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1. Resamen y objetivos del proyecto

El turismo 2.0 representa un nuevo paradigma basado en el uso de los medios electrénicos y
social media en el que las empresas turisticas deben adaptarse continuamente a esceparios cambiantes. La
répida proliferacién de la web 2.0 y el e-commerce ha propiciado un répido auge de los portales de
opini6n o boca a boca electrénico, donde los usuarios pueden expresar opiniones y preferencias sobre una
gran diversidad de productos y/o servicios. Portales como TripAdvisor, Ciao, Epinions representan hoy en
dia unos influyentes canales a truvés de los cuales los usuarios pueden aprender sobre la oferta turistica y
la calidad de los productos ofertados, basando muchas veces en ellos sus decisiones de compra. A su vez,
las compaiiias turisticas pueden utilizar estas opiniones para recopilar las preferencias de los usuarios y
modificar consecuentemente sus productos o servicios. No obstante, la informacién contenida en estos
portales se¢ caracteriza por ser dispersa, masiva y no estructurada, y se encuadra dentro del campo
denominado Big Data. Estas caracteristicas dificultan la extraccién de informacion relevante para las
compafiias y hace necesario la utilizacién de nuevas técnicas metodolégicas.

Este proyecto propone la utilizacién de técnicas basadas en el anélisis de redes sociales y el
andlisis seméntico para la identificacién de los lideres de opinién (tembién llamados en la literatura
"influencers"), que son aquellos usuarios que gozan de una elevada reputacién y cuyas opiniones o
revisiones ejercen una gran influencia sobre las decisiones de compra de otros usuarios. La identificacién
de estos usuarios es clave para las empresas turisticas, No sélo porque permite concentrarse en aquellas
opiniones verdaderamente interesantes dentro de los cientos o miles de opiniones compartidas, sino
porque las revisiones de estos usuarios apuntan las mejores innovaciones que podrian realizarse dentro de
los productos o servicios ofertados, asf como posibles campafias de marketing,

Las técnicas metodolégicas propuestas contemplan la extraccién de la informacién masiva,
dispersa y no estructurada, para generar modelos de redes sociales y modelos seménticos que permitan
extraer datos sobre la participacién de los usuarios y los contenidos compartidos. También se incluyen
algoritmos estadisticos de identificacién y clasificacién de los influencers y sus opiniones a partir de los
datos generados,

Como resuliado del proyecto se penerard un software en R que permita la extraccién
automatizada de los modelos sociales y semdnticos, y su procesamiento estadistico para identificar los
Iideres de opinién. La propuesta tiene un claro carficter multidisciplinar, propio del campo de los Big
Data, que involucra éreas como la informétice, los sistemas de informacién, Ia estadistica y las ciencias
sociales.

Los grupos de interés a los que afecta la propuesta son, principalmente, todas las compafifas
turisticas interesadas en hacer un seguimiento de su marca y sus productos a través de los portales de
opini6n para firturas mejoras, También aquellas compafilas que aplican técnicas de marketing viral, que

pueden hacer uso de los lideres de opinién para mejorar la eficiencie de Jos procesos virales. Asimismo,
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los resultados de este proyecto también tienen implicaciones importantes sobre los propios gestores de
poriales de opini6n, interesados en medir la reputacidn de los usuarios y la credibilidad de sus opiniones.
La metodologia propuesta ¢s genérica y aplicable a cualquier organizacién, producto o servicio.
Es importante resefiar que todo el proceso de extraccién de informacién y generacién de los modelos
sociales y seménticos estard automatizada mediante 1a herramienta software resultado del proyecto, por lo
que las compafias no necesitaréin dedicar ingentes recursos humanos para la monitorizacién de la

informaci6n, siendo finicamente necesario un analista especializado de datos.

El objetivo general del proyecto es analizar €l impacto del turismo 2.0 sobre las decisiones de

compra a través del grupo de usuarios lideres de opinién.

