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1. Introduccién

Resumen: La investigacién se encamina a realizar una
sistematizacion tedrica de mineria de datos en el drea de marketing,
mediante una revision bibliografica en diversas bases de datos
y con el apoyo de la herramienta Perish. Se concluye que
minerfa de datos es una herramienta vital dentro de las empresas
y especificamente en el drea de marketing, porque determina
patrones de comportamiento y compra de los clientes, apoya en la
toma de decisiones, evita que las mismas sean errdneas, minimiza
los riesgos y aprovecha los recursos de las empresas.

Palabras clave: Inteligencia de negocios, big data, mineria de
datos, toma de decisiones, marketing,

Abstract: The research is aimed at carrying out a theoretical
systematization of data mining in the marketing area, through a
bibliographic review in various databases and with the support
of the Perish tool. It is concluded that data mining is a vital
tool within companies and specifically in the area of marketing,
because it determines patterns of behavior and purchase of
customers, supports in making decisions, prevents them from
being wrong, minimizes risks and takes advantage of the resources
of the companies.

Keywords: Business intelligence, big data, data mining, decision
making, marketing,

Sistematizacion tedrica de mineria de datos en el 4rea de marketing

Las empresas en el pasado tomaban sus decisiones de negocios de acuerdo a
sus procesos ( Gutierrez-Camelo, Devia-Llanos, & Tarazona-Bermudez, 2016),

pero en la actualidad, y

gracias al avance tecnolégico, existen herramientas

informdticas que apoyan en la ejecucion de los negocios y la toma de decisiones,

conociéndose qué datos se deben recopilar, gestionar y en qué contexto utilizarlos
( Xie & Zhou, 2008). Sin embargo, la problemdtica radicaba en analizar

e interpretar los grandes volumenes de datos y convertirlos en informacién

de calidad para utilizarla en las empresas; asi como, en la capacidad de

almacenamiento limitada y la necesidad de procesar los datos en tiempo real.
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En ese sentido, la inteligencia de negocios o en inglés Business Intelligence (BI)
se refiere a la habilidad para convertir datos en informacidn, y ésta a su vez en
conocimiento, para apoyar a las empresas en la toma de decisiones, identificar
sus tendencias, oportunidades y amenazas, y competir con otras empresas u
organizaciones ( Riofrio, Encalada, Guaman, & Aguilar, 2015; Medina, Sarzosa,
& Ortiz, 2016; Rosado-Gémez & Rico-Bautista, 2010). Ademds, el BI permite
el calculo eficiente del valor de las variables de gestion de riesgos y la comparacién
entre variables y umbrales ( Cuihua & Shiquan, 2008), apoya y desarrolla
procedimientos para la toma de decisiones ( Dinter & Lorenz, 2012); razén por
la cual, las empresas al utilizar la inteligencia de negocios, aprovechan los datos
de los clientes y usuarios para definir estrategias adecuadas para esos clientes, sus
descosy necesidades; asi como, analizar y tomar decisiones oportunas en entornos
de riesgo.

Dentro del B, se maneja el término Big Data que se refiere a la recoleccion de
datos tanto de fuentes tradicionales como de fuentes digitales no tradicionales,
y conlleva una fuente para posteriores descubrimientos, andlisis y aplicaciones (
Arthur, 2013). De forma similar, otra de las herramientas es la mineria de datos
( Barrera-Cuesta, 2009), la cual es una tecnologia de BI que utiliza modelos para
obtener conocimientos de los datos recolectados ( Witten & Frank, 2005). A su
vez, estima la probabilidad de que ocurra un evento, como complemento a los
juicios cualitativos de los gerentes ( Rezaee, Sharbatoghlie, Elam, & McMickle,
2002). Por consiguiente, para que las empresas u organizaciones sobrevivan y
puedan competir en un mercado variable y saturado de otras empresas rivales,
gestionar la informacién a través de la mineria de datos resulta una herramienta
clave para la toma de decisiones empresariales y para determinar patrones de
comportamiento de los clientes, enfocindose en ellos las estrategias y acciones de
marketing.

