhortaba a las organizaciones a invertir cientos de miles y hasta millones en
publicidad para lograr que sus marcas fueran reconocidas. Sin embargo, en la actualidad,
el comportamiento del consumidor se visualiza de una manera mucho mas circular a
causa de que, la informacién es mucho mas accesible y las campafias de Marketing

Digital son mas baratas por medios digitales que por los tradicionales (Giuffra, 2019)

A continuacion, se grafica el comportamiento de compra en forma de embuda (antes del

acceso a Internet) y de manera circular (cuando los medios digitales formar parte del

comportamiento del consumidor):

S s
o Advesin
o Reendon
o Remsion
. 4

llustracion 5.- Embudo del conversién, antes de la era digital. Funnel tradicional de Marketing (Giuffra, 2019)

Conjunto
de Evaluacién
considerac activa
ién inicial
Bucle de Momento
lealtad de compra
Experienci
a despues
dela
compra

llustracion 6.- Embudo de conversion en era digital. Funnel del Marketing Digital. (Giuffra, 2019)
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El Marketing Digital tiene una mayor efectividad cuando es implementando como una
estrategia multicanal es decir, como una estrategia por Internet que permite segmentar a
los clientes, asi como la seleccién y el posicionamiento de los medios para que estos

puedan tener un resultado positivo.

Para que el Marketing Digital pueda ser efectivo, se necesitan ciertas caracteristicas en su
planificacion estratégica. A continuacion se exponen las mas importantes segun (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2014):

1. Estar alineado con las estrategias generales del negocio, es decir tener prioridades e

iniciativas anuales dependiendo del giro de la organizacion.

2. Tener objetivos claros para el negocio marca asi como para contribuciéon en linea de

prospectos estar abiertos a la venta por Internet.
3. Ser coherentes con los tipos de clientes a los que esta dirigido el producto y/o servicio.

4. Tener una propuesta de valor atractiva declara con la cual, se pueda comunicar

eficazmente a los clientes.

5. Especificar la combinacién de herramientas de comunicaciéon en linea y fuera para

atraer a los clientes las plataformas digitales concentracion de trafico en las mismas.

6. Contar con un apoyo para el proceso de compra en linea mismo que sea capaz

problemas facilmente.

7. Administrar el ciclo de vida de los clientes en linea a través de etapas de atraccién de
visitantes al sitio web conversion a clientes, para fa retencién y crecimiento de los

mismos.

2.3 Aplicacién del Marketing Digital

Las organizaciones se enfrentan a un mundo online lleno de interacciones donde se
ofrecen amplia gama de oportunidades para comercializar productos y servicios del ciclo

de compra qué ha cambiado para los consumidores e internautas actuales.

Muchas las funciones de aplicacion el Marketing Digital en la era virtual donde la

conectividad y el alcance a un solo clic de distancia. Las empresas utilizan la aplicacion
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del Marketing en Internet como parte de sus estrategias de comunicacion, estas

actividades se pueden encontrar en su sitio web, sitio web de terceros y en social media:

1.

Medio publicitario: En un mundo de la imagen es cada vez mas relevante de
anuncios publicitarios es necesario considerar como un contenido estratégico para
vender, mismo que conecta productos y servicios que busca un usuario pero,
¢,como conseguir que el anuncio el correcto, delante de la persona adecuada, en
un lugar especifico, en el momento justo? Muchos autores expertos en publicidad
digital, entré los mas destacados (Rogers, 2014) menciona que en la era digital,
las empresas utilizan las base de datos generada por los usuarios para generar
anuncios publicitarios que llamen la atencion de los usuarios Y puedan obtener el
producto de una manera fécil y rapida.

Medio de respuesta directa Las plataformas digitales permiten que las
organizaciones implementes tipos de mecanismos estratégicos en los cuales, el
consumidor promueve determinada accion en cierto mercado; la publicidad de
respuesta trata de impulsar determinar accion por medio de una invitacion u orden.
Un ejemplo de este tipo respuesta directa es la que utiliza easyJet, esta empresa
utiliza vinculos patrocinados cuando un usuario esta investigando un vuelo en un
motor de blsqueda para que, éste sea persuadido y visita directamente el sitio
easyJet haciendo un clic en este vinculo.

Plataforma para transacciones de ventas: El Avance de la tecnologia permite el
surgimiento de una experiencia en el mercado, con un alto valor para el cliente y a
su vez, expandiendo la plaza para los ofertantes. EI comercio electrénico es una
oportunidad para que las organizaciones tengan una mayor ventaja competitiva y
también llegar a mucho mas clientes como consecuencia del acceso nuevos
mercados. Este tipo de comercializacion tiene muchas ventajas mismas que puede
ir desde ahorros en los gastos administrativos hasta reducir exponencialmente
presupuestos publicitarios.

Canal de distribucién: Las empresas han encontrado través del comercio
electrénico una manera de distribucion de sus productos digitales. Como por
ejemplo, lbrerias en linea como gandhi® y también plataformas en donde la
administracién de contenido se realiza por medio de streaming como por ejemplo,
Netflix® y Spotify®.

Mecanismo de servicio al cliente: El servicio al cliente se ha diversificado puesto

que, los usuarios y consumidores estan cada vez mas presentes en las diferentes
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redes sociales en dénde comuUnmente realizan resefias sobre productos y
servicios que utilizan es por ello, que las marcas deben estar presentes de
plataformas digitales ya que, es muy importante estar donde el cliente tiene mayor
presencia para realizar estrategias dirigidas al servicio y la atencién del mismo.

6. Medio para establecer relaciones: Puesto que las plataformas digitales tiene un
gran peso para los consumidores de hoy en dia, la presencia activa de las
organizaciones en ellas ayuda a consolidar la marca y que la empresa esté
presente en presente en la vida de sus clientes por otra parte, es muy importante
gque como empresa se adapte a la manera en que se comunican y hablan los
usuarios en dichas plataformas asi como, segmentar para conocer realmente al
consumidor y de esta manera. emplear las mejores acciones en redes sociales y

plataformas digitales que puedan aportar beneficios para la organizacion.

2.4 Beneficios del Marketing Digital

Los cambios en el comportamiento del consumidor requieren que las empresas
reconsideren su comercializacion conforme a las estrategias en el dominio digital.
Actualmente, los beneficios que se tienen de la inmersién de estos esfuerzos en
plataformas digitales se conforman a partir de implementar formas innovadoras de
comunicacion y co-crear contenido con sus clientes y/o consumidores (Tiago &
Verissimo, 2014).

Existen diferentes perspectivas de los beneficios y el uso del Marketing Digital por
ejemplo, desde la perspectiva del consumidor, el uso de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacién ofrece una serie de beneficios, entre los que se
incluyen eficiencia, comodidad, informacién mas completa y de calidad, mostrar una
seleccibn mas amplia de productos, precios competitivos, reduccién de costos y
diversidad de productos (Bayo-Moriones & Lera-Lopez, 2007) En cambio, las redes
sociales permiten que los consumidores pueden comunicarse de forma mas proactiva.
Por ejemplo, a través de las redes sociales en linea, los individuos pueden buscar

opiniones de otros sobre productos especificos.

Distintos autores han demostrado las ventajas del enfoque de Marketing Digital puede
apoyar de distintas maneras para que las operaciones comerciales para que estas

puedan ser rentables segun (Ainscough, 1996), la integracién de una organizacion a
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las plataformas digitales se lleven a cabo con la finalidad de la publicacion de ventas
en linea, estudios de mercado y atencioén al cliente. Por otra parte, autores como
(Chaffey & Smith, 2013) hacer notar que el Marketing Digital puede ser utilizado para
la ejecucién de estrategias digitales a través de la identificacion, anticipacion y

satisfaccion. Se explicaran cada una de manera detallada a continuacion:

¢ Identificacion: Se puede utilizar el Internet para investigaciones de Marketing a
fin de conocer necesidades y deseos de los clientes.

¢ Anticipacion: El Internet se comporta como un canal adicional por el cual, los
clientes tienen acceso a la informacién, comunicacién, compra y venta.

e Satisfaccién: para que el Marketing Digital sea exitoso se debe de enfocar
diferentes recursos en lograr la satisfaccion del cliente ya sea a través
seguimiento del mismo después de realizar una compra o proporcionarle una
manera de comunicacion inmediata para dudas y aclaraciones en una
plataforma digital misma que pueda estar disponible para el siempre que

quiera.

Lo anterior, nos lleve a comprender que tanto la organizacién como el consumidor
tienen grandes beneficios gracias a la adaptacion de los negocios a la era digital
puesto que, se cuenta con mas informaciéon para tomare decisiones, se pueden
contactar con proveedores en cualquier lugar y se puede acceder a los precios del
mercado en tiempo real. A partir de este gran cambio y adaptacion de Marketing
autores como Philip Kotler, el padre del Marketing, dijo: “El manejo inteligente de la
informacion y el uso de interacciones con el cliente, apoyadas por tecnologia, se
encuentra entre las reglas béasicas del Marketing electrénico para la nueva
economia” Es un hecho que dichas reglas tradicionales del Marketing siguen
vigentes pero, para que el Marketing Digital sea eficaz este tiende que adaptar
algunos conceptos y también entender los modelos de negocios que surgen a

partir de la existencia del mismo.

2.5 E-business: Modelos de negocios digitales

Entre mediados y finales de la década de 1990 se produjo un gran aumento en el nimero
de empresas dispuestas a aprovechar las oportunidades que el comercio a través del
Internet podria brindarles. Estas empresas fueron denominadas "dot.com" o “punto.com”

en su traduccion al espafiol.
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Las empresas “punto.com” adoptaron numerosos tipos de modelos de negocio para ganar
ingresos y lograr el crecimiento. Estas organizaciones existen porque gracias a la
comercializacidon por Internet algunas pudieron lograr altas valoraciones basadas en el
optimismo que rodeaba la economia de Internet durante ese periodo (Combe, 2006). Casi
inevitablemente, la iniciante economia de Internet no podria apoyar la gran cantidad de

empresas que fueron atraidos por las perspectivas de hacer dinero rapidamente.

Internet ha transformado el entorno competitivo para las empresas y que los superiores y
gerentes en las organizaciones entiendan sus atributos distintivos en para construir
modelos efectivos y explotar tantas oportunidades digitales como sean posibles. La
economia de Internet funciona por un conjunto diferente de reglas y las organizaciones
acostumbradas a los modelos de negocio tradicionales se enfrentaron al desafio de

transformar su modelo de negocio o construirlo con base a los atributos de Internet.

El autor (Lee, 2001) propuso en su articulo de investigacion : An analytical framework for
evaluating e-commerce business models and strategies, describe los principales atributos
qgue el Internet representa tanto un reto, como una oportunidad para las empresas. Este

debe incluir:

e Economia del intercambio de informacion: Las empresas pueden aprovechar el
alcance de la informacion usando el Internet. El costo de utilizar el Internet como
medio informativo es practicamente cero y el alcance es global.

e Conectividad e interactividad: El nimero de personas que tienen acceso a
Internet es cada afio mayor cada afio a escala global. La conectividad amplia el
alcance de la tecnologia. La comunicacion y la interactividad permite la
comunicacion bidireccional en tiempo real y cualquier parte del mundo.

e Red de economias de escala: Los efectos de red son mas fuertes en la
economia de Internet. Existen oportunidades para lograr alcanzar objetivos de
venta y consumo mediante el acceso a Internet. Las organizaciones pueden tener
una base de clientes mas amplia electrénicamente a bajo costo. Los costos
marginales del envio de informacion es casi nulo para que las empresas puedan
lograr economias. de escala al proporcionar productos o servicios de valor
agregado a los clientes de manera eficaz, rapida y eficiente a través de Internet.

e Velocidad de cambio: Internet ha acelerado el proceso de transacciones y ha
aumentado las expectativas de los clientes. Las empresas necesitan reajustar sus

plazos de entrega, los tiempos de respuesta y los tiempos de distribucion y
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entrega para cumplir las exigentes demandas de los clientes, proveedores y socios
en toda la cadena de suministro en la economia de Internet. Las empresas que
son capaces de cumplir o superar estas elevadas expectativas y puede crear una
lealtad a la marca como ventaja competitiva ante sus competidores.

Economia abundante: La informacion es un activo valioso en la economia de
Internet. Los ingresos pueden ser creados por la difusién de informacion basada
en su valor para los consumidores. Empresas con derechos exclusivos de la
propiedad conforme a la informacion pueden obtener valiosas entradas de dinero
puesto que, tanto la reproduccién como proteccion de la informacion (copyright)
gue se genere a través de Internet se puede traducir como grandes ingresos para
las organizaciones. Sin embargo, gran parte de la informacion que impulsa el la
economia de Internet estd ampliamente disponible y es omnipresente. Como se ha
sefalado previamente, la informacion puede ser reproducida y distribuida a bajo o
nulo costo lo cual, permite que gran cantidad de informacion pierda su valor. Estas
se denominan "deseconomias de escala” y puede ocurrir cuando el consumidor se
ve tan abrumado por el gran volumen de informacion.

Intercambio de mercancias: El Internet proporciona un mecanismo para mostrar
una gran variedad de productos y servicios sin tener que incurrir en los costos de
visualizacién y presencia que en las tiendas tradicionales. Las facilidades de
busqueda pueden canalizar a los consumidores a los productos y servicios en los
gue estan interesados y el sitio web puede ofrecer servicios adicionales tales como
servicios de descuento, entre otras promociones y enlaces a productos
complementarios, transacciones, pagos y entrega. En comparacion con las formas
tradicionales de compras, Internet ofrece una mayor comodidad a un costo menor
y potencialmente mejor conforme a la prestacion de servicios.

Medio de comunicacion: El Internet puede ser usado como un medio de
comunicacion con clientes y enriqueciendo la relacibn entre comprador y
vendedor. Esto puede llevar a personalizar productos o servicios. El Internet
facilita la capacidad de los clientes para determinar el disefio, desarrollo y
produccion de productos y servicios

Contexto industrial: En la economia tradicional el valor se crea dentro de los
sectores industriales, tales como la fabricacion o venta al por menor. En la
economia basada en Internet el valor es generado en las comunidades en linea

misma que trascienden sectores industriales.
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Por otra parte, los modelos adoptados por las empresas estan disefiados para
explotar las ventajas que el uso de Internet puede traer. Existen tres tipos de canales.
A través de la cual se desarrolla la actividad de e-business. Estos son los canales de

comunicaciones, transacciones y distribucion (Combe, 2006):

a) Canal de comunicaciones: El intercambio eficiente de informacion entre
compradores y vendedores es la ventaja mas importante que ofrece Internet. A
través de este medio se demostrado ser un medio eficaz para acceder, organizar y
comunicar. Este canal incluye:

e La capacidad de almacenar grandes cantidades de informacion;

e lafacilidad de acceso a la informacion;

e el alcance de la interactividad,

e la capacidad de proporcionar informacién bajo demanda;

e la presentacion visual mejorada de la materia.

El Internet proporciona informacion casi instantanea y esta disponible durante todo el
dia en cualquier lugar. Los clientes se benefician de tiempos de respuesta mas
rapidos y acceso a una gama mas amplia de servicios proporcionados por las
empresas a través de su pagina web. Esto, a su vez, fomenta la interactividad entre
clientes y vendedores las diferentes formas de comunicacion que incluyen correo
electronico, listas de correo, grupos de noticias, salas de chat y redes sociales. Los
vendedores también pueden ajustar su estrategia de Marketing en respuesta a los
comentarios de los clientes. Esta retroalimentacion también ayuda a los vendedores
en el desarrollo de nuevos productos, desarrollando la aplicacion de productos
existentes u ofreciendo productos personalizados. El proceso de construccién de
relaciones se ve impulsado y los vendedores pueden beneficiarse de la lealtad del

cliente.

b) Canal de transacciones: El Internet también beneficia el proceso de transacciones
entre compradores y vendedores, aumenta la eficiencia y puede reducir los costos.
Los costos de transaccion para los clientes se reducen debido a la facilidad de
acceso a informacion de mercado sobre una amplia gama de productos
incluyendo, precio, calidad, disponibilidad y descuentos.

c) Canal de distribucion: Las empresas que producen productos digitales pueden
usar Internet como canal de distribucién para ofrecer suministro instantaneo a una

reduccion significativa de costo de envio.
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Consumidor

Organizacién

Gobierno

Modelos de negocio a negocio y negocio a consumidor

Una vez que se comprendieron de manera detallada la manera en que el Internet llego a
moadificar la manera en que las organizaciones han modificado y adaptado sus actividades
comerciales es necesario mencionar un aspecto fundamental del modelo de negocios es
si la propuesta desarrollada atrae a los consumidores o0 a las empresas. Por ello, las
organizaciones de Marketing por Internet se describen en términos del grado en que una
organizacion realiza las transacciones con consumidores (negocio a consumidor, B2C) o

con otras empresas (negocio a negocio, B2B) (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

A continuacion, se muestra una tabla donde se muestra la funcion de los modelos de

negocio conforme a la adaptacién en linea:

Consumidor

Organizacion

Gobierno

C2C: Consumidor a
consumidor:
e Ebay
e Igual a igual (Skype)
e Blogs
e Redes sociales:
Facebook, Instagram,
Twitter.
e Recomendaciones de
productos

B2C: Negocio a Consumidor.
e Transaccién: Amazon

e Creacion de las
relaciones: Business
Partner

e Creacion de marca

e Propietario de medios:
News Corp, Merca 2.0

e Intermediarios de
comparaciones:
TripAdvisor

G2C: Gobierno a Consumidor:

e Transacciones de
gobierno nacional.
e Informacion de

gobierno nacional.
e Informacion
gobierno local
e Servicios del gobierno
local.

del

C2B: Consumidor a negocio
e Retroalimentacion del
consumidor,
comunidades y
compaifiias

B2B: Negocio a negocio
e Transacciones

e Creacion de
relaciones

e Propietario de medios

e Producciones de
negocios

e Mercados

G2B: Gobierno a negocios
e Servicios y
transacciones
gubernamentales:
impuestos
e Normales legales

C2G: Consumidor a Gobierno
e Retroalimentacion al
gobierno a través de
grupos de presién o

sitios de individuos

B2G: Negocio a Gobierno
e Retroalimentacion a

empresas
gubernamentales vy
organizaciones no
gubernamentales

G2G: Gobierno a Gobierno

e Servicios entre
gobiernos

e Intercambio de
informacion

Tabla 2.- Modelos del negocio enfocados al e-business (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014)
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En la tabla anterior tabla se sugieren que las empresas en linea estan enfocadas en los
mercados negocio a consumidor (B2C) Sin embargo, las comunicaciones negocio a
negocio siguen siendo importantes para muchas de estas empresas ya que pueden
ocurrir transacciones comerciales, como por ejemplo con aBay Business, o podria ser
necesario mantener el servicio negocio a consumidor (B2C) con la publicidad
proporcionada por las transacciones: negocio a negocio (B2B); por ejemplo, los ingresos
de Google se basan primordialmente en sus AdWords. Por otra parte, el servicio de
publicidad también son importantes para sitios como YouTube, Facebook e Instagram y
estan integrados a modelo B2B (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

Diferencia entre comercio electronico y negocio electrénico

En contraste con lo anterior es importante definir los siguientes conceptos: comercio
electronico (e-commerce) y negocio electronico (e-business), segun el autor (Chaffey,
2011) el comercio electronico se refiere a las transacciones financieras y de informacion
utilizadas de manera electrénica entre una organizacién y cualquier tercero con el que
tenga tratos de ventas en linea, sino también de las operaciones no financieras, como
consultas recibidas en el area de servicio al cliente y envié de correo electrénico, es por

ello, que el comercio electronico esta abierto a todas las organizaciones en linea.

El comercio electronico suele subdividirse en una perspectiva de comercio electronico de
lado de la venta, el cual, se refiere a las transacciones para vender productos a los
clientes de una organizacion, y una perspectiva de comercio electrénico del lado de la
compra, la cual se refiere a las transacciones de negocio a negocio para que una
organizacion adquiera de sus proveedores los recursos que necesita. En cambio, el
comercio social es una parte cada vez mas importante del comercio electrénico para los
propietarios de sitios, ya que incorporar resefias y clasificados en un sitio y vincularse a
sitios de redes sociales puede ayudar a comprender las necesidades de los clientes y

aumentar la conversion a ventas.

Por otra parte, el negocio electrénico (e-business) es parecido al comercio electrénico
pero de alcance mas amplio y se refiere al uso de la tecnologia digital para administrar
una gran variedad de procesos de negocios que incorporan el comercio electronico del

lado de la venta y de la compra que se muestran en la siguiente ilustraciéon numero 7:
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Intercambio en linea

llustracién 7.- Intercambio en linea segun el autor (Combe, 2006)

2.6 Plan de Marketing Digital

El desarrollo y uso de Internet a escala global ha creado oportunidades para
consumidores, proveedores y vendedores de productos y servicios para comunicarse
entre si en el mercado en linea. Internet ha sido el catalizador para que las
organizaciones extiendan sus actividades mas alla de los limites tradicionales que se
caracterizaron por limitaciones fisicas. Una de estas actividades es el Marketing mismo
que funciona dentro de las organizaciones como medio de comunicacién, el Internet
ofrece una gama de beneficios que pueden ser explotados por las organizaciones para

mejorar su estrategia de Marketing (Combe, 2006).

El Internet se caracteriza por la ubicuidad, riqueza y densidad de la informacién, asi como
por su alcance, interactividad, personalizacion. Es importante destacar que Internet une a
compradores y vendedores de una manera mas rentable que los métodos tradicionales de
publicidad y Marketing. A su vez, el propésito del Marketing es identificar, anticipar y
satisfacer los requerimientos de clientes rentables. Las variables clave del mercado se
deben de considerar al implementar una estrategia de Marketing: producto, precio, plaza y

promocion.

Un factor critico de éxito para las empresas que implementan una estrategia de Marketing
es entender las caracteristicas de los clientes a los que se dirige pero de manera general,

el esfuerzo de Marketing estéa dirigido a uno o0 mas segmentos de clientes. Segmentos de
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clientes pueden ser determinados por un rango de criterios incluyendo la edad; género;
grupos socio econémicos; geografia; empleo; gustos e intereses; factores culturales y

estilos de vida.

Internet es un mecanismo adicional disponible para las empresas que facilita la recepcion
y el envio de informacién y puede ser utilizado para informar su estrategia de Marketing

Digital.

Segun el autor (Combe, 2006) el Marketing Digital usa la tecnologia de las
comunicaciones electrénicas, como Internet para lograr los objetivos de Marketing. Por
supuesto, la informacion en los sitios web. También, empodera a los clientes y les ayuda

a lograr a satisfacer sus necesidades.

El Internet ha cambiado la relacibn entre compradores y vendedores porque la
informacién de mercado esta disponible para todas las partes en la transaccion. El plan de
Marketing Digital es parte de un plan de mayor alcance puesto en marcha por las
empresas para lograr los objetivos establecidos. Realizar Marketing Digital forma parte de
la estrategia de e-business para lograr objetivos, este incluye estudios de mercado y
comunicaciones con clientes utilizando Internet. El plan de Marketing Digital sera

dependiente del nivel de recursos disponible para la organizacion.

El plan se construira dentro del presupuesto asignado y oscilara en alcance de acuerdo a
los beneficios percibidos que puede acumular para el negocio. El plan de e-marketing esta
disefiado para identificar y establecer maneras de lograr objetivos de e-marketing. El plan
consiste en analisis de la funcion de la demanda y de los competidores. Estos forman la
base para desarrollar e implementar estrategias para mercados objetivo. La mezcla de
Marketing es la tactica utilizada para dirigirse a los mercados. Finalmente, hay un
elemento de medicién del rendimiento y evaluacién del mismo. Este modelo de Marketing

Digital se expone en la siguiente ilustracion fue propuesto por (Combe, 2006):
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Estrategia de e-business

v

Plan de marketing digital

A L - [

Andlisis de Demanda  Andlisis de Competidor  Marketing Mix  Branding

llustracion 8.- Modelo del plan de Marketing Digital segin (Combe, 2006)

2.6.1 El entorno del Marketing Digital

Un paso muy importante en la implementacion de un plan de Marketing Digital es
comprender las diferencias clave entre el Marketing Tradicional y el Marketing Digital. Un
plan Marketing Digital efectivo se basa en nuevas perspectivas e interacciones de los
clientes y a su vez, ofrecer diferentes soluciones para la comercializaciéon de productos y

Servicios.