Los principales objetivos especificos de impacto que se persiguen con esta propuesta son:

o Identificar los lideres de opinién o influencers en las comunidades de opinién turisticas, como
grupo clave para conocer las preferencias de los usuarios o como grupo sobre el que
desarrollar estrategias de marketing viral

e Definir metodologias para la identificacién de los influencers alternativas a la reputacién y
popularidad, que resulten més objetivas y més dificilmente manipulables

» Proporcionar un conjunto de herramientas desarrolladas en R a los gestores de las
comunidades de opinidn turisticas que permitan clasificar los patrones de comportamientos de
los diferentes grupos de usuarios

» Aplicar metodologias altemativas para la gestin y procesamiento de los Big Data en €l

contexto de las comunidades de opinién en turismo
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2. Descripcién de la relacifn de actividades desarrolladas durante Ia ejecucién del proyecto

El plan de trabajo se estructuré ¢n 4 tareas bésicas:

Tarea 1; Marco tefrico y estudios previos. Este tarea se centrd en recopilar bibliografia

relacionada con las comunidades de apini6n, asi como en el anélisis de comunidades de opinién con
relevancia a nivel mundial. La recopilaci6n bibliogréfica sirvi6 para establecer el cuerpo teérico necesario
para definir Ias aportaciones de los articulos de investigacién. Esencialmente, la bibliografia previa se
centra en la identificacién de los usuarios lideres de acuerdo a la teoria definida por von Hippel. En
cuanto a las estrategias de implantacién de las comunidades de opinién, éstas se basan fundamentalmente
en portales web que funcionan como comunidades, donde los uwsuarios pueden escribir revisiones y
opiniones, comemntar las ideas o revisiones de otros usuarios o incluso puntuarlas segiin una escala.
Tipicamente, existen comunidades implantadas bien por terceras compafifas, donde se pueden revisar y
comentar una amplia variedad de productos pertenecientes @ muchas teméticas, o bien comunidades
patrocinadas por una compafiia concreta para que los usuarios puedan comentar sus productos o servicios.

Dentro de las primeras se eligié el portal ciao.com, que cuenta en la ectualidad con més de 7
mitlones de revisiones sobre 1.4 millones de productos y cerca de 1.3 millones de usuarios registrados.
Dentro de las comunidades patrocinedas por una compafiia se eligi¢ el portal MyStarbucksldea, donde
usuarios de Starbucks de todo ¢l mundo pueden proponer mejoras sobre los productos y servicios de esta
compafifa.

Tarea 2: Extraccién de datos. La extraccién de datos se centrd por una parte en la extraccién de
las actividades de participacién de los usuarios y por otra en la extraccion del contenido compartido.

Para la extraccién de los datos se desarrollé un programa crawler en R. Para ello se utilizb la
funcién readLines del paquete basico de R, que se encarga de leer el contenido de una URL. No obstante,
las pginas web estin en cédige HTML y, por tanto, contiene muchos tags pertenecientes al propio
cédigo. Por este motivo, ¢l archivo HTML se parse6 mediante la funcién hmilParse, que genera una
estructura en R que representa el drbol HTML. A partir de esta estructura y utilizando las expresiones
regulares soportadas por R se extrajo la informacitn relevante. En el caso de las actividades de
participacion, dicha informacitn se refiere al alias que identifica a cada usuario, su experiencia como
revisor dado por el niimero de revisiones previas, la puntuacién numérica otorgada con su revisién y la
valoracién de su revisién por el resto de miembros de la comunidad. Para el anélisis del contenido
compartido se extrajeron las cabeceras y cuerpos de los mensajes enviados.

En total, dentro de la plataforma Ciao se han analizado més de 17.000 revisiones realizadas por
més de 13.000 usuarios diferentes. La plataforma Ciao distingue 28 categorias principales, establecidas
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desde el propio portal que, a su vez, se subdividen en multitud de categorias secundarias definidas por los
propios usuarios.

Por otra parte, en el caso de la plataforma MyStarbucksldea existen de 15 categorias. El nfimero
de revisiones extraidas por cada una de las categorias se detalln en la Tabla 1.

Calegpry B
Coffee & Espresso Drinks 9500
Freppuccino & Beverages 2687
Tea & other drinks 7405
Product Food 9500
ideas Merchandise & Music 7113
Starbucks Card 9500
New Technology 2633
Other Product Ideas 8508
Ordering or Payment & Pick-Up 6338
fllxperience Atmosphere & Locations 9500
idess Other Experience Ideas 9500
Buiding Community 4453
Involvement | Social Responsability 6984
ideas Other Involvement Ideas 4699
Outside USA 1208

Tabla 1. Ideas extraidas por categorfa en el portal MyStarbucksIdea.