Con base a estos antecedentes, la investigacion se encamina a realizar una
sistematizacion tedrica de mineria de datos en el drea de marketing, puesto que
atin no se cuenta con suficiente desarrollo en éste ambito empresarial.

2. Materiales y métodos

Los elementos tedricos de este trabajo se sustentaron a partir de una revision
bibliografica en Google Académico y Microsoft Academic Search, recopildndose
los aportes mas destacados en la inteligencia de negocios (Business Intelligence),
a través de la herramienta tecnoldgica Perish ( Harzing, 2007). La busqueda se
realizé en los idiomas espanol e inglés de las siguientes palabras clave: inteligencia
de negocios (business intelligence), big data, minerfa de datos (data mining),
minerfa de texto (text mining), andlisis de sentimientos (opinion mining),
andlisis de audio (audio analitics), toma de decisiones (decision making).

Por lo descrito, se encontraron las siguientes métricas de la investigaciéon
que muestran el entorno relacional de la inteligencia de negocios, también, la
tendencia evolutiva en el tiempo, como se detalla en la Tabla 1.
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Tabla 1
Meétricas de la investigacion
Espariol Inglés
Anosde 1799-2018  1898-2019
publicacidn
Z149 120

Afios de citacion

(1733-2018)

(1898-2019)

Docurmentos a74 450
Citaciones 3417568 1439628
Citas | afio 15605.33 11999.40
Citas | 3508 .80 5999 85
docurmento

Citas fautor 1458308.78 1000421468
?L?;:;memos POT 44076 305,63
Autores | 234 191
docurmentos

fndice h 874 435
fndice g a74 480
Norma hl 525 395
Anual hl 2.85 3.29
Cuerita =1t 470

Perish (Harzing, 2007)

Cabe indicar que, de un total de 1454 publicaciones sobre el tema de estudio
consta un porcentaje superior de articulos y libros en espanol, que en inglés,
con una brecha representativa entre estos idiomas del 29.64% ( ver Figura 1).
De forma similar, los indices de citacién en espanol son superiores al idioma
inglés ( ver Figura 2). Entonces se evidencia que, existen un mayor nimero
de investigaciones en este idioma referentes a su impacto y sus aplicaciones en
diferentes sectores del mercado, y no solo a nivel tecnoldgico.

Investigacion Espafiol-Inglés
de Inteligencia de Negocios

M Espafiol mInglés

Figura 1
Publicaciones en Espafiol vs Inglés
Perish (Harzing, 2007)
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METRICAS
M Espafiol m Inglés

~
~J a
™)
o
e

H-INNDFY¥ G-INNFY

S 480

Figura 2
Meétricas de la investigacion
Perish (Harzing, 2007)

3. Resultados

A continuacién, se exploran aquellos aportes més significativos que sobresalen en
las tendencias identificadas respecto a inteligencia de negocios y especificamente
minerfa de datos en el 4rea de marketing, abarcindose otros términos
importantes para su comprension.

Inteligencia de negocios

La evolucién del término inteligencia de negocios conlleva a un aporte no
s6lo a nivel tecnoldgico, sino también a nivel empresarial y del cual se despliega
una herramienta fundamental para las empresas, la minerfa de datos. Asi, se
analizaron los aportes de varios autores:
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Tabla2

Evolucién del término Inteligencia de Negocios

auter Ao 40w
Prinere aparicion del trmioo en

Libn 1958

3
<

Ghostelerm 1936 O

Teslor 1986 comgeite micor, e
oroducts, tecnolgics, e mercaco
y ambienial

Tiens su origen ea e

Hovard Drssaer 1996

Eemonasmm 1957

negesn 2004
W s s
Bt 2007

Hovara Dresner 2008

Keneta, Drogics,
& Ractiionie 2005
Tuben sare,
seoason 2008
f torma de deviSonis por parte e
o6 adriniStradores o aegocios
#1050 que proporcionar a as
empresas mformacin reevanie
. oo0s 5978 ayucarlasa tener ua
e &2 9% Conoarents mas completo de los
it tervenen en i
Jatonen &
Eonnquist 2008
Zngliss 2 inerpretacin de los
isinos y la preseatacien de un
Conjuats de inforenes d alo nuvel
Ranjzn 2008 g
S zong T unnfoquedeadapacin s
Chaudnari, 5 ua conjuato de tecaclogias
Cayal & 2011 ticas que apeya i loma de
Narasapre

