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DISENO Y CONSTRUCCION DE UN SISTEMA WEB DE ANALISIS DE
OPINIONES EN TWITTER INTEGRANDO ALGORITMOS DE DATA
MINING

El objetivo General de esta memoria de titulo es "Disefiar y Construir un prototipo funcional de
sistema de andlisis de opiniones en Twitter integrando algoritmos de Data Mining".

Este trabajo se enmarca en el proyecto “OpinionZoom — Plataforma de anélisis de sentimientos
e ironia a partir de informacion textual en redes sociales para la caracterizacion de la demanda
de productos y servicios”. Este es un proyecto de [+D aplicada concursado por InnovaChile de
CORFO dirigido por el Web Intelligence Centre (WIC) de la Universidad de Chile.

Este proyecto intenta satisfacer una necesidad de las organizaciones; la de conocer mejor a
su publico demandante y a sus opiniones con respecto a la marca, los productos o servicios que
ofrece, o sobre algtin topico en particular. Si bien es frecuente que se hagan estudios de mercado
para intentar resolver estas inquietudes, éstos resultan caros y presentan sesgos de distintas clases.

Por otro lado, existe mucho contenido en la Web generado por usuarios de diferentes servicios,
y a cada minuto se agregan miles de gigabytes de este tipo de datos. Solo en Twitter, red social
de microblogging, se generan aproximadamente 340.000 fweets por minuto. Si se consideran las
poderosas herramientas desarrolladas en el dltimo tiempo en el campo de Data Mining, existe un
gran costo de oportunidad al no aprovechar las informacién de primera fuente que se puede obtener
de alli para responder a las btisquedas de las organizaciones.

Esta memoria de titulo pretende comprobar que es posible crear un sistema de andlisis de opinio-
nes en Twitter integrando algoritmos de Data Mining que por separado detecten entre otras cosas
la orientacién sentimental de una opinidn, la influencia de los usuarios de Twitter y los intereses de
estos usuarios.

La solucién a implementar es un prototipo funcional que permite revisar y proyectar la fun-
cionalidad de la aplicacion final que tendra el proyecto en cuestion. Una de las novedades de este
trabajo es la construccion de un Data Warehouse para colectar las opiniones vertidas en Twitter y
proveer de informacién util para la gestion al usuario del sistema.

Se logran los objetivos al disefiar y construir un sistema de andlisis de opiniones en Twitter
integrando algoritmos de Data Mining a nivel de prototipo, mostrando resultados coherentes y
satisfactorios, que instan a nuevas mejoras con vistas a un producto final. Se valida de esta forma la
hipétesis y se aporta con una novedosa aplicacion de un Data Warehouse que ocupe los datos que
gratuitamente otorga Twitter para la mejor gestion de productos y servicios de una organizacion.
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Capitulo 1

Introduccion

Las comunicaciones en el mundo han cambiado vertiginosamente en las tltimas décadas, sobre
todo con la masificacién del uso de Internet a nivel global. Con la apariciéon de la Web 2.0 y
el crecimiento de los medios sociales, los usuarios estdn aportando cada vez mds informacion y
contenidos de manera gratuita. Esto engendra una oportunidad para las organizaciones en cuanto
pueden tomar mejores decisiones al obtener mayor informacién sobre sus clientes. En particular
pueden ampliar o mejorar su oferta, pronosticar mejor su demanda, incrementarla e ir a buscar
prospectos gastando menos recursos y obteniendo mejores resultados.

En el caso particular de las empresas, para conocer a sus clientes estas incurren en grandes
inversiones para realizar estudios de mercados, que por lo demds no son certeros, debido a lo
costoso que es llegar a una masa critica para obtener niveles de error aceptables, los sesgos de
los destinatarios al participar de encuestas y la mala aplicacion de las técnicas. Soslayando estas
dificultades, el producto de un buen estudio de mercado es estitico y puede quedar obsoleto en el
mediano plazo. Si se obtiene informacién a partir de los datos que gratuitamente se generan en la
Web, se puede caracterizar a los clientes, actuales y potenciales, de forma dindmica y continua.

En Chile existen mds de 5.000 grandes empresas que cuentan con perfiles en redes sociales. Mu-
chas de ellas no sospechan el tremendo potencial que esto posee, que es la posibilidad de conocer a
sus usuarios, permitiendo un mejor prondstico de demanda, ofrecer mejores productos u ofrecerle
mads personalizadamente a un usuario especifico los productos que son de su interés. Las que si
conocen los beneficios que el buen uso de estas herramientas pueden traer no tienen, en general, las
capacidades de obtener la informacién relevante a partir de la gran cantidad de datos que poseen,
por lo que intentan leer las opiniones de un pequefio porcentaje de usuarios para hacerse una idea
parcial de los tipos de consumidores existentes y sus preferencias.

El desafio es por tanto crear sistemas avanzados e integrados que permitan recopilar, organizar
y extraer conocimiento desde grandes bases de datos, que aprovechen los datos generados diaria-
mente por millones de consumidores en la Web.

El Web Intelligence Centre o WIC , del departamento de Ingenieria Industrial de la Univer-
sidad de Chile, ha estado investigando temas de procesamiento de texto y andlisis de opiniones
hace ya algunos afios, pero los trabajos investigativos han tenido objetivos individuales desde su



concepcion por lo que no es posible capitalizar estos esfuerzos con un servicio completo y real
que responda cabalmente a los requerimientos de las empresas, aun teniendo todos los insumos
cientificos necesarios para hacerlo al mejor nivel.

Se hace necesario entonces integrar o unir estos algoritmos para formar un sistema tecnolégico
concreto que, recibiendo como entrada opiniones en la Web, logre producir informacién valiosa
para un cliente real dindmicamente, de tal forma que éste, conociendo mejor a sus propios o po-
tenciales clientes, pueda gestionar su interaccion con ellos de mejor manera, incrementando sus
utilidades.

1.1. Antecedentes

Este trabajo se enmarca en el Proyecto OpinionZoom, financiado por INNOVA CORFO, el cual
se realiza en el centro de inteligencia Web de la Universidad de Chile, Web Intelligence Centre.

1.1.1. WIC

El Web Intelligence Centre (WIC) [1] es el centro de inteligencia Web de la Universidad de
Chile. Este naci6 hace aproximadamente una década y ha estado siempre a cargo del profesor Juan
Velédsquez, phd.

El WIC cuenta con numerosas publicaciones en revistas cientificas internacionales, produce
varias memorias de pregrado y tesis de posgrado anualmente y crece afio a afio gracias a los aportes
de practicantes y profesionales, principalmente ingenieros, que llegan a hacer crecer el Centro.

El WIC es miembro del Web Intelligence Consortiunﬂ el que agrupa distintos centros de inves-
tigacion y desarrollo en Inteligencia Web de todo el mundo.

En su pdgina Web el WIC declara su misidn, su vision y sus objetivos:

e Mision: Desarrollar investigacion de frontera en el campo de Tecnologias de Informacién
creando nuevas soluciones para abordar problemas complejos de ingenieria utilizando herra-
mientas basadas en la Web de las Cosas

e Vision: Ser un lider a nivel internacional en la investigacion de tecnologias de informacién y
comunicaciones aplicadas a la resolucién de problemas del mundo real.

e Objetivos:

— Publicar en las principales revistas, conferencias y editoriales relacionadas con Web
Intelligence.

— Proveer un servicio profesional, excelente y rapido para todos nuestros clientes.

— Dictar cursos de orientacion practica acerca de las Tecnologias de Informacion y su
aplicacidn en los negocios.

"http://wi-consortium.org/, 26 de octubre de 2015
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El WIC dicta el contexto de investigacion y desarrollo en que se enmarca el proyecto Opinion-
Zoom y por consiguiente el presente Trabajo de Titulo.

1.1.2. Proyecto OpinionZoom

El Proyecto OpinionZoom es un proyecto del WIC financiado por INNOVA CORFO bajo el
codigo 13IDL2-23170, seguin concurso adjudicado en 2013. Este es un concurso Linea 2, nomen-
clatura usada para indicar investigacion mds desarrollo (I+D) aplicada. El Objetivo General de este
proyecto es desarrollar una plataforma de andlisis de sentimientos e ironia a partir de informacién
textual en redes sociales para la caracterizacion de la demanda de productos y servicios. Opinion-
Zoom naci6 a partir de la investigacion [2] de miembros del WIC sobre la aplicacion del modelo de
mineria de opiniones basado en aspectos de Bing Liu [3] en la industria del turismo en Chile [4].
Para dicha investigacion se construy6 y utilizé una herramienta novedosa de mineria de opiniones
[S] cuyo impacto dio pie para que se concibiera un proyecto mayor. Este trabajo de titulo viene a
ser un prototipo funcional de mayor alcance, y el primero de OpinionZoom con un fin comercial
ulterior. Es un avance fundamental considerando los alcances que luego se explicitan.

