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RESUMEN
Desde el surgimiento de la red mundial (World
Wide Web) los cambios en el comportamiento
del mundo han tomado dindmicas més agiles y
variables, todo ello debido al rapido acceso a la
informacion.
El presente documento describe la perspectiva
de uso del motor de blsqueda de la red social
(en inglés, social networking sites —SNS) mas
popular de los ultimos tiempos (facebook) como
un herramienta de busqueda de informacion
para determinar los gustos del consumidor a
nivel global, regional y/o local.
Este tipo de blsqueda de informacién y los re-
sultados que de ella se desprendan permitiria
ademas de asegurar la predileccion y gustos del
mercado de consumo, en los distintos niveles,
generar un pardmetro para la toma de decisio-
nes que asemejaria a un estudio de mercado en
forma, sin las implicaciones en inversion de re-
cursos que ello conlleva.

1 INTRODUCCION

Actualmente, se puede encontrar en la literatura
cientifica una gran cantidad de informacion al
respecto de temas como el internet y las redes
sociales, lo cudl demuestra un marcado interés
por el estudio de la tematica.

Los algoritmos de blsqueda empleados por los
diferentes motores de busqueda de las herra-
mientas existentes en la red electrénica global
(Internet) permiten encontrar facilmente, casi
cualquier tipo de informacion que el usuario

solicite en cualquier momento del dia, es solo
necesario contar con una conexion aldmbrica o
inalambrica (Wi-fi), para tener acceso a la infor-
macion contenida en la memoria electrénica
global de la humanidad.

La misma ldgica en los algoritmos de blsqueda,
para los distintos motores existentes en internet,
es empleada por ejemplo para encontrar perso-
nas, aplicaciones, mausica, video, entre otros, a
través de distintos parametros y algoritmos de,
al interior de las diferentes redes sociales, para
mayor informacion con respecto a la tipificacion
de las redes sociales se puede consultar Castillo
Gallegos et al (2013).

Una busqueda de criterios a través del motor de
de facebook, podria reducir los costos de inver-
sion y gastos, directos e indirectos, de un estu-
dios de mercado para las empresas, en los cua-
les se apuestan recursos materiales, moneta-
rios, humanos, de tiempo, entre otros, dado que,
por una parte y como se hace mencioén en Scale
(2008), se ha convertido en uno de los tpicos
mas importantes de la literatura cientifica. Por
otra parte, facebook no es solo uno de los temas
de relevancia para la comunidad cientifica, sino
que ademas, es el tema de moda en la sociedad
actual a nivel global y en la vida cotidiana.

La reduccion de costos planteada, puede incluso
mejorar el desempefio de las organizaciones.
Como se hace delinea en Molina Ruiz et al
(2012) y Molina Ruiz (2012) la organizaciones
necesitan generar herramientas que les ayuden
a mejorar el desempefio organizacional, para lo
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cual, determinando el gusto del mercado de
consumo por cierto producto o servicio, se gene-
ra informacién para la correcta toma de decisio-
nes, con lo cual se mejora el desempefio de las
organizaciones.

2 MARCO TEORICO

Los motores de busqueda web son analogos a
un indice, dirigiendo las busquedas hacia las
ocurrencias encontradas para los diferentes
términos. Sin embargo, los motores de busque-
da no apuntan directamente hacia términos en
los contenidos o bases de datos controlados
(Wishard, 1998) a los cuales tienen acceso di-
chos motores.

Por el contrario, los motores de basqueda, apun-
ta a las ocurrencias en internet (Wishard, 1998).
Es decir en ocasiones el usuario necesita, del
universo de informacion en la red global, conte-
nidos especificos, mas que anuncios comercia-
les u ofertas de servicio. En la figura 1 se repre-
senta el acceso a estos tres tipos de contenidos,
por parte de los motores de bUsqueda existen-
tes.

Contenidos
indexados

Motor de blisgueda

Bases de datos
controladas

Intemet

,l

Figura 1: Contenidos a los cuales tiene acceso el motor de
blsqueda; fuente elaboracion propia con base en Wishard,
(1998)

En Leighton y Srivastava (1999) se expresa, que
los algoritmos exactos para indexar los conteni-
dos y jerarquizar la informacién en los diferentes
motores de blsqueda son secretos comerciales,
pero, ademas de ello, también se habla de que
las compafiias publicitan algunas generalidades
importantes al respecto de la informacién en
torno a dichos algoritmos.

En otro orden de ideas, en Wasserman et al,
(1994) se expresa que una red social es un con-
junto de individuos conectados a través de rela-
ciones sociales plenas de significado, como lo
puede ser: amistad, compafieros de trabajo y/o
intercambio de informacién. Al pertenecer a una
red social se llegan a generar incluso metalen-

guajes de comunicacion, propios para determi-
nada red social.

