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Resumen

Las redes sociales y su impacto en la forma de interaccibn humana son el
resultado de procesos de desarrollo espontaneos que se han dado sobre internet,
una plataforma de interaccion colaborativa que ha permitido conectar personas de
diferentes tipos de paises, credos, pensamientos o ideologias bajo un mismo
espacio para cocrear soluciones a problemas universales, transmitir informacién
que en otros medios podria ser restringida por altas esferas comunicativas o
simplemente dejar una huella digital en el mundo virtual que se hace mas rico y
complejo en sus procesos de acumulacion, transformacion y analisis de la
informacion. Facebook ha sido la pionera en las redes sociales en explotar la
capacidad de congregacion, comunicacion y uso de una plataforma como medio
de interaccion con personas, comunidades y marcas, lo que ha traido como
consecuencia un aumento en popularidad y penetracién de uso en el mundo y
Colombia, soportada en crecimientos de numero de usuarios e interacciones.
Dicha evolucién abre una ventana relevante de comunicacion bidireccional para

las marcas con sus consumidores en forma directa.



Este trabajo determina la contribucién a la informacion (o potencial segmentacion)
de audiencias que las interfaces llamadas aplicaciones nativas de Facebook
tienen en la construccion de bases de datos (BD) a partir de datos de interaccion y
caracteristicas de los usuarios que tuvieron interaccion con un juego de Facebook
para este trabajo de grado en particular, que provee datos que pueden clasificarse
y organizarse para obtener informacién valiosa de las audiencias como la
demografica y de interaccidon con la aplicacion nativa. Con base en estos
resultados se puede demostrar que la utilizacion de herramientas de inteligencia
de negocios aplicada al analisis de bases de datos obtenidas a partir de
aplicaciones nativas en Facebook tiene un potencial de generacién de informacién
de audiencias tan ricas en su informacion como la cantidad de la misma en la base
de datos de variables y las caracteristicas de los usuarios que interactuaron con la

aplicacion nativa.

Palabras clave: Facebook, aplicaciones nativas, mineria de datos, inteligencia de

negocios.

Abstract

Social media and their impact on human interaction are the results of spontaneous
processes over Internet; a collaborative interaction platform that has allowed
connecting people from different countries —with different beliefs, thoughts and
ideologies— in a common place to co-create solutions to universal issues, transmit
information that could be restricted in other media by high communicative spheres
or just to leave a digital print in a virtual world that turns richer and more complex in
its processes of accumulation, transformation and analysis of information.
Facebook has been the pioneer social network in exploiting the capacity of

congregation, communication, and use of a platform as an interactive media



between people, communities, and brands; which has resulted in an increase in
popularity and penetration of use in the world and Colombia supported by
increases in the number of users and interactions. This evolution opens up a
relevant bidirectional communication window between the brands and their

consumers.

This work determines the contribution to the information (or potential segmentation)
of audiences that the interfaces called “Facebook native applications” have in the
database construction, starting off from interaction data and some characteristics
from users who had interaction with a Facebook game for this particular case
which provides data that can be organized and classified in order to obtain
valuable information from the audiences —its interaction with the native application
and its demographic information. Based on these results, it can be demonstrated
that the use of Business intelligence tools applied to databases obtained from
Facebook native applications has the potential for generating audience information
as rich in its information as the amount of it in the database of characteristics and

variables of the users that interacted with the native application.

Keywords: Facebook, native app, data mining, business intelligence.

1. Introduccién
El uso de las redes sociales como parte del comportamiento social humano es
inherente a la conexidn entre personas y comunidades. En dicha interaccion,
muchas empresas y marcas han entrado en la web 2.0 o posterior, lo que ha
despertado consciencia sobre la importancia del canal digital como medio de
comunicaciéon bidireccional con sus consumidores y como una oportunidad de
acceder a informacién en tiempo real y en forma mas natural e inmediata sobre
segmentos de mercado, caracteristicas demograficas y otros atributos de las

diferentes comunidades de usuarios conectados. Entre tales plataformas



digitales, las redes sociales, en especial Facebook, se ha destacado no solo
por ser la impulsora de este fendmeno cultural social hiperconectado, sino
también en ser una de las plataformas mas versatiles, participativas y usadas
en el mundo. Es tal su penetracion y uso por los usuarios que ha cobrado un
papel vital en el descubrimiento de audiencias, tendencias, insights y hallazgos
de mercado relacionados con los intereses, los gustos y las preferencias de
segmentos especificos de usuarios gracias a su habilidad de registrar cualquier
tipo de actividad, informacion o detalle de la huella digital electronica que dejan
quienes se registran y usan la plataforma. Con el fin de aprovechar esta
informacion y la capacidad de procesamiento de las diferentes herramientas de
inteligencia de negocios se provee una oportunidad de explotar, desde los
puntos de vista comercial y estratégico, informacion recopilada a través de
aplicaciones nativas de Facebook para utilizarla como insumos de analisis y
segmentacion de campafas digitales enfocadas a llegar a audiencias
especializadas. El presente trabajo busca develar el potencial de analisis de
audiencias a partir de una base de datos con caracteristicas mas funcionales
que de segmentacién pero que demuestra el potencial de procesamiento de

informacion y de organizacién estratégica de la misma.
1.1.Situacion de estudio y pregunta

1.1.1. Contexto
En el mundo, Colombia, es uno de los paises con mayor desarrollo
de cultura digital, demostrado en sus cifras de penetracion de
internet, puesto que en Suramérica ocupa el quinto lugar con un
59,1%, lo que representa un estimado de acceso de 28.500.000

personas sobre una poblacién estimada de 48.200.000 habitantes.



Tabla 1

Estadisticas de uso de internet y poblacion para Suramérica

Estadisticas de uso y poblaciéon para Suramérica

30 de junio de 2017

.. Porcentaje Uso Porcentaje de Porcentaje
Poblaciéon Facebook
de la de internet la poblacion de usuarios
. blacié
SURAMERICA pobacion
(Estimacion 15 de » (30 de junio
(Penetracion)
para 2017) noviembre de de 2016)
2015

. 44.272.125 10,4 34.785.206 78,6 12,5 29.000.000
Argentina
Bolivia 11.052.864 2,6 4.871.000 441 1,7 4.600.000
Brasil 211.243.220 49,5 139.111.185 65,9 49,9 111.000.000
Chile 18.313.495 4,3 14.108.392 77,0 5,1 12.000.000
Colombia 49.067.981 11,5 28.528.124 58,1 10,2 26.000.000
Ecuador 16.625.776 3,9 13.471.736 81,0 4,8  9.7000.000
Islas Malvinas 2.919 0,0 2.900 99,3 0,0 2.500
Guyana Francesa 282.761 0,1 100.000 35,4 0,0 100.000
Guyana 774.407 0,2 305.007 39,4 0,1 280.000
Paraguay 6.811.583 1,6 3.497.748 51,4 1,3 2.900.000
Peru 32.166.473 7,5 18.000.000 56,0 6,5 18.000.000
Surinam 552.112 0,1 260.000 471 0,1 260.000
Uruguay 3.456,877 0,8 2.400.000 69,4 0,9 2.400.000
Venezuela 31.925.705 7,5 19.155.423 60,0 6,9 13.000.000
TOTAL 416.548,298 100,0 278.596.721 65,3 100,0 229.242.500

Nota. Tomado de Internet World Stats (2017)



Colombia ocupa en la actualidad el lugar 3 entre los paises con
mayor penetracion de Facebook en sur américa, con un numero de

usuarios aproximado de 26.000.000.

Entre las caracteristicas de la audiencia de Colombia se caracteriza
una interaccion de usuarios que comparten imagenes, por encima de
otras actividades como compartir videos o enlaces de sitios de

interés.

Figura 1. Tipos de contenidos mas compartidos por los usuarios

registrados en Facebook en Colombia

Facebook Post Types

Photo 50 %

Video 44 %
_— | 6%
. Status 0%

Fuente: Social Bakers (2017)

En enero de 2015, el CEO y creador de Facebook, Mark Zuckerberg,
visito a Colombia con el fin de formalizar el ingreso del pais a su
iniciativa Internet.org, que impulsa a titulo personal con el fin de llevar

internet a los dos tercios de la humanidad que aun no estan



conectados. Para ello obtuvo el apoyo del operador Tigo para que,
de manera adicional al acceso gratuito a la web, la navegacion sobre
Facebook sea completamente gratuita tan solo mediante la
activacién del chip del operador para que sea SIM Facebook (Lo que

Mark Zuckerberg contd en su visita a Colombia, 2017).

Lo anterior es la demostracién de que el interés de Facebook esta en
poder expandir su alcance a muchos mas usuarios, con el propaosito
de superar barreras tecnologicas como la conexion a internet que, en
paises en via de desarrollo, es todavia una limitante para un amplio

sector de la poblacion.

Iniciativas como Apps.co (2017) estan fomentando el desarrollo de
aplicaciones moéviles y emprendimiento digital en general en
Colombia, con el fin de impulsar el desarrollo de mercados
emergentes, empresas pymes con ideas innovadoras y la conexion

de consumidores con mercados potenciales.

Una nueva mecanica de interaccibn en mercadeo se esta
imponiendo sobre el dialogo electronico en tiempo real mediante la
conexion de una vasta audiencia de consumidores; como resultado,
las estrategias de mercadeo tradicional se convierten en obsoletas
(Pereira Correia, Garcia Medina, Gonzalez Romo, y Contreras-
Espinosa, 2014).

1.1.2. Antecedentes
Los dispositivos moéviles son las herramientas mas utilizadas en la
actualidad por las personas, no solo para comunicarse sino que
también sirven para comprar productos y servicios segun las
necesidades y la oferta a la que se tenga acceso, aunque esto
depende de la efectividad para comunicar y personalizar el mensaje,

de manera que sea tan directo que el cliente potencial en un
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principio considere o tome la decision de adquirir el producto o

servicio que se le esta ofertando (Ruiz, 2013).

El mercadeo movil en Colombia es una tendencia relativamente
nueva y esta desarrollandose a medida que aumentan las
posibilidades de acceso a redes de internet de banda ancha y una
integracion de la informacion demografica que puede servir para
construir bases de datos y se puedan desarrollar estudios de
mercado mas completos, lo que optimiza el tiempo y la capacidad

para responder de manera mas eficiente a la demanda.