Tarea 3: Andlisis de la actividad participativa y contenido compartido. Como resultado del
andlisis de la actividad participativa se validé una primera hipdtesis referente a que tanto las revisiones de
productos como la actividad de los usuarios siguen una distribuci6n segin una ley de potencias data por la
ecuacién CxT, siendo C una constante y [ el exponente de la distribucién de potencias. La Figura 1
detalla la frecuencia de revisién de los productos y servicios incluidos en Ciao en tanto que la Figura 2
muestra 1a frecuencia de participacion de los usuarios. En ambos caso se muestra superpuesta el ajuste de
una distribucién de ley de potencias, signiendo para ello el método propuesto por Clauset ef al. (2007). El
valor del exponente obtenido es de L1 =2.29 para el caso de la frecuencia de revisiones de productos y
servicios, y de [1 =3.5 para la participacién de los usuarios. El test de Kolmogorov-Smirnov en ambos
casos se encuentra por debajo del valor umbral dado 1.63/N*. Por tanto, 1a hipétesis nula se cumple y el

ajuste es adecuado en ambos casos.
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Figura 1. Frecuencia de revision de los productosy  Figura 2. Frecuencia de participacién de los usuarios

servicios incluidos en Ciao.

registrados en Ciao,

El siguiente amnélisis que se llevd a cabo fue intentar identificar los usuarios lideres o influencers a

partir de la red social que forman los miembros de la comunided. Para ello es necesario en primer lugar

definir quiénes son los usuarios lideres a partir de sus caracteristicas definidas por la teorfa de usuvarios

lideres de Von Hippel (1998). Estudios previos muestran que la actividad y la reputacién son las dos

caracieristicas esenciales de los usuarios lideres. La actividad puede medirse por el mimero de revisiones

enviadas por cada usuario en tanto que la reputacion viene dada por la puntuacién o rating recibidas por

las revisiones enviadas, Ambos datos fueron capturados en la tarea anterior. En el trabajo se consideraron

diferentes umbrales para ambas variables, distinguiendo de este modo lo casos de (a) a {h) detallados en Ia

Tabla2,

"~ Cases Posted reviews | | Zowmsers

@) 12 155

®) 03 44
Rev_rating % users

{© 50 123

@ (160 0.1

© [170 6.0

® 180 3.8

B (190 3.0

@) (3100 2.5

Tabla 2. Valores umbrales para la seleccién de los usuarios lideres.
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A partir de los ocho casos de la variable dependiente de la Tabla 2 se llevaron a cabo 8

regresiones logfsticas binarias, utilizando las siguientes variables independientes:

La * p<0.05 " p<0.01

Grado: es el niimerc de lineas que inciden (grado de entrada) o salen (grado de salida) de él
(Toral et al., 2009a). Mayores grados de nodos producen redes més densas, porque los nodos
involucran més arcos y el valor medio del grado de los nodos de una red no es una medida
dependiente del tamafio de la red.

Centralidad de cercania: es un indice de centralidad basado en el concepto de distancia. La
centralidad cercana de un nodo se calcula considerando el total de distancias entre un nodo y
todos los demés nodos, donde la distancia mis larga ofrece una menor puntuacién de
centralidad cercana. La centralidad cercana es un indice definido para toda Ia red y se calcula
como la variacién en la centralidad cercana de los vértices dividida por la variacién méxima
posible en la puntuacién de centralidad cercana en una red del mismo tamafio (Toral et al.,
2009b).

Centralidad de intermediacion: es una medida de la centralidad que reside en la idea de que
un nodo es méds central en la medida en que actie como intermediario en una red de
comunicacién (Nooy et al., 2005). Es decir, la centralidad de un nodo depende de la medida
en la que es necesario como enlace para facilitar la conexion de otros nodos dentro de la red.
Si se define una geodésica como el camino més corto entre dos nodos, la centralidad de
intermediacién de un vértice es la proporcién de todas las geodésicas entre pares de nodos
que incluyen este nodo, y la centralidad en la intermediacién de una red es la variacién en la
centralidad de intermediacién de los nodos dividida por la méAxima variacién posible en la

centralidad de intermediacién en una red del mismo tamafio.

Coeficiente de clustering: mide si los vecinos de primer nivel de un nodo interactiian entre
ellos. Es una medida de cohesién local a partir de las interacciones entre los nodos vecinos de

un nodo.

”s

p<0.001

Tabla 3 muestra los resultados de las ocho regresiones logfsticas binarias, mientras que la Tabla 4

detalla las tablas de clasificacién de los usuarios lideres y no lideres, asf como los porcentajes de usuarios

comectamente clasificados. Se puede observar que se ha obtenido un porcentaje de clasificacién
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satisfactorio en todos los casos. En el caso de los usuarios lideres el porcentaje es siempre sensiblemente

més bajo toda vez que s6lo representan un pequefio porcentaje dentro de la comunidad de usuarios. E] test

de Hosmer y Lemeshow que evaliia la bondad del ajuste fue no significativo en todos los casos, lo que

significa una buena concordancia entre los resultados predichos y observados.