Antes de emprender un plan de e-Marketing es necesario abordar algunas cuestiones

clave, segun (Combe, 2006): Estas incluyen:

o ¢ En qué se diferencia la funcion de Marketing en el nuevo entorno?

a. No hay restricciones geograficas en la linea.

b. Los modelos de Marketing electronico estan sujetos a cambios dependiendo del nivel de
avance tecnoldgico. El Marketing tradicional es relativamente estable y mas claramente
definido;

c. Los nichos de mercado se identifican mas facilmente y los mercados son mas grandes

en linea.
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d. El Marketing electronico estd sujeto a una relacion de atraccion del cliente donde el

cliente decide el momento y el lugar de interaccion.

e ;Cudles son los factores criticos de éxito para el Marketing Digital?
a)Las estrategias iniciales son vitales;

b) Colaboracion con socios para aportar valor agregado a los clientes;
c¢) Los clientes deben percibir valor agregado;

d) Innovacion en productos y servicios, por €j. Personalizacion;

e)Maximizar la interactividad del cliente.

e ¢ Cual es la nueva posicién organizacional para la funciéon de Marketing?

a) El desarrollo del producto esta impulsado por el Marketing y los sistemas de informacion;
b)La funcion de Marketing esta integrada con otras funciones tales como Tl y desarrollo de
negocios;

c) ¢.como se perciben los clientes dentro del nuevo ambiente comercial?

d) Los clientes tienen mayor conciencia de la organizacion y sus productos y servicios;

e) El comportamiento del cliente cambia en linea, por ejemplo: Mayor impulso comprando
Esto puede ser monitoreado y usado para fines de Marketing.

f) Los clientes son percibidos mas como individuos en lugar de grupos.

2.6.2 Andlisis de demanda

Una vez que los negocios electrénicos entienden las diferencias clave entre los
tradicionales, el Marketing Tradicional y el Marketing Digital son necesarios para construir
un plan de Marketing Digital. Un plan de Marketing eficaz requiere un entendimiento de la
demanda dindmica del mercado. Esto puede implicar el andlisis la demanda actual y
proyectando la demanda futura de todo el mercado o restringiendo el alcance del analisis
para adquirir conocimiento de la demanda para segmentos especificos del mercado. El

andlisis de la demanda se centra en una serie de cuestiones clave, incluyendo:

e El nivel de conectividad a Internet de los clientes;

e El nivel de interactividad de las personas con acceso a Internet;
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e Elnumero de clientes que compran productos o servicios a través de Internet;
e El nimero de clientes que acceden a sitios web pero que no compran a través de
Internet;

e |dentificar las barreras que puede tener la compra por Internet.

La segmentacién de clientes ayuda a comprender mejor los diferentes tipos. Algunos
productos van dirigidos a conjuntos de clientes, tales como tarifas aéreas de descuento.
Sin embargo, muchos productos y servicios estan dirigidos a mercados con

caracteristicas especificas.

Los productos o servicios pueden ser disefiados o adaptados para adaptarse a mercados

objetivos particulares. Los segmentos del mercado incluyen:

e Grupos socioecondmicos: estos dividen a la poblacion y consumidores en seis
grupos amplios como se describe en productos y servicios basados en la
informacion.

e Ubicacion geografica: ayuda a dirigir productos y servicios segun tipos de
localizacién donde los consumidores residen. La informacion importante incluye si
los consumidores residen en areas que son urbanas o rurales, tienen alta o baja
densidad de poblacion, o si tienen acceso a infraestructura y puntos de
distribucion.

o Género: productos y servicios pueden ser dirigidos a clientes particulares basados
en género. Esta informacion esta enlaza a otros datos clave sobre el
comportamiento del cliente, como el tipo producto, uso, fidelidad, patrones de
compra y los tipos de beneficios buscados, y variables psicograficas como el estilo
de vida, aptitudes y actitudes, rasgos de personalidad, intereses y actividades.

o Edad: el perfil de edad de los clientes o grupos de clientes es importante para el e-
Marketing. Esto da lugar a segmentos de mercado tales como nifios, adultos
jovenes, de mediana edad, personas jubiladas, etc.

e Gustos y modas: los intereses conforme a gustos y modas es expresado por
clientes particulares, o grupos de clientes miso que, proporcionan informacion
valiosa para la planeacion de Marketing Digital de los negocios electrénicos.

e Sectores empresariales: en el sector B2B los clientes se dividen por sectores
como servicios financieros, comercio minorista, transporte, salud, sector publico,

ocio, etc. B2B implica la creacion de un portal web para comunicarse con
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compradores y proveedores, que sustenta alianzas en el proceso de compra y
logistica. Los negocios electronicos exploran el mercado para vender productos o
servicios a otras empresas. Las empresas pueden especializarse en el suministro
de productos para reforzar su cadena de suministro.

e Demografia: los clientes se pueden dividir en una mezcla de criterios geogréficos,

de edad y género.

2.6.3 Andlisis del competidor

Realizar un andlisis de los competidores es una parte integral del desarrollo estratégico
para las empresas tanto tradicionales como electronicas. A veces denominado
"inteligencia de la competencia”, el analisis implica reunir informaciéon sobre una amplia
gama de criterios, incluyendo quiénes son los competidores, cuales son sus productos y
servicios que ofrecen, su desempefio en el mercado, los canales de comunicacién
utilizados y sus estrategias de Marketing. El analisis de la competencia ayuda a
determinar la el impacto que las acciones del competidor tendran conforme al rendimiento

de un negocio.

Gran parte de la informacion requerida para el analisis de la competencia se realiza a
partir del conocimiento de proveedores y clientes, asi como la observacion tecnoldgica de
la industria por los empleados. Otras fuentes de informacién pueden incluir material
promocional de la competencia, anuncios, informes sobre la industria, informes del
gobierno, comunicados de prensa y estudios académicos. Las empresas a menudo
compran productos de los rivales para analizarlos conforme a efectividad y para buscar
formas de mejorar adaptandolos como medio para crear una ventaja competitiva a través
de la diferenciacién y la innovacién. Los sitios web de las empresas rivales son también
una valiosa fuente de informaciéon. Estos muy a menudo proporcionan informacién sobre

nuevos productos, precios, disponibilidad, calidad, descuentos, promociones y clientes.

2.6.4 Fijaciéon de objetivos

El plan de e-marketing se basa en objetivos claramente definidos. Estos objetivos pueden

incluir aumentar las ventas, establecer nuevos productos en el mercado, ampliando la

40



cartera de clientes, mejorar el servicio al cliente, diversificando la gama de productos,

reduccién de costos, o cualquiera de los otros beneficios asociados con la empresa

Los objetivos son elegidos, es importante asegurar que sean alcanzables. Muchas
empresas han fracasado en su estrategia de e-business porque no entienden las
capacidades y limitaciones de la tecnologia al establecer objetivos (Combe, 2006). La
tecnologia no puede lograr objetivos en aislamiento de otras funciones dentro de una
organizacion. Los objetivos también deben ser medibles conforme al plan de Marketing
Digital. Algunos objetivos, como mejorar la reputacién de la empresa puede llevar algin

tiempo lograrlo e incluso entonces puede ser dificiles de medir.

Los objetivos de Marketing Digital variaran entre organizaciones. Las empresas que
existen solo debido a que por medio del Internet obtienen todos sus ingresos de sus
actividades en linea, mientras las empresas tradicionales utilizan Internet como un
servicio adicional para los clientes. Las empresas "nacidas en la red" probablemente
tengan objetivos mas precisos para su estrategia de Marketing Digital, ya que constituye
un papel vital en la determinacién de la viabilidad de la organizacion. Las empresas
tradicionales invariablemente ven la inversion en servicios en linea como fuente de
ingresos adicionales y un medio para mejorar la relacion con el cliente. La viabilidad de la

organizacion no depende totalmente del elemento e-business de sus operaciones.

2.6.5 Auditoria del plan de Marketing Digital

La auditoria de Marketing Digital debe estar disefiada para revisar el desempefio del plan
con el cudl, la organizacion esta inmersa en el mundo digital. En particular, la auditoria de
Marketing Digital evalta el desempefio de los factores integrados en el establecimiento de

objetivos.

La efectividad del sitio web de la compafiia es una parte clave de la auditoria de
Marketing Digital. El andlisis del rendimiento del sitio web se centra en tres areas (Combe,

2006). Estos incluyen:

e Contribucion a la productividad empresarial: el sitio web tiene que contribuir al
desempefio econdmico de la empresa en forma de ingresos adicionales y rentabilidad.
e FEficacia de Marketing: el sitio web tiene que contribuir a las ventas y estar sujetas al

seguimiento de medidas de efectividad en atraer, retener y retroalimentar. Los
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comentarios de clientes sobre la calidad del servicio y las tasas de satisfaccion también
figuran en las medidas de efectividad de Marketing.

e Eficacia del usuario: el sitio web debe ser prominente, atractivo y facil de usar. La
efectividad del usuario puede ser medida en el numero de visitas que el sitio web
recibe sobre un periodo determinado de tiempo, las paginas particulares del sitio web
que se accede, el tiempo que los usuarios permanecen en el sitio web y resultados
conforme a compra de productos y servicios. La investigacion de mercado en forma de
cuestionarios, encuestas y focus groups pueden proporcionar informacion valiosa
sobre las percepciones de los usuarios, de la experiencia del sitio web en términos de

accesibilidad, navegacion, disefo, calidad de la informacion y facilidad de uso.

2.6.6 Construccion de marca

Una marca es el nombre, término o simbolo dado a un producto para distinguir la oferta
de productos similares suministrados por competidores. El branding se refiere al proceso
de creacién y desarrollo de marcas que agregan valor a los consumidores. Las empresas
necesitan desarrollar productos o servicios que se diferencian de los rivales. Elegir un

nombre para la empresa es un paso importante en el esfuerzo de marca global.
La marca elegida debe:

¢ Identificar los aspectos Unicos de la empresa y sus productos;
e Comunicar los fines y objetivos de la empresa a una audiencia,

e Ayudar a proteger la propiedad intelectual de la empresa.

El sector de e-business esta poblado por un gran nimero de organizaciones. Debido a los
pequefios costos que implican realizar un negocio en medios digitales y la facilidad de

entrada.
Hay tres tipos principales de marcas:

¢ Independiente: el nombre esta disefiado para ser Unico y memorable;
e Asociativa: el nombre se elige para reflejar similitud conforme a calidad o es una
abreviatura del nombre completo de la empresa,;

e Descriptiva: describe el nombre del producto o servicio o el proceso productivo.
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La gestidon eficaz de la marca a través de Internet requiere estrategias de Marketing y
promocién muy diferentes a las tradicionales. Una forma de promocionar marcas es
participar en un dialogo con consumidores sobre productos o servicios, lo anterior, se
conoce como Marketing de uno a uno. Esto permite a las empresas construyan relaciones
con sus clientes y obtienen informacién sobre sus deseos y necesidades. Las empresas
pueden desarrollar o adaptar productos para satisfacer esas necesidades. La
personalizacién de productos y servicios agregan valor a la marca. Esto puede ser la base
para la fidelizacién de los clientes. Hay evidencia que sugiere que los consumidores se
familiarizan cada vez mas con el uso de Internet y solo comprard productos o servicios
que se ajusten exactamente a sus necesidades. Para cumplir con estas expectativas las
empresas necesitan adoptar estrategias de gestion de marca que van mas alla de las
caracteristicas del producto pero también incluyen criterios como valores, creencias,

emociones, recuerdos y actitudes.

2.6.7 Marketing Mix

Otros autores como (Chaffey & Smith, 2013) mencionan que una estrategia de Marketing
bien planificada debe estar basada una reformulacion de la mezcla de mercadotecnia en
funcion a este nuevo mundo digital. Dicha mezcla esta basada en siete P's en lugar de
cuatro, las ultimas tres son las més relevantes, tanto en el mundo digital como en la
mercadotecnia B2B y de servicios. La presente propuesta de Marketing Digital estara

expuesta a continuacion:
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a)

b)

Producto

7 P’s del Mix del
Marketing Digital
Personal
Presentacion Procesos

e_

llustracion 9.- 7 P’s del Mix del Marketing Digital segun (Chaffey & Smith, 2013)

Producto: es todo aquello que la empresa o la organizacion realiza o fabrica para
ofrecer al mercado y satisfacer determinadas necesidades de los consumidores
(Psicologia y Empresa, 2010). No obstante, al referirnos a un producto, éste no se
limita a un bien tangible; sino que abarca también una idea, una organizacion o un
servicio.

La version digital de un producto pretende extender la capacidad informativa y
persuasiva del mismo, a través de nuevos y diferentes atributos de los ya
conocidos en el mundo fisico (empaque, presentaciones, variedad, sabores, etc.)
(Chaffey & Smith, 2013).

Plaza: Se trata de todo el esfuerzo que realiza la organizacion social para poner a
disposicién de los usuarios los productos sociales, como los lugares fisicos que se
tienen que establecer o la elaboracion de alianzas estratégicas con organizaciones
publicas y privadas de la comunidad para que los productos sociales lleguen a
través de sus estructuras al usuario final. La plaza es el lugar tangible en donde se
ofrece un producto al consumidor; es decir, implica los diferentes canales de
distribucion. Dentro de la estrategia de Marketing, se debe privilegiar cada canal
de distribucién, siempre facilitando que el producto en cuestion sea lo mas

accesible que se pueda, al consumidor.
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c)

d)

f)

g)

Precio: Se puede entender que el precio es un equilibrio entre la oferta y demanda
de un producto y servicio o en su defecto, la transaccién casi inmediata sucedida
al momento de consumir un producto y servicio ofertado. El concepto del precio en
el mundo digital es transparente y democratico en su totalidad puesto que, las
herramientas en linea para comparar precios y ofertas genera un entorno mucho
mas agresivo conforme a competencia.

Procesos: Se refiere a los procedimientos que debe realizar el usuario o servicio.
De parte de la institucibn o marca, se trata de que la entrega de productos y
servicios se lleve a cabo de una manera facil y rpida para el usuario final.
Presentacion: a presentacion o presencia fisica "se refiere a la fachada de los
bienes inmuebles en donde se ofrece el producto social, la apariencia de los
espacios exteriores e interiores de la organizacion prestadora del producto social”
(Pérez Romero, Marketing Social, Teoria y Practica., 2004). En este sentido, es
preciso prestar atencion en cada factor inclusivo en el bien inmueble, pues,
conforma toda una experiencia, sensacion u opinién del cliente con respecto a la
organizacion (Figueroa Rojas, 2015).

En la mezcla digital, practicamente cualquier persona puede tener un sitio web y
gue este sea una tienda virtual. Lo que es facil de validar en el mundo fisico es
muy complicado en el mundo digital. Es muy importante tener la evidencia fisica
ante cualquier sitio web, tienda en linea o perfil de redes sociales. La calidad, el
disefio, los certificados, avales e interaccion con los clientes, representan la tan
importante evidencia fisica (Chaffey & Smith, 2013).

Personal: El personal es la imagen de toda empresa; se trata de todas las
personas que se encargan de facilitar los servicios al cliente.(Figueroa Rojas,
2015). En pocas palabras, el personal "es el elemento humano de toda
organizacién (Romero Servin, 2007). El funcionamiento exitoso de los nuevos
medios digitales depende de las personas, quienes constituyen los llamados
medios ganados. Otros recursos como el "Crowdsourcing” se detonan con apoyo
voluntario de los consumidores. La motivacion, la comunicacion clara y los
incentivos adecuados forman parte integral de esta nueva mezcla de
mercadotecnia (Chaffey & Smith, 2013).

Promocidn: La promocion se define como la funcion de Marketing relacionada con

la comunicacion persuasiva, hacia audiencias objetivo, de los componentes del
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programa de Marketing para facilitar el intercambio entre el fabricante y el
consumidor, y ayudar a satisfacer los objetivos de ambos (Burnett, 2012).

En el marco digital, promociébn se hace vasta en alternativas para generar
curiosidad, expectativas, activar clientes, vender y generar lealtad a lo largo de los
medios sociales y digitales existentes. Las posibilidades se multiplican, con el uso
de geo localizacion, programas de lealtad, cupones e mecéanicas. También la
publicidad digital, tanto en sitios web como en motores de busqueda (Chaffey &
Smith, 2013).

Por otra parte, es muy importante tomar en cuenta los desafios del desarrollo y la
administracion de la estrategia de Marketing Digital, estos estdn inmersos bajo el marco
de la administracién de la estrategia de Marketing por Internet que se puede observar en
muchas organizaciones (y que se deben manejar de manera inmediata), se exponen a
continuacién (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014):

o Responsabilidades poco claras para las actividades de Marketing por Internet.

e Se establecen objetivos no especificos para el Marketing por Internet.

e Se asigna un presupuesto insuficiente para el Marketing por Internet porque se
subestima la demanda de servicios en linea por parte de los clientes y los
competidores ganan participacion en el mercado a través de actividades en linea
superiores.

e El presupuesto se desperdicia cuando las diferentes partes de una organizacion
experimentan utilizando diferentes herramientas o proveedores sin resultados
Optimos como por ejemplo, economias a escala.

e Las nuevas propuestas de valor en linea no se ha desarrollado porque se trata a
Interne como “otro canal para comercializar”, sin revisar las oportunidades para
ofrecer servicios en linea mejorados y diferenciados.

e Los resultados del Marketing Digital no se miden, ni se revisan adecuadamente,
asi que no se puede realizar accién alguna para aumentar la efectividad.

e Se adopta un enfoque experimental en el lugar de un planificado para utilizar las
comunicaciones electrénicas con poca integracion en las comunicaciones de

Marketing en linea y fuera de linea.

2.6.8 Modelo para la planificacion de Marketing Digital: SOSTAC ®
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Existen diferentes metodologias para realizar un plan de Marketing, el autor (Tabuenca,
2018) afirma que hay una muy completa que puede utilizarse para casi todo tipo de
negocio y aporta buenos resultados a la organizacion. La metodologia SOSTAC® fue

desarrollada por PR Smith en 1990 que puede ser utilizada tanto para multinacionales
como en start-ups.

El acronimo de la metodologia proviene de las seis etapas de la misma:
Situation, Objetives, Strategy, Tactic, Action y Control y que, conforme a su traduccion en
espafiol es: Analisis de Situacion, Objetivos, Estrategia, Tacticas, Acciones y Control.

Controles
SOSTAC®

Acciones Estrategia

llustracion 10.- SOSTAC®: etapas del modelo. SOSTAC® es una marca registrada de PR Smith
(www.prsmith.org)

1. Anédlisis de la situaciéon

Toda estrategia debe partir de un andlisis de situacion actual. Se debemos hacer un
estudio profundo del negocio ya que, asi se tendra una vision global de lo que se tiene
internamente y a su vez, del entorno competitivo.

La organizacién de hacerse las siguientes preguntas:

e /Quiénes somos?,
e ;Qqué hacemos?,

e ;CcOMO es nuestro proceso comercial?
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Son solo algunas de las preguntas que este analisis debe incluir.

Algunas herramientas para hacer este andlisis son: DAFO, analisis de la competencia

(benchmark), analisis de los canales digitales, etc.

2. Objetivos

Una vez que la situacién de la organizacién en la que se encuentra la organizacion es
clarificada se debe de seguir la accion mas importante de la metodologia: Definir los

objetivos estratégicos.

Es importante mencionar que los objetivos no solo deben estar enfocados en ventas y
clientes potencias. Se recomienda ampliamente que los objetivos incluyan cada una de
5’s del Marketing Digital:

Vender (Sell): La razén para emprender actividades de Marketing Digital es llamar la
atencion sobre la marca y, en Ultima instancia, atraer el crecimiento. Ya sea a través de la
venta convencional de un producto o servicio, la venta de una membresia, la suscripcion o
la obtencién de una donacién. El objetivo es el crecimiento, por lo que sea cual sea el
crecimiento de la organizaciéon, se debe mantener como punto de referencia para

determinar si las actividades de Marketing Digital logran tener éxito o no.

Aporta valor (Serve): El sitio web y las redes sociales son los lugares en los que las
buscan tener una conexion con la organizacién y buscan ayuda, por lo que existen para

servir y agregar valor a la audiencia.

Para las organizaciones que operan de manera comercial, el sitio web consiste en permitir
que los clientes encuentren productos e informacién relevante para realizar sus compras

de forma répida y sencilla.

En el sentido mas basico, las organizaciones de membresia existen para servir a una
comunidad al proporcionar un proceso de union sencillo que proporciona acceso a los
valores de la membresia. Estos valores incluyen a menudo contenido y servicios

relevantes y de calidad que los haran regresar y renovarse con facilidad afio tras afio.

Proporcionar informacién de manera publica a una organizacion desempefia un papel

importante para ayudar a ganar y mantener la confianza
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Opinion (Speak): Cuando una organizacién se acerca a los clientes haciéndoles un
seguimiento, haciéndoles preguntas, se preocupa por creaciéon de un dialogo, foros de
seguimiento, grupos, blogs y tweets, la mayoria de tiende a responder el didlogo de forma
estructurada permitiendo recolectar ideas de clientes que puedan ser utlizadas
anteriormente.

Ahorrar (Save): Gracias a los programas de automatizacion, CRM’s, chatbot, gestores de
autoadministracién, etc. Usar los recursos digitales posibles y faciles de gestionar ahorra

tiempo y recursos financieros.

Amplifica (Sizzle): Sizzle se refiere a todo lo que haga la organizacion en linea debe
estar enfocado a aporta a la marca. Como por ejemplo introducir nuevos elementos o vias
de comunicacion. La idea es aportar valor a cada cosa que se afiada al producto de una

manera pensada y que sea positivo para la experiencia del usuario.

3. Estrategias

Cuando se definen los objetivos del plan de Marketing Digital el siguiente paso es definir

cdmo se va a lograr, a partir de esto se conoce como plan estratégico.

Es importante haber hecho bien el analisis de situacién del negocio porque este ayudara a
hacer estrategias coherentes y alcanzables segun el estado de nuestra empresa. Cada
objetivo debe de tener al menos 1 estrategia. Desarrollar una tabla en la que concrete la

estrategia para alcanzar cada objetivo es una buena manera de organizarlo.

4. Tacticas

Las tacticas son las acciones de como alcanzaran lo propuesto en las estrategias. Para el
Marketing Digital se han agrupado las tacticas en 10 grupos se podrian catalogarse como
los mas relevantes pero que segun el tipo de negocio pueden ser menos o incluso mas
(Tabuenca, 2018):

e Social Media

e PPC

e SEO

e Email Marketing

e Inbpund Marketing
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e Content Marketing

e WEB
e Display/RTB
e Mobile
e RRPP
5. Acciones

Esta quinta fase se centra en el plan de accion. Se debe tener definido un buen plan de
ejecucién con tiempos iniciales, accion y termino a su vez, los responsables de llevar cada
accion a cabo y los reportes necesarios para evaluar los resultados. Existen herramientas
de coordinacion de equipos como Trello, Zoho Project, etc. que facilitan este tipo de
gestion.

6. Control

Ultima fase pero no menos importante. En esta etapa se analiza si todos los objetivos
planteados estdn cumpliéndose, ver si las estrategias y tacticas definidas fueron las

acertadas y si deben o0 no cambiarse para el proximo plan a desarrollarse.

Se puede establecer controles trimestrales o depende el negocio hasta mensuales gracias
a los medios digitales que permiten ir verificando en directo los resultados de tus acciones

y tomar decisiones correctivas rapidamente.

2.7 Conclusioén

Como se puede comprender, el Marketing evoluciona conforme a las necesidades del
cliente y en los ultimos afios la convergencia tecnolégica entre el Marketing Tradicional y

el Marketing Digital ha encauzado una transicién historia.