Objetivos de OpinionZoom

El proyecto OpinionZoom presenta un objetivo general y cuatro especificos [6] .

Objetivo General de OpinionZoom

El objetivo general de OpinionZoom es el siguiente:

Extraer y analizar opiniones, sentimientos e ironia a partir de la informacion textual en redes
sociales para la caracterizacion de la demanda de productos y servicios

Objetivos Especificos de OpinionZoom

Existen cuatro objetivos especificos para cumplir el objetivo general:

1. Construir un repositorio de palabras claves etiquetadas (corpus) sobre la base del andlisis
lingiiistico de los textos de una comunidad afin usuaria de redes sociales.

2. Adaptar e integrar algoritmos de data mining para extraer patrones que permitan interpretar
los datos y generar modelos de predicciéon de demanda de productos a partir de la informacién
textual en redes sociales.

3. Disefiar, construir y evaluar un prototipo de plataforma de software que integre los algorit-
mos, los modelos y el repositorio para la prediccién de la demanda de productos a partir del
andlisis de sentimientos e ironia a partir de la informacién textual en redes sociales.

4. Valorizar el mercado y la propiedad intelectual, y definir una estrategia para el empaqueta-
miento y transferencia de la tecnologia.



Vision, Mision y Valores de OpinionZoom

OpinionZoom no solo presenta objetivos, sino que ademads tiene una misiéon que cumplir, una
vision que le orienta en su accionar y valores que respetard siempre [7/], con miras a proyectarse
mas all4 del periodo de financiamiento ofrecido por CORFO en esta etapa.

Visién

OpinionZoom tiene claro a donde quiere llegar en el mediano plazo, y declara qué quiere ser en
el futuro:

Ser la empresa de mds alta reputacion en la industria, reconocida por entregar un servicio de
andlisis de opiniones preciso, confiable y rapido.

Misién

En la misién OpinionZoom declara el servicio que realiza, o en otras palabras, cudl es su aporte
para sus clientes:

Entregar un servicio de extraccion y andlisis de opiniones, sentimientos y polaridades, que
contribuye a acercar a las distintas organizaciones proveedoras de servicios y productos con los
consumidores, propiciando asi mejores resultados a las empresas y aportando a la calidad de vida
de la comunidad en general a través de la mejor satisfaccion de sus necesidades.

Valores

OpinionZoom publica también sus valores para que todos los involucrados en el proyecto y en
especial los usuarios del servicio, sepan donde se encuadran las acciones necesarias para cumplir
con la mision arriba declarada.

Respeto por la privacidad e identidad de las personas

Veracidad y transparencia en el tratamiento de los datos con el objeto que los resultados obtenidos
sean confiables

Servicios de OpinionZoom

Los servicios de OpinionZoom son una salida del modelo de negocios, el cual fue creado en
una tesis del magister en ingenieria de negocios [7]]. La lista no es detallada pero los servicios que
debe ofrecer la plataforma se agregan en tres secciones: Inteligencia de clientes, Trending Alert e
Impacto de campafias.

e INTELIGENCIA DE CLIENTES
— Identificacion: ;Quiénes y como son mis clientes? Algoritmo Lideres de Opinion
— Conocimiento: ;Qué les gusta? Algoritmo Interés Complementario

— Escucha: ;Qué y como estdn hablando de tu marca y la competencia? Métricas de Me-
dicién



e TRENDING ALERT
— Alertas de Temas Hot: reclamos puntuales, reclamos generalizados, contingencia

— Seguimiento de reclamos mediante: andlisis de opiniones ex post y generacién de en-
cuestas automaticas.

— Andlisis de Trend LifeCycle: duracion, peaks/valles, velocidades
e IMPACTO DE CAMPANAS
— Impacto de Campafia:

— Medicién de métricas antes/después de accion de marketing de tu marca y su compe-
tencia.

— Conceptos asociados a la campafia y la marca durante la campafia.

— Validacién de Productos: Polaridad y conceptos asociados a un producto determinado.
Uso de hashtag e imagenes para capturar informacion.

— Otros servicios: Automatizacién de reportes personalizables de RRSS. Apoyo en inves-
tigaciones cientificas, etc.

El prototipo resultante del presente trabajo de titulo sélo aborda los primeros 2 servicios: Inteli-
gencia de Clientes y Trending Alert.

1.2. Descripcion del Trabajo de Titulo

El trabajo consiste en disefiar y construir un prototipo funcional de un sistema de andlisis de
opiniones vertidas en Twitter. Para este prototipo se tomard cada tweet como una opinién. Para
crear este sistema es necesario ocupar algoritmos de Data Mining, ya sea de Opinion Mining u otros
especificos para Twitter. Este sistema de andlisis ofrecerd dos servicios para potenciales clientes:
caracterizar usuarios y generar alertas a partir de las opiniones vertidas respecto a un tema.

Para ambos servicios se necesitaran indicadores y métricas que ayuden a los futuros clientes
de OpinionZoom a entender a su publico objetivo para gestionar mejor sus propios servicios. La
respuesta tecnoldgica por antonomasia para este problema es un Data Warehouse, como se explicara
en los capitulos venideros. Se construird entonces un Data Warehouse, que recopile datos y ponga
a disposicion del cliente indicadores orientados a la gestion.

Un Data warehouse incluye la visualizacion de informacion ttil a partir de la base datos. En este
caso la entrega de estos servicios se hard a través de una pagina Web. El trabajo incluye entonces,
ademds del Data Warehouse, la creacion de un sitio Web para mostrar los resultados.

Finalmente, el presente trabajo de titulo comprende la evaluacion de los resultados obtenidos
tanto del sistema en si como del andlisis que es capaz de arrojar.



1.3. Justificacion

Este trabajo de titulo es esencial para el proyecto OpinionZoom, financiado por CORFO. Las
primeras etapas ya estdn realizadas: el estado del arte, la construccién del corpus en espafiol y el
desarrollo de algoritmos. Lo que viene naturalmente es integrar estos algoritmos a un sistema de
andlisis de opiniones en Twitter.

Los algoritmos desarrollados en el centro tienen actualmente un valor puramente académico.
Este trabajo de titulo desarrolla su potencial otorgdndoles valor comercial al construir un producto
util para clientes del mercado, que requieran innovaciones tecnoldgicas en esta area.

Por tltimo la industria chilena tiene necesidad de servicios como los que ofrecerd OpinionZoom,
pues las empresas gastan mucho dinero en estudios de mercados que tienen muchos sesgos. Con
los servicios ofrecidos podrdn categorizar mejor a sus clientes, con todos los beneficios que ello
implica.

1.4. Objetivos

Este trabajo de titulo tiene un objetivo general y cuatro objetivos especificos.

1.4.1. Objetivo General

Disefiar y Construir un prototipo funcional de sistema de andlisis de opiniones en Twitter inte-
grando algoritmos de Data Mining.

1.4.2. Objetivos Especificos

1. Disefiar un sistema de andlisis de opiniones en Twitter.

2. Construir un Data Warehouse que recopile datos y permita poner a disposicién del cliente
indicadores orientados a la gestion.

3. Construir una plataforma Web que ofrezca un servicio de andlisis de opiniones.

4. Evaluar el rendimiento del prototipo de sistema.



1.5. Hipotesis de Investigacion

La hipdtesis de investigacion que se pretende validar y que orienta el presente trabajo de titulo
es la siguiente:

Es posible crear un sistema de andlisis de opiniones en Twitter integrando algoritmos de Data
Mining que por separado detecten entre otras cosas la orientacion sentimental de una opinion, la
influencia de los usuarios de Twitter y los intereses de estos usuarios.

1.6. Alcances

El sistema construido es un prototipo funcional y es solo una parte del proyecto OpinionZoom.
De este modo quedan fuera de este trabajo etapas previas y posteriores que son realizadas por otros
memoristas y tesistas del WIC. Explicitamente quedan fuera de este trabajo de titulo:

e La construccion de un repositorio de ‘“Tweets’. El centro ya cuenta con una base de datos,
llamada *La Gorda’, que serd explicada mds adelante. Un crawler de Twitter la alimenta con
los tweets emitidos por usuarios chilenos.

e API de Polaridad: Esta interfaz de programacion fue creada en el WIC. Su valor reside en el
algoritmo, el cual fue creado en primera instancia con fines de investigacion y su rendimiento
es sobresaliente con respecto al estado del arte de clasificacion subjetiva en espafiol.