Logistic coefficient N
Case Variables £k - Wald
- i {standard error)
degree -0.003 (0.000) 32,8037
Closeness 30.628 (1.932) 251.255
@ betweeness 7113.895 (461.478) 237.637
a
cC -12.600 (0.413) 929,461
Nagelkerke
o 0.840
degree 0.001 (0.000) 5.445
Closeness 16.200 (2.439) 44.130
B betweeness 1369.163 (145.300) 88.794
CcC -9.597 (0.459) 436375
Nagelkerke
® 0.721
degree ~0.002 (0.000) 19.756 " |
Closeness 22.756 (1.716) 175.895
© betweeness 2204.314 (195.039) 127.733 "
C
ccC 9.329 (0.255) 1342.689"
Nagelkerke
R:g 0.702
degree -0.001 (0.000) 3.901
Closeness 17.231 (1.517) 129.000
@ betweeness 1100.862 (137.632) 63.977
CcC -8.127 (.235) 1198.723
Nagelkerke
R:g 0.620
degree 0.000 (0.000) 0.189
€ Closeness 14.010 (1.650) 72.127
betweeness 1020.512 (122.133) 69.818
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Case Viriibles| | L EeU _ Wald
(standard error) . Il
- |ce -7.480 (0.264) 805.633
Nagelkerke
R:g 0.597
degree 0.000 (0.000) 0.012
Closeness 16.664 (2.611) 40732
© betweeness 1043.436 (123.785) 71.055
CcC -8.562 (0.398) 462481
Nagelkerke
R:g 0.665
degree 0.000 (0.000) 0.848
Closeness 17.177 (3.140) 29924
betweeness 933.355 (117.366) 63.243
® CC -8.768 (0.471) 346476
Nagelkerke
& 0.675
degree 0.000 (0.000) 0360
Closeness 23.394 (3.812) 37.651
® betweeness 339.915 (80.079) 18.018
CcC -9.103 (0.496) 336.668
Nagelkerke
% 0.630
Rl

" p<0.05 "~ p<0.0l  p<0.001
Tabla 3. Resultados de la regresion logistica para los 8 casos considerados.

Case l Non- liﬂ'l.lmtiﬂ‘#' I m
Neon-influencers 12037 67 994
@ Influencers 185 208 529

10
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Estimated o
e ! - = — Percenta
Case Obseryed T e (Rt
c Influencers correet
]nﬂmm TN f -
| Total percen - ]
pe tage 98.0
correct
Non-influencers 11880 72 99.4
® Influencers 207 338 62.0
Total percen
BRESREES 97.8
correct
Non-infleencers 10619 313 97.1
© Infiuencers 421 1144 731
c
Total percentage
pe tag 94.1
correct
Non-influencers 11007 316 97.2
@ Influencers 529 645 549
Total percent:
pe = 93,2
correct
Non-influencers 11583 122 99,0
© Influencers 400 392 49.5
3
Total percen
percentage 95.8
correct
Non-influnencers 11922 79 993
o Influencers 230 266 53.6
Total percen
il tage 97.5
correct
Non-influencers 12037 67 99.4
® Inflaencers 185 208 529
Total percen
- tage 98.0
correct
Non-influencers 12123 55 99.5
Influencers 180 139 43.6
()
Total percentage 981
correct )

Tabia 4. Matrices de clasificacién.

1
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Los resultados de la regresién logistica muestran que existe una dependencia nula o en muchos
casos no significativa del grado de los nodos. Un valor alto del grado significa que el nodo se encuentra
conectado a muchos otros nodos, que son usuarios de la comunidad. Esto significa que el usuario esth
realizando revisiones sobre productos muy populares que, a su vez, reciben revisiones de otros muchos
consumidores. El resultado obtenido se puede justificar si se tiene en cuenta que una gran mayoria de
usuarios solamente realiza una revision, y que esta trata sobre algin producto popular evaluado también
por muchos usuarios similares. Por otra parte, los resultados muestran también una dependencia
significativa y positiva con la centralidad de cercania ¢ intermediacién, Cuanto mayor es la centralidad de
los nodos en términos de distancia e intermediacion respecto a otros nodos, mayor es la probabilidad de
ser un usuario lider. Por altimo, existe una dependencia significativa pero negativa con el coeficiente de
clustering. El coeficiente de clustering mide el ratio entre las interacciones de los nodos en una vecindad
de un nodo dado y su grado. Dedo que el grado no es significativo, este resultado se puede interpretar
como un valor bajo del numerador, que significa que los usuarios lideres normalmente revisan una amplia
variedad de productos. Por ejemplo, diferentes destinos turisticos, o varios hoteles dentro de una misma

ciudad.