Fitcana &Djawa 2011 areriics pero obrener
ifesmmcion y conocimienss que
apudens torrar decisionas en o
omeitjo
Iestrumento de andliss que

far,
Jafar, & Rounans 2011

StarmaDjy 2011 5002 eI o deotss

micia

conocirerto con <l finde
smpizar el

Para que I seligzacia de

2 mracno o centeo
resa, debe regrarse
o ot Steras e Soporte
isterias. expertos oo
ifermcion ejecutiva, de apogo &
i decisiin y e inforracion e

Hosack, Hall,
Paraice & 2012

Concepto que engioba varics
Bouhzoj, asesn conteptos referentesa a toma de
Mifhossein decisions basada en
herrarertas (nformatices

s, o . B
S, bovern & 2073 TR Crasdotaca
=4

e rplermentarse dento de o5
ferenses departarentos G2 vaz
empresa, ayudar a s parsonasa

N Lu, Zhang &
B 2013

Ahumada-Tello &

Perusquia-velasco 201

iovolucra 1a gesién de dats,
' 5

Ruofit, Boralads,
Guaman 5
agular
Como concepto derivado con usos
s espet
Liten 2016 subsis
e
sesiien corpetiiv
organizacion, dindrics
compeites, todustsa, factores cet
Dol 7 efecis delavniia A
T 2007 o ae

Corvectos y geicn
e propeccs 4o 1 de ranera
etecton.

Sl efecto positen el uso Ge B en
/ calciad o fa informacian

visineseo, Jones,

& Sidorov 2017

Serjucicial paca e
Gecisones orgeauzacinzles.
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elaboracién propia a partir de la literatura consultada

De los anteriores planteamientos, se deduce que la inteligencia de negocios
se refiere a un proceso que permite la recopilacion, andlisis e interpretacion de
grandes cantidades de datos para transformarlos en informacién util para una
organizacién o empresa; pues apoya a la oportuna toma de decisiones sobre
condiciones comerciales, ventas, demanda del cliente, preferencia del producto
o servicio y resolucién de problemas. También, ofrece informacién a las partes
interesadas sobre el rendimiento y la flexibilidad de la empresa, almacena datos
sobre competidores de un sector y apoya al cumplimiento de los objetivos
estratégicos. Referente al 4rea de marketing, permite la valoracién y estimacién
de riesgo, proporciondndose alternativas precisas y analiza las relaciones con los
clientes.

Big data

Cabe destacar que, de la inteligencia de negocios (business intelligence) se
desprenden el anélisis de big data y mineria de datos. De esta forma, big data es
una coleccidon de conjuntos de datos muy grandes con una gran diversidad de
tipos y de dificil procesamiento mediante plataformas de procesamiento de datos
tradicionales ( Philip-Chen & Zhang, 2014). A su vez, su anélisis se considera
como un subproceso dentro del proceso general de obtencién de ideas de una
gran cantidad de datos ( Fan & Bifet, 2013; Gandomi & Haider, 2015). En
consecuencia, el andlisis de big data permite una toma de decisiones basada en
evidencias ¢ implementacién de soluciones, puesto que las empresas necesitan
procesos eficientes para convertir grandes volimenes de datos rdpidos y diversos
en percepciones significativas ( Gandomi & Haider, 2015). Ademds, en el 4rea
de marketing de acuerdo a ( Erevelles, Fukawa, & Swayne, 2016), captura datos
abundantes sobre el comportamiento del consumidor en tiempo real y encuentra
patrones ocultos en los datos; porque éstos brindan informacién conductual
sobre los consumidores y los especialistas en marketing traducen esas ideas en la
ventaja dentro del mercado.