Ademads quedan fuera del alcance de este trabajo:

e Evaluacién econémica del proyecto.
e Busqueda de un cliente real.
e Test de usabilidad de la pagina Web.

Lo que si se espera de este trabajo estd en la siguiente seccién de Resultados Esperados.

1.7. Resultados Esperados
Los resultados esperados tienen directa relacién con los objetivos especificos. Los resultados
’a)’ y ’b)’ corresponden al primero, 'c)’ al segundo, ’d)’ al tercero y ’e)’ y ’f)’ al dltimo.
a) Seleccion de algoritmos a usar
b) Ubicacion geografica y 16gica del sistema y sus componentes
¢) Data Warehouse

d) P4gina Web funcional



e) Evaluacién de resultados de andlisis para un caso ficticio

f) Evaluacién de rendimiento del sistema

1.8. Metodologia

Se aborda este trabajo como uno de desarrollo de software [8], y desde alli se escoge una me-
todologia de desarrollo 4gil. Se explican las implicancias de esta eleccién y el método particular
seleccionado, Scrum.

1.8.1. Metodologia Agil

Una metodologia de desarrollo es una forma validada de crear un software y consiste en (1)
una filosofia de desarrollo, (2) multiples herramientas, modelos y métodos, (3) una buena docu-
mentacion y (4) una organizacion que la sustente. Para el desarrollo de este sistema se ocupara
la metodologia agil de desarrollo. Las metodologias 4giles de desarrollo comienzan a surgir poco
antes de la década de los 90 en contraposicion a las metodologias tradicionales de desarrollo de
software de programacion, tales como CMM (Modelo de Madurez de Capacidades o Capability
Maturity Model en inglés) o el desarrollo en cascada (Waterfall en inglés).

Los métodos tradicionales se centran en la planificacion y ejecucién secuencial de etapas de
desarrollo (con poco solapamiento en general), en la correcta documentacién del trabajo desarro-
llado y en el cumplimiento de la carta gantt y del presupuesto. En general sus etapas son analisis,
disefo, desarrollo, pruebas, implementacién y mantienimiento, pudiendo ser éstas iterativas o en
espiral segin la metodologia ocupada. Estos métodos cldsicos han sido muy dtiles para grandes
proyectos de desarrollo de software, pero para el presente trabajo de disefio y construccién de un
prototipo es claramente mdas conveniente ocupar una metodologia agil de desarrollo. Una de las
primeras razones, €s que por ser un trabajo que se alimenta de investigacion, no se puede hacer un
acuerdo inmutable previo como exigen los métodos tradicionales. Es decir, no se conocen a priori
ni las entradas ni menos las salidas del sistema a desarrollar. Las metodologias dgiles tienen la gra-
cias de contar con iteraciones cortas, incluso de un par de semanas, pudiendo planificar el trabajo
hasta 2 veces por mes. En cuatro items se puede describir el enfoque de las metodologias dgiles:

Las metodologias dgiles de desarrollo siguen un manifiesto de cuatro valores [9]: (1) Individuos
e interacciones sobre procesos y herramientas; (2) Software funcionando sobre documentacion
extensiva; (3) Colaboracién con el cliente sobre negociacion contractual; (4) Respuesta ante el
cambio sobre seguir un plan. Para una mayor comprension se explica cada punto de la lista.

1. Individuos e interacciones sobre procesos y herramientas: la prioridad es la calidad profesio-
nal del equipo y la entrega temprana y continua. Esto hace frecuente la interaccién con el
cliente y posibilita la retroalimentacion oportuna.

2. Software funcionando sobre documentacion extensiva: la prioridad es satisfacer al cliente.
Con las metodologias de desarrollo tradicional, si el cliente llega a buscar su producto en la



mitad del plazo estipulado se encontrard con media documentacion, la cual debe ser extensi-
va. Con una metodologia 4gil el cliente se encontraria con el cédigo bien documentado (que
es parte importante de la documentacion) y con el software funcionando en una parcialidad
de sus posibilidades.

3. Colaboracién con el cliente sobre negociacion contractual: la prioridad es participar con el
cliente, lo que permite que el desarrollador entienda el valor de lo que hace y pueda proponer
también al cliente a partir de su experiencia y de las posibilidades que observa.

4. Respuesta ante el cambio sobre seguir un plan: se aceptan cambios de requerimientos, €
incluso son deseables, pudiendo adaptar al software a los eventos.

Algunas de las metodologias 4giles de desarrollo de software mds conocidas son Scrum (1986),
KANBAN, Cristal Transparente (en inglés Crystal Clear), programacion extrema (en inglés eX-
treme Programming o XP, 1996), desarrollo de software adaptativo (feature driven development)
y Método de desarrollo de sistemas dindmicos (Dynamic Systems Development Method o DSDM,
1995).

Scrum

Scrum [10] es un proceso para manejar proyectos complejos; un proceso que es facil de apren-
der, junto con sus précticas, artefactos y reglas. Es el método de desarrollo agil escogido.

Se ocupa Scrum por la naturaleza del proyecto, sus requerimientos y por las ventajas de la
metodologia, la primera ya mencionada: lo f4cil que resulta aprenderla. El proyecto a desarrollar es
complejo, su itinerario es desconocido, se necesita tener entregables constantemente y se construye
y modifica en base a los requerimientos del usuario, siempre cambiantes porque las investigaciones
del WIC van ofreciendo nuevas posibilidades para el software.

Por otro lado Scrum hace crecer al equipo, el cual se estd preparando para otros proyectos en el
futuro. Los problemas no se resuelven individualmente, sino que colectivamente, pues dentro de la
filosofia del método esta que los problemas se resuelven mejor y mas rapido con muchas mentes.
En los equipos que trabajan seguin este paradigma no es raro ver a dos programadores sentados en
el mismo computador, cuando uno solamente estd con las manos en el teclado y el segundo sélo
observa. Al contrario de la intuicién que puede surgir, esto hace el desarrollo més rapido pues una
segunda vision inmediata advierte al momento errores de tipeo y contrasta ideas para encontrar las
mejores alternativas.

Scrum permite que el producto se defina entre el cliente y el desarrollador, lo cual es muy con-
veniente en este caso porque el equipo puede encontrar nuevos requerimientos para mejorar el
producto. Esto responde a otro paradigma en que se basa Scrum, que es la busqueda del mejora-
miento continuo. Dentro de los procesos de Scrum se descubrirdn otras bondades de la metodologia
atingentes al proyecto.

Dentro de las herramientas, modelos y métodos que tiene una metodologia de desarrollo de
software, Scrum define Roles, Artefactos y Procesos.



Roles

En Scrum hay solamente 3 roles: el Dueiio del Proyecto, el Equipo y el ScrumMaster. El Duefio
del Proyecto es el que representa los intereses de todos los afectados por el resultado final. Estd a
cargo del backlog, que se explicard mas adelante pero que es en pocas palabras la lista de reque-
rimientos de usuario. En este caso, el rol de Duefio del Proyecto es ocupado por el director del
WIC.

El Equipo es el que desarrolla las funcionalidades. Debe gestionarse y organizarse a si mismo
y debe poder trabajar como equipo, no simplemente repartiéndose las tareas. El éxito de cada
iteracion y del proyecto en general es responsabilidad de todo el equipo colectivamente.

El ScrumMaster es el responsable de implementar Scrum correctamente y asegurarse de que
todos sigan las reglas y practicas propias de la metodologia, dentro de la cultura organizacional.

Hay una jerga propia de Scrum, que impone Schwaber, para separar a quienes estdn comprome-
tidos con el proyecto y quienes solo se ven afectados por él. Los primeros son llamados ’cerdos’
y los segundos ’pollos’. La prioridad es darle autoridad y responsabilidad a los ’cerdos’ y ahorrar
interferencias inecesarias de los ’pollos’.

Procesos

Una de las caracteristicas mas llamativas de Scrum es el celo que se tiene en las ceremonias. Las
ceremonias son las reuniones que dan comienzo a un proceso. Se tienen varios subprocesos dentro
del gran proceso que enmarca todo el proyecto.

El primer paso es obtener una vision del producto, lo que se traduce en la primera ceremonia:
la reunidn icinial. Aunque la idea primeramente sea vaga, ésta dard una lista de requerimientos de
usuarios, llamada Backlog para el proyecto.