Para el andlisis del contenido compartido se trabajé con las opiniones de la plataforma
MyStarbucksldea. La técnica a aplicar es la conocida como Latent Semantic Indexing (LSI) o Anélisis
Seméntico Latente. Se basa en crear una matriz término-documentos a partir de un conjunto de palabras
clave relacionadas con el tema de interés, y aplicar una descomposici6n en valores singulares para reducir
la alta dimensionalidad del espacio original. LSI considera que aquellos documentos con muchas palabras
en comiin en el nuevo espacio originado se encuentran semanticamente cercanos, en tanto que aquellos
que tienen pocas en comin estén seménticamente lejanos (Deerwester et al., 1990).

Desde un punto de vista formal, dado n documentos que contienen m palabras clave, la matriz
términos-documentos es una matriz 4 de mxn donde el elemento (i) representa el nimero de veces que la
palabra i aparece en el documento j, siendo #<<m. Dos documentos o columnas de la matriz 4 son
similares si comparten muchas palabras clave en comiin. En definive, el coseno de los vectores columna
define la similitud de los documentos. El principal problema de usar la matriz de términos-documentos es
que los resultados son muy dependientes del conjunto de palabras clave elegido. Por este mativo, LS]
aplica una descomposicién en valores singulares que permite proyeciar la matriz 4 sobre 1 conjunto
reducido k de dimensiones, utilizande los ¥ mayores valores singulares de la matriz 4, con k<<n. LSI
recalcula el nimero de ocurrencias en este nuevo espacio de k dimensiones. En este espacio reducido, el

significado de las palabras clave se infiere del contexto en el que ocurren. De este modo LS] evita el

12
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problema de la sinonimia, dado que las palabras sinénimas suelen usarse en el mismo contexto
(Kawaguchi et al., 2006).

La Figura 3 muestra los resultados obtenidos en forma de dendograma. Lo primero que se observa
es que la organizacion seméntica de las subcategorias es diferente de la propuesta en la plataforma Web.

N

-

_{: MerchondiseMusle

OtherPraductideas

—_— l"

wel e bym Loy

S OrderingPaymentPickllp
StarbutisCard

Atmospherelocations

BulldingCommumty
Ufpertoe,

—==__,

OutsidelUSA
FrapputcinoBev
Food

____l:: ColfebspDrinks
TeaQtherDrinks

Figura 3. Agrupacion de categorias mediante LSI,

En primer lugar, existe una clara relacién entre las bebidas y comidas ofrecidas por Starbucks,
como puede apreciarse en la parte inferior del dendograma. La parte superior muestra [a otra mitad de las
ideas de producto, que se refieren a Merchandise & Music y Other Product Ideas. No obstante, Starbucks
Card y New Technology aparecen seménticamente mds cercanos a las Experience Ideas, Estas dos
subcategorias junto con Ordering o Payment & Pick-Up constituyen el niicleo de las experiencias de los
clientes en Starbucks. Esto significa que los clientes consideran Starbucks Card y Technology no tanto
como productos sino como facilitadores de su experiencia en Starbucks. La otra mitad de las Experience
Ideas es Atmosphere & Locations, que aparecen en el dendograma cerca de las Involvement Ideas. El
dltimo grupo que se encuentra en la mitad del dendograma es el de las Involvement ldeas, que incluye
Other Experience Ideas.

Dentro de le plataforma MyStarbucksldea se denominan Ideas in Action a aquellas ideas
proporcionadas por los usuarios que han sido finalmente adoptadas por la compaiiia. La Figura 4 muestra
la distribucién de Jas 1deas in Action por cada una de las categorfas de ideas.
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Figura 4. Distribucidn de ldeas en Accion por categoria.

Coffee & Espresso Drinks, con 190 ideas, es claramente la categoria en la que un mayor miimero de
ideas han sido seleccionadas. Este resultado esté en linea con el producto principal ofrecido por Starbucks
y que se encuentra més Intimamente ligado a su imagen de marca. El segundo y tercer lugar lo ocupan
Other Experience Ideas y Social Responsibility, respectivamente.