Mineria de datos

El andlisis de big data conlleva a la minerifa de datos (data mining), con el cual
se extrae patrones de datos; como se muestra en el cuadro 3.
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AUTOR

Fayyad,
Piatetsky-Shapiro,
& Smyth

DuMouchel,
wolinsky,
Johnson, Cortes,
& Pregibon

Hand, Mannila, &
Striyth

Jiawei & Kamber

Pujari

Jackson

Han, Kamber, &
Pei

Hand

Han, Karmber, &
pei

Vrbi?

Gupta

Philip-Chen &
Zhang

Thakur & Mann

Mukherjee, Shaw,
Haldar, &
Changdar

Wang & Wang

Buczak & Guven,

Linden & Yarnold

Amani & Fadlalla

Tabla 3:

Evolucién del término Mineria de Datos

ARO

1496

1999

2001

2001

2001

2002

2006

2007

2012

2012

2014

2014

2014

2015

2015

2016

2016

2017

CONCEPTO

La mineria de datos tiene tres
cbjetivos principales: descripcion,
prediccién y prescripcitn. Mientras
quela descripcion encuentra
patrones interpretables por
humancs que describen los datos,
la prediccion utiliza variables o
carmpos en la base de datos para
predecir valores desconocides o
futuros de otras variables de
interés. Y la prescripcion
proporciona la mejor solucidn para
el problema establecido,

Se considera como estadisticas a
escala y velocidad

Es el andlisis de conjuntos de datos
ebservacionales (a menudo
grandes) para encontrar relaciones
insospechadas y resumir los datos
en formas novedosas que son
cormprensibles y itiles para el
duerio de los datos

Es la aplicacion de algoritmos
especificos para extraer patrones de
datos. Permite el descubririente
automatico de patrones implicitos v
conccimientos interesantes ocultos
en grandes cantidades de datos

Se ha definido como el proceso de
identificacién de patrones validos,
potencialmente novedoscs y, en
wltima instancia, comprensibles en
Ios datos

La mineria de datos ayuda a las
cerganizaciones a enfocarse en la
informacién y el Cconocimiento mas
importantes disponibles en sus
bases de datos existentes; pero es
solo una herrarmienta, porque 10
elimina la necesidad de conocer el
negocio, entender los datos o
comprender log métodes analiticos
involucrados.

Proceso de extraer conocirmiento de
cantidades masivas de datos para
mejorar 1as decisiones en una
disciplina particular

La mineria de datos se puede dividir
en dos clases principales
herramientas: creacién de modelos
¥ descubrimientc de patrones. La
construceion de modelos es un
resumen descriptivo global de alto
nivel de conjuntos de datos, que en
las estadisticas modernas incluye:
modelos de regresion,
descomposicion de chiister y redes
bayesianas. Los modelos describen
la forma general de los datos. El
descubrimiento de patrones se
refiere a una estructura que se
repite en un espacio de bisqueda
posiblemente extenso

Es el proceso de descubrir patrones
interesantes a partir de grandes
cantidades de datos. Como proceso
de desculbrimiento de ConoCiTLento,
generalmente implica 1a limpieza de
datos, 1a integracion de datos, la
seleccién de datos, la
transformacion de datos, el
descubrimiento de patrones, la
evaluacin de patrones y la
presentacion de conocimientos
Proceso de descubrir o encontrar
algunas formas de datos nuevas,
validas, comprensibles y
potencialmente utiles. La mineria de
datos en la nube MDL) es un
proceso muy tedioso que requiere
una infraestructura especial basada
en la aplicacién de nuevas
tecrologias de almacenarmiento,
manejo y procesarmiento.

Es una coleccién de técnicas y
procesos utilizados para extraer
conocimiento oculto de un gran
conjunto de datos.