Segun Ruiz (2013), cuando las marcas promocionan sus productos
para atraer nuevos clientes, buscan medios mas eficientes para
cumplir dicho propésito; por esta razén necesitan identificar los
medios mas eficientes, aunque deben cumplir las siguientes

caracteristicas:

Figura 2. Caracteristicas de los medios que buscan las marcas

Fuente: Ruiz (2013, p.4)
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En el mismo sentido se identifican tendencias de utilizacion de los
dispositivos moviles con respecto al uso de las redes sociales y entre
ellas la publicidad producto de la creacion de sitios web optimizados,
por medio de la utilizacion de diferentes formas de visualizacion con
el fin de atender de manera mas directa al potencial cliente, al
ofrecerle siempre la posibilidad de acceder al producto o servicio
pero sobre todo haciéndolo parte de la audiencia para una marca
(Ruiz, 2013).

De acuerdo con lo anterior, se puede plantear que la utilizacion de
cualquier medio virtual para desarrollar mercadeo moévil se ha
convertido en una actividad necesaria porque es una de las
posibilidades mas efectivas para hacer segmentacion y recoleccion
de informacién, tomar decisiones, construir planes y estrategias de
mercadeo y ofrecer productos o servicios de manera mas
personalizada e integral, lo que les permite a las empresas

expandirse o posicionarse de modo mas efectivo.

De acuerdo con Especial Directivo (2014), Vantage Group (agencia y
consultoria de mercadeo), al aprovechar la enorme difusién de los
smartphones en Espaia, lanzd al mercado aplicaciones méviles para
los municipios en dicho pais como canal de comunicacion entre los
ciudadanos, los visitantes y los turistas, lo que se convirti6 en una
herramienta de informacién que dinamizd, desde los puntos de vista

comercial y turistico, a los municipios.

Las aplicaciones para las mencionadas localidades presentan
ventajas como informacion basica de ellas y numeros de contacto de
las instituciones administrativas, asi como noticias, programaciéon y
formularios de participacion para las actividades municipales;
también posee frente a las alcaldias la aplicacion “dinamizacion

virtual comercial y turistica”, que cuenta con cuatro condicionantes de
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suma importancia: es accesible porque permite conocer el costo de
acuerdo con la situacion econdmica general de los ayuntamientos
para controlar el gasto; es sostenible porque contribuye a que cada
ayuntamiento rentabilice su uso, al mantenerla sin generar costo
alguno; se caracteriza por lo simple porque los contenidos de la
aplicacion se actualizan de manera automatica y se gestiona para
aquellos que no lo hacen, de modo rapido y facil, en forma directa
desde el ayuntamiento, y es flexible porque permite a la aplicacion
adaptarse a las alcaldias municipales mediante el despliegue de
modulos particulares funcionales para cada una, lo que mantiene la
accesibilidad inicial, de manera que puedan controlar los costos que

se generen (Especial Directivo, 2014, p. 10).

Segun Aranda Chavez (2013), la empresa Marketing Guide for
Mobile and Data aplicé una encuesta a 400 organizaciones de
diversos productos y servicios acerca del impacto de las aplicaciones
moviles en la mercadotecnia de la que se concluyd que el 85% de las
compaiias son exitosas gracias al uso del mercadeo movil, debido a
que ha permitido captar nuevos mercados y audiencias pues las
aplicaciones las han transformado y se constituyen como nuevas
formas para construir las estrategias y la vision de la compaifiia,
como una empresa que se adapta a las tendencias del mercado y la
tecnologia; por lo tanto, las empresas han acogido el movil y las
estadisticas como una combinacién vital para el crecimiento y la
expansion. De acuerdo con Aranda Chavez (2013), para el 40% de
las empresas el movil se ha convertido en algo esencial para sus

marcas y en el corazén de sus estrategias globales de mercadeo.
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El uso del movil les ha permitido a las compaiias seguir probando
nuevas tacticas para tener mas experiencias en el mercado en linea,
en el que los datos son utilizados por las compafias para justificar y
tomar decisiones de mercadeo. Por su parte, Lorza Guzman e Iregui
Ruiz (2017) en su propuesta sefalan que los patrones de consumo
de las clientas de estratos 4, 5 y 6 entre los 25 y los 60 afos de edad
de algunos establecimientos comerciales de peluquerias ubicadas en
el norte de Bogota son una oportunidad de negocio para responder a
las necesidades de dicho segmento, debido a que mas del 50% de
ellas utilizaban aplicaciones moéviles para acceder a los servicios de
belleza como manicura, pedicura, peinados, etc. y estaban
dispuestas a pagar $30.000 y mas para acceder a servicios en
horarios nocturnos, pues representaba una ventaja si se tiene en
cuenta que al terminar su jornada laboral podian ir a sus casas y
descansar, de ahi que el 72% de las mujeres estaban interesadas en
usar aplicaciones moviles para solicitar servicio de peluqueria a

domicilio.

Lorza Guzman e Iregui Ruiz (2017) determinaron que la empresa
Hair Care es la que en la actualidad ofrece este tipo de aplicacion a
mujeres interesadas en utilizar sus servicios; puede tener mas
oportunidad de posicionarse en el mercado, porque a diferencia de
Bhora, que funciona desde una web, Hair Care ofrece ventajas al
publico femenino como horarios flexibles, seguridad y uso de tarjetas
de crédito para los pagos; en suma, ha generado una fuente de
trabajo para las profesionales en peluqueria con el que tienen
siempre un ingreso extra en horarios flexibles, lo que se constituye
de esa manera una oportunidad de mercado potencial para ellos

puesto que se adapta a sus necesidades.
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De acuerdo con lo anterior, la empresa Hair Care se encuentra
construyendo una aplicacion que le permitira incrementar la demanda
a los trabajadores independientes profesionales de la peluqueria que
no tienen salon de belleza, con el propdsito de llegar a mas hogares
de las mujeres a través de un servicio seguro y confiable gracias al
posicionamiento y la reputacion de la compania, que ofrece una
comunicacion constante a través del mercadeo en linea para lograr
que la aplicacibn moévil sea una herramienta funcional, atractiva,
segura y muy facil de manejar; la misma se promocionara a través de
las redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter, mediante las
que los usuarios podran estar conectados con facilidad y expresar
comentarios acerca de la aplicacion y el servicio, para asi direccionar
el trafico de consumidores hacia la aplicacion (Lorza Guzman e Iregui
Ruiz, 2017).

Para ello se tendran en cuenta el perfil profesional del peluquero y la
calificacién de sus servicios y de esta manera deberan garantizar la

marca al ofrecer confiablidad y puntualidad en los servicios ofrecidos.

Por otro lado, debe plantearse que hacer mercadeo a través de
aplicaciones moviles fue el resultado de una investigacion de
mercados, situacién que fue ilustrada por Lorza Guzman e Iregui
Ruiz (2017) en su estudio; sin embargo, conviene definir qué es la
investigacion de mercados para entender su funcionalidad a través

de las redes sociales.

De manera inicial debe plantearse que el concepto de investigacion
de mercados con el uso de redes sociales se ha orientado hacia el
analisis de audiencias, pero no para someterlas a encuestas via
medios sociales mediante la utilizacién de la informacion de los
perfiles ademas de la obtenida a través de encuestas, lo que les da a

las redes sociales un papel de medio mas no de plataforma para la
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recoleccion de informacion y si se continta con el uso de plataformas
de recoleccion de informacion separadas de la experiencia de
navegacion del usuario en redes sociales. En la actualidad existen
empresas que realizan monitoreo de redes sociales, a lo que
denominan una investigacion de mercados, que no aplica técnicas de
cuestionario, sino que se limita a revisar los perfiles demograficos y
de gustos e intereses de las personas a través de herramientas de
medicion de redes sociales pero que no se combinan con
informacion obtenida de las mismas personas por medio de
encuestas. Un ejemplo de esto es Ila empresa Atribus
(http://www.atribus.com), que analiza tendencias de las audiencias

digitales a partir de sus perfiles sociales.

1.1.3. Pregunta de investigacion
¢, Cual es el potencial para la segmentacion de audiencias en
usuarios de aplicaciones nativas de Facebook mediante el analisis
por caracteristicas de registros en bases de datos no disefiadas para

este fin?
1.2. Objetivos

1.2.1. General
Explorar las potencialidades de la segmentacion de navegantes de
internet que usan aplicaciones nativas de Facebook mediante el

analisis de registros de bases de datos no disefiadas para este fin.

1.2.2. Especificos
e Establecer la calidad de informacion demografica obtenida a
través de aplicaciones sociales nativas de Facebook.

16
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e Determinar el potencial estratégico en la segmentacién por
caracteristicas de las bases de datos obtenidas de las personas a
partir de su interaccion con aplicaciones sociales nativas de
Facebook.

¢ Clasificar la masa de datos obtenida de las aplicaciones nativas
de Facebook de acuerdo con categorias de informacion del

ejercicio de analisis planteado.

1.3. Justificacion del trabajo
Esta investigacion es importante puesto que permite entender el rol de las
aplicaciones sociales nativas de Facebook para diagramar mapas de
gustos e intereses de las personas que las usan, lo que abre una ventana
al andlisis de caracteristicas de audiencia y descubrimiento de insights
para las marcas. Para este trabajo se debe tener en cuenta que la
informacion analizada no es rica en informacion de segmentacion, por lo
que el ejercicio se hace sobre caracteristicas de la audiencia utilizando una

app de juego.