Luego todo el trabajo es hecho en Sprints. Los Sprints son iteraciones mensuales de trabajo.
Estos son planificados con una ceremonia mensual. Se recomienda que esta reunion, a la que asiste
el Duefio del Proyecto, no dure mas de ocho horas.

Diariamente esté la ceremonia que da comienzo al trabajo de todo el Equipo. Esta reunién, lide-
rada por ScrumMaster, dura no mas de 15 minutos. En ella cada miembro del equipo dice qué ha
estado haciendo, qué va a hacer ese dia y qué impedimentos, o bloqueantes, ha encontrado al in-
tentar hacer su trabajo. De esta forma se sincroniza el trabajo de todos los miembros y se planifican
reuniones excepcionales que algunos miembros requieran con otros miembros del equipo.

A fin del mes estd la ceremonia de revision, con la presencia del Duefio del Proyecto. En menos
de cuatro horas el equipo presenta lo que ha desarrollado en los tltimos 30 dias y se determina el
trabajo que debe planificarse para el proximo mes.

Finalmente esté la ceremonia retrospectiva entre el ScrumMaster y el Equipo. En ésta se revisa
el seguimiento de la metodologia y se proponen modificaciones para hacer las ceremonias més
provechosas y en general el trabajo mas eficiente.

La aplicacién de este proceso en el presente trabajo presenta varios cambios en el tiempo, adap-
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tdndose al equipo que, por la naturaleza del WIC, es siempre cambiante. Asi, se tiene que la cere-
monia inicial de Sprint se hace cada 2 meses, la ceremonia diaria se hace mds corta y la ceremonia
de revision no considera todas las dreas del desarrollo, si no que sélo lo prioritario a revisar por el
Duefio del Proyecto cuando éste tuviera tiempo. Sin embargo, acomodar el desarrollo al contexto,
al equipo y a los plazos es parte del método, que permite estas flexibilidades.

Artefactos

Scrum propone el uso de tres herramientas, bautizadas como ’artefactos’, que sirven para plani-
ficar y controlar el desarrollo del proyecto. Intentan ser simples para facilitar su manejo para todos
los roles. A continuacion se listan estos artefactos:

e Backlog del producto: es la lista de los requerimientos del sistema a desarrollar. Nunca esta
completo pues es dindmico. Sus registros iniciales corresponden a la primera idea que se tuvo
en la planificacion, pero pueden ir cambiando. El Duefio del Proyecto es el responsable de
los contenidos y su priorizacion. En este caso, el ScrumMaster tomo esta ultima atribucion
parcialmente.

e Backlog de Sprint: es la lista de los requerimientos del sistema para el mes al que pertenece
el Sprint. De aqui nacen las tareas para el equipo. Cada requerimiento es atendido por tareas
de no mas de 16 horas de duracién estimada, ni menos de 4.

e Incremento de funcionalidad: Es la tabla que contiene los requerimientos funcionales y su
estado de realizacion, considerando su documentacion correspondiente. Si el Duefio del Pro-
yecto necesita el producto en cualquier momento, puede contar con los requerimientos que
estdn en estado de *Completado’. Este artefacto no fue ocupado en este trabajo pues los re-
querimientos no eran tan cuantiosos ni requerian mayor documentacion.

Noétese nuevamente que esta metodologia fue aplicada adaptada al contexto. Entre otras circuns-
tancias se cuenta el menor tamafio del equipo y del proyecto y la variacion de los miembros del
equipo. Sin embargo, la mayor novedad metodoldgica del trabajo, fue hacer conciliar la metodolo-
gia 4gil de desarrollo con la construccion de un Data Warehouse, cuya metodologia propia responde
mas bien a las tradicionales.

1.9. Estructura del Trabajo de Titulo

El presente trabajo se divide en 8 capitulos. Esta seccidn termina el capitulo introductorio. El
segundo capitulo es el marco tedrico que introduce el contexto cientifico y tecnoldgico pertinente
en el que se ha desarrollado el trabajo. Luego, los 5 capitulos siguientes corresponden a cada uno
de los objetivos especificos, aborddndose el tercer objetivo especifico en 2 capitulos (capitulos 5y
6). Se concluye al fin en el capitulo 8 proponiendo también posibles trabajos futuros. Le siguen a
la conclusion la bibliografia y los anexos.

11



Capitulo 2

Marco Referencial

El presente capitulo pretende dar a conocer algunos elementos importantes para contextualizar
al lector y asi también familiarizarlo con ciertos conceptos propios del campo de las tecnologias,
relevantes para una comprension cabal del trabajo desarrollado y en particular del titulo de éste.
Este marco referencial comprende dos apartados. La primera parte serd el marco conceptual, que
abarca 6 secciones, y la segunda el marco tedrico compuesto por las secciones Prototipo Funcional
y Sistema de Analisis.

2.1. API

La mejor forma encontrada para encapsular los algoritmos de tal manera que entreguen los
resultados esperados de ellos es a través de una interfaz de programacién de aplicaciones, o mejor
conocida como API por sus siglas en inglés (Application Programming Interface).

Béasicamente una API permite contar con un servicio cuyo funcionamiento se desconoce, 0 no es
visible para el usuario que para estos efectos es el sistema de anélisis en desarrollo. De esta forma
se sabe que hay una entrada y una salida y simplemente se ocupan los resultados sin necesidad
(ni capacidad) de meterse en lo que sucede al interior de la API. Las APIs creadas se acceden a
través de la Web, bajo el mismo dominio que la pdgina web de OpinionZoom, que se explicard mas
adelante.

2.2. Twitter

Twitter es una plataforma Web de microblogging, concepto que se refiere el servicio de enviar
y publicar mensajes de texto muy breves. Twitter acota el largo de estos mensajes a 140 catacteres,
pudiéndose ademds de texto enviar pequefios dibujos representativos de una idea comun llamados
emojis. A los mensajes se les llama tweets, que serd un término ocupado por el resto del trabajo.
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Twitter.com fue creado en 2006 en Estados Unidos y funciona actualmente en ese pais, espe-
cificamente su sede central se encuentra en San Francisco, California. Es considerada una de las
redes sociales mds populares del mundo. Actualmente cuenta con mds de 304 millones de usuarios
activod!]

Se ha propuesto en los alcances que sélo se ocupa esta red social para este trabajo. Esto se
explica por las cualidades de Twitter: su uso frecuente en Chile, la gran cantidad de datos y el facil
acceso a éstos a través de sus APIs. Por otro lado, el WIC ha desarrollado y estd desarrollando sus
propias APIs para esta red social, por lo que resulta natural su eleccion.

2.2.1. Twitter en Chile

En Chile hay miles de usuarios activos en Twitter. Identificarlos no es tarea f4cil, consiguiente-
mente cuantificarlos tampoco. Si bien es cierto que algunos explicitan su pais, ciudad o pueblo de
origen en el campo que Twitter destina para que el usuario publique su ubicacidn, esta informacién
puede ser modificada a discrecion, haciendo dificil para una mdquina determinar con certeza la
ubicacion real del usuario. Por ejemplo un habitante de Santiago de Chile puede poner en el campo
Ubicacion: ’Santiago de Chile’, *Stgo’, ’SCL’ u otra nomenclatura inventada por €l. Para identifi-
car a los usuarios chilenos se realizé una heuristica: se clasifican como chilenos los usuarios que
siguen a algin usuario famoso chileno como un comunicador social o un medio de comunicacién
exclusivamente chileno.

2.2.2. Streaming API

Twitter tiene tres APIﬂ: AdsAPI, REST API y Streaming API. La primera es para publicidad,
la segunda para buscar tweets histdricos y con la tercera se obtienen los tweets que se emiten a cada
instante. Esta dltima es la API que alimenta la gran base de datos 'La Gorda’ que se presenta en el
siguiente capitulo. Funciona a través de un cédigo en Java y unas llaves de autentificacion. Arroja
tweets en forma de JSON.

2.2.3. Influencia en Twitter

Este sistema quedaria gravemente incompleto si no se considera la influencia del opinante. Na-
turalmente a los clientes les interesardn mads las opiniones (tanto positivas como negativas) de las
personas mas influyentes. De ese modo querrdn agradar mds a los influyentes y evitar sus juicios
negativos hacia ellos o sus productos.

Existen algunas aproximaciones para medir la influencia de un usuario en Twitter, entre ellas
funciones que consideran la cantidad de seguidores y usuarios seguidos, la frecuencia de uso de la

! http://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/,26de
octubre de 2015
Thttps://dev.twitter.com/overview/documentation, visitado el 26 de octubre de 2015
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Red Social o la cantidad de 'retweets’ que obtienen sus publicaciones. Otra aproximacion puede
venir de modelar las relaciones de Twitter como un grafo y usando algoritmos tipo Page Rank
asignar una influencia por usuario. Incluso en el WIC se han hecho buenos intentos para medir la
influencia por la generacion de contenido interesante y los topicos de opinion [[11].