El Marketing Digital también conocido como mercadotecnia en linea y e-marketing nace a
partir del uso del Internet y plataformas digitales con la finalidad de promover la
comercializacion de diferentes productos y servicios. (Zurita Guerrero, 2017) explica que
el Marketing Digital reside principalmente en la aplicacion de tecnologias digitales para

impulsar diferentes actividades de Marketing encaminadas a conseguir mayor rentabilidad
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y fidelizacién de clientes, a través de estrategias enfocadas en tecnologias digitales y del
perfeccionamiento de un enfoque planeado, con el fin de optimar el discernimiento del
usuario, entregandole comunicacion conectada definida, asi como servicios en linea que
concuerden con sus necesidades individuales (Thomas J. Russell & W. Ronald Lane,
2005)

Segun los profesionales del Marketing deben adoptar el cambio hacia un panorama
empresarial mas horizontal, inclusivo y social. EI mercado se estd volviendo mas
inclusivo. Las redes sociales eliminan las barreras geogréficas y demogréficas,
permitiendo que las personas se conecten y se comuniquen, y que las empresas innoven
a travées de la colaboracion. Los clientes se estan volviendo mas orientados
horizontalmente. Se vuelven cada vez mas cautelosos con las comunicaciones de
Marketing de las marcas y confian en cambio en el factor “F”: friends (amigos), familias,
fanaticos y followers (seguidores) Finalmente, el proceso de compra del cliente se esta
volviendo més social de lo que ha sido anteriormente. Los clientes estan prestando mas

atencion a su circulo social al tomar decisiones.

Las empresas deben responder de manera rapida y eficiente a los cambios en su
situacion interna y ambientes externos. Mucho dependera de la capacidad de los altos
ejecutivos al determinar qué tecnologia es apropiada para ayudarlos a alcanzar sus
objetivos. Es probable que las organizaciones exitosas sean las que pueden adquirir
trabajadores clave que aprovechen las capacidades de las nuevas tecnologias
efectivamente. Esto significa usar Internet y otras tecnologias para compartir
conocimientos, crear nuevos productos y servicios, agregar valor a los clientes y mejorar

la eficiencia interna.
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Capitulo 3: Mineria de la Web Social

3.1 Introduccion

En este capitulo se exponen las teméticas relacionadas a la Mineria de Web Social,
misma que se encarga de extraer, analizar e identificar patrones de los datos generados
en plataformas digitales. Este enfoque de Mineria de Datos se basa en teorias y
metodologias de optimizacion de datos a través modelos y algoritmos que sean capaces
de representar graficamente patrones significativos a gran escala. Bajo este contexto es
donde se encuentra la importancia de dichos datos puesto que, dia a dia se crea nueva
informacién y a gran velocidad, esto se debe a que hay mas personas creando perfiles a
través de las redes sociales y estas mismas consumen algun tipo de entretenimiento y
cada vez que se genera algun tipo de actividad en linea esta es guardada en diferentes
bases de datos a nivel mundial. La transferencia de datos en el mundo virtual permite
promover y estimular la accion comunicativa de las personas bajo un contexto de bajo

costo y libertad de expresion (Alvarez Tabares & Rodriguez Guerra, 2012)

Los consumidores actuales, suelen compartir opiniones, sentimientos, anhelos y
frustraciones sobre servicios y productos que ofrecen las organizaciones y que tienen
presencia digital. Para las organizaciones es elemental saber qué es lo que piensan sus
consumidores y clientes potenciales es por ello, que los datos generados por ellos pasa a

ser informacion valiosa misma que es extraida, clasificada y analizada para la toma de
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decisiones en las empresas puesto que, el saber que “piensa” o “siente” los consumidores
y clientes potenciales es indispensable para la planeacion estratégica de Marketing y

comunicacion.

Al extraer la informacién de las plataformas digitales es necesario aplicar técnicas de
Mineria de Datos para extraer el conocimiento de los datos web, incluyendo documentos,
hipervinculos y sitios (Velasco, 2013). La informacion que es extraida de la Web puede
ser vista como un area de investigacion interesante debido a que, ayuda extraer el
conocimiento de diferentes sitios. De acuerdo con el objetivo de analisis, la Mineria Web

puede dividirse en tres tipos segun los autores (Ramesh, Dursun, & Turban, 2015):

Mineria Web de Contenidos
Mineria Web de Estructura
Mineria Web de Uso

La presente investigacion se enfocara en el uso de la Mineria Web que a través de la
Mineria de Opiniones misma que pretende analizar lo que los clientes y consumidores del
grupo educativo piensan de las publicaciones realizadas en sus diferentes plataformas
digitales bajo la ejecucién de la campafia digital “El Camino al Exito”, al entender la
opinién de los usuario, este conocimiento puede aplicarse en personalizacion Marketing y

disefio de contenido e incluso como apoyo para tomar decisiones de planeacion futuras.

3.2 Mineria de la Web

El Internet ha cambiado para siempre el panorama de los negocios tal como se conocia,
las empresas mismas que, enfrentan cada vez mas oportunidades (como lo llegar a
clientes y mercados que nunca pensaron que eran posible) y un desafio mayor (un
mercado competitivo globalizado y en constante cambio). Las organizaciones que tienen
la visibn y las capacidades para lidiar con un entorno tan inestable se benefician
enormemente de él, mientras que otros que se resisten tienen dificultades para sobrevivir.
Tener una presencia comprometida en Internet ya no es una opcion: es un requisito
comercial dado que, los clientes esperan que las compafiias ofrezcan sus productos y/o

servicios a través de Internet.

Las plataformas digitales no solo permiten que los usuarios compren productos y
contraten servicios a través de redes, sino que también hablan sobre las organizaciones,

campafas publicitarias y comparten sus experiencias transaccionales y de uso con otros
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en distintos sitios web. El crecimiento de Internet y sus tecnologias habilitadoras ha
facilitado la creacion, la recopilacion y el intercambio de datos, informacion y opiniones.
Las organizaciones, privadas y publicas, recopilan continuamente datos, informacion y
conocimiento a un ritmo cada vez mas acelerado y los almacenan en sistemas
computarizados. Es alarmante el hecho de que estas redes se han convertido en un grupo
importante de datos no estructurados que pertenecen a una gran cantidad de dominios,
incluidos negocios, gobiernos y salud. Mantener y utilizar estos datos e informacion se
vuelve extremadamente complejo, especialmente a medida que surgen problemas de
escalabilidad. Ademas, el nimero de usuarios que necesitan acceder a la informacion
continla aumentando como resultado de una mayor confiabilidad y disponibilidad del
acceso a la red, especialmente a Internet. (Ramesh, Dursun, & Turban, 2015) Por otra
parte, la creciente dependencia de las redes sociales exige técnicas de extraccion de
datos que puedan facilitar esta actividad de los datos no estructurados y colocarlos dentro
de un patron sistematico para ser analizados posteriormente (Injadat, Salo, & Nassif,
2016).

Debido al gran tamafio de la Web, no es factible configurar un almacén de datos para
replicar, almacenar e integrar todos los datos en la misma, lo que hace que la recopilacién
e integracion de datos sea un desafio para las organizaciones dado que, esta no
solamente crece rapido, sino que su contenido se actualiza constantemente como el que
se encuentra en redes sociales, blogs, plataformas digitales de interaccion y sitios de
retransmisién en directo (streaming). Lo anterior, es un desafio que ha provocado
diferentes esfuerzos de investigacién para mejorar la efectividad y la eficiencia de
descubrir y usar activos de datos en la web. Varios motores de blsqueda web basados en
indices buscan constantemente en la web e indexan sitios web bajo ciertas palabras
clave. La Mineria Web es el proceso de descubrir relaciones intrinsecas (es decir,
informacién interesante y Util) a partir de datos web, que se expresan en forma de

informacion textual, de enlace o de uso (Ramesh, Dursun, & Turban, 2015).

Esta es un area de tecnologia y practica empresarial en constante evolucion. La Mineria
Web es esencialmente lo mismo que la Mineria de Datos s6lo con la diferencia que esta
utiliza datos generados a través de Internet. El objetivo es convertir grandes y complejos
depdésitos de transacciones comerciales, interacciones con los clientes y datos de uso del
sitio web en informacion procesable (en otras palabras, en informacion y conocimiento)

para promover una mejor toma de decisiones en toda la empresa.
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Desde una perspectiva general, el Analisis Web puede considerarse una parte de la
Mineria Web. A continuacion, se presenta una taxonomia simple de Mineria Web, donde
se divide en tres areas principales: Mineria Web de Contenidos, Mineria de Estructura
Web y Mineria de Uso Web.

A continuacion, se muestra la ilustracion niumero 11 con dicha relacioén:

Mineria Web

Mineria de

Mineria Web Mineria de

de Estructura uso Web
contenidos Web
Motores de Mineria de Opiniones Andlisis de

Busqueda

cliente

Ana'.'s's Atribucion de Anélisis Web
Social .
Marketing

€ 4

llustracion 11.-Taxonomia de la Mineria Web (Ramesh, Dursun, & Turban, 2015)

El grafico anterior muestra la relacion que tiene la Mineria de Web y la Mineria de Uso
Web misma que tiene relaciébn directamente con Mineria de Opiniones ya que,
precisamente buscan extraer datos de plataformas digitales que puedan servir como
referencia para la toma decisiones enfocadas a productos y servicios. A continuacion se
muestra la definicibn de Contenido Web y Estructura de la Mineria Web conceptos que

proporcionan un mejor entendimiento de dichas tematicas.

3.2.1 Contenido web y estructura de la Mineria Web

La Mineria de Contenido Web se refiere a la extraccion de informacién util de las paginas
web. Estos documentos se pueden extraer en algun formato legible para computadoras a

partir de las técnicas automatizadas puedan extraer cierta informacion de las paginas
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web. Los rastreadores web (también llamados spiders) se utilizan para leer el contenido
de un sitio web autométicamente. La informacion recopilada puede incluir diferentes
caracteristicas de documento similares a las que se usan en la Mineria de Texto, pero
también puede incluir conceptos adicionales, como la jerarquia de documentos. Tal
proceso automatizado (0 semiautomatizado) de recopilacién y extraccion de contenido
web se puede utilizar para la inteligencia competitiva (recopilacion de informacién sobre
productos, servicios y clientes de la competencia). También se puede usar para recopilar
y resumir informacién, Andlisis de Sentimientos, opiniones, recopilacién automatizada de
datos y estructuracion para el modelado predictivo. Es necesario mencionar que una gran
cantidad de informacién en la web proporciona una rica coleccién de informacion sobre la
relevancia, calidad y estructura de los contenidos de la web, y por lo tanto es una fuente

rica para la Mineria Web y en su defecto, para las organizaciones.

Por otra parte, la Mineria de Contenido Web también se puede utilizar para mejorar los
resultados producidos por los motores de busqueda. De hecho, la busqueda es quizas la
aplicacion méas predominante de Mineria de Contenido Web y Mineria de Estructuras Web
(Ramesh, Dursun, & Turban, 2015). Una busqueda en buscador de Internet para obtener
informacion sobre un tema especifico por lo general, muestra paginas web relevantes y de
calidad y un mayor numero de péginas web inutilizables. El uso de un indice de relevancia
basado en palabras clave y paginas autorizadas mejorara los resultados de busqueda y la

clasificacion de las paginas relevantes.

La Mineria de Estructuras Web es el proceso de extraer informacion util de los enlaces
incrustados en documentos web. Se utiliza para identificar paginas y centros autorizados,
que son los pilares de los algoritmos contemporaneos de clasificacion de paginas que son
centrales para los motores de busqueda populares como Google. Asi como los enlaces
que van a una pagina web pueden indicar la popularidad de un sitio, los enlaces dentro de
la pagina web pueden indicar la profundidad de la cobertura de un tema especifico. El
andlisis de enlaces es muy importante para comprender las interrelaciones entre un gran
nimero de paginas web, lo que lleva a una mejor comprensién de una comunidad

internauta de manera general.

3.2.2 Mineria de Uso Web (Analisis Web)

La Mineria de Uso Web (también llamada Analisis Web) es la extraccion de informacion

uatil de los datos generados a través de visitas a la pagina web y transacciones. Algunos
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autores como (Masand, Spiliopoulou, Srivastava, & Zaiane, 2002) afirman que al menos

tres tipos de datos se generan a través de visitas a paginas web:

1. Datos generados automaticamente almacenados en registros de acceso al servidor,

registros de referencia, registros de agente y cookies de los dispositivos del cliente.
2. Perfiles de usuario.
3. Metadatos, como atributos de pagina, atributos de contenido y datos de uso.

El andlisis de la informacion que es recopilada de los servidores web puede ayudar de
manera exponencial a comprender de mejor manera el comportamiento del usuario. El
analisis de estos datos a menudo se llama analisis “clickstream”. Al utilizar las técnicas de
Mineria de Datos y texto, una empresa podria encontrar patrones interesantes de los
flujos de clics y asi, extraer informacion y saber cémo utilizar ese conocimiento generado
para mejorar el proceso, mejorar el sitio web y, lo mas importante, aumentar el valor para
el cliente. La Mineria Web tiene una amplia gama de aplicaciones empresariales. Por
ejemplo, los autores (Nasraoui, Soliman, Saka, Badia, & Germain, 2008) enumeraron

algunas de las aplicaciones mas comunes:

1. Determinar el valor de cada cliente.

2. Disefiar estrategias de Marketing cruzado en todos los productos.
3. Evaluar campafias promocionales.

4. Analizar anuncios y correos electronicos online en grupos de usuarios basados en

patrones de acceso.

5. Predecir el comportamiento del usuario segun las reglas aprendidas previamente y los

perfiles de los usuarios
6. Presentar informacién dinamica a los usuarios en funcion de sus intereses y perfiles.

Asi mismo, existen numerosas herramientas y tecnologias para el Andlisis Web en el
mercado. Debido a su poder para medir, recopilar y analizar datos de Internet para
comprender mejor y optimizar el uso de Internet, la popularidad de las herramientas de
Analisis Web estd aumentando. La Analitica Web promete revolucionar la forma en que se
hacen negocios tanto dentro como fuera de la web. El analisis enfocado hacia este sector

digital no es solo puede clasificarse como una herramienta para medir el trafico web;
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también se puede utilizar como un instrumento de investigacién comercial y de mercado.
Las aplicaciones de Analisis Web también pueden ayudar a las empresas a medir los
resultados de las campafias publicitarias impresas o de difusion tradicionales. Puede
ayudar a estimar como cambia el trafico a un sitio web después del lanzamiento de una

nueva campana publicitaria (Ramesh, Dursun, & Turban, 2015).

El Andlisis Web proporciona informacién sobre la cantidad de visitantes que hay en un
sitio web y la cantidad de visitas a la pagina en un periodo determinado. A su vez, ayuda a
medir el trafico y las tendencias de popularidad, que se pueden utilizar para la
investigacion de mercado. Hay dos categorias principales de Andlisis Web; fuera del sitio
y en el sitio. La analitica web fuera del sitio se refiere a la medicién y Analisis Web sobre
la organizacion y sus productos de manera externa del sitio web. Incluye la medicion de la
audiencia potencial de un sitio web (perspectiva y oportunidad), la publicidad de boca en
boca) y el Andlisis de Sentimiento y opiniones, perspectivas que se tiene de un producto y

servicios en Internet.

De manera historica, el Analisis Web se ha referido a la medicion de visitantes en el sitio.
Sin embargo, en los Ultimos afios ha obtenido nuevos horizontes, principalmente que se
estan produciendo herramientas que abarcan ambas categorias. El Analisis Web en el
sitio mide el comportamiento de los visitantes una vez que estan en su sitio web. Esto
incluye conversiones en un sitio web, por ejemplo, el grado en que diferentes paginas de

destino estan asociadas con compras en linea.

El Analisis Web en el sitio mide el rendimiento de su sitio web en un contexto comercial.
Estos datos recopilados en el sitio web se comparan con los indicadores clave de
rendimiento y se utilizan para mejorar la respuesta de la audiencia de un sitio web o
campafa de Marketing. A pesar de que Google Analytics es el servicio de Andlisis Web
mas utilizado y constantemente surgen nuevas y mejores herramientas que proporcionan
capas adicionales de informacion. Para el Analisis Web en el sitio, hay dos formas
técnicas de recopilar los datos. El primer y mas tradicional método es el analisis del
archivo de registro del servidor, donde el servidor web registra las solicitudes de archivos
realizadas por los navegadores. El segundo método es el etiquetado de péaginas, que
utiliza JavaScript incrustado en el codigo de la pagina del sitio para realizar solicitudes de
imagenes a un servidor dedicado a andlisis de terceros cada vez que un navegador web
representa una pagina (o cuando se produce un clic del mouse). Segun los autores

(Ramesh, Dursun, & Turban, 2015) ambos recopilan datos que pueden procesarse para
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generar informes de trafico web. Ademés de estas dos corrientes principales, también se
pueden agregar otras fuentes de datos para aumentar los datos de comportamiento del
sitio web. Estas otras fuentes pueden incluir correo electrénico, datos de campafa de
correo directo, historial de ventas y clientes potenciales, o datos originados en redes

sociales.

3.2.3 Métricas de Analisis Web

Utilizando una variedad de fuentes de datos, los programas de Andlisis Web proporcionan
acceso a una gran cantidad de datos de Marketing valiosos, que pueden aprovecharse
para obtener mejores conocimientos para hacer crecer a la organizacion. Los datos y la
informacién obtenida de analitica web se pueden utilizar para administrar eficazmente los
esfuerzos de Marketing de una organizacion y sus diversos productos o servicios. Los
programas de Analisis Web proporcionan datos casi en tiempo real, que pueden servir
como base de datos para posteriormente utilizarlos en campafias de Marketing o permiten
realizar ajustes oportunos a las estrategias de Marketing actuales. Si bien la analitica web
proporciona una amplia gama de métricas, existen cuatro categorias de métricas que
generalmente son accionables y pueden afectar directamente los objetivos de la

organizacion (Masand et al., 2002) Estas categorias incluyen:

e Uso del sitio web
e Fuentes de tréafico
e Perfiles de los visitantes

e [Estadisticas de conversion

3.2.4 Usabilidad del sitio web

Es importante mencionar la usabilidad del sitio web estd completamente integrada al giro
de la organizacion y esta va de la mano con la analitica del mismo, puesto que son
muchos los datos que se generan, todos estos datos pueden ser reconocidos a traves de
indicadores y herramientas que permitan posteriormente almacenarlos para ser
analizarlos a beneficio de entender la estadistica del sitio web en futuras planeaciones de

la organizacion.
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A continuacion, se muestran algunos indicadores de usabilidad de un sitio web funcional:

1. Vistas de pagina: Es sin duda una de las medidas mas basicas y generalmente esta
métrica es representada por el nimero de visitas promedio que se tiene en una pagina

web o plataforma digital.

2. Tiempo en el sitio: Es una de las medidas fundamentales en cuestion de interaccion
con el visitante. De manera general, cuanto mas tiempo el internauta pase en el sitio web,

mayor impacto positivo tendra.

3. Descargas: Esto incluye archivos PDF, videos y otros recursos gue se ponen a
disposicion del internauta, es importante considerar qué tan accesibles son estos

elementos y de qué manera se estan proporcionando.

4. Clics: La mayoria de los programas de andlisis enfocados en el sitio web pueden
mostrar el porcentaje de clics ha recibido cada elemento en la pagina web.

3.2.5 Fuentes de trafico

Los programas que estan enfocados en el Andlisis Web son una herramienta poderosa y
Gtil para identificar donde se origina el trafico web. Los motores de busqueda, sitios web
de referencia y visitas de paginas marcadas son categorias basicas para fomentar el
trafico en linea. Sin embargo, también se puede identificar el trafico web generado por las

diversas camparias publicitarias tanto en linea como fuera de linea de la organizacion:

1. Sitios web de referencia: Los sitios web que contienen enlaces que
envian visitantes directamente a otro sitio web se consideran sitios web de
referencia.

2. Motores de busqueda: Los datos en la categoria del motor de busqueda
se dividen entre busqueda paga y busqueda organica (o natural). Se debe
revisar las principales palabras clave que generaron trafico web del sitio y
ver si estan representan de manera correcta los productos y servicios en
los que esta inmersa la organizacion.

3. Directo: Las busquedas directas se atribuyen a dos fuentes. Una persona

gue guarda una pagina web en favoritos y haga clic en ese enlace se
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registrard como una busqueda directa. Otra fuente ocurre cuando alguien
escribe su URL directamente en su navegador.

4. Camparfas sin conexién: Si se utilizan opciones de publicidad que no
estan directamente relacionadas la web, el Andlisis Web puede capturar
datos de rendimiento si se incluye un mecanismo para enviarlos al sitio
web.

5. Campafias en linea: Es posible medir la efectividad de una campafia
individual simplemente usando una URL similar a la estrategia de campafa

fuera de linea.

3.2.6 Perfiles del internauta

Una de las formas en que puede aprovechar sus Analisis Web en una herramienta de

Marketing realmente poderosa es a través de la segmentacién. Al combinar datos de

diferentes informes analiticos, a continuacion, se encontraran algunas formas de analizar

el perfil del internauta:

Palabras clave: En su informe analitico, puede ver qué palabras clave utilizaron
los internautas en los motores de busqueda para ubicar el sitio web de la
organizacion.

Agrupaciones por contenido: Dependiendo de coémo agrupe el contenido la
organizacion en su sitio web, se pueden analizar secciones del mismo
correspondientemente dirigido a productos, servicios, campafias y otras tacticas
de Marketing especificas.

Geografia: Este andlisis permite ver donde se origina geograficamente el trafico,
incluido la ubicacion de pais, estado y ciudad. Esto puede ser especialmente util si
se utiliza en campafias con orientacion geografica o si desea medir la visibilidad de
cierto contenido en una regidn especifica.

Hora del dia: El trafico web generalmente tiene picos al comienzo de un dia
laboral, durante el almuerzo y en el final del mismo. Es importante analizar estos
datos para determinar cuando el internauta simplemente navega en lugar de
comprar y también para tomar decisiones sobre qué horas es conveniente ofrecer

servicio al cliente.
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Como conclusion de la temética explicada anteriormente y como conector al siguiente
subtema, las organizaciones saben de manera certera que conocer a su cliente y
comunicarse de manera correcta con €él, genera una gran cantidad de datos, que suelen
estar disponibles para todos, incluso para los competidores. Debido a esto, las empresas
deben de analizar de manera minuciosa estos datos y para realizarlo, existen técnicas de
Mineria de Texto que permite a la organizacion obtener informacién confiable, en tiempo y
forma misma que, permite vigilar el comportamiento de sus clientes y consumidores y asi
tomar decisiones acertadas conforme a la estrategia competitiva de la organizacion. La
relacién que existen entre la Mineria de Texto y las organizaciones se encuentra mediante
el analisis de texto en las principales plataformas digitales y de comunicacion en linea
como lo es: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, entre otros. Muchos estudios han
indicado que existe una fuerte relacién entre la rentabilidad financiera y el uso de estas
técnicas para el Analisis de Sentimientos dirigido hacia el cliente y/ o consumidor (German
& Jiménez-Quintero, 2015).

3.3 Mineria de Texto

En este capitulo se proporciona una vision general bastante completa de las siguientes
tematicas: Mineria de Texto y una de sus aplicaciones méas populares, el Andlisis de
Sentimientos, puesto que ambos se relacionan con el andlisis empresaria, planeacion
estratégica y por supuesto, para la toma de decisiones de decisiones. En términos
generales, el Analisis de Sentimientos es un derivado de la Mineria de Texto, y esta

misma es esencialmente un derivado de la Mineria de Datos.
3.3.1 Andlisis de texto y Mineria de Texto conceptos y definiciones

El andlisis de texto y la Mineria de Texto es un proceso de se adapta a las necesidades
de las empresas puesto que, estas generan una gran cantidad de datos, de acuerdo con
un informe de Data never Sleeps, elaborado por el sistema operativo basado en la
nube Domo, una compafiia dedicada las tecnologias de informacion, cada dia se crean en
Internet mas de 2,5 billones de bytes de datos, que van en aumento, especialmente en las
plataformas de video como Netflix o Youtube. Conforme a lo anterior, El objetivo general
tanto del proceso de Andlisis de Texto y Mineria de Texto es convertir precisamente datos
textuales no estructurados en informacion que pueda ser procesable mediante la
aplicacion del procesamiento de lenguaje natural o su nombre en inglés: Natural

Language Processing (PLN).
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Algunos autores mencionan que existe diferencias entre Analisis de Texto y Mineria de
Texto, puesto que el primero de estos incluye métodos enfocados en la recuperaciéon y
extraccion de informacion, Mineria de Datos y también Mineria Web mientras que la
Mineria de Texto se centra primordialmente en descubrir nuevas fuentes de conocimiento
enfocados en datos textuales. (Anandarajan, Hill, Nolan, 2018)

A continuacién, el autor (Ramesh et al., 2015) ilustra en el libro “Business intelligence and
analytics: systems for decision support” la relacion que tienen existe entre el Andlisis de

Texto y la Mineria de Texto junto con otras &reas de aplicacion relacionados. A
continuacion, se muestran:

Anadlisis de Texto

Recuperacién
de
informacion

Mineria
Web

Mineria de Texto

Extraccidn
de
Informacién

Mineria de
datos

PLN Linglistica Machine Learning
Estadistica Ciencia de la gestidn
Ciencia de la computacién Inteligencia artificial

llustracion 12.- Mineria de Texto y dreas de aplicacion relacionadas.