1.4. Contenido del informe
A continuacién se revisan las fuentes documentales que permitieron
construir un marco conceptual apropiado para el estudio, al tener en cuenta
el potencial de segmentacion de Facebook y de las aplicaciones moviles
como herramientas de exploracion de audiencias digitales mediante la
utilizaciéon de las caracteristicas de interaccion y recopilacion de las
aplicaciones como instrumentos utilizados para generar bases de datos
con informacion valiosa para una marca. El tipo metodolégico del estudio
buscd analizar una base de datos obtenida a partir de una aplicacion nativa
de juego de Facebook implementada por EME Marketing & Consulting para
su cliente Almacenes La 14 con el fin de determinar las posibles
segmentaciones de informacién de los usuarios que tuvieron interaccion

con dicha aplicacién para asi poder determinar la calidad de la informacién
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obtenida después de la interaccion. En el analisis se tuvo en cuenta que
para el ejercicio efectuado la base de datos de informacion no estaba
orientada hacia informacion sensible a la segmentacion de audiencias sino
a una mas funcional, de comportamiento del usuario con la aplicacion
nativa de Facebook. El objetivo era que el usuario jugara en forma
interactiva y llegara al mayor puntaje posible en un numero ilimitado de
intentos de juego, ademas de ganar mayor puntaje por traer amigos de la

red social para que jugaran también.

Como resultado de este analisis se infirid6 que la informacion obtenida a
través de una aplicacién nativa de Facebook se puede usar como
herramienta para realizar segmentaciones importantes de audiencias y
determinar caracteristicas demograficas y de intereses que les permiten a
las marcas hacer analisis de audiencias y clientes potenciales digitales que

usan Facebook como medio de interaccion con las diferentes marcas.

2. Marco conceptual
En el marco conceptual se retoman los conceptos de aplicaciones nativas y
redes sociales en el contexto del mercadeo digital; después se hace una
problematizacion de la mineria de datos, la inteligencia de negocios y la
estrategia de compromiso como herramientas que apoyan a las empresas en
el analisis de datos y la toma de decisiones; por ultimo se presenta la

segmentacion de mercados y de audiencias.

2.1. Aplicaciones nativas y redes sociales
Las aplicaciones méviles nativas son aquellas que tienen mayor uso en las
areas de servicios entre las personas que utilizan teléfonos moviles o
cualquier otro dispositivo. De acuerdo con Velazquez (2013) se definen de

la siguiente manera:

Una App Nativa es una aplicacién desarrollada con herramientas

especificas para que éstas se ejecuten en el sistema operativo nativo
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de cada dispositivo. Estas aplicaciones pueden acceder a los
Sistemas Operativos del equipo moévil para facilitar el uso de
dispositivos como brljula, camara, correo, GPS, etc. Estas
aplicaciones se instalan en el dispositivo y normalmente hacen un uso

optimo de la funcionalidad del movil (p. 3).

Las aplicaciones nativas se pueden considerar una herramienta que facilita el
acceso a cierto tipo de informacién, sobre todo porque su desarrollo se esta
especializando en temas, servicios o productos de interés para las personas

que las instalan en sus dispositivos moviles.

De acuerdo con Ramirez Vique (s.f.), la posibilidad de desarrollar aplicaciones
en el mercado existente es un reto para quienes las acogen como herramienta
para los negocios, porque existen incertidumbres relacionadas con el impacto,

la calidad de los servicios de red y los costos de programacion.

Por otro lado, segun Lorza Guzman e lregui Ruiz (2017), las aplicaciones
nativas son una nueva forma de desarrollar modelos adicionales de negocio
porque se establece una cercania entre empresa y cliente debido a la
comunicacion constante y a que propician la innovacion y facilitan la

participacion del cliente en el rumbo del negocio.

Cuando en las redes sociales se utilizan aplicaciones nativas se convierten en
una oportunidad para conocer las tendencias de consumo que facilitan la
segmentacion de mercados; por ejemplo Uribe Saavedra, Rialp Criado y
Llonch Andreu (2013) examinan en su trabajo el impacto del uso de las redes
sociales digitales como herramientas del mercadeo en el desempefio de las
empresas; para el efecto se abordaron los conceptos de redes sociales en
relacion con el mercadeo y el enfoque de relacién entre la orientacion hacia el
mercado (inteligencia de las necesidades presentes y futuras de los clientes,
difundida entre los departamentos de una empresa), la emprendedora
(asociada con la innovacion, proactividad y asuncién de riesgo) y el

desempefo empresarial con las que se abordan las capacidades dinamicas
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empresariales; por lo tanto, la mencionada base tedrica plantea la necesidad
de las empresas de introducir el mercadeo en el proceso de mejoria de

desempernio.

Uribe et al. (2013) desarrollaron su investigacién desde la perspectiva de una
l6gica cuantitativa, utilizaron ecuaciones estructurales aplicadas a un
multigrupo de empresas espafnolas que intentaban determinar como el uso de
las redes sociales digitales en el mercadeo moderaba el vinculo entre las
capacidades dinamicas, la orientacion hacia mercado y la emprendedora, para
con ello determinar el impacto en el desempefo; las empresas seleccionadas
pertenecian a sectores y tamafios diferentes y Espafia fue la nacion elegida
porque es el pais en el que mas se usan las redes sociales digitales:
Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, MSN y Tuenti y los usuarios han

aumentado cada vez mas.

Para el mencionado estudio se encuestdé a miembros de las empresas
mediante LinkedIn segun el criterio de haber usado al menos una vez una red
social como herramienta de mercadeo en su estrategia para mejorar su
desempefo empresarial y si para ello contaban con una agencia especializada
del mercadeo digital; se indagé también por la cantidad de aficionados de las
redes sociales mencionadas, todo ello con el fin de medir la intensidad del
empleo de las mismas como herramienta del mercadeo. Se obtuvo que la
intensidad del uso de las redes sociales digitales moderaba el vinculo entre la
orientacion al mercado y el desempefio; por tanto, se determiné que el
desarrollo de una estrategia de mercadeo en las redes sociales digitales
lograba potencializar dichas relaciones y mejorar de manera eficaz y eficiente

el desempefio empresarial (Uribe et al., 2013).

Los aportes de Uribe et al.,, (2013) y que se consideran relevantes estan
relacionados con la importancia del mercadeo en relacion con el uso de las

redes sociales digitales, de modo que los estudios de mercado resultaron ser
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una herramienta muy util para la apertura de nuevos mercados en medios
digitales; asimismo, las redes sociales son una herramienta que permite aplicar
instrumentos para la recoleccion de informacién propios de la investigacion
cuantitativa; en teoria, la relacion de la orientacion emprendedora y la
orientacion de mercados resultan variables que hacen posible medir la

efectividad de la relacion entre el mercadeo y las redes sociales.

En esa misma direccién se identifico a la red social Facebook como la que mas
usuarios tiene, lo que se debe, segun Jacir (2012), a que permite mantener
cercania y comunicacion con amigos, posicionarse en el sentido laboral y
desarrollar compraventa de productos que pueden ser de preferencia para

algunos de los usuarios.

Facebook, al igual que las otras redes sociales, es importante por la forma
como se define, porque esta sujeta a las dinamicas de la sociedad misma, en
el sentido de permitir a los individuos relacionarse en cualquier momento y
lugar, lo que quiere decir que las posibilidades de constituirse son muchas
porque coinciden con el numero de individuos que hagan parte de la sociedad
y siempre habra relaciones sociales en las redes y estaran mediadas por los

intercambios (Herrera Echeverri, 2009).

Por otro lado, segun Herrera Echeverri (2009) se puede decir que la
vinculacion con las redes sociales depende de las necesidades de intercambio
y las posibilidades de comunicacion constante, porque ello esta determinado
por los fines que se persigan, si se entiende que los mismos han sido
construidos y valorados segun las posibilidades de organizacion en las que

confluyen valores y comportamientos de tipo ético y moral.

Las redes sociales son sistemas flexibles en los que la apertura permite la
construccion permanente de las mismas debido a su dinamismo y a la

capacidad para que sus miembros puedan compartir necesidades. Asimismo,
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dichas redes pueden ser utilizadas para fines econémicos y aprovechadas al

maximo (Sixto Garcia, 2015).

Ahora bien, las redes sociales en la actualidad demandan la atencion de
quienes buscan intereses similares; sefiala Sixto Garcia (2015) que las
mencionadas redes, a diferencia de las fisicas, no necesitan un compromiso de
caracter afectivo, pues al fin de cuentas no es necesario verse en persona,
aunque se generen vinculos que no implican nada mas alla de la comunicacién

en espacios y tiempos acordes con el encuentro virtual.

De acuerdo con Gandlgruber y Ricaurte Quijano (2013), las redes sociales
virtuales son determinantes en la vida social de las personas porque les brinda
informacion que necesitan para tomar decisiones clave, como conocer las
ofertas de empleo para quienes se encuentran vacantes, al igual que los
emprendedores que estan a punto de iniciar un negocio, de manera que las
redes sociales virtuales se convierten en una consulta obligatoria para todo
dicho tipo de decisiones que pueden ser trascendentales para la vida de las

personas en los entornos individual o colectivo.

Por otro lado, Hutt Herrera (2012) sefala que las redes se han vuelto tan
necesarias en la vida empresarial porque las investigaciones efectuadas en
ellas son fundamentales para poder penetrar mas mercados y expandir
negocios que pueden ir desde el ambito nacional hasta el internacional, sobre
todo cuando se trata de cumplir las exigencias del mercado con el propésito de
cubrir las necesidades de los consumidores que buscan en las mismas redes

las mejores opciones para tomar decisiones.

Lo anterior se complementa con lo planteado por Lorenzo-Romero, Gémez-
Borja y Alarcéon-del-Amo (2011), quienes aseguran que las redes sociales
virtuales siempre traeran, de una u otra forma, beneficios para las empresas en
el sentido de poder establecer unas pautas para el mercado porque tienen la

informacion disponible y pueden contar con ella en el momento que lo deseen.
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Los autores sustentan sus afirmaciones con base en la investigacion que
adelantaron y entre las conclusiones a las que llegaron esta que los usuarios
de las redes facilitaron “la informacion sobre sus clientes, su personalidad,
gustos, preocupaciones, pudiendo facilitar la segmentacion del mercado y el

analisis del comportamiento del consumidor” (p. 154).

Saenz Bohoérquez y Valencia Mufoz (2013) realizaron un trabajo en el que se
abord6 el desarrollo de una estrategia de mercadeo social con un grupo
poblacional que presentaba problemas de audicidon a través de las redes

sociales como Facebook, YouTube y Twitter.