Conjunto de técnicas para extraer
mformacién valiosa (patrores) de
los datos. Incluye analisis de
agruparmiento, clasificacion,
regresién y aprendizaje de reglas de
asociacion

Es una técnica para descubrir
patrones interesantes y modelos
descriptives y comprensibles a
partir de datos a gran escala. Se
pueds usar para encontrar
Correlaciones O Patrones entre
docenas de campos en grandes
bases de datos relacionales

La mineria de datos es la técnica de
filtrar datos relevantes segun los
intereses comerciales de la
recopilacidn masiva de datos
usando diferentes téenicas v
algoritmos Como asociacion,
agrupacién y clasificacion, etc

La extraccion de datos es un
proceso de extraccion de
informacién oculta, desconocida
pero potencialmente til de datos
masivos.

Es un paso que aplica algoritmos
especificos para extraer patrones de
datos

Los algoritmos de mineria de datos
se pueden aplicar primero para
identificar variables e interacciones
influyentes en los datos, con los
resultados revisados v, si es
necesario, refinados por un experto
de dominio.

Los objetivos empresariales pueden
lograrse mediante el uso de tareas
de mineria de datos, incluida la
clasificacién, la agrupacién, la
prediccién, 1a deteccién de valores
atipicos, la optimizacion y 1a
visualizacién.
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elaboracién propia a partir de la literatura consultada

Por las consideraciones anteriores, la mineria de datos (data mining) se refiere
a la identificacion y extraccién de patrones de datos, para después analizar esa
informacién oculta en grandes cantidades de datos. De este modo, ayuda a las
organizaciones a discernir patrones en datos que tardarfan anos en descubrir
utilizando técnicas mds antiguas (Mauldin & Ruchala, 1999). Por esta razdn,
al utilizar ésta herramienta del BI se logra la optimizacién del tiempo y el
aprovechamiento dptimo de los recursos empresariales.

Por ello, una de las herramientas que permite aprovechar al méximo
informacién relevante para crear estrategias de marketing es la mineria de datos;
como se detalla a continuacién

97



mktDESCUBRE Comercializacion, Investigacion y Negocios, 2019, vol. 1, nim. 14, Julio-Diciembre, ISSN: 1390-7352 / 2602-8522

Tabla 4

Evolucién del término Mineria de Datos en Marketing

AUTOR

Ling &Li

Berson, Srmith, &
Thearling

Rygielski, Wang, & Yen

Ngai, Hiu, & Chau

Bud v Crawford

Linoff & Berry

YVasumathi,
Chandrashekar-Reddy,
& Sucharitha

EBayus,

Mayer-Schonberger &
Culder

Contreras-Chinchilla
& Rosales-Ferreira

Samiei, Kouhzadi,
MirHesarmi, & Dadi

ANO

1938

2000

2002

2009

2011

2011

2012

201z

2013

2018

2018

CONCEPTO

En marketing directo, este Conocirriento que
se descubre a través de la mineria de datos,
e5 una descripcion de 1os posibles
compradores o respondedores, ¥ es util para
obtener mayores ganancias que el marketing
MAsivo.

Las herrarmientas apropiadas de extracion
de datos, que Son buenas para extraer e
identificar informacién atil ¥ conocimiento
de enormes bases de datos de clientes, son
uria de las mejores herramientas de soporte
para tormar diferentes decisiones de CRM
{Berson et al., 2000).

Representa el enlace de los datos
almacenados durante muchos afos a través
de diversas interacciones con clisntes en
diversas situaciones y el conocimiento
necesario para tener éxito en los conceptos
de marketing relacional. Para aprovechar el
potencial de esta informacidn, la mineria de
datos realiza un analisis para mejorar 1a
retencion de clientes, 1as tasas de respuesta,
la atraccidn v 1a venta cruzada.

La aplicacidn de herrarmientas de mineria de
datos enfocado en el cliente es una tendencia
ermergente en la economia global. Analizar v
comprender el comportamiento v las
caracteristicas de los clientes es la base del
desarrollo de una estrategia competitiva,
para adquirir y retener clientes potenciales v
maximizar el valor del cliente.