Hay dos problemas que surgen en este trabajo al asignarle un indicador de influencia a los
usuarios y a los tweets. El primero es que no todo tweet es una opinion, por lo que para ser certeros
necesariamente hay que descubrir el contenido para intentar asignarle una influencia. El segundo
problema es que la influencia de un tweet, aunque relacionada, no deberia ser la misma que la
influencia de quién la emite. Esto sucede cuando un especialista que tiene mucha influencia en
su drea emite una opinidn respecto de un drea en la que es completamente lego. Naturalmente
esta opinion deberia tener menos influencia que las opiniones que emite sobre su especializacion.
Ambos problemas son asumidos como una oportunidad de mejora para préximas iteraciones del
producto desarrollado y serdn abordados por la API de influencia correspondiente que a la entrega
de este trabajo contintia en desarrollo en el WIC.

2.2.4. Klout API

Para subsanar la carencia de una métrica propia de influencia se recurre temporalmente a la API
de Klou una empresa estadounidense de tecnologia que ofrece esta interfaz a desarrolladores,
gratuita pero con restricciones. No se le pueden hacer mds de 10 consultas por segundo ni mds de
20.000 por dia. Klout entrega una puntuacion entre 0 y 100 para cada usuario de Twitter que ellos
tienen en sus registros, donde O representa a un usuario sin influencia y 100 a un usuario abso-
lutamente influyente. Como dato ejemplificador, el presidente de los Estados Unidos de América,
Barack Obama, tiene 99 puntos de influencia Klout.

Ademas del nivel de influencia, Klout ofrece a través de su API una lista de intereses de los
usuarios, lo que constituye uno de los servicios de OpinionZoom: interés complementario.

Pese a que actualmente ambas salidas, de influencia y de intereses, son parte indispensable para
OpinionZoom, Klout debe ser sustituido completamente. Los problemas con los servicios ofrecidos
por Klout son los siguientes:

1. No se sabe como son construidos sus algoritmos, por lo tanto no se tiene control sobre la
precision de ellos. En un caso hipotético, entendiendo que los usuarios de Twitter desean
sentirse importantes [12], Klout podria recibir dinero de clientes para aumentar la influencia
de ciertas cuentas de Twitter lo que falsearia los datos que recibe OpinionZoom. Esto haria no
tan veridicos los resultados lo que va en directa contraposicion a los valores de OpinionZoom.

2. No se tiene control sobre la disponibilidad de la API. Si por algin motivo caprichoso Klout
decide bajar su API, OpinionZoom se quedaria sin conocer la influencia y los intereses de
nuevos usuarios, o no podria actualizar sus datos.

3. Los intereses, aunque coherentes, no son precisos. Como dato curioso, se tiene que a la
gran mayoria de los usuarios, sin importar la nacionalidad, estdn relacionados con el interés

*https://klout.com/s/developers/home, 26 de octubre de 2015
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"Richard Nixon’, lo que es absolutamente incongruente con la realidad. Ademas, los intereses
genéricos a veces resultan de poca utilidad. Por ejemplo a la mayoria de los usuarios chilenos
se los relaciona con el interés ’Chile’, lo que, aunque real, puede ser poco util.

Es por ello que se hace necesaria la pronta construccién de APIs de influencia y de intereses
en el WIC, cuyo proceso sea conocido, cuyos servicios estén siempre disponibles sin restricciones
artificiales y cuyos resultados sean precisos y de confianza.

2.3. JSON

J SONE| es un formato ligero de intercambio de datos. Es una forma de transmitir informacion. Es
el acrénimo para JavaScript Object Notation. A parte de ser liviano, un JSON tiene la caracteristica
de que es facil de escribir y de leer por los humanos y es facil de generarlo e interpretarlo por una
maquina. Sus ventajas lo han hehco reemplazar al formato XML y organizaciones que manejan gran
cantidad de informacién, como Twitter o FacebookEl, lo ocupan para guardar y transmitir datos.

Biésicamente se trata de un arreglo de pares ‘nombre:valor’, como se puede ver en la figura[2.1]
Este JSON corresponde a un tweet encontrado en la base de datos "La Gorda’.

Figura 2.1: JSON correspondiente a un tweet

{"id": 587728880137535488, "lang”: "es", "text": "Bolsa de
Santiage sigue al alza y 50QM anota el mayor avance diario en 5
meses http://t.cofvr(GZzDHe5", “place™: null, "source": “<a
href=\"http: //24farandula.com\” rel=\"nofollow\">Farandula
App</fax”, “user_id": 2539714687, "entities”: {"urls”: [{"url”:
“http://t.co/vr(GZzDHe5", “indices™: [78, 188], “display_url”:
"goo.gl/HHBbxc™, "expanded url": "http://goo.gl/HHEbxc"}],
"trends": [], “symbols”: [], "hashtags": [], "user_mentions":
[1}, "truncated”: false, "created_at™: "Mon Apr 13 21:27:39
+8888 2815", "coordinates”: null, "filter_lewvel™: "low™,
“timestamp_ms"“: “1428968459156", “possibly_sensitive™: false,
“in_reply to_user_id": null, “in_reply to status_id": null,
“in_reply _to_screen_name”: null}

Fuente: Elaboracion Propia

La base de datos ’La Gorda’ estaba en Postgresql, pero cuando fue migrada a SOLR los JSON
cambiaron su formato, para que la bisqueda fuera mas directa.

2.4. Data Warehouse

El manejo de datos histéricos ha ido cambiando a través de los siglos. A mediados del siglo
XX aparecen los computadores y los sistemas de informacion, en particular primitivos sistemas de

4http://www.json.org/json-es.html, 26 de octubre de 2015
Shttp://www.sitepoint.com/facebook- json-example/, 26 de octubre de 2015
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apoyo a la decision. En un comienzo los problemas de integridad y disponibilidad de los datos se
solucionaba con una redundancia de ’archivos maestros’ (master files) que a su vez traian otros
problemas: la necesidad de sincronizar la informacién constantemente, la complejidad de mantener
los programas, la dificultad para desarrollar nuevos programas y la necesidad de gran cantidad de
hardware para almacenar todos los archivos maestros. Un par de décadas después, intentando ca-
pear estos inconvenientes, las organizaciones empiezan a usar modelos de extracciones de los datos
originales para funcionar en los departamentos y luego extracciones de las extracciones. Entre més
madura y grande la organizacién, mayores los problemas de esta arquitectura que fue llamada ’ Ar-
quitectura naturalmente evolucionada’. Los problemas de ésta arquitectura son tres: la justificada
falta de credibilidad que tiene el usuario que maés lejos se encuentra del nucleo, la enorme disminu-
cién en la productividad, sobre todo al intentar crear programas que recopilen informacién de las
distintas fuentes repartidas en la organizacion; y, por ultimo, la dificultad de obtener informacién de
esos datos dispersos. A finales del siglo XX aparecen una nueva forma de concebir una arquitectura
de procesamiento de informacion dentro de una organizacién y el término *Data Warehouse’, de la
mano de Bill Inmon [[13]].

Un data warehouse (almacén de datos en espafiol) es un sistema que extrae, limpia, ajusta y
suministra datos originales a un almacenamiento de datos dimensional para apoyar e implementar
consultas y andlisis para la toma de decisiones [14].

Segtn Ralph Kimball, lider en la industria de Data Warehouse, el concepto de Data Warehouse
se malentiende, por lo que especifica lo que no es un Data Warehouse (DW). Un DW no es:

e un producto. Un DW no se puede comprar, pues incluye analisis, manipulaciéon de datos,
modelamiento dimensional y acceso a la data. No existe un producto que pueda contener
estos elementos.

e un lenguaje. No se trata de un c6digo ni un lenguaje que se puede ensefiar a usar como XML,
SQL o JAVA.

e un proyecto. Para construir un DW se necesitan uno o varios proyectos. Es mejor pensarlo
€COmO Proceso que como proyecto.

e un modelo de datos. Un modelo de datos no hace un DW. Se descarta esta idea pensando en
un modelo de datos sin ETL y por lo tanto sin datos.

e una copia de un sistema transaccional. Algunos creen que un sistema que haga reportes de su
sistema transaccional ya es un DW, pero la estructura del almacenamiento es distinta.