Saenz Bohodrquez y Valencia Munoz (2013) se plantearon como objetivos
especificos del mercadeo de la campafa para las personas en Bogota los
siguientes: aglutinar los cuatro actores principales de la sociedad de la
mencionada ciudad: las empresas publicas y privadas, la academia y la
sociedad pertinente al caso de estudio; abordar la representacion social de las
personas sordas como estrategia de mercadeo social y popularizar el

contenido de la campana.

El trabajo se desarroll6 con una metodologia mixta (cualitativa y cuantitativa)
de analisis de caso con el fin de medir y registrar la cantidad de personas que
participaron en el proceso de investigacion. Se establecid un canal de
comunicacion en las redes sociales para medir la estrategia de campafa en
tres ejes: el primero correspondié a lo visual; el segundo a la interaccién y el

tercero a la fidelizacion.

Para Saenz Bohérquez y Valencia Mufioz (2013) la utilizacion de las redes
sociales para la recoleccion y el andlisis de caso es un fundamento
metodolégico de toda campana de mercadeo social; precisamente eso fue lo

que plantearon al iniciar la investigacion:

Se realizara una planeacion estructurada en la que se definiran los aspectos

basicos de la comunicacion, como las caracteristicas sociodemograficas de las
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personas a quienes esta dirigida, para desarrollar un mensaje que responda a
estas cualidades. Ademas, se definiran las entidades que podrian vincularse a la
campafna, para lo cual se buscara el apoyo de fundaciones, universidades vy
entidades estatales que en paralelo desarrollen programas educativos sostenidos

en el tiempo, que permitan generar cambios de actitud de larga duracién (p. 42).

Las conclusiones mas relevantes de la investigacion fueron las siguientes: las
redes sociales son herramientas importantes y efectivas para ejecutar
campanas sociales; ademas, permiten establecer una condicion de igualdad en
los conocimientos y opiniones entre los usuarios de dichas redes y mediante
los procesos de transformacion sociocultural por medio de una campafia social
a través de la internet se puede observar si existe el factor de permanencia

para que pueda llegar a una mayor cantidad de poblacién.

El aporte de Saenz Bohérquez y Valencia Mufioz (2013) con esta investigacion
consiste en que desarrollar una campafa de mercadeo a través de las redes
sociales permite identificar situaciones, costumbres o actitudes preponderantes
en una buena cantidad de poblacion. Asimismo, la creacion y manejo de
Facebook, YouTube y Twitter permite la utilizacion de estos medios como
herramientas metodoldgicas para la recoleccion de informacion del segmento

de la poblacién definida como cibernautas.

Por otro lado, Gonzélez Gonzalez, Medina Quintero y Sanchez Limon (2015)
sefialan en su investigacion que la integracion de las redes sociales a la
estrategia de mercadotecnia es fundamental para posicionar una marca; al
mismo tiempo se puede acceder a informacion de los clientes para tomar
decisiones con respecto a la forma como se van comercializando los

productos.

Por su parte, Pinto Castro (s.f.) plantea que en el comercio electrénico el
mercadeo por internet permite tener mayor informacion de productos y

servicios en muy poco tiempo para los consumidores finales en todo tipo de
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mercado, de ahi que se requiere conocer las caracteristicas de los
consumidores para determinar los tipos de usuario de internet y asi realizar

una segmentacion mas precisa de mercado.

Para ello es necesario definir el mercado objeto al que se quiere incursionar,
luego se procede a la segmentacion a partir de las variables que presentan en
comun los usuarios para establecer una jerarquizacion y obtener un mercado
objeto primario; los que le siguen constituyen una segunda opcion para
competir al aprovechar las debilidades de otras empresas para crear un sitio
web en el que la informacion acerca de los productos y los servicios ofrecidos
por la empresa permita que el visitante construya una relacion de fidelidad con
la empresa para convertirse en un consumidor y cliente al satisfacer sus
necesidades con la adquisicion de los productos y servicios, de ahi que los
sitios web o paginas del mismo tipo son el medio fundamental para convencer
a la poblacién meta de visitarla siempre de acuerdo con la légica de que es una
empresa que les ofrece ventajas unicas con beneficios que premian su lealtad
con una competencia en precios, calidad de navegacion y distribucién de
productos a bajo costo, ademas de ofertar promociones de productos vy
servicios de calidad en pro de favorecer siempre el bolsillo del consumidor
(Pinto Castro, s.f.).

Hasta aqui queda claro que las aplicaciones y las redes sociales son
componentes basicos en cualquier actividad de mercadeo en la actualidad,
porque se puede acceder a los clientes potenciales, segmentar mercados y
determinar tendencias de consumo y preferencias de marca como los aspectos
mas relevantes cuando se elaboran propuestas dirigidas a poblacién que utiliza

los medios virtuales para consumir.

A continuacién se retoman la mineria de datos, la inteligencia de negocios y la
estrategia de compromiso como herramientas para el analisis de datos y la
toma de decisiones, dentro del conjunto de estrategias disehadas en el

mercadeo.
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2.2. Mineria de datos, inteligencia de negocios y estrategia de

compromiso

A la hora de definir mineria de datos la bibliografia es muy amplia. Coto-
Jiménez (2013) la define como el conjunto de técnicas para la extraccion de
informacion necesaria de grandes cantidades de datos de diferentes tipos
en poco tiempo debido a que permite hacer calculos de manera mas facil y
agil acompanados de la progresiva cantidad de informacion producida en
las redes de computadoras, entidades comerciales, financieras vy
empresariales; cabe resaltar que la mineria de datos ha evolucionado a la
par de las computadoras y que su relacion con las mismas es lo que
permite destacar su importancia y su utilidad a causa de la diversidad de
aplicaciones en las que se emplea debido a las ventajas y los beneficios
que genera; la mineria de datos se usa sobre todo en internet para la
investigacion gracias a los resultados a corto plazo que permiten optimizar y
potencializar la utilidad de las redes para fines comerciales y académicos

mediante el cambio en el uso de las redes.

Un ejemplo de la utilizacién de la mineria de datos fue el realizado por la
cadena de almacenes estadounidense Target, que demostré la efectividad
de esta herramienta a finales del afo 2013 por medio del empleo de
estadisticas, analisis de compra y algoritmos que colocan en un mismo
conjunto a los clientes compradores de lociones y complementos
vitaminicos especificos. Una vez realizado el analisis con los datos
recopilados el sistema determiné el envio de cupones de productos para
bebé a la casa de una clienta adolescente embarazada; la familia de esta
adolescente ignoraba su estado y fue asi como Target supo antes que la
familia del embarazo de la adolescente (Mineria de datos y el mundo B2B,
2014).
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Gracias a su caracteristica de prever resultados futuros, la mineria de datos
se utiliza en la toma de decisiones de mercados dinamicos y en extremo
competitivos desarrollados en la internet en los que los desarrolladores y las
compaiiias que funcionan en la red son los interesados potenciales de los
resultados obtenidos puesto que su proceso se concibe como una de las
evoluciones o avances naturales de la tecnologia de la informacion, en los
que la informacion estratégica se analiza a partir de bases de datos y
almacenes de los mismos. Ademas, puede decirse que las bases de datos
son sistemas constituidos por uno o mas conjuntos de datos agrupados en
discos para el acceso directos a ellos; también son un conjunto de
programas que sirven para manipular dicho(s) conjunto de datos (Coto-
Jiménez, 2013).

De acuerdo con lo antes planteado, la mineria de datos sirve para obtener
vinculaciones basicas presentes en el comportamiento de los
consumidores, los productos y los proveedores de una compafia mediante
el empleo de técnicas que permiten enfocarse hacia la demanda de
descubrir la razén que hace posible predecir y realizar un prondstico de

pasos por considerar con base en el mismo.

Berry y Linoff (2004) sefialan que la mineria de datos es la exploracién y el
analisis de grandes cantidades de datos para descubrir patrones y reglas
significativas, de ahi que su propdsito sea permitir que una compania pueda
mejorar sus operaciones de mercadeo, ventas y soporte al cliente mediante

una mayor y mejor comprension del mismo.

Por otro lado, Villena, Crespo y Garcia (2012) plantean de la mineria de
datos se compone de técnicas, algoritmos y métodos con la finalidad de
explotar grandes cantidades de datos para descubrir informacién antes
desconocida, lo que contribuye al proceso de toma de decisiones y hace
parte del grupo de tecnologias de la inteligencia de negocios, que es una

herramienta que les permite a las compafias tomar decisiones con base en
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informacion precisa y oportuna debido a que garantiza la produccién del
conocimiento requerido para la seleccion de alternativas que sean
convenientes para el éxito de ellas (Rosado Gémez y Rico Bautista, 2010);
asi las empresas pueden realizar las actividades relacionadas con producir,
extraer, organizar, analizar, compartir y distribuir el conocimiento de manera

eficiente (Villena, Crespo y Garcia, 2012).

La mineria de datos se compone de técnicas descriptivas para descubrir un
conjunto de datos, de ahi que sea para extracciéon de conocimiento, y de
técnicas predictivas que estiman valores de salida. Las primeras
comprenden técnicas para segmentar datos, por ejemplo, la categorizacion
automatica de sucursales empresariales o la agrupacion no vigilada de
clientes; para clasificar, es decir, asignar nuevos clientes a segmentos
predefinidos e identificar alarmas, y las destinadas al analisis de
asociaciones, que permite realizar el analisis de venta cruzada de productos
y establecer la correlacion de habitos de consumo de acuerdo con su

ocurrencia.

Segun Villena, Crespo y Garcia (2012), entre las técnicas descriptivas se
encuentran las de modelado, que se encaminan hacia la comprension del
sistema para obtener representaciones del mismo, lo que permite imitar su
comportamiento y en las que se utilizan técnicas que no sirvan como “caja
negra” tales como agrupamiento, arboles de decision y analisis de

secuencias y asociaciones.