Por un lado dichos metalenguajes de comunica-
cion también se extrapolan al exterior de las
redes sociales, sobre todo en el contexto socio-
cultural y familiar de los sujetos involucrados,
inscritos o adheridos a las distintas redes. Como
se menciona en Hanneman y Riddle (2005), en
el andlisis de las redes sociales debe utilizar un
vocabulario especializado para describir las
estructuras y contenidos del conjunto de obser-
vaciones utilizada en la red social particular.

Por un lado, las redes sociales se conforman
cuando las personas interactian (Garton et al,
1997), asi pueden socializar al respecto de una
gran variedad de temas de la vida diaria (Yang,
et al, 2006) ademés de incrementarse la comu-
nicacion interpersonal, sobre todo cuando los
miembros de la red social se encuentran sepa-
rados por la distancia, haciéndose poco proba-
ble la interaccion cara a cara.

Tradicionalmente las redes sociales, de forma
conceptual, son vistas como relaciones sociales
en términos de nodos o vinculos (Wasserman, et
al, 1994). En la figura 2 se ejemplifican las posi-
bles interacciones (no necesariamente exhausti-
vas) que pueden surgir en una red social particu-
lar.

Figura 2: Interacciones (no necesariamente exhaustivas) al
interior de una red social; fuente: elaboracion propia.

El nodo personaliza a cada uno de los actores
individuales al interior de la red social y los
vinculos delimitan las relaciones entre los acto-
res. En su forma mas simple, una red social
representa el mapa de todos y cada uno de los
vinculos relevantes entre los nodos bajo estudio
que pertenecen a la red (Yang, et al, 2006).



Estos dos conceptos generalmente se presentan
en un diagrama, donde los nodos se simbolizan
como puntos y los vinculos entre ellos como
lineas (Wasserman, et al, 1994). La fuerza de
interaccion entre los nodos en una red social de
personas en el mundo real es una cuestiéon im-
portante (Yang, et al, 2006).

En Milgram (1967) se denota que la fuerza entre
los vinculos generados entre los actores (nodos)
es mayor si dichos actores poseen o generan
otro vinculo o interaccién personal.

En 2008, como hace menciéon Scale (2008),
facebook era reconocida como una de las redes
sociales mas populares y como el Unico recurso
efectivo para localizar personas.

Actualmente se puede decir que facebook es la
red social méas popular a nivel global, permitien-
do no solo encontrar y contactar a personas al
otro lado del mundo, sino que ademas, permite
la comunicacién con organizaciones sociales,
comerciales, gubernamentales, etc. Su poder de
comunicacion e influencia se evidencia con los
acontecimientos suscitados en medio oriente y
africa, cuando la sociedad organizada mediante
esta red social derroco varios gobiernos en un
tiempo relativamente corto.

Al dia de hoy facebook, fundada en 2004, cuen-
ta entre sus estadisticas con mas de un billén de
usuarios activos mensualmente (Facebook,
2013), en la tabla 1 se detallan algunos porme-
nores de la compafiia.

Ficha técnica: facebook

Acerca de facebook

Fundada en 2004, cuya mision es crear un mundo mas abierto y conectado, permitiendo a
las personas estar en contacto con sus familiares y amigo, para descubrir que sucede en a
nivel mundial y compartir y expresar lo gue realmente le importa al usuario.

Oficinas centrales

1601 Willow Road, Menlo Park, California, 94025

Empleados
4,619 a Diciembre 31, 2012.

Estadisticas

dos de América y Canada.

del 2012.

Més de un billén de miembros activos mensualmente a Diciembre del 2012.
Aproximadamente 82% de los miembros activos se encuentran fuera de los Estados Uni-

618 millones de usuarios activos diariamente en promedio a Diciembre del 2012.
680 millones de miembros activos que usan facebook en aplicaciones méviles a Diciembre

Tabla 1: Ficha técnica de la compafiia facebook; fuente: elaboracién propia con base en Facebook (2013)

En Tancer (2008) se esbozan algunas tenden-
cias, con base en el motor de busqueda de fa-
cebook, para el futuro.

3 DISCUSION

Tancer (2007) destaca la importancia de las
redes sociales en el segmento de las personas
de entre 18 y 24 afios, para quienes el acceso a
redes sociales se encuentra en primer lugar,
seguido del acceso a motores de busqueda y en
tercer lugar el acceso a sitios de correo electro6-
nico.

Drucker (1999) destaca que las instituciones del
siglo XXI necesitan competir a nivel global, esta-
bleciendo sus estrategias y midiendo su desem-
pefio con los estdndares propuestos por los
lideres mundiales en determinado campo o mer-
cado.