Independientemente de la metodologia de desarrollo del sistema del que el Data Warehouse
es parte, la construcciéon de un DW tiene su propia secuencia de pasos. Tipicamente las cuatro
grandes etapas son: Requerimientos, Arquitectura, Implementacién y Pruebas y lanzamiento. A
continuacion se explican brevemente las dos primeras etapas, que luego serdn vistas en detalle en
los capitulos sucesores junto con la tercera y la cuarta.

24.1. Requerimientos

Es el primer paso y definird todo el trabajo posterior. Los requerimientos son de diversa indole.
Los primeros son las necesidades de negocio, que no se pueden definir s6lo por una persona, sino
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que se recomienda entrevistarse con diferentes actores de la organizacién y de modo especial con
los usuarios finales del DW. Los requerimientos de conformidad guardan relacién con los datos y la
informacion en si, y aseguran la veracidad, el respaldo y el flujo de los datos durante el proceso de
extraccion, transformacion y carga (ETL, por sus siglas en ingléﬁ). Otros requerimientos apuntan
a la seguridad, a la integracion de los datos repartidos en distintos sistemas, a la baja latencia de
datos, etcétera. Uno de los requerimientos mds presentes por los usuarios finales son las interfaces,
las cuales deben ser simples y faciles de entender. También se tiene como requisito general no
construir un Data Warehouse que requiera habilidades que no existen en la organizacién. Si no
existe quien maneje JAVA en la organizacion, no se puede hacer un médulo que lo requiera como
lenguaje.

2.4.2. Arquitectura

La decision de la arquitectura es fundamental y temprana. Ella definird la forma del DW y el
proceso de ETL. Hay dos decisiones importantisimas que aqui se toman, la primera de ella es si
ocupar una herramienta ya hecha para hacer el ETL o programar el ETL desde cero. Para el presente
trabajo se optara por el segundo camino. Las ventajas del primero son, entre otras, el buen manejo
de la 'metadata’ que presentan estos programas, la documentacion automatica, el buen rendimiento
para grandes cantidades de datos y funcionalidades de balance de carga para distintos servidores.
Una herramienta asi estaria completamente sobredimensionada para el tamafio del DW a construir.
Ademds, se valoran mds las ventajas de optar por la segunda via. Estas son, entre otras, que las
tecnicas de programacion orientada a objetos ayudan a hacer las transformaciones consistentes y
verificables, los programadores estdn en la organizacién y probablemente se queden alli, no se carga
con los limites de habilidades y conocimientos de un terceros y se cuenta con flexibilidad ilimitada.
La segunda decision importante que se toma en esta etapa de arquitectura, es si considerar o no
un area de preparacion de datos (DSAE]). Un DSA esté a cargo del equipo que hace el ETL y s6lo
depende de ellos. En ninglin caso se pueden obtener vistas de ella ni estard disponible para los
usuarios finales. Esta opcion surge de la resolucion del conflicto entre 2 objetivos excluyentes en la
practica:

e Llevar los datos desde la fuente hasta el punto final lo més rapido posible

e Tener la habilidad de recuperar los datos en caso de una caida sin tener que reiniciar el
proceso por completo.

Se verd en el capitulo siguiente que esta tension serd resuelta de dos formas distintas: se creard un
DSA para los usuarios de Twitter, pero no para los tweets en si.

2.5. Proceso de Extraccion de Conocimiento

Seréd importante separar tres conceptos de uso comun que se manejardn intencionadamente este
trabajo como conceptos semdnticamente distintos: datos, informacién y conocimiento [15]:

SExtract, Transform and Load
"Data Staging Area
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e Datos: son valores que no explican nada y que no orientan a una accién y por tanto no ayudan
a la toma de decisiones. Por ejemplo, para el prototipo en construccién las opiniones vertidas
en Twitter son datos, pues por si mismas no aportan nada nuevo ni se puede emprender
ninguna gestion.

e Informacidn: es un conjunto de datos procesados, el cual tiene un significado. Este significado
puede venir de un contexto, una categorizacion, un calculo o una agregacion. La informacion
puede cambiar los juicios o los comportamientos de un receptor. En el mismo ejemplo, una
opinién sobre una marca es un dato, pero varias opiniones que se categorizan como positivas
puede significar que los productos de la empresa estdn teniendo buena recepcion.

e Conocimiento: es la mezcla de informacién con la experiencia que sirve para incorporar ite-
rativamente nuevas experiencias y nueva informacion. El conocimiento es titil para la accién
y se origina y aplica en la mente de las personas ’conocedoras’. Organizacionalmente, el
conocimiento no sélo estd en documentos, sino que en procesos formales o no formales re-
sultantes de un aprendizaje previo. Para transformar informacién a conocimiento se puede
comparar elementos, predecir consecuencias, buscar conexiones y conversar con otros por-
tadores de conocimiento. Siguiendo con el ejemplo, un analista que vea que después de una
campafia publicitaria la polaridad de las opiniones en Twitter respecto a su marca ha aumen-
tado, identificard la campafia como una causa de este aumento y propondra repetir la campaiia
para mejorar los resultados de la empresa.

Hoy hay sobreabundancia de datos, gracias a las nuevas tecnologias de informacién y comunica-
cion. Por otra parte, se necesita conocimiento para tomar decisiones. El proceso KDD (Knowledge
Discovery in Databases o Proceso de Extracciéon de Conocimiento, como se le conoce en espafiol)
viene a salvar esta brecha entre los datos sobreabundantes y la necesidad de conocimiento. Las
etapas del proceso KDD [16]], en su forma mds general, se pueden ver en la figura[2.2]

Figura 2.2: Proceso KDD

Data

Datos
Seleccion seleccionados
Datos pre-
Pre-procesamiento procesados

Datos
Transformacién | transformados

. —’{ Patrones
Data Mining
Interpretacion

Fuente: Elaboracién Propia

En el titulo de este trabajo se propone usar algoritmos de Data Mining, etapa del proceso KDD.
Data Mining (o Mineria de Datos en espafiol) es el campo de las ciencias de la computacion que
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se refiere al desarrollo de algoritmos y modelos matematicos para extraer patrones y obtener cono-
cimiento util [17]. En este se ocupan algoritmos de Data Mining, es decir, algoritmos que utilizan
métodos de inteligencia artificial, aprendizaje automatico, métodos estadisticos y sistemas de bases
de datos para obtener algun indicador ttil para el sistema en construccion. En el capitulo siguiente
se muestran los algortimos utilizados.

2.5.1. Web Opinion Mining

Una opinién es una creencia, juicio, o forma de pensar acerca de algo. Es lo que alguien piensa
sobre una cosa en particulatﬂ Las opiniones encuentran asidero en la experiencia del opinante. Por
ejemplo, una persona puede formarse una opinioén sobre una pelicula luego de verla o porque tuvo
experiencias con peliculas del mismo género, del mismo director o con los mismos actores. Por eso
un consumidor puede buscar opiniones de consumidores anteriores para tomar decisiones, la cual
en este caso podria ser ir a ver la pelicula o recomendarla. En el ejemplo de la pelicula, el proceso
KDD se hace de forma automética, intuitiva y transparente, pero finalmente a partir de los datos,
que pueden ser opiniones vertidas en un "Blog"de la Web, se llegd a un conocimiento que invita a
una accidn, a tomar una decisién. Con la sobreabundancia de datos en la Web, las organizaciones
necesitan extraer conocimiento de las opiniones para saber qué caracteristicas de sus productos o
servicios mejorar, descubrir nuevas oportunidades de negocio, predecir mejor la demanda, etcétera.

Opinion Mining es el campo encargado de extraer opiniones de texto sin estructura combinando
técnicas de NLP (procesamiento de lenguajes naturales) y ciencias de la computacion [18]. Es
entonces la etapa de Data Mining aplicada a texto (7Text Mining) cuando este texto representa una
opinién. Web Opinion Mining no es nada mds qué Opinion Mining sobre opiniones veertidas en la
Web.

Opinion Mining es también conocido como Sentiment Analysis (Andlisis de Sentimientos en
castellano) [19] pues en el andlisis de una opinién se puede identificar y clasificar el contenido
emocional, subjetivo, opinado. En este trabajo, se considerara todo tweet como una opinién y se
har4 el supuesto fuerte de que cada opinion tiene sentimientos implicitos, pudiendo ser éstos nega-
tivos, neutros o positivos. Frente a la variedad de sentimientos se considera la polaridad como esta
actitud que resume los sentimientos escondidos en la opinidn.