La discusién de grandes datos puede
reconocer el panorarma de 1os clientes
bancarios en grandes escalas para las redes
sociales.

Es un proceso de negocios para la
exploracion y el analisis de grandes
cantidades de datos con el fin de descubrir
patrones y reglas significativos; en ddnde su
objetivo primordial es permitir que una
SITIPresa. MEejore Sus operaciones

de marketing, ventas y soporte al cliente a
través de una mejor comprension de sus
clientes. Ademas, la mineria de datos tiene
un papel importante en la mejora de la
gestidn de 1as relaciones con los clientes al
mejorar la capacidad de la empresa para
establecer relaciones de aprendizaje con sus
clientes.

La mineria de datos se puede aplicar con el
analisis de conglomerados y recuperacion de
informacidn, en biclogia,

medicina, marketing v segrmentacion de
irmagenes; con la ayuda de algoritmos de
agrupaciérl, un usuario puede cormprender
clusteres naturales o estructuras
subyacentes a un conjunto de datos.

Es una solucidn para poner fin a todos los
problemas de marketing futuros.

A través de grandes datos, se puede
encontrar cuando v por qué del marketing.
5i las empresas no estudian el
comportamiento de sus clientes a través de
herramientas tecnoldgicas, que utilizan 1as
técnicas de mineria de datos para obtener un
valioso conocimiento de sus clientes, se
pierde la oportunidad de ser poderosamente
COMpetitivos v aumentar el riesgo asociado
con la toma de decisiones.

El papel de la mineria de datos en el
comportamiento de los clientes es crucial,
porque los clientes siguen las redes sociales,
evalian el comnportarriento de cormpra,
post-compra e interactian después de eso,
lo que genera muchas oportunidades.

98



Soledad Sarzosa Rivera, et al. Sistematizacion tedrica de mineria de datos en el drea de marketing

elaboracién propia a partir de la literatura consultada

Por consiguiente, la minerfa de datos en el drea de marketing se refiere a
un proceso de negocios con el cual apoya a la exploracion y el andlisis de
grandes cantidades de datos para descubrir patrones de comportamiento de los
clientes. De ahi, ésta herramienta ha sido ampliamente utilizada para identificar
potenciales clientes de un nuevo producto o servicio, relaciondndose la minerfa
de datos con el marketing directo ( Rivero-Pérez, Pefiate-Santana, & Martinez-
Lopez, 2016).

Ademds, para el establecimiento y mantencion de la relacidon con los clientes, es
necesario cambiar los métodos de seleccién intuitiva y tradicional de grupos, por
procesos mas automatizados de grandes volimenes de datos ( Karim & Rahman,
2013; Setnes & Kaymak, 2001). Por tanto, es una herramienta vital dentro de
las empresas y especificamente en el drea de marketing, para obtener respuestas
répidas y concisas que permitan escoger a los clientes potenciales que responder:’m
a una nueva oferta de productos o servicios.

En consecuencia, con el aporte de las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacién TIC las empresas estin adoptando estrategias de marketing
directo mediante la minerfa de datos, con el objetivo de identificar a los clientes
potenciales de sus productos y/o servicios, evitindose gastos innecesarios de
recursos y tiempos, asi como esfuerzos en campanas publicitarias masivas.

Por ello, los autores Rivero-Pérez et al. ( 2016) proponen una plataforma
para el procesamiento de datos de clientes procedentes de diferentes fuentes,
involucrdndose el andlisis de datos en tiempo real y facilitdndose tareas como la
simulacion de los entornos distribuidos y la codificacién de los datos.

Similarmente, en referencia a Hand ( 2007), se pueden utilizar en los datos de
un supermercado, la informacién se recopila para calcular la factura que se cobra
al cliente; después, los datos almacenados se envian al anlisis en busca de patrones
de transaccion de los clientes y utilizarse en futuras estrategias de marketing.

Cabe agregar que, la agrupacién puede ayudar a los especialistas en
mercadotecniaadescubrir grupos distintos y caracterizar grupos de clientes segin
los patrones de compra en los negocios ( Vasumathi et al., 2012).