Por su parte, en las segundas se utiliza la técnica de analisis de patrones
secuenciales para detectar secuencias de compra en el tiempo, el analisis
de similitud en series temporales mediante la identificacién de los patrones
de compra en el tiempo y la prediccion, que permite asignar probabilidades
de fraude de medios de electronicos para la traccion de dinero y la

estimacion de la demanda y el rendimiento por cada cliente.
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Por otro lado existen herramientas de mercadeo que permiten el
seguimiento de parte de clientes y su compromiso de seguir una marca, lo
que se conoce como estrategia de compromiso; al igual que las redes
sociales, el mercadeo de compromiso es una de las herramientas del
mercadeo digital y hace referencia al mercadeo de compromiso o el grado
de compromiso del consumidor respecto a una marca que configura un
nuevo grupo de reglas que pone cualquier negocio en contacto permanente
con los clientes en todo momento a través de cualquier medio, lo que
permite la adquisicion de comentarios de ellos, responder a sus preguntas,
venderles productos y ganar referidos (Bishop y Cellucci, 2010); esta
herramienta se utiliza para medir el nivel de expectativas que una marca
produce ante el consumidor, que pueden ser iguales o superar las

expectativas que él tenga.

Maram (2014) sefiala que el mercadeo de compromiso no es meramente un
conjunto de herramientas o tacticas para crear relaciones sdlidas y
permanentes con los consumidores, es decir, crear amor incondicional del
consumidor por una marca en la base del compromiso mutuo en la relacion
entre marca y consumidor, sino una filosofia que debe implementar y
adaptar la marca con el propdsito de dar primacia al consumidor con el fin
de avivar siempre la relacion con él; es asi como aparece el término
lovemarks, marcas que tienen consumidores fieles, que las prefieren de
manera incondicional, debido a que el mercadeo de compromiso permite a
la marca renovar en forma permanente la relacion con el consumidor para

lograr de esa forma mantener el amor que ha generado en él.

En el mundo de hoy, la herramienta mas utilizado por las marcas para hacer
mercadeo de compromiso son las redes sociales, por medio de la utilizacion
de la segmentacion como unas de las principales variables, para lo que es
necesario haber definido un grupo especifico de personas con el que se

quiere generar amor, seguido de seleccionar los contenidos, las acciones y
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los canales por crear con el proposito de llevar al consumidor un mensaje
por medio de un clic, lo que permite producir experiencias personalizadas y
establecer una relacion con dicho grupo, puesto que es el consumidor quien
va a la marca mediante el uso de sus redes sociales que sirven de canales
de contacto, de manera que el amor se mantiene por las opciones que la
marca dispone para el consumidor al tener en cuenta sus comportamientos
(Maram, 2014) tales como la fidelidad, la lealtad y el compromiso, que
permiten explicar y entender la razon por la que los consumidores llegan a
convertirse en portavoces potenciales de la marca de una compaiiia
(Cambra, Melero y Sese, 2012).

El mercadeo de compromiso es una nueva modalidad que revoluciono el
mercadeo como se conoce, puesto que busca llegar a las emociones de los
consumidores, que se han definido por una estrategia especifica de la
marca; por ejemplo: la compafia de toallas femeninas Always se ha
sumado a BeingGirl, uno de los sitios de contenidos mas usados enfocados
hacia la poblacion femenina adolescente, en la que lanzd su campafna con
los videos mas vistos de YouTube, que con la etiqueta #LikeAGirl alcanzé
los maximos niveles de audiencia y se volvio viral en internet con el fomento
del empoderamiento de las mujeres al difundir el mensaje de romper el
estereotipo peyorativo que se tiene del término “nifa” cuando se utiliza en el

entorno de los adultos (Maram, 2014).

2.3.La segmentacion de mercados y audiencias
Para entender en qué consiste la segmentacion de audiencias debe
empezar por definirse qué se entiende por audiencia. Se define como el
grupo de personas que estan frente al mundo mediado por dispositivos
tecnolégicos y que asumen un rol que va mas alla del simple acceso a ellos
(Fernandez, 2013).
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El ejemplo mas comun de audiencia es la que por lo general ha sido
captada por la televisién; segun Echegaray (2015), el televidente se ve
como un consumidor y sucede que mientras observa los programas de su
preferencia (entretenimiento, informacion o deportes) al mismo tiempo que
lo hace se esta garantizando que la publicidad llegue a él y a todos los que
estan al frente de la pantalla, es decir, la audiencia; esto sucede porque sin
la audiencia probablemente no habria una oportunidad para ofertar
productos, pues, como se ha visto con respecto a la transmisién de los
programas, también se hace publicidad con el propdsito de convertir a la
audiencia en consumidores de los productos publicitados, mas aun cuando
los programas ocupan una franja horaria que les garantiza estar al aire por

mucho tiempo.

Con el desarrollo de las nuevas tecnologias y el uso del internet la
audiencia paso de tener caracteristicas en apariencia muy homogéneas en
su recepcion a ser mucho mas diversa en el acceso y los gustos que estan
definiendo buena parte de los contenidos de los programas, al tiempo que
direcciona un poco mas lo que debe o no presentarse dentro de ellos, bien
sea en la red o en el espacio televisivo; es una especie de agente que
participa en la mayor parte de produccion audiovisual (Bergillos Garcia,
2015).

Lo planteado hasta el momento sugiere que la audiencia es una
construccion intencionada de los procesos comunicacionales orientados
hacia el mercadeo debido a que los usuarios de los medios tecnologicos,
como la television y las redes, no solo acceden ellos para ver programas o
socializar, sino que también ven la publicidad que les presentan mientras

que se transmite el programa.

Los procesos de mercadeo dirigidos hacia audiencias que comparten
caracteristicas similares son efectivos en la medida en que logran

involucrarlas en la direccibn de los contenidos y al mismo tiempo se
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asumen como consumidores; por lo tanto, la audiencia es fundamental a la
hora de tomar decisiones para posicionar un producto o servicio, porque de
ella depende su impacto pero debe tener unos criterios para ser medida
(Comision Mobile IAB Spain, 2012).

Las audiencias necesitan ser medidas por sus caracteristicas y por “la
efectividad publicitaria” (Comision Mobile IAB Spain, 2012, p. 7), lo que
implica construir criterios cercanos a la realidad de los mercados en un
mundo cambiante, por lo que pueden tenerse en cuenta los siguientes: la
afinidad que tienen los consumidores de la marca, si se identifican con ella
y las intenciones a la hora de comprar, al igual que las caracteristicas
demograficas de la audiencia y los movimientos que realice en un momento

determinado en redes sociales, por ejemplo.

Las audiencias se han transformado debido a que la forma de ofertar los
productos se esta haciendo con el consumidor en forma directa, al hacerlo
mas participe de los beneficios que obtendra al adquirirlos y al mismo
tiempo define la calidad para otros posibles consumidores que pueden ser

de igual audiencia.

El trabajo desarrollado por Perdomo Granada (2014) tuvo como objetivo
analizar y evaluar el impacto de la publicidad en internet para determinar su
influencia en la decisién de compra de articulos de la categoria cocina del
hogar. El estudio se realizé en Colombia, y mostré que la publicidad permite
capturar la atencion de la audiencia (la gente) para alcanzar metas
puntuales, mediante la utilizacion, como medio, de las plataformas digitales:
las redes sociales, el correo electronico, los blogs y las paginas web, que
resultaron eficaces en la tarea de persuadir, informar y recordar a la

audiencia los aspectos de un producto.

La propuesta teodrica presenta como categorias de analisis el impacto de la
publicidad, los factores de la decision de compra y los medios, la influencia
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de las redes sociales y los medios digitales como transformadores
culturales pues han cambiado la forma de relacionarse de las personas con
las marcas y productos, habida cuenta que Facebook es una red social que
trae enormes beneficios publicitarios puesto que promueve el deseo de
difundir las caracteristicas de productos entre los consumidores e influye en
el comportamiento del consumidor porque se manifiesta en la decisiones de

compra en linea.

Los aportes del estudio de Perdomo Granada (2014) al presente marco
conceptual estan relacionados con la identificacion de herramientas utiles
para la promocion y la venta de productos en las redes sociales, como
Facebook; al mismo tiempo permite analizar el proceso de compra con base
en el comportamiento del consumidor a través de redes sociales del tipo de
Facebook, que resultan siendo excelentes, rapidas y eficaces para la

recoleccién de informacion.

Al parecer las audiencias son al mismo tiempo posibles mercados objetivos
y de ahi su relaciéon con la segmentacion de mercados, en el sentido de
promover la delimitacién de los posibles consumidores o clientes y sus

preferencias.

De acuerdo con lo anterior, Monferrer Tirado (2013) considera que la
segmentacion de mercados consiste en diferenciar el mercado total de uno
0 mas productos o servicios en distintos grupos de consumidores, iguales
entre si pero con habitos, necesidades y gustos distintos, que pueden
necesitar productos o mezclas de mercadeo; dichos grupos se denominan
segmentos y se obtienen a través de procedimientos estadisticos con el
objetivo de lograr aplicar a cada uno las estrategias de mercadeo mas aptas
que se corresponda con los objetivos establecidos con anterioridad por la

empresa.
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La segmentacion de mercados es una de las herramientas de la
mercadotecnia que permite analizar el mercado de modo efectivo y puede
definirse como la fragmentacion de un universo heterogéneo en grupos con
una serie de caracteristicas especificas, en las que al menos una de ellas
es homogénea; es una actividad que proporciona al mercadologo seguridad

en el desarrollo de sus actividades con ventajas como

seguridad en el tamafo del mercado, para establecer planes de accion,
identificacion de los consumidores potenciales del mercado, reconocimiento
de actividades y deseos del consumidor, la simplificaciéon de la estructura
de marcas, facilidad para hacer actividades promocionales y simplicidad

para planear (Fernandez Valifas, 2009, p. 27).