2.6. Tecnologias Utilizadas y Herramientas de Trabajo

e [enguajes
- JAVA
- PHP
- SQL

HTML

VOLT

8www.merriam-webster.com/dictionary/opinion, 26 de octubre de 2015
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e Gestores de Bases de Datos (DBMS)
- MySQL
— MariaDB
— Postgresql
- SOLR
e Entorno de desarrollo
— NetBeans
e Servidor independiente
- XAMPP
e Repositorio
— Bitbucket
e Servicios Web
— AWS (Amazon Web Services)
e Editor de texto
— Sublime Text
e Browser
— Mozilla Firefox
e Administrador de Tareas
— Asana

2.6.1. Justificacion de Tecnologias Utilizadas y Herramientas de Trabajo

A continuacién se justifica el uso de las tecnologias y herramientas escogidas exponiendo sus
bondades y ventajas.

Java

Java es un lenguaje de programacion. Es uno de los més populares segun el ranking que hace
la compainia TIOBE softwareﬂ Entre sus cualidades mas valiosas se encuentra la concurrencia, el
ser de proposito general y el ser orientado objetos [20]. Estas tres caracteristicas son necesarias
para el proyecto desarrollado. La concurrencia se necesita para ejecutar distintos procesos como
el de streaming de tweets y el generacion de alertas, que correrdn simultdneamente. Como es de
propdsito general puede tanto establecer conexion con las bases de datos como hacer célculos
y ejecutar rutinas programadas en el tiempo. Por ultimo el que sea orientado a objetos ayuda a
la reutilizacion de cédigo en el mismo proyecto pues los objetos definidos van cambiando sus
atributos a medida que son requeridas funcionalidades especificas de cada clase.

Otra ventaja de Java es que es independiente de la plataforma, es decir que corre en cualquier
hardware. De esta forma el c6digo funciona tanto en el computador en el que fue desarrollado como
en los servidores de Amazon que fueron contratados para contener el Data Warehouse.

http://www.tiobe.com/index.php/content/paperinfo/tpci/index.html, 26 de octubre de 2015
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Java fue escogido ademds por ser el lenguaje ensefiado en la facultad de ciencias fisicas y ma-
temadticas de la Universidad de Chile al memorista y por estar excelentemente documentado por
millones de usuarios en todo el mundo.

PHP

Para construir la pdgina Web se usard PHP [21]], por la familiaridad con el lenguaje (contenido
visto en la carrera), la documentacion abundante, por ser gratuito, abierto (open source), simple,
intuitivo y porque se integra muy bien a través de XAMPP con MySQL. Ademas tiene una curva
de aprendizaje muy baja, sus entornos de desarrollo son de rapida y facil configuracion, tiene fécil
despliegue (paquetes totalmente autoinstalables), facil acceso a bases de datos y una comunidad
muy grande.

SQL

SQL (Structured Query Language en inglés) es un lenguaje estructurado de consulta [22]]. Apar-
te de las consultas CRUD (Create, Read, Upload, Delete) tiene manejo de cdlculos algebraicos
sencillos.

Con este lenguaje se puede accesar a diversos gestores de bases de datos como PostgreSQL,
MySQL y MariaDB, todas ellas ocupadas en este proyecto.

HTML

HTML (HyperText Markup Language en inglés) es un lenguaje interpretado para la construccion
de paginas Web [23]]. Pese a que no se cuenta con documentos con formato HTML dentro de la
pagina resultante de este trabajo, este lenguaje si se ocupa en los que tienen extension tanto .php’
como ’.volt’.

Volt

Volt es un lenguaje de programacion [24] que intenta estar entre un nivel intermedio entre un
lenguaje plenamente interpretado (como HTML) y mds de computo (como PHP). Su objetivo es
hacerle mads fécil la tarea al programador, con funciones propias del lenguaje. Las vistas de la
pagina Web estan escritas en este lenguaje.

MySQL

MySQL es un sistema de administracion de bases de datos para bases de datos relacionales [23].
MySQL es gratuito y viene instalado por defecto con el servidor también gratuito e independiente
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llamado XAMPP, que se presenta més adelante. Es robusto, escalable y de confianza. Sus usuarios
se multiplican, pues en su version bdsica es gratuito. Tiene una interfaz amigable en PHP llama-
da phpmyadmin, corre en diversos sistemas operativos y es potenciado con el uso de "MySQL
Workbench’, también gratuito.

Se ocupa en este proyecto porque viene muy de la mano con Apache, un servidor HTTP de
codigo abierto, en XAMPP, facilitando el uso de PHP, y con éste el desarrollo de la pagina Web.

MariaDB

Los mismos creadores de MySQL crearon también MariaDB [26], que es otro sistema de ad-
ministracion de bases de datos para bases de datos relacionales. La creacion de ésta fue fruto de la
compra de la primera por la empresa de tecnologia Oracle. Con esta compra, MySQL dej6 de ser
Open Source, 1o que motivo a los fundadores a crear un sistema mejor que el primero que man-
tuviera el sello colaborativo, siendo consecuentes con su filosofia. MariaDB mantiene la misma
escalabilidad y es tan robusto y confiable como su predecesor. Las ventajas de MariaDB@ sobre
el primero son principalmente la velocidad, los nuevos comandos que resultan muy utiles (parti-
cularmente para la eliminacion de tablas, registros, indices e incluso consultas corriendo) y una
disminucién sustantiva de las alertas y errores que presenta constantemente MySQL. Ademds el
ser Open Source ya es una ventaja para los usuarios, pues estd constantemente creciendo en nuevas
funcionalidades y en el rendimiento de las ya existentes.

PostgreSQL

PostgreSQL es un sistema administrador de bases de datos para bases de datos objeto-relacional.
Es Open Source y ha sido desarrollada por mas de 15 afios. Tiene una arquitectura probada y
poderosa en términos de integridad y rectitud en el tratamiento de datos [27]]. Es uno de los sistemas
gratuitos con mejor reputacion y corre en una variedad de sistemas operativos, incluidos Ubuntu
y Windows, que son los ocupados en este proyecto. Tiene muy buen manejo de llaves (primarias,
foraneas, tinicas) y funciones ttiles y robustas para manejar variables temporales (timestamp, date,
etc.). También tiene muy buena documentacion. Se ocupa en este proyecto por su excepcional
manejo de JSON, tipo de datos que se explicard mas adelante. Esto es posible porque una de sus
caracteristicas es que puede tener atributos de gran tamaiio.

Solr

Solr es altamente fiable, escalable y tolerante a fallos. Al consultar proporciona indexacién
distribuida, replicacion y equilibrio de carga [28]]. También tiene recuperacion automdtica cuando
se cae y configuracion centralizada.

Su ventaja reside en la rapidez para hacer consultas Create y Read, es decir, insertar y leer
registros. La base de datos mds grande del proyecto se cambi6 de PostgreSQL a Solr porque lo que

Ohttps://mariadb.com/kb/en/mariadb/mariadb-vs-mysql-features/, 26 de octubre de 2015
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necesita hacer es insertar los datos que recibe de Twitter y a la vez alimentar a la base de datos mds
pequeiia, la del sitio www.opinionzoom.cl, pero no se modifican ni borran filas.

Es un motor de cédigo abierto y por lo tanto gratuito. El notorio aumento de rendimiento se ve
en el capitulo de resultados.

NetBeans IDE

NetBeans IDE es un ambiente de desarrollo integrado o IDE en inglés (Integrated Development
Environment) para Java. También soporta otros lenguajes, pero para el presente trabajo sélo se
ocupa para el cédigo en Java. NetBeans IDE permite desarrollar programas en Java de forma fécil
y rapida. Una de sus ventajas radica en la magnitud de la red de usuarios y desarrolladores en todo
el mundo, promovido por su gratuidad y por ser de codigo abierto. La version de NetBeans IDE
utilizada es la 8.0.2.

NetBeans IDE es el ambiente de desarrollo oficial de Java 8 [29]. Posee un editor, un analizador
de cédigo y convertidores. Tiene muchas caracteristicas, plantillas y herramientas utiles. En su
riqueza constantemente creciente, NetBeans impone el standard de su rubro. NetBeans destaca en
la edicion de texto y en la organizacién de proyectos.

NetBeans es mucho mds que un editor de texto. Dentro de sus funcionalidades estd la identa-
cion de lineas, *match’ de palabras y paréntesis, el realce de cédigo sintictica y semdanticamente y
recomendaciones acertadas de generacion y completitud de cédigo.