Para ello se puede utilizar herramientas de mer-
cadeo con objeto de delimitar las mejores practi-
cas en determinado segmento de mercado.

El motor de blsqueda de la red social facebook,
utilizado al dia de hoy, para encontrar personas
de una forma muy efectiva y &gil, se puede utili-
zar para determinar las coincidencias con de-
terminados pardmetros de blsqueda, al interior
de los perfiles que componen el conjunto de
usuarios activos de la red social determinada (en
nuestro caso facebook).

Extendiendo el algoritmo de busqueda de per-
sonas a través de motor de blsqueda de face-
book a los demas campos que componen los
perfiles de miembros activos de esta red social,
se pueden revisar las coincidencias, con deter-
minado parametro de blsqueda, que resultarian
de ayuda en la prediccion de las tendencias del
consumidor, en determinado nivel: global, regio-
nal y/o local.



Redirigiendo los campos de comparacion hacia
las publicaciones realizadas en los muros de los
miembros activos de facebook, se puede tener
la estadistica con respecto a las coincidencias
encontradas con determinado parametro de
busqueda, pudiendo clasificarse por algun crite-
rio secundario como lo es: edad, sexo, naciona-
lidad, nivel de estudio, entre otros.

La informacion arrojada por la busqueda, se
efectuaria sin violar la privacidad de los miem-
bros activos del la red social, dado que no seria
necesario especificar la procedencia de la infor-
macion, sino que se arrojaria el dato o informa-
cién solicitada de manera global.

En el caso de los perfiles publicos, aquellos que
no tienen restricciones de privacidad expresa
por parte del usuario, se podria delimitar la pro-
cedencia de la informacién o parametro de bus-
queda coincidente, esto aportaria mayor infor-
macién al respecto del contenido o parametro
solicitado al motor de busqueda.

Recurriendo al muro o linea de tiempo del los
usuarios en activo (donde se escriben todos los
comentarios del usuario) como un campo de
blasqueda, discriminando bajo ciertos niveles
jerarquicos, como fecha de emision, lugar o
ubicacion del usuario (lugar especificado por el

mismo usuario o en su defeco, el lugar que tiene
registrado por default en su perfil), genero del
usuario, entre otros niveles de jerarquia, se ten-
dria informacién estadisticamente importante y
significativa para intentar predecir los gustos del
mercado de consumo.

4 SIMULACION

Como ejemplo del proceso que se pretende
desarrollar, por medio del motor de busqueda de
facebook, se desprende lo siguiente: al utilizar
los tres buscadores mas populares en México,
(Google ®, Yahoo ®, Bing®) para la encontrar-
las coincidencias con respecto de las tres mar-
cas mas populares de refresco de cola en el
pais (Coca Cola®, Pepsi Cola®, Big Cola®), se
obtuvieron los resultados de la tabla 2. Dicha
informacion representa la cantidad de coinci-
dencias existentes en la red global, de todo el
universo de informacién contenida en ella, clasi-
ficada en dos niveles: resultados para el caso
global y resultados para el caso de México. En
dicha busqueda se omitieron aquellos resultados
que el motor de busqueda respectivo consideré
demasiado similares.

Pardmetro de blusqueda Buscador Nivel de busqueda Resultados* Tiempo de espera

Google México 186,000,000 0.24 s

Global 269,000,000 0.30s
México 23,000,000 ND
L CRIE Mlere Global 94,100,000 ND
Bing México 20,600,000 ND
Global 20,500,000 ND

Google México 11,700,000 0.25s

Global 10,800,000 0.25s
: México 2,940,000 ND
Pepsi Cola® Yahoo Global 15.400,000 ND
Bing México 2,760,000 ND
Global 2,680,000 ND

Google México 62,900,000 0.26 s

Global 63,000,000 0.17 s
. México 6,650,000 ND
= COED Mlere Global 52,900,000 ND
Bing México 6,720,000 ND
Global 6,540,000 ND

*Se omiten los resultados similares o muy similares.

ND = No disponible.

Tabla 2: Resultado de busqueda de las tres mascar de refresco de cola en México, a través de los tres buscadores mas populares en
México; fuente: elaboracion propia con base en los resultados de blsqueda.

En nuestro caso lo que se esperaria es encon-
trar coincidencias para los diferentes productos
0 servicios dentro del gusto de la poblacion
mundial, regional o local, que cuente con acceso

a internet y que sea miembro de redes sociales
(en particular facebook), con objeto de determi-
nar las preferencias por cierto producto, bien o
servicio, en el mercado de consumo.



Para ello se seguiria el siguiente proceso:

- Determinar el parametro de buUsqueda: delimi-
tar el criterio o criterios que se tendran en cuenta
para la busqueda de coincidencias a través de
motor de busqueda de facebook. Por ejemplo,
los tres refrescos de cola mas populares en el
pais (Coca Cola, Pepsi Cola, Big Cola).