Por otro lado, sefiala Abdu Salame (2013) que la segmentacion de mercado
se lleva a cabo a partir de las preferencias de los consumidores, también
conocidas como patrones de segmentacion, que constan de tres tipos: las
homogéneas (consumidores con posicidon de usuario similar al presentar
caracteristicas especificas), las difusas (consumidores con diferencias en la
posicion de usuario) y las agrupadas (diversos segmentos de mercado
agrupados de acuerdo con la presentacion de caracteristicas especificas
arraigadas en algunos de los elementos de las variables psicograficas,
demograficas y geograficas planteados por Fernandez Valifias (2009). Por
lo tanto, la realizacion de la segmentaciéon de mercado tiene tres pasos
basicos: el estudio, que consiste en buscar y recoger informacion
relacionada con un segmento especifico de mercado; se trata, pues, de una
investigacion de mercado; el andlisis, que se refiere a la determinacion de
variables y sus relaciones como producto de la informacion recogida,
sometida al analisis y la interpretacion y, por ultimo, el perfil, que es el
disefio del que tienen los grupos con base en los resultados de la etapa

anterior.
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Araujo Vila y Fraiz Brea (2012), en su investigacion acerca de la
segmentacion de mercado en el sector audiovisual, plantean que la
segmentacion ha permitido ofrecer productos especificos con
caracteristicas que contribuyen a satisfacer las necesidades de los
consumidores mediante la adaptacion de su oferta a los diferentes
segmentos de mercado, puesto que el éxito y el impacto han dependido de
la adaptacion a los perfiles concretos de espectadores, los gustos, las
preferencias y los habitos de consumo de una sociedad en constante
cambio y transformacion, lo que asegura mayor aceptacion y venta de los

productos.

Por su parte, el estudio de Agudo-Peregrina, Pascual Miguel y Chaparro
Pelaez (2012) sefiala que es necesario conocer en profundidad las
caracteristicas de los consumidores para el alcanzar las tasas de
crecimiento esperadas en el comercio electronico por medio del desarrollo
de ofertas que se adapten a sus necesidades en las que se tomen como
referencia los métodos de segmentado de consumidores a partir de los
criterios de pais, publico objetivo, tipos de variables de segmentacion
(demogréficas, psicolégicas y de comportamiento de compra) objetivo de la

segmentacion y la influencia del tipo de producto.

Tal como se ha visto la segmentacion de mercado requiere una serie de
etapas consecutivas que le permiten a una empresa saber como y donde
encaminar las estrategias o planes de mercadeo que le posibiliten ser
competitiva mediante la identificacibn de nuevas oportunidades en el
mercado de acuerdo con las necesidades y las demandas de
consumidores, que por lo general constituyen clientes potenciales con el

disefio de productos y servicios para su satisfaccion.

Ahora bien, al realizar una segmentacion de mercados se pueden
establecer las caracteristicas de clientes segun la utilizaciéon de

aplicaciones, tal como lo muestra Sampayo Gémez (2016) en su trabajo de
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grado, que se planteé como problema de investigacidon reconocer la
aplicacién a través del segmento de los dinks que permitiese configurar una
comunidad virtual en relacién con la participacion y la colaboracién para la

preparacion de recetas culinarias.

Por otro lado, al realizar una segmentacion de mercados se pueden
establecer las caracteristicas de clientes de acuerdo con la utilizacién de
redes sociales como Facebook para identificar no solo tendencias de
consumo porque también sirve para conocer informacién de los usuarios, tal
como lo indica Goyzueta Rivera (2011) en su articulo, que se planteé como
objetivo segmentar a los usuarios universitarios de Facebook al tomar en
cuenta variables sociodemograficas, comportamentales, cognitivas,

afectivas y conativas.

Goyzueta Rivera (2011) considera que la red social Facebook es la de
mayor preferencia para los usuarios entre los que figuraban en su muestra;
la utilizacion de esta red se debe a su uso casi continuo por parte de sus
usuarios, lo que se constituye en wuna oportunidad para realizar
segmentacion y al mismo tiempo elaborar y aplicar estrategias de mercado
que les permitan a las empresas llegar a mas clientes al tener informacion

disponible.

El principal aporte del articulo de Goyzueta Rivera esta relacionado con la
capacidad de comprender que la red social Facebook es unica y se
convierte en una posibilidad para el mercadeo, no solo por la cantidad de
usuarios, sino también por las caracteristicas que tienen, lo que se
convierte en una fuente de informacién valiosa para quienes decidan

utilizarla.
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3. Aspectos metodolégicos

3.3.Tipo de estudio
La investigacion es un estudio exploratorio de caracter cuantitativo
mediante la utilizacion de registros disponibles en una base de datos

resultado de la interaccion con aplicaciones sociales nativas de Facebook.

3.4.Recoleccion de la informacion
Se utilizé una herramienta de inteligencia de negocios llamada QlikSense
como base para el analisis de la base de datos, que fue producto de un
juego interactivo en forma de aplicacion nativa de Facebook disefiado y
desarrollado por EME Marketing & Consulting e implementado como
estrategia de compromiso para la empresa Almacenes La 14 para una
actividad promocional puntual desarrollada en la que se invitaba a sus
usuarios a jugar en su aplicacion para participar en el sorteo de diferentes
premios en los almacenes de la compainiia, o que le permitid a la marca
tener acceso a su informacion basica de su perfil de Facebook al aceptar
las condiciones de la aplicacion para poder jugarla. Se deja claridad de que
el uso de esta informacién fue meramente académico, sin ningun tipo de
utilizaciéon comercial o que pudiese poner en riesgo la confidencialidad de
la informacion de los usuarios que participaron en la aplicacién nativa de

Facebook.

La informacion aqui recopilada por la aplicacion nativa de Facebook y
utilizada por La 14 en su juego cumple lo estipulado en la ley estatutaria
1581 del 17 de octubre de 2012 (Congreso de Colombia, 2012) sobre
protecciéon de datos (habeas data) mediante la que se protegen los datos
personales los usuarios; se deja constancia de que la informacién
recopilada por la aplicacion nativa fue autorizada con anticipacion de
acuerdo con los articulos 8 y 9 de la ley mencionada que hacen claridad

acerca de que los usuarios habian autorizado de manera previa e
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informada el uso de sus datos personales para procesos comerciales al
interior de la compaiiia a través de los términos y las condiciones de la
aplicacién utilizados en su momento y, ademas, de acuerdo con los
términos y las condiciones de aplicaciones nativas utilizados por Facebook.
Esta informacién, por tanto, pudo ser utilizada para los analisis de
audiencias en el presente trabajo y sus resultados seran de uso académico
exclusivo, sin implicaciones comerciales que vayan en contra de la ley de
habeas data en cuanto al uso, el tratamiento, la manipulacion y la
confidencialidad de los datos personales de los usuarios que tuvieron
interaccion con el juego de aplicacion nativa de Facebook de la marca La
14.

3.4.1. Instrumentos o técnicas de informacién
Se recopilaron los datos mediante el uso de una aplicacion nativa de
Facebook utilizada en una actividad comercial por parte de la

empresa La 14.

3.5.Criterios de muestreo
La muestra del estudio fue finita y cuantitativa y consté de 1.352 registros
recopilados en archivos CSV exportados desde la base de datos compilada
en la aplicaciéon nativa de Facebook de Almacenes La 14 con el fin de

analizar la informacion de usuarios participantes.

3.5.1. Sujetos

Se estudiaron dos grupos:

e Data de usuarios de aplicaciones nativas de Facebook que
utilizan desde diferentes tipos de dispositivos (movil, tableta,
PC).

o Desarrolladores de aplicaciones nativas de Facebook como

plataforma de recolecciéon de informacion.
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3.6.Diseno del analisis
Para el analisis de los resultados de la informacion se utilizé la herramienta
de inteligencia de negocios QlikSense en su version gratuita de escritorio y
se procedié a construir un proyecto que importara como insumo de datos
los archivos en formato CSV Illamados “tb_usuariosappla14.csv’,
“tb_amigos.csv” y “tb_puntaje.csv”’, que contienen la informacion de base
de datos de usuarios que tuvieron interaccion con la aplicacion nativa de
Facebook de La 14 y cuya informacion quedo registrada en dichos archivos

exportados de la informacion de la plataforma.

4. Presentacion y analisis de resultados
Mediante el analisis de la base de datos obtenida por la aplicacion nativa de
Facebook implementada por EME Marketing & Consulting se procedio al

tratamiento de los datos con la herramienta QlikSense.

4.3.Variables utilizadas
Las variables informativas seleccionadas para el proceso de organizacion y

presentacion de resultados del trabajo fueron las siguientes:

e Idioma de uso de interfaz: idioma seleccionado para el uso de la
plataforma de Facebook por parte del usuario (definido en el registro del
mismo por primera vez de acuerdo con su ubicacion y la configuracién
del navegador).

e Género: género definido por el usuario al momento de la captura de
informacion en la base de datos de la aplicacién nativa de Facebook.

e Puntaje: puntaje almacenado en la base de datos producto de la
interaccion del usuario con un juego en la aplicacion nativa de Facebook
que queda almacenado una vez el mismo ha jugado.

e Total de amigos: total de amigos del usuario en Facebook al momento
de registro en la base de datos de la aplicacion nativa.
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4.4.Fuentes de datos
Para la carga de informacién en la plataforma QIlikSense se utilizaron los
siguientes archivos, producto de la interaccién de los usuarios con la aplicacion

nativa de Facebook:

e Tabla de usuarios (tb_usuariosappla14.csv): tabla maestra de
usuarios con el registro de las personas que tuvieron interaccion con la
aplicacién nativa de Facebook y que extrajo la informacion basica de
dichos usuarios.

e Tabla de amigos de usuario (tb_amigos.csv): tabla maestra de
amigos de usuario con la informacion de invitaciones que el mismo les
ha hecho a sus amigos para que utilicen la aplicacion y se registren en
la misma con el fin de poder llevar un puntaje asociado con el numero
de invitaciones hechas y aceptadas por amigos de usuarios en la
aplicacion.

e Tabla de puntajes (tb_puntaje.csv): tabla maestra de puntajes
acumulados por los usuarios que interactuaron con la aplicacidén nativa y
que, por la naturaleza de la mecanica del juego, pueden hacer varios
puntajes en los que el ganador de la actividad sera aquel con el mayor
puntaje logrado en los diferentes intentos realizados mediante la

aplicacion.

4.5.Resultados del procesamiento de datos en QlikSense

Los resultados del procesamiento de datos por la herramienta de inteligencia
de negocios QlikSense son parametrizables en muy alto grado, lo que permitié
realizar seguimiento a informacién de diferentes audiencias o segmentos de
consumidores que han tenido interaccion con la aplicacion nativa y cuya
informacion ha sido recolectada por la misma. Este resultado de procesamiento
de la informacidn se refleja en un analisis de acuerdo con las caracteristicas de

la base de datos, que para este estudio fueron variables de interaccién con el
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juego de Almacenes La 14 pero que para otras aplicaciones futuras pueden ser

variables demograficas, psicograficas o de intereses.