La figura nimero 12 ilustra las relaciones existentes entre el andlisis de texto y la Mineria

de Texto junto con otras areas de aplicacion relacionadas. La parte inferior de la Figura
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namero 12 numera las principales disciplinas base que tienen una importante

participacion en el desarrollo de estas areas de aplicacion.

La Mineria de Texto es un proceso semiautomatizado de extracciobn de patrones de
grandes cantidades de fuente de datos no estructurados mismos que se caracterizan por
no tener un formato especifico y se pueden almacenan en mdltiples formatos. La Mineria
de Texto tiene la misma finalidad y propdsito que la Mineria de Datos puesto que, ambas
buscan el proceso para identificar patrones validos, novedosos y que pueden ser de gran
utilidad, en el caso de la Mineria de Texto la entrada al proceso proviene de una coleccion
de archivos de datos no estructurados como documentos Word, extractos de texto,

archivos xml, cvs, etc. (Ramesh et al., 2015)

De manera esencial, la Mineria de Texto tiene diferentes beneficios en las areas donde se
generan grandes cantidades de datos textuales como en la ley, la investigacion
académica, las finanzas, la medicina, biologia, tecnologia y Marketing Tradicional y digital
por ejemplo, todas las interacciones de tipo texto que proporcionan los clientes cuando se
guejan o alagan algun producto y/o servicio, la organizacion puede tomar ventaja
competitiva de lo anterior y aprovechar para identificar objetivamente las caracteristicas
del producto y servicio que consideran menos agradables para mejorarlo cuando se
desarrollen nuevas asignaciones del mismo en el futuro. Del mismo modo, la opinion del
cliente se encuentra en la divulgacion del mercado y los grupos focales en redes sociales
gue generan grandes cantidades de datos, al no restringir comentarios sobre productos y
servicios, los clientes pueden presentar, con sus propias palabras, lo que realmente

piensas sobre ellos.

La Mineria de Texto tiene diferentes funciones segln su area de aplicaciéon a continuacion

se mencionan las relevantes:

e Extraccidon de informacion: Identificacion de palabras clave, frases y relaciones entre el
texto y secuencias predefinidas del texto mediante la coincidencia de patrones.

e Seguimiento de temas importantes (trending topics): Basado en un perfil de usuario y lo
que el internauta ve y busca, la Mineria de Texto puede predecir temas de interés para
el usuario.

e Resumen: Resumir un documento para ahorrar tiempo al lector.

e Categorizacion: Identificar los temas principales de un documento y luego colocar el

mismo en un conjunto predefinido de categorias basadas en esos temas.
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e Agrupaciéon: Agrupar documentos similares sin tener un conjunto predefinido de

categorias.

e Vinculacién de conceptos: Relaciona documentos identificado los conceptos en
comun, esto permite que los usuarios puedan encontrar informacion relevante

utilizando métodos busqueda tradicionales.

e Preguntas de respuesta: Encontrar la mejor respuesta a una pregunta dada a través de

patrones y algoritmos basados en el conocimiento.

3.3.2 Procesamiento del Lenguaje Natural

La tendencia actual en la Mineria de Texto es incluir muchas de las funciones avanzadas
que solamente se pueden obtener con técnicas de Procesamiento del Lenguaje Natural
(PLN o PLN por sus siglas en inglés). Este campo se enfoca primordialmente en estudio,
comprension, disefio e implementacion de los elementos software necesarios para el
tratamiento computacional del lenguaje natural, entendiendo como tal el lenguaje humano
y abarca parte de la Ciencia de Datos, Inteligencia Artificial (Aprendizaje Automatico) y la

linguistica.

La evolucién del NPL ha evolucionado desde la era de las tarjetas perforadas y el
procesamiento por lotes, en el que el analisis de una oracion podria mas de 7 minutos,
hasta la era de Google y similares, en la que millones de paginas web pueden ser
procesadas en menos de un segundo. En otras palabras, el PLN permite a las
computadoras realizar una gama de tareas dificiles relacionadas directamente con el
lenguaje natural en todos los niveles y puede ir desde el andlisis y el etiquetado
procesarse en menos de un segundo. PLN permite a las computadoras realizar una
amplia gama de tareas relacionadas con el lenguaje natural en todos los niveles, desde el
andlisis y el etiquetado de cada palabra en un texto también conocido como “partof-
speech” (POS), hasta la traduccion automéatica y los sistemas de diadlogo (Young,

Hazarika, Poria, Cambriam, 2018)

Como se ha comprendido en el parrafo anterior, el objetivo principal del PLN es ir mas alla
de la manipulacién de texto basada solamente en la sintaxis (conteo de palabras) sino
tener una mayor comprension y procesamiento del mismo a través de restricciones
gramaticales y semanticas, asi como el contexto. A continuacion, se mencionan algunos

de los desafios mas comunes asociados con la implementacién de PLN:
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e FEtiquetar de palabras: Es complicado marcar términos en un texto como
correspondientes a una parte particular del discurso (como sustantivos, verbos,
adjetivos, adverbios, etc.) puesto que estos componentes no solo dependen de la
definicion del término sino también en el contexto dentro del cual se usa.

e Segmentacion de texto: Algunos idiomas escritos, como chino, japonés y
tailandés, no tiene limites de una sola palabra. En estos casos, la tarea de analisis
de texto requiere la identificacion de limites de palabras, o que a menudo es una
tarea dificil. Asi mismo los desafios en la segmentacion del habla surgen cuando
se pretenden analizar el lenguaje hablado, porque los sonidos que representan
letras y palabras sucesivas se mezclan entre si, causando confusion.

e Desambiguacion del sentido de las palabras: Muchas palabras tienen mas de
un significado, lo que causa problemética en la seleccién del significado que tiene
mas sentido conforme al contexto.

e Ambigledad sintactica: La graméatica de los lenguajes naturales es ambigua; es
decir, que se necesita muchas veces considerar la estructura de la oracion. Elegir
la estructura apropiada requiere de fusibn semdntica y contextual de la
informacion analizada.

e Entrada imperfecta o irregular: Los acentos extranjeros o regionales y los
impedimentos vocales en el habla y los errores tipogréaficos o gramaticales en los

textos hacen que el procesamiento del idioma sea una tarea aun mas dificil.

Por otra parte, el NPL se ha usado para darle sentido a enormes cantidades de texto
escrito que millones de internautas publican diariamente en las plataformas digitales. Los
textos que se encuentran en estos sitios webs a menudo estan escritos de manera que no
puede ser “entendido” facilmente por las computadoras y, por lo tanto, solo puede ser
comprendido por otros usuarios humanos y no se puede lograr un andlisis automatizado
dirigido por el procesador hasta que la informacién sea transformada en un formato
comprensible por la computadora (Balazr Thenot, 2015) y es precisamente por esta razon
gue el NPL es necesario para tareas relacionadas con la Mineria de Opinién o Andlisis de
Sentimientos para dar sentido a un texto generado por el usuario y, en particular, extraer

opiniones de este.

66



3. 3. 3 Mineria de Opinién

Como se ha entendido anteriormente, la Mineria de Opinién deriva de la Mineria de
Textos y es importante recordar que la Mineria de Textos no es lo mismo que la Mineria
de Datos, puesto que, la Mineria de Datos consiste en extraer datos ya estructurados en
cambio, tanto la Mineria de Textos, como la Mineria de Opiniones trabajan con

informacién no estructurada. (Conde Sanchez, 2012)

La Mineria de Opiniones, de manera especifica, se ha aplicado de manera exitosa para el
estudio de las redes sociales permitiendo estructurar y organizar los datos de manera
general acerca de determinados temas y de forma automatizada, en especifico, se utiliza
para analizar los sentimientos, opiniones y actitudes expresadas por diferentes
internautas en la web. Sin embargo, la Mineria de Opiniones, como ya se ha expuesto
anteriormente se enfrenta a diferentes dificultades para su estudio y andlisis en todo el
mundo, al trabajar con datos no estructurados y en diferentes idiomas segun los autores
Williams, L., Bannister, C., Arribas-Ayllon, M., Preece, A., & Spasi¢, |. (2015)

Definiciéon

En términos mas amplios, la Mineria de Opinion es la ciencia del uso del analisis de texto
para comprender los impulsores detras del sentimiento de diferentes clientes y/o
consumidores en plataformas digitales. De manera técnica, autores como Pang y Lee,
(2008) asi como, Bing Liu, (2012) definen este concepto como una tupla, que en lenguaje
de programacion es una estructura de dato o un conjunto ordenado de valores mismo

gue, contiene el objetivo al que se dirige la opinion.

Clasificacién de opinion

El autor Bing Liu, (2012) menciona en su publicacion: “Sentiment Analysis and Opinion

Mining”, que las opiniones suelen clasificarse en dos principales categorias:

e Opiniones regulares: Son todas aquellas opiniones que se refieren a una sola
identidad o en su defecto, aspecto de una identidad.

1. Opiniones regulares directas: Son aquellas que se refieren de

manera primordial y explicitamente a una entidad o uno de sus aspectos. Son lo

mas faciles y simples de manejar y la mayoria de las investigaciones existente se

centran en estas.
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Ejemplo:

1 | La universidad tiene un pésimo servicio al cliente

En la oracién anterior, el aspecto “servicio al cliente” de la entidad “universidad” se

juzga directamente con una polaridad negativa.

2. Opiniones regulares indirectas: Estas opiniones son todas aquellas que se
expresan indirectamente en una entidad o en uno de sus aspectos,

generalmente, elementos y efectos observables.

Ejemplo:

2 | Termine el examen en dos horas

En la oracién anterior, indirectamente, indica que el aspecto “dos horas” es decir, “el
tiempo del examen” de la entidad “examen” fue “corto”, lo que podria considerarse
positivo o negativo segun el contexto. Sin embargo, “el tiempo del examen” no se
menciond directamente y tuvo que inferirse el hecho de que el emisor de dicha

opinion término en dos horas como tal y se indico.

e Opiniones comparativas: Las opiniones comparativas: ES una opinién que
apunta hacia un grado de similitud o diferencia entre dos 0 mas unidades o en su
defecto, entre dos o mas aspectos. Estas se subdividen, al igual que las

opiniones regulares, la subdivision es la siguientes:

1.Opiniones comparativas directas: Esta establece de manera directa e

explicitamente el grado de diferencia o similitud entre dos 0 mas elementos.

Ejemplo:

3 El servicio al cliente la universidad “A” es mejor que de la universidad “B”.

El ejemplo muestra claramente que aspecto “servicio al cliente” de la universidad “A”

es mejor que la universidad “B”. Por otra parte, si se informa de manera adicional,

68



seria posible establecer la polaridad de ambas universidades en una escala

absoluta.

2. Opiniones comparativas indirectas: Establece indirectas que sefialan el
grado de diferencia o similitud entre dos o mas elementos sin mencionar,

explicitamente el aspecto que se esta comparando.

3.4 Proceso de Mineria de Opinion

e Etapa 1. Extraccién de datos

La primera etapa para cualquier proceso de Mineria de Opinion es la adquisicién de datos
y consiste de manera general en extraer el corpus que se va a extraer para obtener las
opiniones. Existen dos enfoques para extraer opiniones. El primero es a través de la
programacion de aplicaciones en un sitio web y el segundo es a través de rastreadores
web para capturar los datos de un sitio deseado (Balazr Thenot, 2015) como, por ejemplo,

Twitter o Facebook.

Enfoques para lograr esta tarea. El primero es a través de la interfaz de programacion de
aplicaciones (API) y el segundo es con rastreadores web. En ambos enfoques presentan
algunas ventajas y desventajas, algunos autores comparan han comparado ambos
métodos (Kaijie Guo, Liang Shi*, Weilong Ye, Xiang Li, 2014) y se puede comprender, que

existe una compensacion entre el uso de cualquiera.

A continuacion, se muestra la comparacién que hacen los autores anteriores hacia los

métodos de extraccién de datos:

Con el enfoque basado en API, la implementacién es facil, los datos recopilados se
ordenan y es poco probable que cambie su estructura, sin embargo, presenta algunas
limitaciones dependiendo del proveedor de datos. Por ejemplo, las consultas de busqueda

a la API de Twitter estan limitadas a 180 por 15 minutos.

El método esta directamente relacionado a la disponibilidad de una APl ya que, no todos
los sitios web pueden proporcionar este acceso 0 en su caso no tienen las
funcionalidades necesarias. Por otra parte, los enfoques que se basan en rastreadores
son mucho mas dificiles de implementar y los datos que se obtienen suelen estar menos

estructurados, pero tienen una ventaja y es que no tienen restricciones. Ademas, los
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rastreadores web pueden priorizar la extraccién de datos subjetivos y relevantes para el

objetivo con el que se esté trabajando en actualidad.
e Etapa 2.- Preprocesamiento de texto

El concepto de procesamiento de texto tanto para el Procesamiento de Lenguaje Natural
(PLN) y la Mineria de Opinion (MO) es diferente. El término de “pre-procesamiento” suele

adaptarse al pre-procesamiento que la aplicacién o la investigacion se refiere.

El pre-procesamiento en ambas definiciones tiene la tokenizacion como otras etapas del
proceso en comun, pero de manera general, los objetivos de estas no suelen ser los
mismos puesto que, el proceso de Mineria de Opinion ocupa las tareas necesarias para el
proceso central y estas tareas no son exclusivas para el método de procesamiento de
PLN, en el primer caso se incluyente tokenizaciébn, segmentacién de oraciones,
stremming, tagging, entre otros y, para el preprocesamiento de PLN se ocupan tareas

generar entradas posteriormente (Balazr Thenot, 2015).

Se podria decir que el preprocesamiento de texto aplicado de PLN es mas como un
subconjunto de la metodologia del procesamiento de texto de Mineria de Opinién. Se
debe de tener en cuenta que en la metodologia del procesamiento de texto enfocado en la
Mineria de Opinién incluye pasos del procesamiento de texto aplicado a PLN y algunos

subprocesos de andlisis de léxico y sintaxis.

A continuacion, se muestra una figura que muestra la relacion anterior:
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llustracion 13.-Procesamiento del leguaje natural en el procesamiento de texto como paso en el proceso de la Mineria de

Opinion

Para que lo anterior pueda clarificarse de manera efectiva, es necesario mencionar que el

procesamiento de texto aplicado a PLN se compute de dos subprocesos:

1) Segmentacion de oracion

2) Segmentacion de palabras (Tokenizacion)

El orden de utilizar ambos procesos dependera de la aplicacion en la que seran utilizados,

en el caso especifico de esta tesis se realizaran los siguientes pasos:

Conversion de mayulsculas y minasculas: este subproceso también es
conocido como case conversation o lowercasing. Es una de las formas mas
simples y efectivas de procesamiento de texto puesto que, en la mayoria de los
casos, las palabras en mayudsculas no coincidirdn con las mismas palabras con
letras minUsculas y viceversa y es aplicable a la mayoria de problema de Mineria
de Texto y PLN asi mismo, puede ayudar en casos donde el conjunto de datos no
es muy grande y puede mejorar significativamente con la consistencia del texto,
convirtiendo la entrada de palabras en un formato Unico para facilitar su analisis.

A continuacion, se muestra un ejemplo de como las minudsculas resuelven la

problemética anteriormente expuesta, donde las mismas palabras con diferentes
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combinaciones de mayusculas pueden causar confusion en el analisis, es por ello

gue se asignan minusculas para unificar la palabra:

Raw Wod (palabra sin conversion) Case conversation

México meéxico
México
MEXICO

llustracion 14.-Ejemplo de Case Conversation

e Tokenizacion: La tokenizacion es el proceso de segmentar el texto en ejecucion
en palabras y/ u oraciones. Es decir, es responsable de fragmentar el texto en
caracteres, palabras y frases. Naturalmente, antes de realizar cualquier
procesamiento de texto este debe de segmentarse en unidades linglistica como
palabras, puntuacién, nimeros alfanuméricos, etc. Esto ayuda significativamente a
reducir la dimensionalidad del espacio de caracteristicas y a promover la eficiencia
del sistema en cuestion de clasificacion de texto.

Un token, linglisticamente hablando significativo y metodolégicamente (til,
detectar tokens significativos depende de la capacidad para comprender los
patrones para una seleccion significativa.

La tokenizacion estandar (identificar los espacios en blanco) puede parecer una
tarea facil si se compara con otros procesos de lenguaje natural. Sin embargo, los
errores que suelen cometerse en esta fase se veran reflejados en fases

posteriores y pueden causar problemas en el analisis del texto.

e Palabras de detencion: Este proceso de andlisis de texto también conocido
como identificacion de stopwords, en él se reduce la complejidad y la
dimensionalidad a partir de eliminar las palabras mas triviales, como
pronombres, preposiciones y articulos, comparando cada token con una lista de
palabras vacias. Las palabras vacias son palabras que se consideran que no
transmiten un significado significativo y este proceso simplemente los elimina.

Ejemplos de estas palabras son:

Ejemplo de stopwords

De, la, el, en, y, muy, pero, con, sin, ni, antes, a, aca, ahi, al, algo, asi

llustracion 15.- Ejemplo de Stopwords
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La forma mas comun de llevar a cabo esta tarea es comparar cada token con una
lista de palabras vacias y eliminar las que se identifiquen. Para compilar esta lista,
el procedimiento habitual usar listas de stopwords en el idioma que se desea

realizar el analisis.

El contexto de recuperacidn en este subproceso se refiere a ordenar cada término
gque aparece en los corpus por su frecuencia y enlisten los que son mas frecuentes

como palabras clave.

e Correccién de términos (terms correction): Este proceso busca corregir la
ortografia y es posible que se puedan subdividir las tareas:

1) Palabras alargadas: Identificar las palabras que estén “alargadas” es decir, que
tengan un maximo de dos caracteres repetidos. Es esencial primero corregir
este problema y posteriormente lidiar con errores ortograficos.

2) Correccion conforme a deletreo: Este el proceso de corregir la ortografia de
una palabra. En andlisis de texto se pueden usar diferentes bibliotecas para
realizar esta tarea.

e Filtrado de términos: Puesto que para la computadora el entender una oracion
puede ser una tarea dificil y también que la dimensional dad de la base de datos
puede ser muy amplia, un filtrado puede reducir las dimensiones del documento
de manera efectiva. En este proceso se compara el texto con un vocabulario de
dominio especifico. Existen diccionarios de sinbnimos en diferentes idiomas para
el filtrado y se debe utilizar el que sea mas apropiado para el analisis (Conde
Sanchez, 2017).

Etapa 3.- Procesamiento

Andlisis de Sentimiento: Para identificar la polaridad de las opiniones, es necesario
realizar una Analisis de Sentimientos, es una técnica que utiliza el procesamiento de
lenguaje natural, el andlisis de texto y herramientas computacionales para clasificar los
comentarios de los diferentes consumidores (Montesinos Garcia, 2014) y en el caso
especifico de esta tesis, los internautas. Generalmente permite explicitar el conocimiento
y en los ultimos afios se ha enfocado en el analisis de las redes sociales debido a que,
permite estructurar la idea general de la opinién acerca de determinados temas. Una
ventaja evidente de este proceso es que se pueden extraer datos de distintas plataformas

digitales a nivel mundial y también cantidades considerables de los mismos. No obstante,
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este proceso de Mineria de Texto puede encontrar muchos obstaculos debido a que un
texto puede contener diferentes matices gramaticales, variaciones culturales como jerga

linguistica, comprensién contextual y también errores gramaticales. (Bannister, 2015)

Metodologia para la Mineria de Opiniones

Dado a que los datos extraidos no siempre estan bien definidos para su andlisis, los
siguientes autores (Aggarwal & Zhai, 2012), (Bing Liu, Lei Zhang, 2012) proponen la

siguiente metodologia para estructurar y procesar a los mismos de una manera efectiva:

e Extraccion y agrupacion de entidades: Se extrae la entidad de cada comentario, es
decir: tema, producto, servicio, persona, evento u organizacién (Conde Sanchez,
2017) Posteriormente, se deben agrupar las expresiones de entidades en cllsteres.

e Extraccion y agrupamiento de aspectos: Se extraen todos los aspectos de la opinion,
particularmente a las caracteristicas que describen a la identidad posteriormente, al
igual que la primera tarea, se agrupan de acuerdo a sus similitudes.

e Extraccion del emisor de la opinion y el tiempo: Consiste en extraer el emisor, es
decir identificar quien ha expresado la opinion y cuando realizo esta actividad.

e Clasificacion del sentimiento del aspecto: Se determina la positividad y la negatividad
de los aspectos que componen la opinién.

o Generacién de los quintuples de la opinién: En esta tarea se generan 5 variables en

funcién al tratamiento de la informacion en las tareas anteriores.

Detencion de polaridad

La polaridad de una oracion como se ve representado en las tareas anteriores, deriva
de la clasificacién de sentimientos y consiste primordialmente en determinar la postura
expresada de dicha oracién. Es decir, si es positiva, negativa o neutral hacia el tema
general. Autores como (Eguchi, Lavrenko, 2006) sefialan que las etiquetas de
polaridad pueden ser utilizadas simplemente para resumir el contenido de unidades de
texto con opiniones sobre un tema, ya sean positivas o0 negativas, o solo para

recuperar elementos de una orientacion de sentimiento.
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Existen 3 enfoques sobre los cuales se puede determinar la polaridad de un texto,
estos se llevan a cabo a través del aprendizaje computacional, los enfoques

semanticos y el enfoque hibrido.

Aprendizaje computacional: Este consiste en la utilizacién de algoritmos mediante la
coleccion de textos, en donde cada texto se puede presentar a través de un vector de
palabras o bag of words, combinados con caracteristicas semanticas que pretenden
modelar la estructura sintactica de una frase, su intensidad, negacién, ironia o
subjetividad. (Villena-Roman, 2015) El autor (Conde Sanchez, 2017) menciona que la
detencion de polaridad se enfoca primordialmente en la identificacion de dos
categorias que son positiva y negativa.

Enfoque semantico: El enfoque utiliza diccionarios de términos o lexicons, estos
generalmente tienen una orientacion semantica es de polaridad u opinion.
Fundamentalmente estos sistemas procesan el texto y lo clasifican en palabras,
eliminando aquellas que no tengan aportacion significativa, posteriormente se compara
el texto con los términos de lexicon para determinar la polaridad del texto, mediante la
sumatoria de valores de polaridad de cada términos (Villena-Roman, 2015), (Conde
Sanchez, 2017).

Enfoque hibrido: Corresponde a la combinacion de los dos enfoques anteriores para

generar un sistema eficiente e innovador (Conde Sanchez, 2017).

Es muy importante identificar que palabras o frases se clasifican como positivas o

negativas es por ello, que es necesario definir el sentimiento si este es positivo o negativo.

A continuacion se muestran de oraciones donde se pueda evaluar la postura de la

emocion. En los ejemplos se pueden detectar sentimientos negativos y positivos.

Sentimientos positivos Sentimiento negativos
Emocion Yo estoy feliz Yo estoy triste
Evaluacién iBuena idea! iMala idea!
Postura Ella paga sus cuentas Ella no paga sus cuentas

Tabla 3.- Ejemplo de sentimientos positivos y negativos

Existen diferentes herramientas para determinar la polaridad de un texto, estas ayudan a

determinar en analisis a partir de connotaciones tanto positivas como negativas. Una de

ellas es SentiWordNet (Conde Séanchez, 2017). Esta herramienta se crea a partir de
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clasificadores cuyos métodos son semi-supervisados tienen la finalidad de determinar una

polaridad previa. La polaridad previa consiste en detectar una caracteristica previa

directamente en relacion con las palabras a analizar y la subjetividad tiene que ser alta.