La categorfa Other Experience Ideas es el lugar para todos aquellos comentarios no directamente
clasificables en las otras categorias, tales como partners, otros tipos de premios de fidelidad o cambios en
la decoracién del local. Esta categoria incluye las percepciones y emociones de los usuarios con respecto
a Starbucks, que resulta prioritario para una compafiia que considera que la experiencia de tomar un café
en Starbucks es un sello distintivo respecto a la competencia. Lo mismo puede decirse de la
responsabilidad social. Starbucks se posiciona como una compaiifa amigable con el medio ambiente,
preocupada por los problemas sociales tanto a nivel global como en las comunidades locales en las que se
encuentra presente. En general, puede concluirse que las tres categorfas en las que més ideas se han
implementado estdn muy asociadas a la imagen de marca de la compaiiia.

Tarea 4: Identificacién de usnarios lideres. Este estudio ha proporcionado algunas implicaciones
gerenciales importantes, Por una parte, las revisiones online generadas por los consumidores permiten que
las compafifas se acerquen a los consumidores y usnarios (Lee, 2007), anticipando tendencias futuras que
pueden ser relevantes (Gamon et al., 2005). En este contexto, la identificacién de wsuarios lideres resulta
de gran interés para muchas compafiies, dada la influencia que sus revisiones pueden tener en las
decisiones de compra de otros consumidores (Ku et al., 2012), Por otra parte, la identificacién de los
usuarios lideres también permite la aplicacién de técnicas de marketing viral para incrementar e} interés
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sobre determinados productos o mejorar }a fidelidad a una marca, Estas técnicas funcionan de manera més
eficiente cuando se aplican sobre los usuarios lideres que, segin se ha visto, ocupan posiciones relevantes
dentro de la red (centralidad). Esta posicién les permite realizar la difusién de informacién de forms

creible y eficiente a través de portales de opinién como los descritos en este este estudio (Kiss and
Bichler, 2008). Por Gltimo, y desde la perspectiva de los gestores de las comunidades de opinién, también

es interesante la identificacion de los usuarios lideres para reconocerlos explicitamente como usuarios con
buena reputacién e intentar retenerlos.

El anilisis de los contenidos tembién resulta de interés para contrastar las preferencias de los
consumidores frente a las prioridades de las compaiiias. Del anilisis del portal MyStarbucksIdea se
desprende que los usuarios tienden a centrarse en el nicleo de actividad de la compaiifa,
fundamentalmente en aquellas ideas que les proporcionan mayores beneficios y comodidad. En general,
los servicios proporcionan valor a los clientes cuando son usados (Vargo and Lusch, 2004). En
consecuencia, este valor estd fntimamente ligado a la experiencia previa de los clientes y esta experiencia
incluye no solamente tomar los productos que ofrecen en Starcbucks, sino también el resto de actividades
que rodea a consumir en el establecimiento, tales como pedir, pago, o tarjetas de fidelidad. El anélisis de
las denominadas ldeas in Action revela que la compaiiia se centra en las caracteristicas distintivas de la
imagen de marca. En este sentido, hay estudios que sefialan una relacién positiva entre la imagen de
marca, el valor percibido por los consumidores y sus decisiones de compra (Wu, 2008; Cretu & Brodie,
2007)

Tarea 5: Difusién de resultados. Se elabord un plan de difusién de resultados que incluye
publicaciones en congresos y revistas, detalladas en el punto 5 de este documento.

Referencias;

o Clauset, A., Shalizi, C. R., Newman, M. E. J. (2007), Power-law distributions in empirical
data, SIAM Review, 51:661-703.

o Cretu, A. E, Brodie, R. J. 2007. The influence of brand image and company reputation where
manufacturers market to small firms: A customer value perspective, Industrial Marketing
Management, 36, 2, 230-240.

o Deerwester, S., Dumais, S. T., Funas, G. W., Landauer, T. K, and Harshman, R. (1990).
Indexing by latent semantic analysis, Journal of the American Society of Information
Science, 41 (6), 391-407.

o Gamon, M., Aue, A., Corston-Oliver, S. and Ringger, E. (2005), Pulse: Mining customer
opinions from free text, Advances in intelligent data analysis, 6, 121-132.
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o Kawaguchi, S., Garg, P. K., Matsushita, M., Inoue, K. (2006). MUDABlue: An automatic
categorization system for Open Source repositories, The Journal of Systems and Software 79,
939-953.

o Kiss, C. and Bichler, M. (2008), Identification of influencers — Measuring mfluence in
customer networks, Decision Support Systems, 46, 233-253.

o Ku, Y.C,, Wei, C.P. and Hsiao, H'W. (2012), To whom should 1 listen? Finding reputable
reviewers in opinion-sharing communities, Decision Support Systems, 53, 534-542.

o Lee, T.Y. and Bradlow, E. T. (2007), Automatic construction of conjoint atiributes and levels
from online customer reviews. The Wharton School, University of Pennsylvania.