Lo anterior no solo facilitdé la comparacion de informacién en tiempo real de
audiencias digitales sobre estrategias de aplicaciones nativas que ejecuta una
marca en Facebook, sino que también permitié analizar audiencias digitales en
cuanto al objetivo de mercado deseado, con lo que se mostré un potencial

como herramienta comercial de conocimiento de sus audiencias digitales.

4.5.1. Analisis con una variable de clasificaciéon de la informacion
Como parte del analisis de la informacién de los registros la base de datos se llevo
a cabo un tratamiento de presentacion de datos al utilizar, en primera instancia, la
clasificacion de los mismos mediante una sola variable; los resultados fueron los

siguientes.

Figura 3. Analisis de informacion por la variable de clasificacion idioma en

Facebook (ejecutada sobre datos totales)

Idioma de usuario

1808

758

SrE0nas

He8

Erodaep

NOm

en_GB en_US es_CO ez ES ez LA sv_SE
Idioma de usuaric

Fuente: elaboracion propia
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Al aplicar una clasificacion de la informacion total de los participantes mediante la
variable idioma es posible identificar la participacion de usuarios en la aplicacion

nativa de La 14 de acuerdo con su idioma de plataforma de Facebook.

Figura 4. Andlisis de informacion por la variable de clasificacion edad

(ejecutada sobre datos totales)

Puntaje

30,22

Puntaje

Fuente: elaboracion propia.

Lo mismo se puede hacer al proceder a una clasificacion de la informacion total de
los participantes mediante la variable edad para identificar la participacion de
usuarios en la aplicacion nativa de La 14 de acuerdo con su edad de plataforma

de Facebook.
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Figura 5. Analisis de registros por la variable de clasificacion género

(ejecutada sobre datos totales)

Género

@ Coloresy leyenda

Fuente: elaboracion propia.

Mediante la aplicacion de filtros personalizados de la herramienta QlikSense sobre
la base de datos fue posible determinar caracteristicas de la audiencia apoyadas
en variables demograficas como el género y la edad. También se pudo revisar
dicho tipo de variables condicionadas por otras o que condicionan a otras
personalizadas a la mecanica de estrategia digital, llamese concurso, encuesta o,
incluso, una investigacion de mercado que de manera exclusiva utilizd medios

digitales.

43



Figura 6. Cifras de respaldo de la segmentacion de la base de datos por la

variable de clasificacion género (ejecutada sobre datos totales)

Genero

female

Género -
Count({id) -
Cuota -

Genero

male
Género -
Count(id) -

Cuota -

Fuente: elaboracién propia.

En las graficas de la figura 6 se indican sobre la muestra poblacional las cifras de
acuerdo con la variable de clasificacién de género (género = femenino y género =

masculino).

De lo anterior se puede observar que no solo se pudo analizar la informacién de
audiencias, sino también que fue posible evaluar las cifras que sustentan el
tamano de la muestra detras de la informacion obtenida, lo que permitié evaluar la
calidad de muestra en el proceso de investigacion de mercado o analisis de
audiencias mediante la utilizacion herramientas de la naturaleza mencionada que

se apoyan en las aplicaciones nativas de Facebook.
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Figura 7. Andlisis de registros clasificado por género de la base de

(Genero = masculino, ejecutada sobre datos totales)

Analisis demografico de la base de datos de
Facebook

Ejemplo de analisis de base de datos obtenida a través del uso de una

app nativa de Focebook mediante la utilizacion de QlikSense,
herramienta de inteligencia de negocios para el procesamiento y la
visualizacion de la informacion

Idioma del usuario

Fuente: elaboracion propia.

Total de amigos de usuario

Email . Q Total de amigos
Totales 156.642

12.387
abeto.117@gmail com a7
adnxidfwck_1428158445@tfonw.net e
afoche-22@hotmail.com 116

ag_cho@notmail.com

aironman.andres@hotmail.com

Género

Género

Puntaje

30,44

Puntaje

datos

Total amigos Facebook

156.042

Como puede observarse en la figura 7, con base en la herramienta QlikSense se

pudo hacer un analisis de la informacion obtenida a través de la aplicacion por

medio de criterios de segmentacién (para este caso género = masculino) con el fin

de poder tener informacion particular para ese segmento; para el caso de la base

de datos analizada en particular, se tuvo la informacién de puntaje promedio y de

idioma utilizado en la interfaz de Facebook para los hombres de la base de datos.

45



Figura 8. Analisis de informacion al segmentar por variable de clasificacién

género de la base de datos (género = femenino, ejecutada sobre datos

totales)

Analisis demografico de la base de datos de
Facebook

Ejemplo de analisis de base de datos obtenida a través del uso de una

app nativa de Focebook mediante la utilizacion de QlikSense,
herramienta de inteligencia de negocios para el procesamiento y la
visualizacion de la informacion

Idioma del usuario

S es ES

Fuente: elaboracion propia.

Total de amigos de usuario

Email . Q Total de amigos
Totales 229.432
24536
aannyy@@hotmail.com 154
aayalam@gmail.com
adrianacristinal@live.com 198
adrianamerchan@outiook.com 38
adrianapatriciahoyos2@gmail.com 9

Género

Puntaje
( 29,9
Puntaje

Total amigos Facebook

229.4372

Este mismo analisis pudo aplicar al cambiar la condicion de la variable de la base

de datos género = femenino, como se puede observar en la figura 8.
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Figura 9. Analisis de registros al perfilar un usuario especifico mediante su
direccién de correo electrénico en la muestra de datos (direcciéon de correo

electrénico = juliangp22@hotmail.com, ejecutada sobre datos totales)

Andalisis demografico de la base de datos de Total de amigos de usuario Puntaje
Facebook Email Q Total de amigos

a
Totales 816

Ejemplo de analisis de base de datos obtenida a través del uso de una

app nativa de Facebook mediante la utilizacion de QlikSense,

herramienta de inteligencia de negocios para el procesamiento y la Puntaje

visualizacion de la informacién

juliangp22@hotmail.com 816

Idioma del usuario Género

Total amigos Facebook

816

Fuente: elaboracion propia.

La herramienta permitié hacer una navegacion sobre los datos en forma profunda
hasta el punto de conocer informacion atémica, como el perfil de un usuario y su
participacion en las cifras mas grandes de segmentos identificados en los
resultados del procesamiento de datos apoyado en la herramienta de inteligencia

de negocios utilizada (para este caso QlikSense).

4.5.2. Analisis mediante el uso de una combinacion de variables para
segmentacion
Como parte del analisis de la informacién de los registros de la base de datos se

llevé a cabo un tratamiento de presentacién de datos mediante la utilizaciéon, en
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primera instancia, de la clasificacion de los mismos con una sola variable; los

resultados fueron los siguientes:

Figura 10. Analisis de informacién al segmentar por las variables género e
idioma de la base de datos (género = femenino, idioma = espaiol

Latinoamérica, ejecutada sobre datos totales)

Analisis demografico de la base de datos de Total de amigos de usuario Puntaje
Facebook Email Q Total de amigos

Totales 185.633
Ejemplo de analisis de base de datos obtenida a través del uso de una 10515
app nativa de Facebook mediante la utilizacion de QlikSense, ) 3006
herramienta de inteligencia de negocios para el procesamiento y la sayalamagmail.com 22 Bunizje
visualizacion de la informacion adrianacristinal@live.com 198

adrianamerc tiook.com 38

adrianapatriciahoyos2@gmail.com 98

adrinerrio3568@notmail.com 134

Idioma del usuario Género

Total amigos Facebook

185.033

Fuente: elaboracion propia.

La herramienta no solo permitid hacer revisiones de segmentos filtrados por una
variable sino también por varias de ellas. Para este caso se pudo hacer el analisis
ya no solo de la audiencia de género = femenino, sino que también cuyo idioma =
inglés de Estados Unidos. Aqui se pudo ver, entonces, el potencial de posibles
combinaciones de variables de segmentacion que pudieron ser filtradas de
acuerdo con los objetivos de la exploracidon de audiencias. También se pudo
observar que la herramienta permitié visualizar otras variables (de segmentacion o
informativas) que se actualizaron en forma automatica de acuerdo con las
variables de segmentacién definidas; se obtuvo, en consecuencia, que para la
audiencia género = femenino e idioma = inglés de Estados Unidos los promedios
de total de amigos Facebook = 2160 (representado por 2,16K) y puntaje = 29,26.
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Figura 11. Anadlisis de informacion al segmentar por variable de
segmentacidén género e idioma de la base de datos (género = masculino,
idioma = espanol Latinoamérica, ejecutada sobre datos totales)

Andlisis demografico de la base de datos de Total de amigos de usuario puntaje

Facebook Email Q Total de amigos

a
Totales 125.933
Ejempla de analisis de base de datos obtenida a través del uso de una

9.886
app nativa de Facebook mediante |a utilizacion de QlikSense, 30.21
herramienta de inteligencia de negocios para el procesamientoy la abeto.117@gmail com a7 Purtzje

visualizacion de la informacion afocho-2 2@hotmail.com 116
ag_cho@hotmail.com
aironman andres@hotmail.com

ajulios13@notmail.com 678

Idioma del usuario Género

Total amigas Facebook

125.933

Fuente: elaboracion propia.

Un caso similar se pudo aplicar para el andlisis de la audiencia de género =
masculino e idioma = inglés de Estados Unidos. Para este caso las variables
informativas que se tuvieron fueron total de amigos en Facebook = 4920

(representado por 4,92K) y puntaje = 31,59.

Es importante destacar que gracias a la capacidad de la herramienta QIlikSense
para la actualizacion automatica de variables informativas como puntaje o total
de amigos en Facebook con base en la segmentacidén ejecutada por el usuario
(variables de segmentacion como género o idioma), el usuario tiene un control de
la informacion desplegada y de la informacién segmentada, lo que permitira aplicar
este principio de exploracion de informacion de audiencias con futuras
aplicaciones que recojan mas variables de segmentacién e informativas si asi se

desea.
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5. Conclusiones

Como resultado del analisis de la masa de datos mediante el uso de herramientas
de inteligencia de negocios en una base de datos obtenida a partir del uso de una
aplicacién nativa de Facebook se logré analizar en forma completa una de ellas
para identificar de manera parametrizada y a la medida las variables de
caracteristicas de audiencia capturadas que se convirtieron en informacion valiosa
de posibles segmentos para una marca que desee utilizar la red social Facebook
como medio de interaccion con sus consumidores (sean clientes actuales o

potenciales).