No obstante, esta caracteristica no puede definir la polaridad total del texto de una

manera general sino que solamente determinar la polaridad de las palabras (Villar &
Garcia, 2013), (Sanchez, 2017).

A continuacién se explicard de manera detallada que es y como funcionan este tipo de

herramientas:

SentiWordNet es un recurso léxico en el que cada conjunto de palabras de
WordNet esta asociado a tres puntuaciones numéricas Obj (s), Pos (s) y Neg (s),
gque describe si son positivos 0 negativos los términos contenidos en el conjunto
datos. Uno de los usos mas sobresalientes SentiWordNet es enriquecer la

representacion de texto.

Polaridad

P »
< >

Positividad Subjetividad  Negatividad

A

Polaridad

Posicién del sentido del
término

Objetivo
llustracion 16.-Aplicacion de SentiWordNet en Mineria de Opinion
Procesamiento del leguaje natural a través de SentiWords ofrece un recurso
contiene aproximadamente 155,000 palabras en inglés. Las palabras se asocian
con una puntuacién de sentimiento incluida entre -1 y 1. Las palabras tiene
enfoques de lematizacion en Python y también estan alineadas con listas de
WordNet que incluyen adjetivos, sustantivos, verbos y adverbios.
WordStant es un diccionario de sentimiento que incluye mas de 9, 164 patrones de
palabras negativas y 4,847 de palabras positivas, pero el sentimiento no se puede

medir en estas dos listas. El sentimiento negativo se mide usando las siguientes
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dos reglas en su lugar. La primera regla es palabras negativas no precedidas por
una negacion dentro de tres palabras en la misma oracion. La segunda reglas de
palabras positivas procedidas por una negacion dentro de tres palabras en la
misma oracion. Las reglas para el sentimiento positivo son las mismas.

SenticNet proporciona polaridad asociada con 50,000 conceptos de leguaje
natural. Una polaridad es un numero flotante entre -1 y +1. Menos uno es la
negatividad extrema y mas uno es una positividad extrema.

Consulta Linguistica y Word Count (LIWC) es un programa informacion para el
analisis del lenguaje. Es compatible con inglés, aleman, espafiol, holandés e
italiano. Esta lista de palabras comerciales le permite extraer alrededor de 60
categorias de palabras diferentes, incluyendo emociones positivas, negativas,

agresion, procesos afectivos, ansiedad, blasfemias, etc.

Etapa 4.- Validacion

Una vez que se ha analizado los datos con cierto algoritmo implementando es muy

importante la evaluacion precisa de dichos algoritmos. Algunos autores mencionan que en

el mundo de la investigacién no siempre se redinen esfuerzos para realizar una evaluacion

precisa y sistematica de las técnicas de medicidn estandar que han sido implementadas

en dichas investigaciones. Muchos desarrolladores de algoritmos suelen proporcionar

informacion de como evaluar sus algoritmos y aunque estan por desarrollarse marcos y

enfoques globales y genéricos para evaluar los diferentes algoritmos (Powers, 2011)

Al evaluar un algoritmo de clasificacion de texto, hay dos errores comunes:

1) Falsos positivos: Todos aquellos que fueron etiqguetados con cierta clase y no lo

son.

2) Falsos negativos: Todos aquellos que fueron etiquetados como no perteneciente a

la clase y en realidad, si lo son.

A continuacién, se muestra una tabla donde se puede entender mejor lo anterior

Seleccionado Verdadero positivo Falso positivo

No seleccionado Verdadero negativo Falso negativo

Tabla 4.- Seleccion de polaridad de términos.

77



Algunos autores como el caso de Elgueta Morales (2017) menciona que, para entender el
rendimiento de los clasificadores se usan métricas para la recuperacion de informacion y

en diferentes investigaciones se describen de la siguiente manera:

e True Positives (tp): elementos a los que el clasificador asigné la clase relevante y esta

era correcta.

¢ False Positives (fp): elementos a los que el clasificador asigno la clase relevante y esta

no era correcta.

¢ False Negatives (fn): elementos a los que el clasificador asigno la clase no-relevante y

esta no era correcta.

e True Negatives (tn): elementos a los que el clasificador asignoé la clase no-relevante y

esta era correcta.

Es importante que, para evaluar el rendimiento de los clasificadores utilizados en el
proceso de analisis, se usen métricas utilizadas en recuperacion de informacion, las
cuales, muchas veces son adaptadas en funcibn de los casos correctamente e

incorrectamente clasificados.

La evaluacion de clasificadores se puede interpretar como valores que dados segun el
documento estudiado y las coincidencias que muestre el clasificador sobre la efectividad
del andlisis, es posible analizar mediante el calculo de rendimiento de acuerdo a las

siguientes métricas:

e Precision: En ella se representa la porcion de documentos que son clasificados
correctamente para la clase. En otras palabras, son los textos correctamente
clasificados sobre el total de textos clasificados, para una clase data.

e Recall: Este métrica representa la porcion de documentos de clase “A” que son
clasificados correctamente. Es decir, los textos clasificados correctamente sobre el

total de textos de esa categoria.

e F-measure: También llamada Medida- F, combina las medidas de precision y Recall a

partir de la media armoénica pondera de estos dos valores.

La situacion ideal es aquella en la que existe una precisién y exhaustividad alta (es

decir muy cercana a 1). A esta situacion se la denomina utilidad teérica. Con el objeto
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de ponderar y ver cuan lejos estdn ambas medidas de la utilidad teorica, suelen
emplearse los valores de ambas métricas combinadas en una media armonica

denominada valor-F.

Precision - Exhaustividad
(3% - Precisién) + Exhaustividad

Fs= (1+ﬁ2)'

Si B es igual a uno, se esta dando la misma ponderacion (o importancia) a
la precision que a la exhaustividad, si B es mayor que uno se le debe dar
importancia a la exhaustividad mientras que si es menor que uno se le da

importancia a la precision.

s TP TP = True positive
Precision = ———
HombE: TN = True negative
TP FP = False positive
Recall = ——
TP +FN FN = False negative

Fl=2. prec.zs.ton - recall
precision + recall

3.4 Mineria de Opiniones con RapidMiner

El disefio de modelos predictivos se puede decir que es uno de los temas mas relevantes
en cuestion del analisis cuantitativo de datos, este esté presente en diferentes plataformas
basadas en redes neuronales hasta en modelos de generacion de cédigo de manera

automatizada.

Actualmente, uno de los enfoques dirigido hacia sistemas computacionales es
implementar estrategias viables que puedan analizar una gran cantidad de datos en poco
tiempo y de manera efectiva, muchas de estas acciones estan enfocadas en explorar el

rastreo e interpretacion de polaridad de opiniones en diferentes mercados.

Los softwares de Mineria de Datos brindan diferentes ventajas como por ejemplo, son
més simples y especificos al analizar grandes cantidades de datos. Ademas, utilizan

pocos recursos y herramientas analiticas y estas, casi siempre estan disponibles en las
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mismas plataformas puesto que estan disefiadas para realizar todas las funciones y

tareas para para posteriormente analizar resultados.

Existen numerosos softwares y plataformas para el desarrollo de sofisticados modelos
estadisticos y el andlisis predictivo de grandes paquetes de datos: SAS, Oracle Advanced
Analytics, KNIME, WEKA, IBM, Neural Designer, etc. En el caso especifico de esta tesis
se ha decidido trabajar con RapidMiner puesto que, este software permite preprocesar la
base de datos, aplicar paramentos y operados, asi como, analizar los datos con diferentes
algoritmos y por ultimo pero no menos importante, estd disponible para personal

académico.

RapidMiner es un software el cual, tiene muchas herramientas de Mineria de Datos
ampliamente usadas y probadas a nivel internacional en aplicaciones empresariales, de
gobierno y academia. Implementa mas de 500 técnicas de pre-procesamiento de datos,
modelacion predictiva y descriptiva, métodos de prueba de modelos, visualizacién de
datos, entre muchos otros. Los operadores disponibles cubren una inmensa variedad de
tareas; desde conectividad con bases de datos y otras aplicaciones estadisticas hasta
algoritmos avanzados de clasificacion, segmentacién, prediccién, Text Mining y analisis
de procesos. Otro de sus grandes atractivos es el ser una herramienta de fuente abierta o
por su término en ingles “open source” muy empleada en el mundo académico y gratuita

para usos no comerciales.

A continuacién se muestra una imagen del software, visto de primera estancia y listo para

utilizarse:
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llustracion 17.- Programa RapidMiner Studio, version 9.1

3.4.1 Caracteristicas

La version de RapidMiner con la que se trabajara actualmente en esta tesis es la version
Studio 9.1. Se decidié trabajar con este software puesto que se puede trabajar con
tematicas referentes a ciencias computacionales como Mineria de Datos y Mineria Web
social sin necesidad de tener conocimientos previos de programacién puesto que, el
software es facil, intuitivo y permite aprender a usarlo a través de diferentes tutoriales.
Cabe mencionar que este software tiene una versiébn académica misma que permite un

facil acceso y uso del mismo.

Ademas, diferentes caracteristicas integran a la herramienta de software RapidMiner,

autores como (Beltran; Poveda, 2010) mencionan a continuacién las mas sobresalientes:

e Desarrollado en Java
e Multiplataforma
e Representacion interna de los procesos de analisis de datos en ficheros XML
e Permite el desarrollo de programas a través de un lenguaje de script
e Puede usarse de diversas maneras:
a. Através de un GUI

b. En linea de comandos
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c. En batch
d. Desde otros programas a traves de llamadas a sus bibliotecas
e Extensible

¢ Incluye gréficos y herramientas de visualizacion de datos
3.4.1 Construccion del modelo
3.4.1.1 Operadores

RapidMiner para la ejecucion de todas sus funcionalidades pone a disposicién del usuario

un set de operadores, mismo que estan disponibles para el tratamiento de datos.

e Modulo Import: Este modulo contiene operadores de importacion y estan
categorizados en las siguientes secciones:
1. Data Access (50)
Blending (77)
Cleansing (25)
Modeling (149)
Scoring (12)
Validation (29)
Utility (86)
Extensions (85)

© N o g bk~ wDN

Operators

Diata Access (50) M
Blending (7V7)

Cleansing (25)

Maodeling (149)

Scoring (12)

Validation (29)

Litility (26)

Extensions (85) ¥

b . . . . . .

@ Cet more operators from the Marketplace

llustracion 18.- Operadores en RapidMiner, version 9.
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Estos operadores pueden ser ubicados dependiendo del &rea de trabajo y andlisis que
desea realizar y después, a partir de esto, se debe llamar el objeto de trabajo es decir, la

base de datos, un algoritmo de modelo, especificacion de funciones y parametros etc.

Al analizar el sentimiento de datos recopilados en un archivo CSV, se deben de
comprender los aspectos principales mencionados y el tipo de sentimiento (positivo,
negativo o neutral) para ello, se debe de realizar un analisis de correlacion sobre las

palabras y los aspectos para posteriormente, visualizar resultados.

En el caso de la construccién del modelo para el Analisis de Sentimientos se deben de

tomar en cuenta el siguiente procedimiento:

¢ Obtencion de datos: Estos datos se pueden obtener de diferentes fuentes y estas
pueden ser automatizadas y no automatizadas, como se explico al principio de este
capitulo en el subtema 3.2.1 Contenido web y estructura de la Mineria Web y 3.2.2
Mineria de Uso Web (Analisis Web). En el caso del analisis realizado en esta tesis,
se cuenta con una base de datos en Excel, misma que se puede trabajar en

RapidMiner con la funcion de Crear Documento.

e Preparaciéon de datos: Las técnicas de preprocesamiento de datos que provee
RapidMiner en la mayoria de andlisis es la transformacion Numerical to Binominal. El
operador numérico a binominal cambia el tipo de atributos numéricos a un tipo
binominal (también llamado binario). Este operador no solo cambia el tipo de atributos
seleccionados sino que también asigna todos los valores de estos atributos a los
valores binominales correspondientes. Los atributos binominales pueden tener solo
dos valores posibles, es decir, 'verdadero' o 'falso’. Si el valor de un atributo esta entre
el valor minimo y maximo especificado, se convierte en ‘'falso’, de lo contrario,
'verdadero'. Los valores minimos y maximos se pueden especificar mediante los
parametros min y max respectivamente. Los limites predeterminados estan
establecidos en 0.0, por lo tanto, solo 0.0 se asigna a 'falso' y todos los demas
valores se asignan a 'verdadero' de forma predeterminada. En el panel Operadores,

se debe explorar y seleccionar este operador.

¢ Entrenamiento: Este paso depende muchas veces de otros operadores como por

ejemplo: Set Role, Nominal to Tex y Process Documents.

83



Validacion: Este operador realiza una validacion simple, es decir, divide
aleatoriamente los datos en un conjunto de entrenamiento y un conjunto de pruebay
evalla el modelo. Este operador realiza una validacion dividida para estimar el
rendimiento de un operador de aprendizaje (generalmente en conjuntos de datos no
vistos). Se utiliza principalmente para estimar con qué precision un modelo

(aprendido por un operador de aprendizaje particular) se desempefiara en la practica.

Evaluacioén: La evaluacién en RapidMiner se puede realizar con el operador de Cross
Validation. Se utiliza principalmente para estimar con qué precisibn un modelo
(aprendido por un operador de aprendizaje en particular) se desempefara en la
practica. El operador de validacion cruzada es un operador anidado. Tiene dos
subprocesos: un subproceso de capacitacion y un subproceso de prueba. El
subproceso Training se usa para entrenar un modelo. El modelo entrenado se aplica
luego en el subproceso de prueba. El rendimiento del modelo se mide durante la fase

de prueba.

La entrada de datos se divide en k subconjuntos de igual tamafio. De los k
subconjuntos, un solo subconjunto se retiene como el conjunto de datos de prueba
(es decir, la entrada del subproceso de prueba). Los restantes subconjuntos k - 1 se
utilizan como conjunto de datos de entrenamiento (es decir, entrada del subproceso
de entrenamiento). El proceso de validacion cruzada se repite k veces, con cada uno
de los k subconjuntos utilizados exactamente una vez como datos de prueba. Los k
resultados de las k iteraciones se promedian (0 combinan) para producir una sola
estimacion. El valor k se puede ajustar utilizando un parametro numérico. La
evaluaciéon del rendimiento de un modelo en conjuntos de pruebas independientes
arroja una buena estimacion del rendimiento en conjuntos de datos no vistos.

Aplicacion del modelo: El operador debe de entrenar con un modelo primero en un
ExampleSet, que a menudo es un algoritmo de aprendizaje. Posteriormente, este
modelo se puede aplicar en otro ExampleSet. Por lo general, el objetivo es obtener
una prediccién sobre datos no vistos o transformar datos aplicando un modelo de
preprocesamiento. El conjunto de ejemplos sobre el que se aplica el modelo debe ser
compatible con los atributos del modelo. Esto significa que el ExampleSet tiene el
mismo numero, orden, tipo y funcion de Atributos que el ExampleSet utilizado para

generar el modelo.
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A continuacion se muestra un modelo generalizado de andlisis de datos en

RapidMiner.

Step 1

— Step 2

Step 3.

— Step 4

S
g Process

llustracion 19.-Procedimiento de andlisis de datos en RapidMiner

3.5 Conclusion

Este capitulo desarrollé el marco teérico en el que se posiciona la tesis: Mineria de
Opiniones. En él, se resaltan temas importantes para el entendimiento de esta tematicos
en la cual, se explica que la Mineria de Texto es parte de la Mineria Web y que en los
Ultimos afios estas trabajan en conjunto puesto que, el crecimiento del Internet deriva

diversas fuentes de tréafico.

Muchos de los métodos y técnicas para extraer la informacién y procesarla pero, se debe
de tener en cuenta que la decision de cual ocupar, siempre dependera de los intereses de
la organizacion y también si estos métodos son eficientes para el tipo de analisis que se
desea realizar. Bajo este contexto, la Mineria de Textos surge como una herramienta que

permite conocer la opinion de un producto y/o servicio en las diferentes plataformas
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existentes en Internet puesto que, esta permite el tratamiento de texto, carente de una

estructura definida.

Esta herramienta puede ser de gran utilidad para la evaluacién de diversos indicadores
dentro de toda una variedad de datos para entender mejor la opinion de las personas
como por ejemplo: se puede detectar informacion critica que pueda afectar a una
organizacion, mejorar la experiencia de un usuario, lanzar nuevos productos y servicios y
por supuesto, analizar al mercado. Los efectos de aplicacion referentes a esta tesis, los
datos analizados con la Mineria de Opiniones representa la informacién necesaria para el

desarrollo de estrategias digitales para una empresa de servicios.
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Capitulo 4: Aplicaciéon de un modelo de Mineria de Web
Social utilizando Marketing Digital y Hashtags

4.1 Introduccion

En este capitulo se explica de manera detallada el desarrollo de la metodologia propuesta
anteriormente en donde se integran dos areas de oportunidad y de gran impacto para las
organizaciones de hoy en dia: Marketing Digital y Mineria Web Social, especificamente,
bajo el contexto de Mineria de Opiniones. La integracion de estas dos teméticas, implico
el desarrollo de distintas metodologias, técnicas y practicas enfocadas en la creacion y
evaluacién de una campafia online y que a partir de detectar la polaridad de las opiniones,
se generen estrategias factibles que estén basadas en pardmetros e indicadores
confiables los cuales, tienen métricas de medicion y cuantificaciébn para retroalimentar el

Marketing Digital de la organizacion.

Este capitulo se divide en tres etapas; en la primera se muestra la realizacion del plan de
Marketing Digital mismo que al ser implementado permiti6 aumentar el trafico y la
actividad en las redes sociales pertenecientes a la organizacion a través de una campafia
digital y asi, generar opiniones de los internautas que siguen dichas plataformas digitales.
Posteriormente, la extraccion de estos datos, se pudo realizar a través de un rastreador
de etiquetas en linea (hashtracker online). Una vez que se obtuvieron los datos, se
desarroll6 el modelo de Mineria de Opiniones en el software RapidMiner para detectar la
polaridad de los comentarios generados en dicha campafa y conforme a esto, realizar las
estrategias y recomendaciones de Marketing Digital y comunicacién para el grupo

educativo.

Es muy importante mencionar que el uso de este modelo de Mineria de Opiniones busca
evaluar de manera especifica el impacto conforme a positividad de dicho plan de
Marketing Digital. Esta herramienta es 0til para medir el alcance de la campafia de
Marketing Digital implementada puesto que, al detectar la polaridad de cada opinion
permite un mayor conocimiento conforme a la aceptacion y reaccion de los internautas
hacia las publicaciones. Esto representa una ventaja competitiva en pertinencia a la toma
de decisiones de la organizacion orientadas a la planificacion estratégica del plan de

Marketing Digital y comunicacion.
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4.2 Plan de Marketing Digital

4.2.1 Plan Integral de Estrategias para el cumplimiento de metas institucionales del
Grupo Educativo Univo

Grupo Educativo Univo cuenta con una oferta educativa medianamente diversificada en
tres &reas del conocimiento, lo que permite establecer tres facultades: Econdmico-
Administrativa, Humanidad e Ingenieria. Las tendencias actuales han impulsado que el
grupo educativo se mantenga en constante actualizacion conforme a tendencias que

permitan estructurar procesos internos productivos y flexibles.

Desde sus inicios Grupo Educativo Univo se ha caracterizado por implementar estrategias

innovadoras las cuales, se pueden difundir a través de medios internos y externos.

A su vez, el interés del grupo educativo radica en la generacion y aplicacion del
conocimiento para que este dé respuesta a las necesidades para el desarrollo humano de
la sociedad. Lo anterior, se puede lograr con la mejora continua de su modelo educativo,

mismo que cubra las necesidades del entorno.

Es importante mencionar que el modelo educativo de Grupo Educativo Univo se
fundamenta de la vision, misién y decalogo de valores del grupo educativo mismo que se

mencionan a continuacion:
Mision

Grupo Educativo Univo, esta ubicado en la Zona Centro del Estado de Veracruz, es una
institucion privada que ofrece educacion superior, con el objetivo de formar profesionales
con conocimientos actualizados, habilidades y actitudes; que les permitan analizar,
innovar, emprender y dirigir organizacionales nacionales y extranjeras, comprometidos

con la mejora continua y con el alto sentido de responsabilidad ambiental y social.

Considerando como ejes rectorales la educacion continua de sus cuerpos académicos, la
investigacion privada, el uso de nuevas tecnologias, la vinculacién con el sector

productivo y de servicios, asi como el fomento de las relaciones internacionales.
Vision 2020

Consolidarse como un grupo educativo con reconocimiento a nivel nacional por su

prestigio académico y sus relaciones internacionales, fundamentando en la operacion de
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un modelo educativo consistente y con participacién social, la acreditacion de sus

programa académicos y la certificacion de sus procesos
Decélogo de valores

e Ser Comprensivo
e Ser Honesto

e Ser Incluyente

e Ser Justo
e Ser Leal
e Ser Libre

e Ser integro
e Ser Responsable
e Ser Solidario

e Ser Tolerante

Asi mismo, para lograr los objetivos estratégicos se deben implementar acciones

enfocadas en Cuatro Ejes Rectorales:

e Generacion y aplicacion del conocimiento
e Vision Social
¢ Internacionalizacion y Calidad

e Gestion y gobierno

El Grupo Educativo Univo cuenta con indicadores y metas internas divididas en las
siguientes areas: personal académico, plan de estudios, investigacion, estudiantes,
formacion integral, vinculacion y extension, calidad académica, movilidad internacional,

infraestructura y gestion administrativa y financiamiento.

Conforme a lo anterior, se estructura del Plan Integral de Estrategias para el cumplimiento
institucional de Grupo Educativo Univo y de este plan se deriva el plan de comunicacién y
el plan de Marketing y en su defecto, de este ultimo el plan de Marketing Digital. A

continuacion, se explica de manera gréfica:
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llustracion 20.- Integracion e interaccion del plan Integral de estrategias, plan de comunicacion, plan de Marketing y plan
de Marketing digita de Grupo Educativo Univo.

4.3 Plan de Marketing Digital

El Plan de Marketing de Grupo Educativo Univo se llevé a cabo conforme a las cinco
etapas del modelo SOSTAC® (PR Smith, 1990): Situacién, Objetivos, Estrategias,
TAacticas y Acciones.

4.3.1 Andlisis de situaciéon
El analisis de la situacion es la primera parte del plan de Marketing Digital y se analiz6
tanto internamente como externamente. El analisis consistié en realizar un andalisis de los

competidores directos e indirectos asi como, un andlisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) del Marketing Digital de la organizacion.
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4.3.1.1 Anédlisis de competencia

El posicionamiento de Grupo Educativo Univo esta en constante cambio puesto que, al
ser una industria enfocada a los servicios educativos su campo es muy competitivo y la
amenaza de competidores directos e indirectos es muy alta.. A continuacién, se muestra
un analisis de competencia del grupo educativo, en este se determinaron cuéles son sus
productos y servicios que ofrecen, su desempefio en el mercado, los canales de

comunicacion utilizados y sus estrategias de Marketing de la competencia. Esta esta

dividida por publica y privada:

(€170]0]0] Primaria, Grupo Educativo Univo Redes sociales Marketing Tradicional

Educativo secundaria, cuenta con una (Facebook, (banners, lonas)L vy

Univo preparatoria, comunidad de 8,831 Twitter, Marketing Digital (
licenciaturas y internautas mismos Instagram, publicaciones y dinamicas
posgrado que, representan Youtube), en redes sociales)

aproximadamente el pagina web,
0.15% de la poblacién correo

gue se encuentra en el institucional,
rango de edad (10— 60 teléfono fijo y
afios), el cual es Ooficinas.
representada por 5,

730,283 adolecentes,

hombres y mujeres de

Veracruz segun INEGI,

2017.