Resulta oportuno, resaltar que de la mineria de datos, se desprenden varias
técnicas, como: minerfa de texto (text mining), que se refiere a técnicas que
extraen informacién de datos textuales de fuentes empresariales (redes sociales,
correos electrénicos, blogs, foros en linea, respuestas de encuestas, documentos
corporativos, noticias y registros de centros de llamadas), ( Gandomi & Haider,
2015). Ademds, permite a las empresas convertir grandes volumenes de texto
generado por el hombre en concordancias significativas, que respaldan la toma
de decisiones basada en la evidencia ( Chung, 2014). Un ¢jemplo en el drea de
revisiones de viajes, la mineria de texto se ha utilizado para clasificar las resefias
agradables de los clientes satisfechos y las criticas desagradables de los clientes
insatisfechos ( Garcia-Barriocanal, Sicilia, & Korfiatis, 2010); identificindose las
categorias de revision de acuerdo a las emociones para las revisiones en espanol (
Berezina, Bilgihan, Cobanoglu, & Okumus, 2016).

Por tanto, aplicar la minerfa de texto en aspectos de marketing es crucial para
determinar la satisfaccion de los clientes o usuarios en medios digitales.

Otra técnica que actualmente las empresas utilizan para capturar cada vez
mas datos sobre los sentimientos de sus clientes, es el andlisis de sentimientos
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(opinion mining) que analiza el texto comentado, que contiene las opiniones de
las personas hacia entidades, tales como productos, organizaciones, individuos y
eventos ( Liu, 2012).

El marketing, las finanzas y las ciencias politicas y sociales son las principales
areas de aplicacién del andlisis de sentimientos, que tienen dos clases: negativo y
positivo, otras incorporan mas clases de sentimientos (como el sistema de cinco
estrellas de Amazon), ( Feldman, 2013). Por ejemplo, las revisiones de productos
de los clientes generalmente contienen comentarios sobre diferentes aspectos o
caracteristicas de un producto ( Gandomi & Haider, 2015).

Asi mismo, los autores Pekar & Ou (2008), desplegaron la minerfa de opinién
e investigaron la relacién entre las expresiones subjetivas y las referencias a las
caracteristicas de habitaciones de hoteles. Entonces, el andlisis de sentimientos
se puede aplicar en el drea de marketing, determindndose qué caracteristicas
o atributos de un producto o servicio son valoradas por los clientes. También
se pueden aplicar en medios sociales como las fanpages para conocer los
sentimientos de los usuarios frente a productos, servicios, marcas, empresas y
también personas, como figuras publicas.

En concordancia, el anilisis de audio (audio analitics) analiza y extrae
informacién de datos en formato audio no estructurados, que al aplicarlo en
el lenguaje humano hablado, se conoce como andlisis de voz. Por ejemplo, los
centros de atencidn al cliente (call center) y la atencién médica son las principales
areas de aplicacidn de andlisis de audio; permitiendo la mejora de la experiencia
del cliente, evaluar el rendimiento del agente, mejorar las tasas de rotacién de
ventas, supervisar las politicas de confidencialidad, obtener informacién sobre el
comportamiento del cliente e identificar problemas de productos o servicios (
Gandomi & Haider, 2015).

Asi, gracias al andlisis de audio se definen estrategias de marketing enfocadas
en la satisfaccion del cliente, respecto a las ventas, los productos y la percepcién
del servicio, asi como en la atencién al cliente en una empresa.

Es evidente entonces, que la mineria de datos tiene diferentes aportes dentro
del marketing. Sin embargo, el objetivo primordial es la toma de decisiones,
para lo cual se detalla a continuacién los aportes mas destacados de este término
relacionado a la mineria de datos:
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Tabla 4

Evolucién del término Toma de Decisiones

ANO

1985

2007

2007

2009

2011

2014

2018

CONCEFTO

Je analizan 1as posibles
alternativas o Caminos que
pueden llevar a lograr el objetivo
en la forma mas eficiente.
Decisidn, es la respuesta,
adecuada de un ser inteligente
ante una situacién que requiere
accidn. Cada decision es el
resultado de un proceso
dindmico que recibe influencias
de muchas fuerzas, por 1o que la
torma de decisiones s un
proceso de pensamiento. Las
decisiones puseden tomarse de
dos formas: no racional
{intuicién y experiencia) v
racicnalmente.