o Nooy, W.; Mrvar, A., y Batagelj, V. (2005). Exploratory Network Analysis with Pajek,
Cambridge University Press, New York.

o Toral, S. L., Martinez-Torres, M. R., y Barrero, F. (2009a). Virtua] Communities as a
resource for the development of OSS projects: the case of Linux ports to embedded
processors, Behavior and Information Technology, 28 (5), 405-419.

o Toral, S, L.; Martinez-Torres, M. R.; Barrero, F., y Cortés, F. (2009b). An empirical study of
the driving forces behind online communities, Internet Research, 19 (4), 378-392.

o Vargo, S.L. and Lusch, R.F. 2004, Evolving to a new dominant logic for marketing, Jounal
of Marketing, 68, 1-17.

o Von Hippel, E. (1988). The Sources of Innovation, New York, Oxford University Press.

o Wu, W.C,, 2008. The Study of Influence of Brand Equity, Customer Value, Customer
Satisfactions and Customer Loyalty ?A Case Study of Wretch, MA Taiwan: Department of

Communications Management, Ming Chuan University.
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3. Describir las acciones de difusién y sostenibilidad del proyecto, aportando las evidencias
oportunas

Publicaciones:

» M.R. Gonzalez-Rodriguez, M. R. Martinez-Tarres, S. L. Toral, “Monitoring travel-related
information on Social Media through sentiment analysis”, 2014 IEEE/ACM 7th International
Conference on Utility and Cloud Computing, UCC 2014, London (UK), pp. 636-6441.

» M. R. Martinez-Torres, S. L. Toral, F. Rodriguez-Pifiero Royo, “Company and user
preferences in Open Innovation Communities through content analysis”, VII International
Meeting in Dynamics of the Socio-Economic System, Dyses 2014, Seville (Spain).

» M. Olmedilla, M. R. Martinez-Torres, S. L. Toral, “A long tail study of eWOM
communities”, International Conference on Communities and Technologies, ICCT 2015,
New York (USA), aceptado.

Aurticulos enviados:
e M. R. Martinez-Torres, F. Rodriguez-Pifiero, 8. L. Toral, “Customer preferences versus
managerial decision making in Open Innovation Communities: the case of Starbucks”,

Technology Analysis and Strategic management.

Pégina web:
La pégina web del grupo de investigacién se encuentra disponible en:

hitp://orupo.us.es/rbdosdata/

WEBDATANET:

La investigadora principal participa en el comité ejecutivo de la Accién Europea
WEBDATANET. Dentro de esta Accién se ha organizado una sesién especial titulada ‘Big Data
analysis and its applied fireas’
(http://webdatanet.cbs.dk/images/SESSIONSK ATJA/rocomartneztorres.pdf), dentro del meeting
final de la Accion & celebar en Salamanca en mayo de 2015
(http//webdatanet.cbs.dk/index.php/component/content/article/1 76).
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4. Indicar si se ha seguido la metodologfa de trabajo propuesta o ha habido alguna variacién

. Fundacién HERGAR
=

-

Las cuatro tareas basicas en las que se dividi6 el trabajo se realizaron en las fechas previstas. Para una
duracién total de 12 meses (48 semanas), el resultado temporal fue el sigviente:

Tarea 1: Marco te6rico v estudios previos: Semanas 1-9
o Revisi6n bibliografica: Semanas 1-5.

o Comunidades de opinién: Semanas 5-9

e Tarea 2: Exiraccitn de datos: Semanas 10-18

o Redes de usuarios: Semanas 10-14.
o Contenido compartido: Semanas 13-18
s Tarea }: Andlisis: Semanas 19-27
o Andlisis de redes sociales: Semanas 19-24
o Anilisis semantico: Semanas 24-27

o Tarea 4: Identificacién de usuarios lideres: Semanas 28-40

o Parimetros topolégicos: Semanas 28-36
o Anélisis de contenido; Semanas 32-40
e Tarea 5: Difusidén; Semanas 39-48
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5. Indicar los 6rganos de evalmacién y seguimiento para la consecucitn de los objetivos fijados.
Periodicidad prevista para el segnimiento e indicadores.

El seguimiento para la consecuci6én de los objetivos fijado se hizo en base al grado de cumplimiento del

plan establecido.
Indicador: Grado de cumplimiento
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Contribuciones teéricas:

6. Indicar si se han identificado nnevas necesidades parn alcanzar los objetivos del proyecto

La principal contribucidn tebrica se re-ﬁere la identificacién de los usuarios lideres usando
parémetros topolégicos de la red social de la que forman parte. Para ello se han utilizado algunas de las
caracter{sticas definidas por Von Hippel sobre los usuarios lideres y se ha avanzado en su caracterizacién.
La identificacién de este perfil de usuario también permite una altemativa a los esquemas de evaluacién

colectiva, que no distinguen entre usuarios experimentados o con buena reputacién.

