Filtros colaborativos vs. sistemas basados en reglas

Que son

¢Como sbe una tienda de libros o de misca en Internet que libros o discos
recomendarme? ¢Y como es poshle que acierte tantas veces? Los Sstemas basados en
reglas y los filtros colaboraivos son dos conceptos intimamente ligados d mundo dd
CRM (Cugomer Reationship Management, ya citado en esta seccidn), también conocido
como Maketing One-to-One o Permisson Marketing, segiin los autores y o “origindes’
gue quieran s los conaultores. Se trata de diferentes maneras de intentar conocer d
usuario y de ofrecerle un maketing mas de tipo “francotirador”, més adgptado a sus
preferencias redes y, por tanto, con mayores posbilidades de éxito. Se trata de ofrecer d
ciente dgo que redmente esta deseando, y que no es percibido como la tipica accion de
maketing “pesadd’, Sno mé como un savico. Tatto los ssemas basados en reglas
como los filtros colaborativos e basan en d uso de poderosismas bases de datos que
recogen, procesan y admacenan informecion del diente, bien la que éte nos suministra o
la que logramos deducir de su comportamiento.

El primer dgema, € filtro coldborativo, nace a principios de los 90 a patir de
investigaciones redizadas en d MediaLab dd MIT. Se trata de una técnica mediante la
cud = intenta deducir informacion de las preferencias expresadas por un usuaio, y
utilizar dicha informacion para adaptarnos mgor d mismo. Comenzé como un ssema de
recomendacion de mudca que pedia d usuaio que puntuase una sie de discos con
areglo a sus preferencias persondes, para después recomendarle otra muisca que
presuntamente podia ser de su agrado. Edas recomendeciones £ basan en las
preferencias de otros usuarios que manifietan gudos parecidos, y d dstema va
refinandose  progresvamente a medida que modramos reacciones a las  sucesvas
recomendaciones. Logicamente, d Sdema ofrece como beneficio la poshilidad de que
nos ponga en contacto con musca que 0 bien no conociamos 0 no nos habia llamado
particularmente la aencién, pero que podia entrar dentro de nuestra consideracion. El
ssema no necesta Slicitar d usuaio una gran catidad de informacion, de manera que
resulta poco intrusvo. Se limita a incorporar informecion a medida que d usuaio dige
opciones de visudizadon, lidta informecion de productos de manera que la pégina
web “gorende’ de eseusuario 'y se adeptaa d.

El segundo sstema, basado en reglas, establece una sarie de categorias basadas en
determinadas caracterigticas del usuaio, que en la mayoria de los casos es preciso
preguntar. El ssema decide, volviendo d gemplo de la recomendacion de misica, que S
oy vaon, de trénta y cnco afios y Vvivo en una zona determinada, exisen grandes
poshilidedes de que me guse un disco de Ella Bala Sola, y pocas de que me guse uno
de AC/DC. Las reglas vienen definidas por la propia empresa, de manera que < trata de
un sgema de clasficacion progresva de los dientes en grupos con unas necesidades o
gustos concretos.

Que implican



Las implicaciones son daras mientras € filtro colaborativo deduce sus conclusones de
lo que € usuaio le cuenta, y de compararlo con lo que le cuentan otros usuarios,
sgema de reglas “impone’ que a ta usuario “deberid’ gudarle eso o agudlo, porque asi
lo piensa nuestro departamento de marketing basandose, por gemplo, en € criterio de un
grupo de expertos, focus group o heramientas parecides. Se trata de utilizando un
angliciano horroroso,  “cudomiza” o pesondizar  la  experienda dd  diente
encasllandolo en una serie de criterios predefinidos. Al departamento de marketing le
resulta mucho mas cdmodo un sSstema basado en reglas pues le supone sSmplemente
adgnar los productos que ya tiene a una srie de grupos. El filtro colaborativo le plantea
un horizonte de incertidumbre en @ que no se sabe como los dientes van a reaccionar. En
ceto modo, d filtro “quita control” d depatamento de marketing y s lo da a los
usuaios, dgo que puede s rddivamente comprometido. S @ depatamento de
marketing no tiene control sobre los productos que € Sdema va a recomendar a los
clientes, las pogbilidades de actividades como la redizacion de los presupuestos, queda
seriamente comprometida. Por otro lado, la fiabilided dd sgema y lo adecuado de las
recomendaciones queda un poco convertida en “fe cegd’: podemos suponer que hemos
acertado con determinados usuarios cuando repiten, aunque es mas complicado en @ cao
de otros, que a lo mgor no nos dan feedback y Smplemente se van. H filtro colaborativo
€s, en este sentido, mucho mas “ cgjanegrd’, ago incontrolable en lo que hay que confiar.

Como funcionan

Ambos sstemas se basan en las técnicas adecuadas de data mining. Se trata de sstemas
cgpaces de dar sentido a bases de datos masvas, que acumulan datos sobre los dientes,
SUs compras y sus comportamientos. Basicamente, hablamos de agentes o entidedes, que
s rdacionan entre sl por una serie de algoritmos, y de los que obtenemos informacion
mediante una serie de herramientas. De manera smplificada, agentes son cosas taes
como peasonas, familiass compras, posesones, eic. Heramientas son, bascamente,
técnicas estadidticas que van desde meras clasificaciones 0 asociaciones, hasta cosas més
complgas como regresiones, andisis dudgter, series tempordes 0 modelos de ecuaciones
estructurdes, adgo que pocos programes anditicos pueden hecer v que s eta
configurando  como una heramienta de enormes poshilidades en  entornos  poco
conocidos 0 exploratorios. Los dgoritmos son cosas que muchas veces caen dentro del
sentido comdn, aunque oftras veces hay que pensarlas un poco, como la persgencia en d
tiempo de cosxs y pasonas, los consumos, los comportamientos derivedos de la edad,
efc., y entran en € juego en forma de reglas logicas.

Se trata, en resumen, de dos sSstemas muy en boga en la linea de lo que se ha dado en
llamar “economia diente-centrica’, oponiéndose d désico “producto-centrismo”. El uso
gue se pueda hacer de cada una depende de productos, sectores y compafiias. Lo que Sl es
indudable es que marcan una direccion a seguir, y una tendencia que no podemas ignorar.