Proceso mediante €] cual se
realiza una eleccidn entre
alternativas o formas para
resolver diferentes situaciones
de la vida, estas se presentan en
diferentes contextos: 1la
diferencia entre cada una es el
proceso o 13 forma en la cual se
llega a ellas.

Los problemas en la toma de
decisiones se derivan de la
calidad, la cantidad v la
puntualidad de la informacidn.
Un proceso de toma de
decisiones consistente esta
formado por un conjunto de
fases que 1as empresas deben
Seguir para incrementar la
probabilidad de que sus
elecciones sean 14gicas y
optirnas. Este proceso
usualmente se realiza en siete
pasos: a) Diagnosticar y definir
el problema; 1) Establecer metas;
C) Buscar soluciones
alternativas; d) Cormparar y
evaluar 1as soluciones
alternativas; e) Elegir entre
soluciones alternativas; f
Implementar la sclucion
seleccionada; g) Dar seguimiento
v cortrolar los resultados.

Para tomar una decisién no
importa su naturaleza es
necesario conocer, comprender,
analizar un problema y poder
darle solucién; en algunos casos
por ser tan simples y cotidianos,
realizandose de forma irmplicita;
Pero en otros Casos las
Consecuencias de una eleccidn
puede tener en un contexto
laboral el éxito o fracaso de la
empresa v 5e debe realizar un
proceso mas estructurado que
puede dar mas seguridad e
informacidn para resolver el
problema.

Toma de decisiones que son 1as
acriones inmediatas que se
elegira 0 tomara para solucionar
un problema, esto se hace por
medio de criterios, es decir, por
antecedentes datos estadisticos.
Claro que la toma de decisiones
se deriva de la experiencia que
tiene la persona o grupo de
personas trabajando en la
empresa
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elaboracién propia a partir de la literatura consultada

Por consiguiente, la toma de decisiones son las acciones inmediatas que se
utilizardn para solucionar un problema. Este proceso se realiza de forma implicita
y de forma estructurada. Ademads, se debe establecer el problema, definir las metas
y objetivos, buscar las alternativas de solucidn, seleccionar y ejecutar esa solucion,
y finalmente evaluar y medir dicha solucién.

Por ello, la mineria de datos apoya en la toma de decisiones, puesto que
se extraen los datos de interés y se seleccionan las alternativas adecuadas para
una empresa, evitaindose las decisiones erréneas, minimizéndose los riesgos y
aprovechdndose los recursos.

4. Conclusiones

En resumen, la inteligencia de negocios apoya en una oportuna toma
de decisiones sobre condiciones comerciales, ventas, demanda del cliente,
preferencia del producto o servicio y resolucién de problemas. Ademas, en el drea
de marketing permite la valoracién y estimacién de riesgos, proporciondndose
alternativas precisas mediante el anélisis de las relaciones con los clientes.

La minerfa de datos es una herramienta vital dentro de las empresas y
especificamente en el drea de marketing, para obtener respuestas ripidas y precisas
que permitan escoger a los clientes potenciales que responderdn a una nueva
oferta de productos o servicios, determinar patrones de comportamiento y
compra de los clientes. Asi mismo, apoya en la toma de decisiones, puesto que
se extraen los datos de interés y se seleccionan las alternativas adecuadas para
una empresa, evitaindose las decisiones erréneas, minimizédndose los riesgos y
aprovechdndose los recursos.

En definitiva, la minerfa de datos posee varias técnicas como la minerfa
de texto, andlisis de sentimientos y andlisis de audio, las cuales apoyan en la
percepcion del servicio, calidad en la atencidn y satisfaccion de los clientes a través
de medios y canales sociales.
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