Tabla 5.- Andlisis Grupo Educativo Univo.
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Idea de
Oriente

Universidad
Sotavento

Servicios
gue ofrece

Kinder,
Primaria,
Secundaria,
Bachillerato,
licenciaturas,
ingenierias,
maestrias

Licenciaturas
y maestria

Licenciaturas,

posgrado
doctorado

Tabla 6.- Andlisis de competencia directa de Grupo Educativo Univo.

y

Competencia Directa

Desempefio en el
mercado (% de
poblacién en redes
sociales: Facebook)
UGM cuenta con una
comunidad de 15,267
internautas mismos
que, representan
aproximadamente el
0.26% de la poblacién
que se encuentra en el
rango de edad (10— 60
afios), el cual es
representada por 5,
730,283 adolecentes,
hombres y mujeres de
Veracruz segun INEGI,
2017.

Idea de Oriente cuenta
con una comunidad de
2,201 internautas
mismos que,
representan
aproximadamente el
0.003% de la poblacién
gue se encuentra en el
rango de edad (10— 60
afios), el cual es
representada por 5,
730,283 adolecentes,
hombres y mujeres de
Veracruz segun INEGI,
2017.

Sotavento con una
comunidad de 8,457
internautas mismos
que, representan
aproximadamente el
0.14% de la poblacién
gue se encuentra en el
rango de edad (10- 60
afios), el cual es
representada por 5,
730,283 adolecentes,
hombres y mujeres de
Veracruz segun INEGI,
2017.
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Canales de
comunicacion

Redes sociales
(Facebook,
Twitter,
Instagram,
YouTube),
pagina
correo
institucional,
teléfono fijo y
oficinas.

web,

Redes sociales
(Facebook,
Twitter,
Instagram),
pagina
correo
institucional,
teléfono fijo y
oficinas.

web,

Redes sociales
(Facebook,
Twitter,
Instagram),
pagina
correo
institucional,
teléfono fijo y
oficinas.

web,

Estrategias de
Marketing

Marketing tradicional
(banners, lonas, BT)L y
Marketing Digital (

publicaciones y dinamicas
en redes sociales)

Marketing Tradicional
(banners, lonas, BT)L y
Marketing Digital (
publicaciones redes
sociales: no tienen
continuidad, ni
engagement)

Marketing Tradicional
(banners, lonas, BT)L y
Marketing Digital (

publicaciones y dinamicas
en redes sociales)



Competencia Indirecta

Servicios Desempefio en el Estrategias Estrategias de
gue ofrece  mercado (% de poblaciéon de Marketing comunicacioén
en redes sociales:
Facebook)

Licenciaturas U.T.C.V con una Redes Marketing tradicional
comunidad de 28,531 sociales (banners, lonas, BT)L vy
internautas mismos que, (Facebook, Marketing Digital (
representan Twitter, publicaciones y dinamicas en
aproximadamente el 0.49% Instagram), redes sociales)

de la poblacion que se pagina web,
encuentra en el rango de correo

edad (10- 60 afios), el cual institucional,
es representada por 5, teléfono fijo y
730,283 adolecentes, oficinas.
hombres y mujeres de

Veracruz segun INEGI,

2017.

Licenciaturas |.T.S.Z con una comunidad Redes Marketing Tradicional
de 9,996 internautas sociales (banners, lonas, BT)L vy
mismos que, representan (Facebook, Marketing Digital (
aproximadamente el 0.17% Twitter, publicaciones y dinamicas en
de la poblacibn que se Instagram), redes sociales)

encuentra en el rango de pagina web,

edad (10- 60 afios), el cual correo

es representada por 5, institucional,

730,283 adolecentes, teléfono fijo y

hombres y mujeres de oficinas.

Veracruz segun INEGI,

2017.
Licenciaturas 1.T.S.Z con una comunidad Facebook, Publicaciones institucionales
, maestrias y de 9,996 internautas pagina web, en redes sociales.
doctorados mismos que, representan correo

aproximadamente el institucional,

0.006% de la poblacion teléfono fijo y

que se encuentra en el oficinas.

rango de edad (10- 60

afos), el cual es
representada por 5,
730,283 adolecentes,

hombres y mujeres de
Veracruz segun INEGI,

2017.
Licenciaturas, |.T.S.Z con una comunidad de Facebook, Publicaciones institucionales en
maestrias y 36,224 internautas mismos pagina  web, redes sociales.
doctorados que, representan correo

aproximadamente el 0.63% de institucional,
la poblacion que se encuentra teléfono fijo y
en el rango de edad (10— 60 oficinas.
afios), el cual es representada
por 5, 730,283 adolecentes,
hombres y mujeres de
Veracruz segun INEGI, 2017.
Tabla 7.-Andlisis de competencia indirecta de Grupo Educativo Univo.
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Al analizar a la competencia se pueden tener diferentes ventajas competitivas en
diferentes areas de oportunidad, una de esta es la mejora de productos y servicios ya
que, al identificar que ofrece la competencia en el caso del grupo educativo se pueden
comparar las carreras ofrecidas y los planes de estudios de las instituciones. Por otra
parte, también se puede conocer mejor al cliente ya que, a través de estos se pueden
conocer e identificar las debilidades de la competencia e identificar las fortalezas en la
oferta de la propia institucion. Asi mismo, permite motorizar las actividades y acciones que
se estan realizando para captar un mayor numero de clientes y de esta manera mejorar

las estrategias y su planificacion.
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4.3.1.2 Analisis FODA

Para llevar a cabo el conocimiento del Marketing Digital de la organizacién, se presenta el

siguiente analisis FODA, con el fin de ubicar fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas que rodean a las redes sociales de la organizacion. Por otra parte, la

informacion recabada en el presente analisis, brinda un punto de partida para realizar

futuras propuestas para redireccionar las estrategias de Marketing Digital:

Fortalezas

1.- Marca existente y conocida.
2.- Continuo branding.

3.- Mayor audiencia y poca inversion

4.- Comunicacion a escala.

5.- Equipo de Marketing y comunicacion
pequefio (ahorro de dinero, tiempo y mano de
obra).

6.- Presencia en diferentes redes sociales:
Facebook, Instagram, Twitter, Blog, y pagina
web.

7.- Publicaciones constantes.

Oportunidades

1.- Alcance de marca.

2.- Tener bases de datos.

3.- Nuevos servicios: Cursos y Licenciaturas en
linea.

4.- Promocion innovadora en medios digitales.
5.- Uso y mantenimiento de redes.

Debilidades

Amenazas

llustracion 21.-Andlisis F.0.D.A del Marketing Digital de Grupo Educativo Univo.
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4.3.1.3 Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos del plan de Marketing Digital se derivaron de la aplicaciéon de un
andlisis CAME (Corregir, Afrontar, Mantener y Explorar) al FODA (Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas):

Fortalezas: Mantener Debilidad: Corregir
1 Crear un plan de branding de marca madre 1 Realizar un estudio de Mineria de Opiniones
cada seis meses. y sentimientos en redes sociales para saber

que piensa el internauta, cliente vy
consumidor sobre la organizaciébn en
plataformas digitales en un plazo de un ano.

2 Crear un plan de Marketing Digital para las 2 Implementar publicaciones y dinamicas
diferentes redes sociales de la organizacion innovadoras siguiendo tendencias y temas de
cada seis meses. interés cada semana en las redes sociales de

la organizacion.

3 Planificar las publicaciones que se realizaran
cada de semanas divididas en eventos y
fechas importantes para la organizacién.

1 Utilizar base de datos para fundamentar las 1 Realizar publicaciones enfocadas en
estrategias y dinamicas de Marketing Digital tendencia digital y engagement del usuario
gue se implementaran en las redes sociales. para incrementar el trafico en la red social en

un plazo de seis meses.

2 Gestionar el lanzamiento de un apartado en 2 Cuantificar los datos obtenidos de |Ia
la pagina web para capacitacién online. recoleccion de informacion de |las
plataformas digitales de organizacién.

3 Realizar publicaciones diarias.

llustracion 22.- Andlisis C.A.M.E conforme a objetivos estratégicos del plan de Marketing Digital de Grupo Educativo
Univo.

Ademas, los objetivos se clasificaron conforme a los siguientes beneficios de Marketing

Digital:

e Sell- Vender
e Serve- Valor agregado

e Speak- Opinion
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e Save- Ahorro

e Sizzle- Diversificacion

A continuacion se presenta dicho agrupamiento:

Speak

Save

Sizzle

*.Crear un plan de Marketing digital para las diferentes redes
sociales de la organizacién cada seis meses.

*Implementar publicaciones y dinamicas innovadoras siguiendo
tendencias y temas de interés cada semana en las redes sociales
de la organizacion.

* Crear un plan de branding de marca madre cada seis meses

* Realizar publicaciones diarias.

* Planificar las publicaciones que se realizaran cada de semanas
divididas en eventos y fechas importantes para la organizacion.

*Realizar un estudio de mineria de opiniones y sentimientos en
redes sociales para saber que piensa el internauta, cliente y
consumidor sobre la organizacion en plataformas digitales en un
plazo de un afio.

*Realizar publicaciones enfocadas en tendencia digital y
engagement del usuario para incrementar el trafico en la red
social en un plazo de seis meses.

* Cuantificar los datos obtenidos de la recoleccion de informacion
de las plataformas digitales de organizacion.

* Gestionar el lanzamiento de un apartado en la pagina web para
capacitacion online.

llustracion 23.- Clasificacion de objetivos conforme a beneficios de Marketing Digital de Grupo Educativo Univo.

4.3.1.4 Plan de Marketing Digital: estrategias y tacticas

La estrategia de Marketing Digital se debe de centrar en las acciones que se realizaran en

linea (Chaffey & Smith, 2013). Idealmente, la estrategia debe estar basada en los

objetivos y en los recursos disponibles, asi como, en el contexto de las estrategias de la

competencia, tanto existentes y potenciales).

La estrategia de Marketing Digital debe estar compuesta por los siguientes elementos:
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e Segmentos

¢ Mercado objetivo

e Obijetivos

e Posicionamiento

e Secuencia

e Adquisicion y retencién de clientes
e Herramientas tacticas

e Integracion

e Redes sociales (incluye estrategia de contenidos)

Asi mismo, se deben de tomar en cuenta los indicadores clave de rendimiento (KPI'S) y
en el caso especifico de Grupo Educativo Univo se seleccionaron los que conforman
alcance e influencia: Share Voice (Publicidad boca en boca), Sentiment (Opiniones y
Sentimientos), Network Size (Crecimiento de la red social) y Engagement (compromiso-

“enganchamiento”).

Para determinar cudl indicador de rendimiento es mas importante para el grupo educativo
y a partir de esto, estructurar el plan se realiz6 un Proceso de Analisis Jerarquico junto
con al equipo de Marketing y comunicacion de esta institucion educativa. El proceso de
Andlisis Jerarquico o (AHP) por sus siglas en inglés fue diseflado por Thomas L. Staaty y
este se enfoca en resolver problemas de criterios multiples y el resultado del AHP es una
jerarquizacion con prioridades que muestran la preferencia general para cada una de las

alternativas de decision.
A continuacion se muestra dicho andlisis:

¢ Asignacién de importancia: Las comparaciones pareadas son bases fundamentales
para el AHP, puesto que este utiliza una escala subyacente con valores del 1 al 9
para calificar preferencias relativas de los elementos. Se presentan las calificaciones
numéricas que se recomiendan para las preferencias verbales expresadas por el
equipo de Marketing.

e Conforme a los indicadores de Marketing digital se establecieron las siguientes

calificaciones numéricas para cada uno:
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Asignacién de importancia

Importancia

Sentiment (S) 2

Network size and growth (NG) 4
Engagement (EN) 1

Tabla 8.- Asignacion de importancia

no muy importante
Ligeramente importante
Mas importante

Muy importante
Fundamental

O |N(01|W (k-

Tabla 9.- Escala de clasificacion del 1 al 9 conforme a atributos.

Matriz de comparacion: Una Matiz cuadrada contiene comparaciones pareadas de
alternativas o criterios. Una vez que se calcula lo que denomina como prioridad de
cada uno de los elementos que se comparan. A esta parte se le conoce como
sintetizacion. El proceso matemético preciso se requiere para realizar tal sintetizacion

implica el calculo de valores y vectores caracteristicos.

S NG EN
S 3 1 7 1/3
NG 1/3 1/7 1 1/5
9 3 5 1
EN
SUMA 131/3 | 41/2 16 12/3

Tabla 10.- Consenso de clasificacion conforme a variables.

Matriz de prioridades: Se consideran las prioridades para cada criterio en término. Se
denomina matriz de prioridades a la que resume las prioridades para cada alternativa

en cada criterio, en otras palabras los valores deben de estar normalizados.

99



S NG EN Suma |Wi %
0.08 0.07 0.19 0.07 0.40 0.10 10%
S 0.23 0.22 0.44 0.20 1.09 0.27 27%
N 0.03 0.03 0.06 0.12 0.24 0.06 06%
EN 0.68 0.67 0.31 0.61 | 2.27 0.57 57%
SUMA 1.00 1.00 1.00 1.00 | 4.00 1.00 100%

Tabla 11.- Normalizacion de valores

Comprobacion
Landa 4.46
MAX
RCI 0.02
IC 0.02

Tabla 12.- Comprobacion

El AHP ofrece un método para mediar un grado de consistencia entre los indicadores
seleccionados por el equipo de Marketing. Si el grado de consistencia es aceptable,
puede continuarse el proceso de decisién. Se calcula la razén de consistencia (RCI). Esta
razén esta disefiada de manera que los valores que exceden de 0.10 son sefales de
juicios inconsistentes, es probable que en estos casos se deban reconsiderar los valores
asignados en el principio y modificarlos. En el caso de la comprobacién del AHP de los
indicadores de Marketing Digital es aceptable ya que es de 0.02.

Conforme a lo anterior, se determiné que el indicador de alcance e influencia en el cudl, la
institucion educativa enfocara esfuerzos es: Engagement (Compromiso) puesto que este
obtuvo un porcentaje de importancia del 57% y posteriormente, Sentiment (Opinion y

Sentimientos de sus internautas y clientes) con un porcentaje de 27%.

Una vez haber analizado el ambiente externo e interno de Grupo Educativo Univo
conforme a redes sociales, se deben elaborar los objetivos especificos conforme a un
analisis CAME vy clasificar a los mismos junto con los beneficios de Marketing Digital
conforme a estrategia, ademas de obtener a relevancia de indicadores clave de
rendimiento de alcance e influencia, el plan de Marketing Digital de esta institucion
educativa. La orientacion estard enfocada primordialmente a conocer el segmento y
mercado objetivo es decir, conocer profundamente que piensan los clientes,
consumidores e internautas del grupo educativo a través de las redes sociales de misma,
ademas de implementar herramientas y acciones dinamicas para integrar a los usuarios y
posicionar a Grupo Educativo Univo en cada una de sus redes sociales, generando

contenido de interés para sus internautas:
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SOAILIr40

Acciones y
tacticas

2019

EN

FE | MA |AB

MA

JUN

JUL

AG

SE

oC

NOV

DI

Control de estrategia

Sitioweb y
redes
sociales

Publicaciones diarias
y actualizacién de
informacion

Mineria de
Opinién

Se realizdé una
dindmica en linea
para obtener datos
sobre las opiniones
de los internautas en
Facebook

Se realizaran
encuestas en el
mercado objetivo
sobre las redes
sociales de
universidad

Publicidad

Banner publicitario en
redes sociales y
anuncio pagado

Relaciones
publicas

Noticias sobre
licenciaturas, vida
interna universitaria y
nuevas publicaciones

Correo
directo

Boletines
electrdnicos,
informacidn sobre
licenciaturas,
promociones,
descuentos
(fortalezas, becas,
periodos de
inscripcion)

SISE

Actualizacion de
informacidn para
alumnos, cuerpo
docentey
administrativo

Promociones
de venta

Accién en linea en
correos electronicos,
sitios web y redes
sociales

Exhibiciones

y eventos

X X X [ X

X

X

X

X

X

X

X

Exhibiciones virtuales
y transmision de
eventos en linea

Tabla 13.- Plan de Marketing Digital de Grupo Educativo Univo
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4.3.1.5 Aplicacién de la Mineria de Web Social y Mineria de Opinién en
plataformas digitales

La presente investigacion se enfocara en las acciones de Mineria de Web Social y Mineria
de Opinion mismas que, son parte fundamental para obtener datos de plataformas

digitales del grupo educativo.

Como primera accion, se planificar estrategias y acciones enfocadas en el objetivo:
“Realizar un estudio de Mineria de Opiniones y sentimientos en nuestras redes
sociales para saber que se piensa el internauta, cliente y consumidor sobre la

organizacion en plataformas digitales en un plazo de un ano”
Las acciones de este objetivo estdn marcadas por tres etapas:

¢ Implementacion de estrategias digitales
e Recoleccion de datos

e Andlisis de datos

Las estrategias digitales se planificaron en enero 2019 junto con el equipo de Marketing y
comunicacion y se implementaron de febrero a noviembre del mismo afio. Es importante
mencionar que las estrategias estan compuestas por tres elementos: dinamicas,
cuantificables y medibles.

A continuacion se muestra el calendario de las acciones y actividades que se realizaron

para obtener y extraer las opiniones:

Accién o Temética Mes Descripcién

actividad
Trivia 1 Trivia: Piloto Febrero Se realizaron Trivias de
Trivia 2 Dia de la mujer Marzo participacibn en el Facebook del
Trivia 3 Semana deportiva Abril Grupo Educativo Univo con la
Trivia 4 Dia del nifio (primaria) Abril intencibn de crear contenido
Trivia 5 Dia del nifio (secundaria) Abril dinamico y aumentar el trafico asi

como, el engagement de los
clientes e internautas. Las trivias
tienen que ir acompafiadas de
etiquetas de texto para que las
opiniones de los usuarios puedan

ser rastreadas
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Videos Campana “El camino al Mayo Los videos que se realizaron de la
éxito”: Oferta educativa y campafa “UniVO: El camino al
experiencia como egresado éxito” tenian la intencion de

generar opiniones y engagement
entre los internautas.

Encuesta en Valoracion de redes Mayo- Las encuestas se realizaron en el

Google sociales Noviembre formulario de google con la

intencion de entender la
perspectiva que  tienen los
consumidores de las redes sociales
del grupo educativo.

Celebracion del | Aniversario UnivO Septiembre Estas actividades fueron realizadas

31 Aniversario dentro de la institucion pero en sus

Univo redes sociales se compartié el

evento lo cual, genero diferentes
opiniones.

Participacion en | Actividad enfocada en Septiembre La participacion en actividades

desfile del 15 de | relaciones publicas de la enfocadas a las relaciones publicas

septiembre institucion siempre han generado opiniones

Concurso Octubre en las redes sociales de la

calaveritas institucion.

literarias

Festival de Dia Noviembre

de muertos

Exposicion Noviembre

fotografica

“Nocturno”

UniVoz Noviembre

Fashion Brand Noviembre

Tabla 14.- Calendario de las acciones y actividades que se realizaron.

La extraccion de datos se llevd a cabo a través del rastreador de etiquetas (hashtags) en

linea: Social Searcher (hashtag-tracker). Esta herramienta sirve como un motor de

busqueda mismo que, permite de manera directa monitorear todas las menciones sociales

publicas en redes sociales y web. Mide y rastrea rapidamente lo que la gente dice sobre
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su empresa, marca, producto o servicio en un panel de control facil de usar, que agilizaria

sus esfuerzos de seguimiento de presencia en linea y le ahorra mucho tiempo.

De dichas actividades se obtuvo un total de 411 comentarios extraidos de las diferentes
plataformas digitales de Grupo Educativo Univo, mismos que posteriormente fueron
analizados con el modelo de Mineria de Opinién en RapidMiner.
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4.4 Aplicacion de la Mineria de Opiniones
4.4.1 Modelo para la Mineria de Opiniones

Dentro del modelo para la Mineria de Opiniones se desarrollan cinco principales pasos

mismos que estaran esquematizados en la siguiente ilustracion:

1. Adquisicién — Prepr i X .
’ il > 4. Evaluzcion —_—
4 idn de.
v
areas de texto

Plan e Marketing
Digital

i

'

‘ Cases | Aglicar algaritme
S

Aalicar algeritme ‘
Maive Bayes

Fiedes sociales

Planes Estratégics
die Marketing Digital

]

Capturar datos
en formata e
texto

Filkracian de

térmings

llustracion 24.- Diagrama de Mineria de Opinion para analizar los comentarios.

1.- Adquisicién

El paso de adquisicién de informacion se refiere primordialmente a la recopilacion de los
datos generados por los internautas en la campafia digital. Estos fueron generados a
través de la participacién de los mismos en redes sociales mediante la expresién de su
opinion en ciertas dinamicas y actividades implementadas y fueron extraidos a través del

rastreador de hashtags.

Como se ha mencionado anteriormente, este paso es fundamental porque gracias a €l se
pueden recolectar los datos necesarios para empezar a construir una base de datos
misma que es esencial para el Preprocesamiento y Procesamiento puesto que, sin una
base de datos adecuada, el analisis de Mineria de Opiniones se veria afectado

directamente.
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Los datos se extrajeron a través de una herramienta en linea que funciona como un
monitor de busqueda de etiquetas de texto (hashtags) ya que estos, sirvieron para
identificar los comentarios de la campafia digital en las diferentes plataformas digitales. La
herramienta que se utilizo fue Social Seacher y ofrece uno de los mejores motores de
busqueda de medios sociales, es una herramienta gratuita pero con funciones Premium.
Permite buscar contenido en redes sociales en tiempo real y proporciona un andlisis
analitico de profundidad de los datos. La herramienta puede monitorear en tiempo real
diferentes redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, etc. Asi mismo,
permite guardar las busquedas realizadas con anterioridad y enviar de alertas al correo

electrénico, también ofrece una polaridad generalizada de los topicos buscados.

A continuacién se muestra el panel de la pagina web de Social Searcher:

E AUnVOECaminoAEts PA———

Mentions: 8

Enable manitoring to start collecting sl

Users:5 "
e N Sl s S N

Sentiment: 0:0

SECUNDARIA - UNIV

Ximena nos comparts.

llustracion 25.- Rastreador de Etiquetas de Texto: Social Searcher
2.- Preprocesamiento
Una vez que se ha recopilado esta informacién, se debe de refinar, es decir, se

transforma de manera gradual a través de diferentes subprocesos. Las tareas del

procesamiento son las siguientes:

e Conversion de mayusculas y mindsculas: En muchos casos en la Mineria de
Opiniones, las palabras en mayudsculas no coincidiran con las mismas palabras en

minusculas y viceversa. El problema es mitigado a través de la conversion de las
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palabras de entrada en un formato de caso Unico, es decir, mayusculas o
mindsculas para facilitar el procesamiento posterior.

e Tokenizacion: Este paso se refiere a remplazar datos confidenciales con simbolos
de identificacion Unicos que permiten retener toda la informacion de los mismos y
posteriormente, se transforman los casos y se filtran palabras vacias o
remplazarlas segun el caso especifico de este Modelo de Mineria de Opinién,
cada frase es una opinién generada por el internauta en la campafa digital. Este
preproceso lo dividira en tokens.

e Palabras de detencion: este proceso elimina las palabras mas triviales, como los
pronombres, las preposiciones y los articulos que se comparan con cada lista de
palabras detenidas.

e Correccion de términos: este proceso compara cada token restante en un
diccionario de idioma local formal. Si la ficha estd mal escrita, se puede corregir de
manera inmediata. En caso que la palabra no exista, se elimina el token.

e Filtrado de términos: Dado que la dimension del espacio de texto en muchos casos
puede ser alta se puede dificultar el procesamiento, es por ello que un filtrado
puede reducirlas dimensiones de los documentos y, por lo tanto, el costo
computacional. Este proceso compara el texto con un vocabulario de dominio para

filtrar y/o reducir el volumen de texto.