Lo anterior permite concluir que las redes sociales tienen un rol muy importante en
la construccion de audiencias digitales gracias a la informacion obtenida del
analisis de la base de datos de la aplicaciéon de Almacenes La 14 en Facebook en
la que, para este caso, los elementos por medir de los usuarios estaban
netamente orientados hacia el funcionamiento de la aplicacion como juego, pero
que podrian redefinirse y redireccionarse hacia la obtencion de informacion

mediante el uso de otro tipo de variables de valor para el analisis de una marca.

Lo expresado también permite concluir que, de acuerdo con la naturaleza de las
bases de datos generadas a partir de la interaccion de usuarios con aplicaciones
nativas de Facebook, fue posible tener un potencial de segmentacion en
profundidad de audiencias digitales o, para este caso en particular, un analisis
dindmico y parametrizable de las caracteristicas de juego de las audiencias que
tuvieron interaccion con la aplicacion nativa de Almacenes La 14 en Facebook. Es
decir, la calidad de la segmentacion, la clasificacion y el analisis de audiencias
depende de la calidad y la profundidad de la informacion recopilada por la

aplicacién nativa de Facebook utilizada.

La mencionada mecanica de recoleccion de informacion digital apoyada en la

habilidad de viralizacion de Facebook como habitat digital y herramienta de
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interaccion de las marcas con sus consumidores permitié plantear estrategias de
exploracion, analisis y segmentacion de audiencias. Gracias a ello la marca no
solo tiene una presencia digital, sino que también tiene un activo de investigacion
de audiencias que se alimenta en forma directa de las personas y la veracidad de
la informacion que las mismas dejan en Facebook, al tener en cuenta que dicha

informacion es proporcionada por el usuario.

6. Limitaciones actuales y futuras lineas de investigacion
Esta investigacion tuvo ciertas limitaciones que deben ser consideradas y algunas
de ellas dan pie a un espectro de posibles trabajos como futuras lineas de

investigacion.

La primera de ellas es el tipo de muestra utilizado, puesto que al ser una obtenida
de una aplicacion nativa de Facebook orientada hacia una mecanica de juego y no
de exploracién de audiencias, las variables por medir fueron menos informativas
en cuanto a audiencias y segmentos de consumidores. Sin embargo, para una
futura linea de investigacion se recomienda que el analisis se efectue sobre una
aplicacién nativa de Facebook orientada netamente hacia la obtencién de
informacion que con anterioridad haya sido analizada por una marca que desee
realizar una aplicacion piloto para dicho tipo de investigacidn; de esta manera se
podrian generar conclusiones mas fiables y resultados mas dicientes de las

caracteristicas de audiencias.

En ultimo lugar se recomienda que se lleven a cabo otras investigaciones sobre
aplicaciones que obtengan informacion de usuarios en las que se tome en
consideracion una cuenta oficial de una marca, con el fin de poder realizar una

exploracion sobre una audiencia real conectada en forma digital con una marca.
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Anexo. Informacion de la herramienta de inteligencia de negocios utilizada y

codigo de carga de informacion

Software utilizado

Qlik Sense Desktop (June 2017)
Qliksensedesktop:11.11.1

.NET SDK 13.0.1

About Service 1.6.0

App Migration Service 4.6.0
Broker Service 5.4.1

Capability Service 1.3.1

Client 4.22.10

Data Preparation Service 2.5.8
Dependency Graph Service 1.0.2
Freya Client Service 2.2.1
Printing Service 13.1.0

QIX Engine 12.20.10

Qlik DataMarket Connector 2.8.0.1
Qlik Essbase Connector 1.1.0
Qlik ODBC Connector 1.2.2

Qlik REST Connector 1.1.1.3529
Qlik SalesForce Connector 14.1.0
Qlik Sense Browser 5.4.0

Qlik Sense Hub 0.3.5

Service Dispatcher 13.0.0

Web Extension Service 1.1.0
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Web Extensions 1.3.4

© 1993-2017 QlikTech International AB

http://www.qglik.com

Cédigo de funcion de carga de datos (main)
SET ThousandSep="/;

SET DecimalSep=",";

SET MoneyThousandSep=".",

SET MoneyDecimalSep=",";

SET MoneyFormat="$#.##0,00;-$# .##0,00';

SET TimeFormat="h:mm:ss TT";

SET DateFormat='"DD/MM/YYYY";

SET TimestampFormat="DD/MM/YYYY h:mm:ss[.fff] TT';
SET FirstWeekDay=0;

SET BrokenWeeks=1;

SET ReferenceDay=0;

SET FirstMonthOfYear=1;

SET CollationLocale='es-CO";

SET CreateSearchindexOnReload=1;

SET MonthNames='"ene.;feb.;mar.;abr.;may.;jun.;jul.;ago.;sept.;oct.;nov.;dic.";

SET
LongMonthNames='enero;febrero;marzo;abril;mayo;junio;julio;agosto;septiembre;octubre;noviembr

e;diciembre';
SET DayNames='lun.;mar.;mié.;jue.;vie.;sab.;dom.";

SET LongDayNames='"lunes;martes;miércoles;jueves;viernes;sabado;domingo’;
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Caédigo de funcion de carga de datos (tabla de amigos)
Qualify *;

Unqualify Llave;

Amigo:

LOAD
/hid,
id_fb_usuarios as Llave,
id_amigo as Id,
name_amigo as Nombre,
invitacion as Invitacion,
fecha_invitacion as Fechalnvitacion

FROM [lib://FB/Facebook\tb_amigos.csv]

(txt, utf8, embedded labels, delimiter is ',', msq);

Caédigo de funcién de carga de datos (tabla de usuarios)
Qualify *;
Unqualify Llave,id;
Usuario:
LOAD
id,
id_facebook as Llave,
first_name ,
middle_name,

last_name,
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name,
gender,
birthday,
email,
terminos,
email_la14,
telefono,
locale,
fecha_registro,
total_amigos,
link
FROM [lib://FB/Facebook\tb_usuariosappla14.csv]

(txt, utf8, embedded labels, delimiter is ',', msq);

Caédigo de funcion de carga de datos (tabla de puntaje)
Qualify *;
Unqualify id;
Puntaje:
LOAD
id,
id_fb_usuarios,
clic,
tiempo,

fecha,
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weak,
llyearll
FROM [lib://FB/Facebook\tb_puntaje.csv]

(txt, codepage is 1252, embedded labels, delimiter is '), msq);

Anexo. Informacién de la herramienta de inteligencia de negocios utilizada y

codigo de carga de informacion

Software utilizado

Qlik Sense Desktop (June 2017)
Qliksensedesktop:11.11.1

.NET SDK 13.0.1

About Service 1.6.0

App Migration Service 4.6.0
Broker Service 5.4.1

Capability Service 1.3.1

Client 4.22.10

Data Preparation Service 2.5.8
Dependency Graph Service 1.0.2
Freya Client Service 2.2.1
Printing Service 13.1.0

QIX Engine 12.20.10

Qlik DataMarket Connector 2.8.0.1
Qlik Essbase Connector 1.1.0
Qlik ODBC Connector 1.2.2

Qlik REST Connector 1.1.1.3529

Qlik SalesForce Connector 14.1.0
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Qlik Sense Browser 5.4.0
Qlik Sense Hub 0.3.5
Service Dispatcher 13.0.0
Web Extension Service 1.1.0

Web Extensions 1.3.4

© 1993-2017 QlikTech International AB

http://www.qglik.com

Cddigo de funcion de carga de datos (main)
SET ThousandSep=".";

SET DecimalSep=",";

SET MoneyThousandSep="";

SET MoneyDecimalSep=",";

SET MoneyFormat="$#.##0,00;-$#.##0,00';

SET TimeFormat="h:mm:ss TT";

SET DateFormat="DD/MM/YYYY";

SET TimestampFormat="DD/MM/YYYY h:mm:ss[.fff] TT";
SET FirstWeekDay=0;

SET BrokenWeeks=1;

SET ReferenceDay=0;

SET FirstMonthOfYear=1;

SET CollationLocale='es-CO';

SET CreateSearchindexOnReload=1;

SET MonthNames='ene.;feb.;mar.;abr.;may.;jun.;jul.;ago.;sept.;oct.;nov.;dic.";
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SET
LongMonthNames='enero;febrero;marzo;abril;mayo;junio;julio;agosto;septiembre;octubre;noviembr

e;diciembre’;
SET DayNames='lun.;mar.;mié.;jue.;vie.;sab.;dom.";

SET LongDayNames='lunes;martes;miércoles;jueves;viernes;sabado;domingo’;

Caédigo de funcion de carga de datos (tabla de amigos)
Qualify *;

Unqualify Llave;

Amigo:

LOAD
/hid,
id_fb_usuarios as Llave,
id_amigo as Id,
name_amigo as Nombre,
invitacion as Invitacion,
fecha_invitacion as Fechalnvitacion

FROM [lib://FB/Facebook\tb_amigos.csv]

(txt, utf8, embedded labels, delimiter is '), msq);

Caédigo de funcién de carga de datos (tabla de usuarios)
Qualify *;

Unqualify Llave,id;

Usuario:

LOAD
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id,
id_facebook as Llave,
first_name )
middle _name,
last_name,
name,
gender,
birthday,
email,
terminos,
email_la14,
telefono,
locale,
fecha_registro,
total_amigos,
link
FROM [lib://FB/Facebook\tb_usuariosappla14.csv]

(txt, utf8, embedded labels, delimiter is '), msq);

Caédigo de funcion de carga de datos (tabla de puntaje)
Qualify *;

Unqualify id;

Puntaje:

LOAD
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id,
id_fb_usuarios,
clic,
tiempo,
fecha,
weak,
"year"
FROM [lib://FB/Facebook\tb_puntaje.csv]

(txt, codepage is 1252, embedded labels, delimiter is '), msq);
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