Contribuciones metodolégicas:

Desde un punto de vista metodolégico se han aportado nuevas técnicas de extraccién y procesado
de la informacién visible en los Social Media.

Por lo que respecta a la extraccién de datos, se ha utilizado R para acceder de manera masiva a los
contenidos e interacciones de los usuarios a través de varios portales de opinién. Esto permite trabajar con
un gran volumen de usuarios y contar con diversidad y varicdad de opiniones. En la parte de
procesamiento, se ha trabajado con técnicas de andlisis de redes sociales y de andlisis de textos, que
permiten transformar conceptos intangibles como la participacién o las opiniones en datos medibles y

procesables.

Contribuciones précticas:

La propuesta ofrece mejoras significativas a los administradores y a las compafifas interesadas en
hacer un seguimiento sobre los portales de opinién online. Por un lado, somete a critica los esquemas de
evaluacién colectiva implantados en muchas comunidades de opini6n y mide la reputacién de los usuarios
mediante técnicas més dificilmente manipulables. Por otra parte, ofrece un métado alternativo para captar
las revisiones susceptibles de ser implementadas mediante la identificacién de los usuarios lideres. Un
mejor rendimiento en el proceso de evaluacién de las ideas compartidas se traduce en una mejora de la
capacidad de absorcién de conocimiento por parte de la organizaci6n, evitando dedicar grandes recursos
hurnanos & la labor de evaluacién de las ideas y que estas puedan ocultarse o identificarse tardiamente.
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MEMORIA ECONOMICA

JUSTIFICACIONES

Se deberdn presentar los justificanies (copia del pago bancario o factura con recibi) y/o facturas de las
actuaciones realizadas y los correspondientes recibos de pagos.

La justificacién econdémica se realizard mediante la aportacion de original y fotocopia o copia
compulsada.

- Costes Directos:

- Material Inventariable:

En esta partida se contabiliza aquel material que no es susceptible de un ripido deterioro debido a
su uso. Algunos de los materiales que incluirlamos en esta partida son el mobiliario, equipos de
investigacién, ordenadores, impresoras, etc. Es necesario adjuntar factura proforma.

" Descripeién ~ Justificacién Némero | Coste | Total |
de Unitario Coste |
{ A:ticu]qs
- - a b axb
1 | TOSHIBA PORTEGE Adaquisicién de un ordenador 1 1486.78 410
R30-17C (PT341E- | dedicado a la extraccién y anélisis de
077041CE) grandes volimenes de informaci6n. !
Este dispositivo fue co-financiado
con dinero de otro proyecto del que
1a IP de este proyecto también es
rqsponsable
2
- Material Fungible:
En esta partida se contabiliza ¢l material que sufre un riipido deterioro y que requiere reposici6n,
Algunos de los materiales que incluirfamos en esta partida son las grapadoras, folios, boligrafos,
correspondientes al material de oficina.
Descripcion Justificacién Nimero| Coste | Total
de Unitario Coste
Articulos
i a b 7 axb
1 | Unidad NAS D-Link Adquisicién de dispositivo de 1 106.61€ 90€
DNS-320LW almacenamiento masivo para guardar
la informacién capturada con el
programe crawler. Este dispositivo
fue co-financiado con dinero de otro
proyecto del que la IP de este
proyecto también es responsable
2
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Cantided obtenida / prevista y Fuentes de financiacién :
’ Costes Directos Costes Indirectos ;

S - e -
 c ‘ C. Operacional (':I‘oosttal [ g otal
| Personal | o5tEs Total Costes | 025t0S |
; — Directo Indirecto i Pfoyecto \
GPers | Invenm\ Fungibl | Viajes y | Otros : . S
| | iable ; e Dietas |Gastos (No >7%) |
| 148678 10661 | 0 |0 159339 [0 1593,39
_Tol | | b ]
Ingresos Otras Fuentes Dotacién Fundacién Total Ingresos
j Hergar 1
Financiacién Propia Subv.  Privada |
Pubhca 1} .
1093,39 0 _|s00 1159339
Total 1093,39 500 1593 19

Firma de la Investigadora Principal Sello dela
entidad

Fdo. M® del Rocio Martinez Torres

En Sevilla, a 12 de marzo de 2015
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