Después de aplicar los procesos mencionados con anterioridad, el texto disminuye de
manera considerable en volumen, dejando solo el texto mas relevante para el siguiente
paso de procesamiento. Por lo tanto, las palabras restantes se concentran y cuentan en

una matriz frecuente de conjuntos de elementos.
3.- Procesamiento

Durante esta etapa se aplican sucesivamente dos subprocesos principales: agrupamiento

y categorizacion. Estos se explican en las siguientes secciones:

e Agrupacion: Es una tarea de Mineria de Datos para organizar datos en grupos
segun algunas métricas de similitud en las que estas estén involucradas. En el
agrupamiento, la métrica de similitud es una funcion que mide la distancia entre los
centros de los grupos. En el dominio de Mineria de Opiniones, el enfoque de
agrupacion esta dirigido hacia determinar polaridades, determinando si es positiva

0 negativa con respecto a un tema especifico.
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A continuacion, se explicara el funcionamiento de los algoritmos utilizados para la
clasificacion de opiniones en el Modelo de Mineria de Opiniones en RapidMiner para

posteriormente, comparar su funcionamiento:
Support Vector Machine

Support vector machine (SVM) es altamente usado para la clasificacion y deteccion de
sentimientos. SVM se basa en métodos kernel, los cuales toman los datos y los ponen
dentro de un espacio de caracteristicas apropiado. De esta manera usan algoritmos
lineales para determinar patrones no lineales. El método se basa principalmente en
vectores donde, usando aprendizaje computacional, logra tomar decisiones de limite

entre dos categorias separandolas lo mas posible una de otra.

SVM fija el criterio de separacién entre las dos clases a clasificar y esté debe estar lo
mas alejado posible del criterio a clasificar. La distancia, del punto de decision, al
punto mas cercano es el margen del clasificador. Es asi, como el método queda
definido por una funcién de decision que involucra un subconjunto de caracteristicas o
datos (support vectors) que definiran la posicién del separador. Es de esta manera, la
decision del limite o margen es bastante importante ya que los datos que queden en

torno a este tendran una menor probabilidad de ser catalogados correctamente.

Lol

llustracion 26.-Los vectores son separados por el hiper-plano maximizando la separacion entre las clases.
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Naive Bayes

El algoritmo clasificador Naive-Bayes (NBC), es un clasificador probabilistico
simple con fuerte suposicion de independencia. Aunque la suposicion de la
independencia de los atributos es generalmente una suposicion pobre y se viola a
menudo para los conjuntos de datos verdaderos. A menudo proporciona una mejor
precision de clasificacion en conjuntos de datos en tiempo real que cualquier otro
clasificador. También requiere una pequefia cantidad de datos de entrenamiento.
El clasificador Naive-Bayes aprende de los datos de entrenamiento y luego
predice la clase de la instancia de prueba con la mayor probabilidad posterior.
También es util para datos dimensionales altos ya que la probabilidad de cada

atributo se estima independientemente (Chandra et al., 2007).

Naive bayes classifier

PEIAVPA) ey,
TAR= N
P(B) : .'..'_._'."..-.... .
i

llustracion 27.- Formula y ejemplo del comportamiento del algoritmo Naives-Bayes.

Arbol de decision

Es una herramienta de modelado predictivo general que tiene aplicaciones que
abarcan varias areas diferentes. En general, los arboles de decision se construyen
mediante un enfoque algoritmico que identifica formas de dividir un conjunto de
datos en funcion de diferentes condiciones. Es uno de los métodos mas utilizados
y préacticos para el aprendizaje supervisado. Los arboles de decision son un
método de aprendizaje supervisado no paramétrico utilizado tanto para tareas de
clasificacion como de regresion. El objetivo es crear un modelo que prediga el
valor de una variable objetivo mediante el aprendizaje de reglas de decision

simples inferidas de las caracteristicas de los datos.
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Las reglas de decision son generalmente en forma de declaraciones y en cuanto
més profundo es el &rbol, mas complejas son las reglas y mejor se ajusta el

modelo.

< ~°/ \”’4,
// \
/ AN
Y<0 Y<0
755 A B 255

llustracion 28.- Ejemplo del comportamiento de algoritmo Arbol de Decisicn.

Regresion Logistica

La Regresion Logistica es uno de los algoritmos mas comunes, simples y
utilizados en Machine Learning y es (til para resolver problemas de clasificacion
binaria puesto que, es un método estadistico para predecir clases binarias. El
resultado o variable objetivo es de naturaleza dicotémica. Dicotomica significa que
solo hay dos clases posibles. En el caso de la aplicacién de esta tesis, sirve para
detectar la polaridad de una opinién (positiva/ negativa).

La Regresion Logistica describe y estima la relacién entre una variable binaria
dependiente y las variables independientes y su funcién es utilizada en el nicleo
del método, es decir, la funcion logistica también llamada funcién Sigmoide, esta
es una funcién curva en forma de S que puede tomar cualquier nimero de valor
real y asignar a un valor entre 0 y 1. Si la curva va a infinito positivo la prediccion
se convertira en 1, y si la curva pasa el infinito negativo, la prediccién se convertira
en 0. Si la salida de la funcién Sigmoide es mayor que 0.5, se puede clasificar el

resultado como 1 o “si”, y si es menor que 0.5 se clasifica como 0 0 “no”.
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lustracion 29.- Funcion Sigmoide

Deep Learning (Red Neuronal)

Una red neuronal profunda (DNN) es una red neuronal artificial (ANN) con varias
capas ocultas entre las capas de entrada y salida. Al igual que en las ANN poco
profundas, los DNN pueden modelar relaciones no lineales complejas. El propésito
principal de una red neuronal es recibir un conjunto de entradas, realizar calculos
progresivamente complejos en ellas y dar salida para resolver problemas del
mundo real como la clasificacion. Esta red cuenta con una entrada, una salida y un
flujo de datos secuenciales. Las redes neuronales se utilizan ampliamente en el
aprendizaje supervisado y en los problemas de aprendizaje por refuerzo. Estas
redes se basan en un conjunto de capas conectadas entre si. Principalmente, se
utiliza el método de descenso de gradiente para optimizar la red y minimizar la

funcion de pérdida.

Es importante mencionar que en esta parte se defini6 la manera en que se
determinaran las polaridades de los comentarios recabados en las redes sociales,
es decir, si estos son positivos, negativos o neutrales. En otras palabras, la

informacioén cualitativa paso a ser cuantitativa.

e  Categorizacién: También conocida como clasificacion de texto, ayuda a identificar
el tema al que pertenece un documento teniendo en cuenta algunos temas

predefinidos. Actualmente, la tarea de clasificacion de texto esta mas orientada al uso
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de métodos de aprendizaje supervisados para clasificar un conjunto de documentos en
una o mas categorias. Por lo tanto, el objetivo es aplicar algun clasificador a
documentos no etiquetados y realizar la clasificacion automaticamente en documentos

no etiquetados desconocidos.

Para obtener la polaridad de un comentario existen 2 métodos més usados. El primero
de ellos es usar métodos de aprendizaje computacional (machine-learning approaches)
y el segundo es utilizar diccionarios léxicos. Durante esta etapa, el aprendizaje
computacional busca analizar la informacién de manera automatica de una forma
supervisada, basandose primordialmente en sets de entrenamiento, los cuales
posteriormente pretenden ser utilizados para catalogar el resto de las opiniones
encontradas en la plataforma digital realizando pruebas y luego validandolas. Las
principales técnicas de este método son: Support Vector Machine (SVM), Naive Bayes
y clasificadores de maxima entropia. De esta manera, se utiliza la categoria gramatical
de las palabras, la presencia y frecuencia de algunos términos y su composicién

semantica (Georgios Paltoglou, 2012).

La mayoria de estos métodos, sin embargo, van acompafiados de algin diccionario
que entrega informacion a priori de los términos para obtener las polaridades
respectivas. En algunos casos, estos diccionarios son realizados por personas y en

otros se ocupa un sistema semiautomatico.
Aplicacion del modelo de Mineria de Opiniones en RapidMiner

A continuacion se muestran el modelo que se construyé en RapidMiner Studio para el
analisis de opiniones del grupo educativo, asi mismo, es fundamental para la construccién

del mismo se deben de cumplir ciertas condiciones:

¢ Contar con una computadora con un sistema operativo actualizado, en el caso de este
investigacion se utilizé6 una HP pavilion 15-cw0007la con Windows 10 como sistema
operativo.
e Se debe tener la versidbn mas actualizada de RapidMiner, para esta investigacion se
trabajé con la version 9.1.
e RapidMiner debe de contar con las siguientes extensiones:
1.- Web Mining: La extension web proporciona acceso a varias fuentes de Internet, como

paginas web, canales RSS y servicios web. Ademas de los operadores para acceder a
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esas fuentes de datos, la extension también proporciona operadores especificos para
manejar y transformar el contenido de las paginas web para prepararlo para su posterior
procesamiento.

2.- Text Processing: Esta extensién de texto admite varios formatos de texto, incluidos el
texto sin formato, HTML o PDF, asi como otras fuentes de datos. Proporciona filtros
estandar para tokenizacion, derivacion, filtrado de palabras vacias o generacién de n-

gramas para proporcionar todo lo necesario para preparar y analizar textos.

A continuacién se mencionaran las etapas y se mostraran de manera grafica con las

cuales estan conformado:
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llustracion 30.- Modelo de Mineria de Opinién en RapidMiner Studio 9.1

El modelo se divide en secciones principales:

A. entrenamiento y;

B. clasificacion
Y estas, a su vez, estan conformadas por 5 etapas:

1) Adquisicion: En la parte de adquisicion se utiliza el médulo de “Read Excel”.
e Operador “Read Excel” (“Leer Excel’): Este operador se puede usar para cargar

datos de hojas de célculo de Microsoft Excel. Este operador puede leer datos de
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2)

Excel 95, 97, 2000, XP y 2003. El usuario debe definir cual de las hojas de calculo
en el libro de trabajo debe usarse como tabla de datos. La tabla debe tener un
formato tal que cada fila sea un ejemplo y cada columna represente un atributo. Se
debe de tener en cuenta que la primera fila de la hoja de Excel puede usarse para
nombres de atributos que pueden indicarse mediante un parametro. La tabla de
datos se puede colocar en cualquier lugar de la hoja y puede contener
instrucciones de formato arbitrarias, filas vacias y columnas vacias. Los valores de
datos faltantes en Excel deben indicarse con celdas vacias o con celdas que solo
contengan

Read Excel

fil out

llustracion 31.- Operador Read Excel

Procesamiento en el modelo de Mineria de Opinién en RapidMiner: En la
etapa de procesamiento se utilizan los operadores y atributos de “Set Role”,
“Nominal to Text” y “Process Documents”. A continuacion se explicara la funcion
de cada uno de ellos:

“Set Role” (“Establecer Rol”): Este operador se utiliza para cambiar la funcion de
uno o0 mas atributos. Su funcion primordialmente se describe como otros
operadores manejan este atributo. El rol predeterminado es regular, otros roles se
clasifican como especiales. Un conjunto de ejemplos puede tener muchos
atributos especiales, pero cada rol especial solo puede aparecer una vez. Si se
asigna un rol especial a mas de un Atributo, todos los roles se cambiaran a

normales excepto el ultimo Atributo.

Set Role

llustracion 32.- Operador Set Role

“‘Nominal to Text” (“Nominal a Texto”): El operador Nominal a texto convierte todos

los atributos nominales en atributos de cadena. Cada valor nominal se usa
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simplemente como un valor de cadena del nuevo atributo. Si falta el valor en el
atributo nominal, también falta el nuevo valor.
Hominal to Text

exa rr exa

ori

llustracion 33- Operador Nominal to Text

“Process Documents” (“Procesar Documentos”: Genera vectores de palabras a
partir de atributos de cadena. Este operador puede contener otros operadores. En
el caso especifico de este modelo para la Mineria de Opiniones cuenta dentro de
él los siguientes operadores: “Tokenize”, “Transform Cases”, “Replace Tokens” y

“Filter Stopwords” todos ellos se utilizan para preprocesar los datos.

Process Documents...

llustracion 34.- Operador Process Documents

o “Tokenize” (“Tokenizar”): Este operador divide el texto de un documento en
una secuencia de tokens. Hay varias opciones para especificar los puntos
de division. Se pueden usar todos los caracteres que no sean letras. Esto
dara como resultado tokens que consisten en una sola palabra.

o “Transform Cases” (“Transformacion de casos”): Este operador transforma
todos los caracteres en un documento en mindsculas o mayusculas,
respectivamente.

o “Replace Tokens” (“Remplazar Tokens”): Este operador permite reemplazar
subcadenas dentro de cada token. Por lo tanto, el usuario puede
especificar pares arbitrarios qué/ para en el parametro: replace_dictionary.
La columna izquierda de la tabla especifica qué se debe reemplazar y el
lado derecho el reemplazo. Dado que el reemplazo no se realiza sobre los

limites de los tokens, este operador se coloca mejor directamente después
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del operador “Textlnput” o al menos antes del tokenizador. Para especificar
gué se debe reemplazar, se pueden usar expresiones regulares.

o ‘“Filter Stopwords” (“Filtrado de Stopwords”): Un operador que elimina todos
los tokens iguales a una palabra de parada del archivo dado. El archivo

debe contener una palabra de parada por linea.

Tokenize Transform Cases Replace Tokens Filter Stopwords (Di...

llustracion 35.- Operadores: "Tokenize, Transform Case, Replace Tokens, Filter Stopwords" en el modelo de Mineria de
Opinion.

3) Procesamiento y evaluacion en el modelo de MO en RapidMiner: En estas

etapas del procesamiento se lleva a cabo con el operador de “Crossvalidation”
(“Validacion Cruzada”) y “Apply model” (“Aplicar el modelo”): Se utiliza
principalmente para estimar con qué precision un modelo (aprendido por un
operador de aprendizaje en particular) se desempefiara en la practica. El operador
de validacion cruzada es un operador anidado. Tiene dos subprocesos: un
subproceso de capacitacibn y un subproceso de prueba. El subproceso
capacitacion se usa para entrenar un modelo. El modelo entrenado se aplica luego

en el subproceso de prueba. El rendimiento del modelo se mide durante la fase de

prueba.

Cross Validation |5
é exa % rmod
BEd
tes

per

LA R h B

Apply Model (2)

llustracion 36.- Operador Cross Validation y Apply model.
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Como se mencioné anteriormente, este operador integra al proceso de

capacitacion: la aplicacion del algoritmo (SVM, Naive Bayes, Regresion Logistica,

etc.) para posteriormente, aplicar el subproceso de prueba.

El operador de Apply Model precisamente sirve para que el software pueda

realizar el entrenamiento con el operador de algoritmo elegido.

SVM

Apply Model Performance

o o Gr]

tes

unl

thr

thr

lab

]
rmod

llustracion 37.- Operadores SVM, Apply Model y Performance en la etapa de capacitacion.

4) Resultados: En esta etapa se despliegan los resultados en un archivo de Excel

que se crea mediante el operador "Write Excel". Observe que se agrega antes de

este operador "Select Attributes" para seleccionar solo los atributos que se desean

visualizar en ese archivo de salida.

Select Attributes Write Excel

llustracion 38.- Operadores Selec Atributes y Write Excel.

Conforme a la polaridad de las opiniones analizadas, es fundamental mencionar que se

analizé por medio de los algoritmos predictivos mencionados anteriormente (SVM, Naive

Bayes, Arbol de Decision, Regresién logistica y Deep Learning). A continuacion se

muestran polaridades obtenidas:

Algoritmo
SVM
Naive Bayes
Arbol de decision
Regresién Logistica

Deep Learning

Polaridad Positiva
382
349
407
387
406

Tabla 15.-Polaridades obtenidas.
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Desempeiio de los algoritmos

DEEP LEARNING

REGRESION LOGISTICA

ARBOL DE DECISION ® Polaridad Positiva

M Polaridad Negativa

NAIVE BAYES

SVM

300 320 340 360 380 400 420 440

llustracion 39.- Desempefio de los algoritmos aplicados en el modelo de Mineria de Opinion.

5) Evaluacion de resultados obtenidos: La evaluacion del modelo conforme a su

rendimiento puede ser realizada a partir de dos perspectivas:
. Objetivamente: calculando la precision de la categoria en el modelo y;
. Subjetivamente: con una evaluacion cualitativa de un dominio experto.

La primera evaluacion puede estimarse calculando la precisién sobre la frecuencia con la
gue un documento se clasifica correctamente. Esta evaluacién cuantitativa generalmente
se realiza midiendo el puntaje de error y puede determinarse por las funciones de
precision y recall cuya definicion se proporciona en las siguientes ecuaciones (Weiss et
al., 2010):

e Precision = clasificaciones positivas correctas / predicciones positivas
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e Recall:= predicciones positivas correctas /documentos de clase positiva

Basicamente, la precision calcula el porcentaje de documentos correctamente clasificados
y por otra parte Recall mide el porcentaje de los documentos examinados por este modelo
de clasificacién. Sin embargo, estas dos medidas pueden ser sensibles a variaciones
entre si. Por esta razén y en el caso especifico de la aplicacién de este modelo se evalu6
el desempefio que tuvieron los comentarios bajo un marco de cinco meses de las

campanfas digital para tener un mayor control de la informacion.

Se puede observar en la ilustracion nimero 39 el desempefio de los algoritmos aplicados
en el modelo de Mineria de Opiniéon en RapidMiner y se puede observar que la polaridad
se inclina hacia tendencia positiva pero, para comprobar cudl algoritmo tiene un mejor
funcionamiento conforme al tipo de datos que genera el grupo educativo es necesario
realizar una validacion por medio de la aplicacién de una matriz de confusién para cada
algoritmo. Es importante mencionar que para comprobar lo anterior se realizé el método
de “Hold Out” mismo que consiste en dividir un conjunto de dos partes: “datos de
entrenamiento” y “datos prueba”. El conjunto de entrenamiento es en lo que se entrena el
modelo, y el conjunto de prueba se usa para ver qué tan bien ese modelo funciona en
datos no vistos. Una division comun cuando se usa el método de retencion es usar el 80%
de los datos para el entrenamiento y el 20% restante de los datos para las pruebas. En el
caso de la aplicacién de esta tesis se aplicara el 90% de los datos para el entrenamiento y
el 10% restante de los datos para prueba y realizar a partir de esto una matriz de

confusion para cada algoritmo.

A continuacion los resultados de la misma para cada algoritmo:

Matriz de confusiéon
Algoritmo SVM

VP FP
28 10
VN FN

2 0

Tabla 16.- Matriz de confusion SVM

Precisidon: 70%
Error: 30%
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Precision: 67.5%
Error: 32.5%

Precision: 68%
Error: 33%

Precision: 70%
Error: 30%

VP FP
13 1

VN FN
12 14

Tabla 17- Matriz de confusion Naive Bayes.

VP FP
27 13
VN FN

0 0

Tabla 18.- Matriz de confusién Arbol de Decision.

VP FP
28 10
VN FN

2 0

Tabla 19.- Matriz de confusion Regresion Logistica
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Matriz de confusion
Algoritmo Deep Learning

VP FP
27 11
VN FN

2 0

Tabla 20.- Matriz de confusion Deep Learning
Precision: 68%

Error: 33%

A continuacién se muestra una tabla comparativa en donde se puede comparar la

polaridad de todos los algoritmos utilizados, asi como la precisién y error de cada uno.

Algoritmo Polaridad Polaridad Precision Error
Positiva Negativa

SVM 91% 9% 70% 30%

Naive 83% 17% 67.5% 32.5%

Bayes

Arbol de 97% 3% 68% 33%

decision

Regresion | 93% 7% 70% 30%

Logistica

Deep 97% 3% 68% 33%

Learning

Tabla 21.- Tabla comparativa de rendimiento de algoritmos.

Como se puede observar en la tabla anterior, los algoritmos que mejor desempefio tienen
para el tipo de base de datos conforme a comentarios del grupo educativo son SVM y
Regresion Logistica con 70% de precision, posteriormente sigue Arbol de Decision y Deep
Learning con un 68% y por ultimo el algoritmo de Naive Bayes con un 67.5% de precision.

Es necesario mencionar que la diferencia entre los mismos no es grande pero para tener
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una clasificacion efectiva de debe de utilizar el algoritmo que mejor precisién y menos

error tenga conforme al analisis.

6.- Redireccionamiento de estrategias de Marketing Digital conforme a los
resultados.

Por dltimo, una vez obtenida la informacién sobre el nivel de impacto de la campafa
online, asi como la polaridad de la misma, se desarrollaran estrategias enfocadas

especialmente las areas de oportunidad del Marketing Digital del centro educativo.

Es importante mencionar que el andlisis anterior arrojo una serie de palabras que mas se
repetian en las opiniones recolectas, mismas que proporcionan informacién valiosa para

la planificacién de estrategias de Marketing Digital.

La lista de palabras es la siguiente:

Palabra Sentimiento
Redes sociales Positivo
Amables Positivo
Atencion Positivo
Actualizan Positivo
Confianza Positivo
Educacion Positivo
Encantar Positivo
Excelente Positivo
Estudios Positivo
Perfecto Positivo
Nivel Positivo
Servicio Positivo
Profesional Positivo

Tabla 22.- Tabla de aspectos positivos.

Asi mismo y bajo el contexto de los aspectos positivos destacados que se obtuvieron en
la investigacion se realizé también en RapidMiner un procedimiento para formar una nube
de palabras la cual, permita ilustrar de manera visual dichos aspectos. A continuacion se
muestran de manera general los operadores y la relacion que tiene cada uno para realizar

dicho método:
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Process

Process » % P @ L | & @ F

Set Role Select Aftributes Nominal to Text Process Documents...

WordList to Data Select Attributes (2) Execute R

llustracion 40.- Procedimiento en RapidMiner parar crear una Nube de Palabras.

Los operadores que se utilizan para el procedimiento para crear una Nube de Palabras son los
siguientes:

Set Role

Select Attributes
Nominal to Text
Process Documents
WordList to Data
Execute R

ouhwNRE

A continuacion se explicara la funcién de cada uno de ellos:

e “Set Role” (“Establecer Rol”): Este operador se utiliza para cambiar la funcion de
uno 0 mas atributos. Su funciéon primordialmente se describe como otros
operadores manejan este atributo. El rol predeterminado es regular, otros roles se
clasifican como especiales. Un conjunto de ejemplos puede tener muchos
atributos especiales, pero cada rol especial solo puede aparecer una vez. Si se
asigna un rol especial a mas de un Atributo, todos los roles se cambiaran a

normales excepto el Ultimo Atributo.

llustracion 41.- Operador Set Role
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“Select Atributes” (Seleccionar Atributos™ El operador proporciona diferentes tipos
de filtros para facilitar la seleccion de atributos. Las posibilidades son, por ejemplo:
seleccion directa de atributos. seleccibn mediante una expresion regular o
seleccionando solo atributos sin valores faltantes. consulte el tipo de filtro de
atributo de pardmetro para obtener una descripcion detallada de los diferentes

tipos de filtro.

Select Attributes

llustracion 42- Operador Select Attributes

“‘Nominal to Text” (“Nominal a Texto”): El operador Nominal a texto convierte todos
los atributos nominales en atributos de cadena. Cada valor nominal se usa
simplemente como un valor de cadena del nuevo atributo. Si falta el valor en el

atributo nominal, también falta el nuevo valor.

Nominal to Text

llustracion 43- Operador Nominal to Text

“Process Documents” (“Procesar Documentos”: Genera vectores de palabras a
partir de atributos de cadena. Este operador puede contener otros operadores. En
el caso especifico de este modelo para la Mineria de Opiniones cuenta dentro de
él los siguientes operadores: “Tokenize”, “Transform Cases”, “Replace Tokens” y

“Filter Stopwords” todos ellos se utilizan para preprocesar los datos.

Process Documents...

llustracion 44.- Operador Process Documents
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o “Tokenize” (“Tokenizar”): Este operador divide el texto de un documento en
una secuencia de tokens. Hay varias opciones para especificar los puntos
de division. Se pueden usar todos los caracteres que no sean letras. Esto
dara como resultado tokens que consisten en una sola palabra.

o “Transform Cases” (“Transformacion de casos”): Este operador transforma
todos los caracteres en un documento en mindsculas o mayusculas,
respectivamente.

o “Replace Tokens” (“Remplazar Tokens”): Este operador permite reemplazar
subcadenas dentro de cada token. Por lo tanto, el usuario puede
especificar pares arbitrarios qué/ para en el parametro: replace_dictionary.
La columna izquierda de la tabla especifica qué se debe reemplazar vy el
lado derecho el reemplazo. Dado que el reemplazo no se realiza sobre los
limites de los tokens, este operador se coloca mejor directamente después
del operador “Textinput” o al menos antes del tokenizador. Para especificar
qué se debe reemplazar, se pueden usar expresiones regulares.

o ‘“Filter Stopwords” (“Filtrado de Stopwords”): Un operador que elimina todos
los tokens iguales a una palabra de parada del archivo dado. El archivo

debe contener una palabra de parada por linea.