- Determinar el nivel de busqueda: hacer refe-
rencia, del nivel al cual se requiere la blsqueda,
pudiendo se global, regional y/o local.

- Determinacion de parametros adicionales: se
determinarian los parametros adicionales que se
querrian incluir en la busqueda dentro de face-
book.

- Resultado de la busqueda: consiste de la ob-
tencion del reporte de resultados de la basqueda
en la red social determinada. Como ejemplo de
la simulacién de resultados véase la tabla 3, en
ella se resumen las coincidencias que se ten-
drian al utilizar el motor de busqueda de face-
book para determinar las coincidencias existen-
tes, en los diferentes perfiles de los miembros
activos, con respecto de cierto pardmetro de
busqueda (en nuestro caso las tres marcas de
refresco mas populares en el pais).

Resultados de la busqueda a nivel local

Parametro Coincidencias
de bus- Coincidencias en diferentes
queda perfiles

Coca Cola 30 6

Pepsi Cola 45 5

Big Cola 20 2

Tabla 3: Simulacion de los resultados de ejemplo que se
obtendrian con el motor de busqueda de facebook; fuente
elaboracidn propia.

Para lo anterior se tiene la representacion de los
resultados de busqueda en la figura 3, en la cual
se diagraman las coincidencias resultantes de la
aplicacién del algoritmo de blUsqueda en los
perfiles de los usuarios activos en facebook, con
los criterios determinados.

Parametro de Porcentaje del segmento

busqueda bajo estudio
Coca Cola 46.15%
Pepsi Cola 38.46%
Big Cola 15.38%

Tabla 4: Segmento de mercado bajo estudio que prefiere
determinada marca de refresco; fuente: elaboracion propia.

¢ ©

| C:Coca Cola; P:Pepsi Cola; B: Big Cola

Figura 3: Resultados de la aplicacion del algoritmo de
busqueda en la red social; fuente elaboracion propia.

En la figura 3 se representan las coincidencias
de la basqueda de los tres refrescos mas popu-
lares en los muros o lineas de tiempo de usua-
rios activos en facebook, bajo los criterios de-
terminados anteriormente. En este ejemplo no
se reconocen coincidencias doble, es decir, que
en un mismo perfil se encuentren mencion de
dos o tres marcas de refresco a la vez, sin em-
bargo se obvia la situacion en la cual el motor de
busqueda arrojaria los resultados de coinciden-
cias no importando que méas de una marca sea
mencionada, en un perfil dado, a la vez. Aunado
a ello, se verificaria que al repetirse, por ejemplo
30 veces la marca Coca Cola en seis diferentes
perfiles 0 45 veces la marca Pepsi Cola en cinco
perfiles 0 20 veces la marca Big cola en dos
perfiles, la interpretacion resultante implicara
que seis personas de las 13 que conforman el
segmento de mercado bajo estudio, prefieren
tomar Coca Cola, cinco prefieren Pepsi Cola y
dos Big Cola. De lo cual se obtendria que el
46.15 % del segmento de mercado bajo estudio
prefieren Coca Cola, 38.46% prefieren Pepsi
Cola y 15.38% prefieren Big Cola (véase tabla
4).

5 CONCLUSION

Para las organizaciones es evidente la impor-
tancia de la prediccion de los gustos del merca-
do. Esta prediccion permite la toma de decisio-
nes informada lo cual reduce el riesgo para las
empresas y apoya su permanencia en el merca-
do. La prediccion con base en el motor de buis-
queda de la red social facebook propuesta en
este trabajo, permitiria generar informacion va-
liosa para las organizaciones, de forma que la
toma de decisiones se efectle de manera infor-



mada con el objetivo de permanecer en el mer-
cado, ello porque se tendria la informacion del
gusto y comportamiento del consumidor.

Al considerar la confianza del método, es pru-
dente verificar con un estudio posterior, que
pruebe la eficiencia de la prediccién realizada a
partir de los resultados arrojados por el motor de
busqueda de la red social seleccionada, acerca
del consumo y gustos del usuario, 0 segmento
de mercado bajo estudio.

Ademas se debe realizar un estudio subyacente,
que puede concretarse mediante encuestas
electrénicas, para determinar el nivel de confian-
za de la informacion arrojada por el motor de
busqueda. Dichas encuestas se generan facil-
mente en  sitios de internet como
www.encuestafacil.com, incluso se puede gene-
rar una aplicacion en el mismo facebook, que
determine cuantos de los usuarios de esta inscri-
tos a la red social y que colocaron en su muro
cierta palabra coincidente con el criterio de bus-
queda, realmente adquirieron el producto, bien o
servicio asociado.
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