Tokenize Transform Cases Replace Tokens Filter Stopwords (Di...

llustracion 45.- Operadores: "Tokenize, Transform Case, Replace Tokens, Filter Stopwords" en el modelo de Nube de
Palabras.

o “WordList to Data” (Lista de Palabras a Datos): Este operador crea un conjunto de
datos a partir de una lista de palabras. El conjunto de datos contiene una fila para
cada palabra y atributos para la palabra en si, el nimero de documentos en los
gue ocurrio, el nimero de documentos etiquetados en los que ocurrid y para cada
namero de clase que ocurrié en un documento de esta clase. El operador puede

ser (til para filtrar una lista de palabras antes de informarla.
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‘WordList to Data
l:: war war ::l

e | )

llustracion 46. - Operador WordlList to Data

o “Execute R” (Ejecutar R): ntes de utilizar este operador, debe especificar la ruta de
su instalacion de R en Herramientas -> Preferencias -> Scripting de R. Su
instalacion de R debe incluir el paquete 'data.table’. Este operador ejecuta el script
proporcionado a través del puerto o parametro del archivo de script o el script
especificado en el parametro de script. Los argumentos del script corresponden a
los puertos de entrada, donde los conjuntos de ejemplos se convierten en marcos
de datos. Analogamente, los valores devueltos por el script se entregan en los
puertos de salida del operador, donde los marcos de datos se convierten en
conjuntos de ejemplos. La salida de la consola de R se muestra en la Vista de
registro (Ver -> Mostrar vista -> Registro).

Execute R

=}
=]

llustracion 47.- Operador Execute R

A continuacién se muestra la nube de palabras obtenida con los aspectos positivos que
mas se dieron a notar en las opiniones de los internautas, las opiniones aparte de resaltar
los aspectos notablemente afectivos se pueden relacionar directamente los servicios que
ofrece el grupo educativo como lo es la oferta educativa y también es reconocido el
servicio al cliente.
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llustracion 48.- Nube de palabras de aspectos positivos.

Conforme a la retroalimentacion anterior de la aplicacién del modelo de Mineria de
Opinién, se recomienda la planificacién del contenido de Marketing Digital 2020 del grupo
educativo este enfocado en seguir incrementando el engagement de los internautas en las

plataformas digitales.

4.5 Conclusiéon

El presente capitulo se describio la implementacion del modelo de Mineria de Opiniones a
través del software RapidMiner donde se realizaron los pasos pertinentes de recoleccion
de la informacion, preparacion de los datos, preprocesamiento, procesamiento, validacion

de datos e incluso, retroalimentacion del plan de Marketing Digital del grupo educativo.

Asimismo se present0 la validacion de los resultados por medio de diferentes algoritmos:
SVM, Naive Bayes, Arbol de Decision, Regresion logistica y Deep Learning. Se designo
gue la polaridad tiene una tendencia positiva y que los algoritmos que mejor desempefio
tienen conforme al tipo de texto y andlisis son SVM y Regresion Logistica con un 70% de

precision y un 30% de error.

Por otra parte, se identificaron las palabras que mayor frecuencia tuvieron en la base
datos y estas estan relacionadas con las redes sociales, la oferta educativa y también con
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el servicio al cliente mismos aspectos que deben de ser considerados en la planificacion

de las estrategias de Marketing Digital 2020 de la organizacién.
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Capitulo 5: Conclusiones Generales

5.1 Introduccién

En este Ultimo capitulo se presentan las conclusiones generales mismas que
lograron consolidarse como consecuencia de la recoleccion de datos de las
plataformas digitales del grupo educativo, elaboracion del modelo de Mineria de
Opiniones con el software RapidMiner y la validacion de cada uno de los
algoritmos. Se detallan ademas los aportes de la investigacion y el planteamiento
de trabajos futuros. El objetivo fundamental de esta tesis fue el de abordar la
problematica que tenia la organizacibn en sus redes sociales a partir de la
implementacion de un modelo de Mineria de Opiniones para evaluar si la
campana digital era efectiva 0 no puesto que, no se llevaba un plan de Marketing
Digital estructurado y no se habian definido los indicadores a evaluar.

La contribucién principal de esta investigacién fue realizar esta evaluacion en
tiempo y forma y con un modelo ajustado a las necesidades de la organizacion
mismo que, podrd utilizar en sus proximas campafas digitales, asi como dar una
direccién a sus estrategias digitales. La investigacién profundizé en los temas de
Business Performance Management, Mineria de Datos, Mineria de Textos,

Mineria de Opiniones y Marketing Digital.

5.2 Conclusiones generales

¢ La informacion extraida mediante el analisis puede ser (til para redireccionar las
campafas de Marketing Digital de la organizacion, sin embargo, es necesario
identificar los indicadores y el propésito de la campafa digital, asi como las
acciones a realizar en la planificacion estratégica de Marketing Digital para tener
mejores resultados y no tener complicaciones en el andlisis de resultados y
retroalimentacion de la misma.

e El analisis de opiniones que se realizd conforme a polaridad tuvo como resultado
una tendencia positiva ya que, cuenta con mas del 91% de comentarios positivos y
un 9%. La base de datos con la que se realizo este analisis cuenta con un total de

411 datos mismos que fueron obtenidos de las redes sociales del centro
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educativo. Por otra parte, es importante mencionar en este punto, que el sesgo en
un principio era basto ya que, las dindmicas que se llevd a cabo para obtener las
opiniones no permita a los usuarios pudieran expresar libremente su opinion por el
miedo tener represalias a partir de esto puesto que, estos pertenecen a este

centro educativo.

Polaridad de comentarios

120%

100%

979 979
80% A : o ’
’ 83%
60%
40%
20%
9% B 3% 7% 3%
0%
SVM Naive Bayes Arbol de Decisién Regresion Logistica  Deep Learning
Polaridad positiva Polaridad negativa

llustracion 49.- Polaridad de comentarios

Como se puede observar en la ilustraciébn nimero 49 en donde se muestra la
polaridad obtenida en las opiniones conforme a la implementacion de los
diferentes algoritmos, los que mejor rendimiento tuvieron fueron SVM y Regresion
Logistica con una presion arriba del 66% y con un margen de error del 30%.
Posteriormente se encuentran los algoritmos de Deep Learning y Arbol de decisién
con una precision del 68% y un margen de error de 33%. Los algoritmos que es
menos adecuado para el tipo de informacidon procesada en esta Mineria de
Opinién es el Naive Bayes el cual clasifico el 83% como comentarios positivos y el
17% como comentarios positivos y tuvo una precision del 67.5% y un margen de
error de 32.5%.

Respecto al analisis de la Mineria de Opinién se muestra una tendencia hacia una
tendencia positiva y se obtuvo al analizar los comentarios obtenidos en las
plataformas digitales con cinco diferentes algoritmos de los cuales, los mas

destacados por su rendimiento fueron SVM y Regresion Logistica con un 70% de
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precision y un 30% de error. El algoritmo SVM se destaca puesto que es un
algoritmo altamente usado en la clasificacion y deteccion de sentimientos.

La participacion de los usuarios en el periodo de evaluacion de resultados
Febrero- Noviembre fue dindmica puesto que los usuarios han aceptado las
actividades online y permiten una rapida adaptacion a dichas actividades.

La atencién de los usuarios hacia las dinamicas online fue variable puesto que,
una vez que se acostumbran a ellas pierden el interés facilmente es por ello, que
se han renovado la manera en que se muestran y se realizan las actividades para
mantener su atencion por mucho mas tiempo como por ejemplo, implementar un
programa de fidelizacién online el cual, tenga como objetivo la inmersion de los
usuarios a las dinamicas digitales y la activacion de los mismos conforme a
promociones con convenios establecidos de interés al consumidor.

El equipo de Marketing Digital ha notado que los comentarios; tanto positivos
como negativos ayudan de manera exponencial a re-direccionar la campafia online
de la Universidad puesto que, al saber la polaridad de las opiniones conforme a las
trivias implementadas se puede saber si el tiempo de implementacion es correcto
o0 en su defecto, si las instrucciones a seguir son claras.

A continuacién se muestra el crecimiento en redes sociales en comparacion 2018

y 2019 del grupo educativo:

W 1M 1Q

12612017 B0
12/42019 [

Total Page Followers as of Today: 9 407

Total Page Followers BENCHMARK

7,217

llustracion 50.- Numero de seguidores enero 2018
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En enero del 2018 la universidad tenia alrededor de 7,000 likes posteriormente a
finales del 2019 tiene un total de 9,407 likes en Facebook. Este indicador muestra
gue hubo un aumento de 2000 likes. Y se puede observar que donde hubo més
aumento de los mismos fue en el 2019.
Daily data is recorded in the Pacific time zone W 1M 1Q

Start: | 11/26/2017 [

End: 1242013 [E

Total Page Followers as of Today: 9,407

Total Page Followers BENCHMARK

9,407

llustracion 51.- Numero de likes en 2019

Posteriormente, se muestra la grafica de seguidores (followers) y se puede
observar que tuvo puntos altos en los meses de abril, mayo y noviembre del 2019.
Meses que coinciden con la implementacion de tacticas y actividades en linea para
generar engagement.

Unfollows Organic Followers Paid Followers == Net Followers BENCHMARK

Tabla 23.- Grdfica de followers
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Lo anterior, muestra de manera grafica el crecimiento en la red social Facebook
del grupo educativo en el dltimo afio, se debe de reconocer que planificacion de
las publicaciones, actividades y tacticas a implementar resultaron ser favorables
para el crecimiento de la plataforma y el engagement. Por su parte, la Mineria de
Opiniones ayudo a redireccionar las estrategias cada dos meses e innovar

conforme a las actividades a realizar para seguir manteniendo estas metricas.

El andlisis de opiniones conforme a identificar polaridades es un campo en el que
solo habian estado inmersas organizaciones con giros a fines a la clasificacién de
datos o0 en su defecto, que su comercio se realice directamente en plataformas
digitales; dejando a un lado la oportunidad para las empresas de servicios el tomar
estas técnicas para su conveniencia, en el caso especifico de los centros
educativos se debe aprovechar el uso de su informacion de una manera que
pueda satisfacer su planificacién estratégica de mercadotecnia tradicional y digital
a corto, mediano y largo plazo y con una retroalimentacion directa de sus

consumidores y clientes.

5.3 Aportaciones

En este trabajo de investigacion se presentaron los fundamentos enfocados para
enfrentar la problematica planteada, la clasificacion automatica de textos de
opinion a través de su polaridad.

El avance tecnolégico en el que se ven conjuntas las empresas exhorta al
consumidor a expresarse a través de los medios sociales digitales, permitiendo a
través de las redes sociales como se sienten respecto a cierto producto o servicio
y si este es agradable, bueno, malo o si se sienten disconformes puesto que, para
una organizacion es de suma importancia el rescatar esta informacion ya que, esta
permite tomar decisiones conforme a campafias tradicionales y sobre todo
digitales en las que est4 invirtiendo sus recursos la organizacion.

La clasificacion automatica es una herramienta potente, que ha ido facilitando el
proceso de la extraccion y clasificacion manual, disminuyendo costos y tiempos

para las organizaciones en la que es utilizada.
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e ElI proceso para la clasificacibn es fundamental que se encuentre bien
estructurado, para que asi los algoritmos puedan funcionar de manera correcta,
por ello es que se trabajé con una mayor cantidad de datos como sea posible para
lograr mejores resultados y también se probaron diferentes tipos de algoritmos.

e Realizar un modelo de Mineria de Opiniones permite que tanto en la etapa de pre-
procesamiento, al igual que en el proceso de Mineria de Datos formen un papel
fundamental para la obtencion de buenos resultados. Transformar las opiniones,
realizar limpieza a los datos, convertirlos para que el clasificador entienda el texto
es un punto fundamental para evitar errores. Sin embargo, se puede concluir en
este punto que es necesario tener un conocimiento significativo sobre disciplinas
como las ciencias computacionales, lingliistica y estadistica para obtener mejores

resultados.

5.4 Trabajos futuros

Tanto la Mineria de Web Social como la Mineria de Opinion son areas que tienen muchas
problematicas por resolver puesto que, hay muchas aplicaciones donde se puede integrar.
Es necesario estudiar los diferentes fendmenos linglisticos que interfieren o se
encuentran presentes en la Mineria de Opinién de manera especifica, los que se extraen

de redes sociales.

Como trabajo futuro bajo el contexto de esta investigacion se propone lo siguiente:
Profundizar en tematicas relacionadas con fenémenos linglisticos que tengan relacion
directamente con la polaridad como por ejemplo, la neutralidad y el sarcasmo ya que son
aspectos que el lenguaje presente y que en cada idioma se ven integradas y puede
cambiar de manera drastica el analisis y los resultados de una investigacion es por ello,
que se recomienda colaborar de manera sinérgica con diferentes linglistas para hacer un
estudios de los distintos idiomas, el comportamiento que presenten y los niveles de

afectacién que pueden tener en documentos de opinion.

Los trabajos futuros que se pueden dar a partir de la comprensiéon y aplicacion de un
modelo basado en la Mineria de Opiniones tiene un horizonte muy amplio, puesto que, no
sOlo se puede utilizar para investigaciones con fines de Marketing Digital y comercio

electronico sino también, se puede realizar sinergia y aplicacion académica,
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administracion estratégica, recurso humano, logistica, seguridad, biomedicina, entre otras

areas

5.5 Vinculacioén

Es necesario mencionar que como parte de la elaboracion de esta tesis y con referencia a
las tematicas implementadas: Mineria de la Web Social y Andlisis de Sentimientos se
realiz6 una estancia de investigacion en Lakehead University, Thunder Bay, Canada en el
laboratorio DataLab del centro de Estudios Superiores de Ingenieria Y Ciencia (Centre for
Advanced Studies in Engineering and Scienc) bajo la supervisioén del Dr. Vijay Mago y del
Dr. Eduardo Roldan Reyes durante el otofio del 2019 (Septiembre 15, 2019 a Noviembre
15, 2019).

En esta estancia académica se desarroll6 un método que sea capaz de pre-procesar el
texto y también reconocer que tipo de algoritmo se adapta mejor al texto de las opiniones
proporcionadas por los usuarios de una campafa digital del Grupo Educativo Univo. Es
decir, a través del Analisis de Sentimientos catalogar las opiniones como positivas y

negativas.
La metodologia con la que se trabajé conto con los siguientes pasos:

e Revision de literatura: Se revisaron diferentes investigaciones afines para tener un
mejor entendimiento de las tematicas mencionadas anteriormente.

e Construccion del modelo: Se construy6 en lenguaje Python un modelo de Mineria de
Opiniones.

¢ Implementacion del modelo: Se implement6 el modelo y a continuaciébn se muestran

las secciones del cédigo:
A continuacion se muestra parte del cédigo que se desarroll6:

1.- Importacion de modulos vy librerias.
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import pandas as pd

import numpy as np

import csw

import nltk

import string

import matplotlib.pyplot as plt

Fmatp

1otlib inline

import seaborn as sns
import random

from
from
from
from
from
from
from
from
from
from
from
from
from

sklearn.pipeline import Pipeline
sklearn.model_selecticn import train_test_split
sklearn.metrics import classification_report, confusion_matrix, accuracy_score
sklearn.naive_bayes import MultinomialME
sklearn.model_selection import KFold, cross_val_score
sklearn.ensemble import RandomForestClassifier
sklearn.feature_extraction.text import Countvectorizer
sklearn.feature_extraction.text import TfidfTramsformer
sklearn.model_selecticn import GridSearchCv
sklearn.externals import joblib

nltk.corpus import stopwords

nltk.tokenize import TweetTokenizer

nltk.stem.wordnet import wWordMetLemmatizer

2.- Cargar archivo:

# Load
data =

train data
pd.read_csv('trivia_comentarios_base_de_datos.csv',
error_bad_lines=False)

data.columns = ['id','label’,'source’, "text']

data

3.- Mostrar texto y etiquetas:

In

[2]: | # get text and motching Label columns
data = data.drop({['id', "scurce"],axis=1)

data.head(1e

out[3] label text

Excellent

\iery good trivia

Great irivia good tribute to a classic game

The video was going too fast you could barely see the options but the content is fine
Wery funny

“ery good

Hahaha | thowght they would be more complicated questions

Unilvio ahways surprising ma

Interesting dynamics

L R I -
o o 0 o o 0 2 o o 0

Good dynamics

Resultados: Los resultados que se obtuvieron fueron del 20% (275 comentarios)
de la base de datos original y a continuacién se muestra como se comportaban los
mismo. Es fundamental mencionar que este comportamiento no es definitivo y que
los resultados cambian dependiendo de la implementacién del algoritmo en
funcion. Como conclusion general de los mismos resultados es que los datos
tienen una tendencia primordialmente positiva. Se muestran algunas graficas de

los mismos enseguida:

4.-Muestra de positivos y negativos de manera grafica:
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In [7]: | # plot word count distribution for both positive and nmegative sentiments
¥ = data[ ‘word count'][data.label == 1]
¥ = data[ 'word count'][data.label == 8]
plt.figure{figsize=(12,6))
plt.xlim{e,45)
plt.xlabel({ 'word count')
plt.ylabel{ 'frequency"')
g = plt.hist([x, y], color=['r",'b"'], alpha=8.5, label=['positive’, "negative’])
plt.legend{loc="upper right"')

OUt[7]: <¢matplotlib.legend.Legend at @x2318558df92:

] - it
W regative
L
0
=
:
2@
E
n
0
5 I |
5 © 3 E] E] ] # ] ]
‘word count

5.- Grafica de distribucion de frecuencias de las palabras mas utilizadas

# plot word frequency distribution of first few words
plt.figure(figsize=(12,5)})

plt.title('Top 25 most common words')
plt.xticks(fontsize=12, rctation=98)

fd = nltk.FregDist{all_words)
fd.plot{2s,cumulative-False)

# Llog-Llog plot

werd_counts = sorted(Counter{all words}).values(), reverse=True)
plt.figure(figsize=(12,5))

plt.loglog(word_counts, linestyle='-', linewidth=1.5)
plt.ylabel("Freg")

plt.xlabel({"wocrd Rank")

plt.title('log-log plot of words frequency')

Top 25 most common worde

120
100
-]
£
g
@
40
o0
g E 0§ & g 2
8 5
=

De la estancia académica se obtuvo el siguiente conocimiento:
A. Convertir datos de texto en caracteristicas.
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B. Limpiar, etiquetar y entrenar datos.
C. Compara el analisis de sentimientos con diferentes algoritmos.

Sin duda alguna, se obtuvo conocimientos enfocados en programacion (especialmente en
Python). Esto me permite analizar los datos de la investigacion con mayor flexibilidad que

usando un software, mismo que puede algunas veces puede limitar la funcionalidad.

Asi mismo, se pudo analizar la diferencia entre los resultados obtenidos mediante el uso

de cbédigo de programacion 'y el uso del software RapidMiner
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Anexos
Anexo 1.- Diagrama de Mineria de Opinién para analizar los comentarios.

1. Adquisicicn

Plan de Marketing
Digital

'

Rastreadar de
Hashtaes

!

Radas sociales

Capturar datos
en farmatn de
texto

X —

Takens

Cases

2. Freprocesamisnto

3. Procesamiento

4. Evaluacion

Walidacion Cruzada

5. Resultados

v

| Presidan | ‘ Recall

Preparacian de Procesar Aplicar madels
tareas de texto documentos {algaritmal
Correctidn de | |
términos | Cases | Aplicar algoritmo
¢ v
Filtracitn de Aplicar algoritmos
tErrmings Maive Bayes
'
Aplicar algoritmo

Correccin de
LErmino

Arbol de decibdn

Filbraciin de
térmings

Aplicar algoritmo
Ragresion Logistica

139

Aplicar algoritme
Depp Learning

]

Planes [utratépices
de Marketing Digital




Anexo 2.- Modelo de Mineria de Opinion en RapidMiner Studio 9.1
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Anexo 3.- Modelo de Mineria de Opinién en RapidMiner Studio 9.1

Polaridad de algortimos
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407 406
400 382 387

349
350
300
250
200
150
100

69

50 36 31

[ . i .
0 — —

SVM Naive Bayes Arbol de decisién Regresién Logistica Deep Learning

M Positivo ® Negativo
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Anexo 4.- Extracto de la base de datos de opiniones y su polaridad

Opinidén

excelente

buena trivia

gran trivia buen homenaje un juego clasico

iba demasiado rapido video apenas podian ver opciones contenido esta
divertida

jajaja crei serian preguntas mas complicadas v

univo sorprendiéndome

interesante dinamica

buena dindamica

buena trivia conocedores

una dinamica facil

buena estrategia activar mentalmente nifos les pidieron estudiaran

bonita forma poner prueba nifios saben

una dinamica interesante seamos externos escuela participa

pa ganen un juego mesa

buena trivia

una dindmica interesante seamos externos escuela participar

excelente centro educativo

nivel educativo excelente

excelente servicio atencidn e instalacion

una excelente escuela excelente catedraticos

universidad dado gran satisfaccion prepararme ayudoé descubrir potencial hay
excelente escuela toda extensidn palabra orgullosa hija estudie escuela mil felicitaciones
todos laboran

una opcion educativa valiosa esmero conjunto personal univo formar profesionistas exitosos
mejor institucion educativa region orgullosamente soygenteunivo
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Confianza
(positivo)

0N 000NN NNN NN NI YNy

N

Confianza
(negativo)

MWDV OO LWWwwwwwwwwwwwi

Prediccion (Sentimiento)

positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo
positivo

positivo
positivo



carreras ofrece jovenes estudian proyeccion sus alumnos extranjero profesionalismo sus
maestros sus instalaciones

sido una experiencia aprendizaje genuinos crecimiento personal profesional orgullosa
pertenecer Grupo Educativo Univo

irresponsabilidad avisar momento carreras afecta moral ética deberia poseer adultos
profesionistas afecta imagen personal labora institucion

bilingual education is taken seriously with very professional staff

alto nivel educativo docentes actualizados planes estudios pensados retos futuro
perfecta ensefianza parte maestros soygenteunivo agradable

excelente universidad

calidad calidez prestigio profesionalismo todo excelencia académica

mejor universidad aprende ke carera kieras escojer

gustaria alguna vez pudieran conocer visitar grupo educativo

universidad prestigio ademas fomentan valores

una gran universidad sus valores vision compromiso social recuerdo gratitud eterna sus
fundadores ing roberto lopez arano qepd don mario martinez dector ing antonio gutiérrez
hernandez

buena informacion acerca acontecimientos escuela gustaria ver mas fotos instalaciones
plataforma facebook buena presentacion dinamica

publicaciones atractivasm deberian mas dinamicas

instalaciones buenas

pagina facebook dinamica da conocer informacidn requiere conocer escuela manera digital

pagina facebook llamativa mucha informacion

publicaciones parecen llamativas divertidas

buena vinculacién una buena comunicacién usuarios

pagina parece completa interesante contenido bueno cuanto informacion brindada

gusta pagina facebook parece buena gusta actualizada fotos alumnos asi actividades realizan

institucion

pagina bonita podrian poner mas publicaciones exista mas interaccién volverla mas
dindmica informacion general

cuentan redes sociales dindmicas muchas fotos muchos videos

contenido hace indiferente
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pagina padre seria mejor agrupara aspectos

gusta mucha actividad dejan abandonada

pagina cuenta mucha atraccién captar atenciéon consumidor

una pagina dindamica informacion completa buena difusién cuentas
interesante entrar pagina informacion dindmica actualizada

plataforma estructurada ve formal actualiza actividades universidad
publican constantemente actividades realiza institucion

pagina buena informacion

impresion da acerca pdagina buena informacion correcta difusion aparte dindmica
red social hace util viable difusion informacion dado caso dinamica
contenido un poco aburrido sus publicaciones actividades apropiadas
pagina facebook contiene mucha informacidn colores utiliza poco llamativos
interés

interés

redes sociales funcionales necesita una mayor participacion alumnado

utiles
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