NetBeans IDE permite administrar grandes proyectos de forma eficiente y ordenada. Por como
organiza y muestra la informacién en ventanas laterales se puede tener una mirada general clara
del Proyecto, aunque hayan muchisimas carpetas y archivos y millones de lineas de c6digo. Tam-
bién tiene herramientas de integracion, pudiendo compartir el trabajo desarrollado por Git. De esta
manera un nuevo desarrollador puede entrar a editar el trabajo y entender el cédigo que encuentra
pues estd estructurado y bien organizado, por lo que le sera facil navegar por el Proyecto y ponerse
a trabajar en él.

XAMPP

XAMPP es un servidor independiente de plataforma. Es un software libre que contiene MySQL,
Apache e intérpretes para PHP y Perl. Tiene licencia GNU y actia como un servidor web libre,
facil de usar y capaz de interpretar paginas dindmicas [30]. XAMPP esta disponible para Microsoft
Windows, GNU/Linux, Solaris y Mac OS X. Su nombre es un acrénimo de ’cualquier sistema
operativo’ (representado con X), Apache, MySQL, PHP y Perl.
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Bitbucket

Bitbucket es un servicio de hosting o almacenamiento web de proyectos que usan Mercurial o
Git. Bitbucket [31] tiene una version gratuita, que es la que se usa en este proyecto. Bitbucket esta
escrito en Python y usa Django como framework en su pdgina web.

Bitbucket se usa para almacenar todo el codigo del proyecto en Java. Una caracteristica ven-
tajosa es lo bien aliniado que estd con NetBeans. Desde alli se puede subir el proyecto entero al
repositorio. Luego, desde una consola, se puede subir el proyecto al servidor de Amazon y desde
alli mismo echarlo a correr.

Amazon Web Services

Amazon Web Services (AWS) es una coleccién de servicios de computacién en la nube (también
llamados servicios web) [32]. Estos servicios pertenecen a la empresa Amazon.com. Es considera-
do uno de los mds grandes, y de los pioneros, siendo sus competidores Microsoft Azure y Google
Cloud Platform.

De todos los servicios ofrecidos por AWS, el proyecto Opinion Zoom ocupard EC2: Virtual Ser-
vers in the Cloud, Route 53: Scalable DNS and Domain Name Registration y SES: Email Sending
Service. El segundo es sélo para relacionar el nombre de dominio (www.opinionzoom.cl) con los
servidores correspondientes. El ultimo se usard para poder enviar emails a los usuarios, tanto para
el registro en el sitio como para el sistema de alertas. El presente prototipo, sin embargo, solo usard
los dos primeros.

Sobre los servidores arrendados al servicio EC2, en un comienzo se us6 el mas pequefio ofrecido
por AWS, de ’Propésito General’, de un procesador y de 1GB de memoria RAM, pero luego, por
los requisitos de rendimiento, se mejor6é a uno de 3,75GB de memoria RAM. Esta es una de las
caracteristicas mas satisfactorias de AWS: se pueden cambiar los recursos rapidamente, pagando
s6lo lo que se usa, haciendo el servicio plenamente escalable.

Sublime Text

Sublime Text es el editor de texto elegido por sobre otros para este trabajo en su parte concer-
niente al desarrollo de la padgina Web y su union con el Data Warehouse. Para estos efectos, se
programa con 3 lenguajes: HTML, PHP y Volt. La version utilizada es Sublime Text 3. Sublime
Text fue proveido por el WIC, sin embargo es preferible por sobre otros editores, incluso sobre
Atom o Notepad++.

Las caracteristicas mds sobresalientes o distintivas de Sublime Text [33]] son las siguientes:

e Ficil navegacion entre archivos: Es una de las mejores caracteristicas de este editor, pues
tiene una barra lateral con las carpetas y sus archivos de un directorio seleccionado. Ademas,
una barra superior mantiene los archivos abiertos disponibles a un click. De todas maneras
con “Ctrl+P” se abre un novedoso buscador donde poniendo parte de un nombre de un archivo
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se puede encontrar en milisegundos sin tener que entrar a bucear a un conjunto de carpetas.
En este buscador, se ocupan simbolos como ‘@’, ‘#” o ‘:’ con los cuales buscar dentro de un
archivo e incluso ir a una linea en particular.

Atajos o shortcuts: No so6lo “Ctrl+P” es un atajo del teclado, sino que Sublime Text provee
muchos atajos utiles similares e incluso mas: se le pueden agregar nuevos atajos del teclado,
haciendo de Sublime Text una herramienta personalizable. Sin ir mds lejos, en este trabajo
se agregd el comando “Ctrl+Shift+F” para espaciar el c6digo automdticamente, a imagen de
NetBeans IDE.

Selecciones multipes: La idea es hacer muchos cambios de una vez y no un cambio muchas
veces. Gracias al atajo “Ctrl+D” se van seleccionando las siguientes apariciones de una va-
riable seleccionada, pudiendo asi cambiar el nombre de éstas o borrarlas facilmente. También
estd la opcion de hacerlo con el mouse.

Modo Libre de Distracciéon: Una de las caracteristicas mds apreciadas por los desarrolladores
es el modo libre de distraccion. Apretando “Shift+F11” desaparece la barra de inicio del Sis-
tema Operativo, la barra lateral izquierda del directorio y la ayuda de navegacion transparente
de la derecha. Asi, el desarrollador puede centrarse solamente en el cddigo. También esta el
modo pantalla completa en el que no desaparece la barra lateral.

Edicién separada: Se puede separar la ventana principal de edicién de cédigo en varias partes.
Con esta funcionalidad se pueden comparar dos archivos en paralelo, copiar informacién
particular de uno en el otro con facilidad sin perder de vista ninguno de los dos e incluso
programar en 2 monitores separados si se cuenta con ellos. Ha sido de mucha utilidad para el
desarrollo de este trabajo.

Cambio instantdneo de proyectos: Una agradable caracteristica de Sublime Text es que siem-
pre tiene disponible los archivos abiertos la tltima vez. Incluso no es necesario guardar los
cambios. Se puede cambiar de proyecto o apagar el computador y volver al proyecto cerrado
con naturalidad y con todos los archivos tal como se dejaron la dltima vez instantdneamente.

Personalizacion: Ya se dijo que los atajos son personalizables, pero también lo son los Menus,
los *Snippets’, las "Macros’ y las completitudes. La forma de hacerlo es muy simple, a través
de archivos JSON. Esta flexibilidad se extiende hasta poder especificar que determinadas
personalizaciones sean vdlidas para ciertos tipos de archivos o directamente por proyecto.

En conclusiéon Sublime Text es un editor de texto de primera linea, insoslayable en cualquier
lista de ranking de los mejores editores, con funcionalidades Unicas y ttiles. Para este trabajo, nada
le ha faltado y no se ha echado en falta las ventajas de otros editores, incluida la estética.

Mozilla Firefox

La seleccion del navegador no es algo trivial cuando se desarrolla una pagina web, pues no todos
los navegadores tienen el mismo comportamiento. Por ejemplo, Google Chrome va consumiendo
memoria RAM crecientemente a través del tiempo, Mozilla Firefox no abre sitios inseguros, Safari
estd optimizado para Mac e Internet Explorer resulta un poco mds lento que su competencia. Se
escogié Mozilla Firefox [34], version 39.0, por ser el navegador mds répido, por su inspector de
elementos, por poner énfasis en la privacidad y por no consumir tanta memoria RAM como Chro-
me. Ademads es personalizable y de c6digo abierto. Las caracteristicas de privacidad de Firefox son
las siguientes:
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e No ser rastreado: ’No ser rastreado’ es una innovacion de Firefox que permite indicar coémo
recopilar y utilizar la informacién personal en linea.

e Navegacion privada: Protege el historial de navegacion.

e Boton Olvidar: Elimina del equipo la informacion de navegacion ipso facto. Se usa cuando
se haya visitado un sitio que no se quiere registrar en el historial.

Las caracteristicas de seguridad de Firefox son las siguientes:

e Conexiones seguras: Se puede usar la ID instantanea del sitio Web para verificar cudl es su
identidad y verificar que la conexién con el sitio es segura.

e Proteccién de primer nivel: Advertencias de sitios potencialmente fraudulentos, protegiendo
de suplantacion de identidad (phishing), software malintencionados (malware), troyanos y
spyware.

e Actualizaciones de seguridad automaticas: Firefox se actualiza automaticamente, lo que ga-
rantiza tener siempre las soluciones de seguridad mas recientes.

Las caracteristicas de personalizacion de Firefox son las siguientes:

e Disenado para ser redisefiado: Se puede personalizar el menu anadiendo, moviendo o eli-
minando cualquier botén. Asi se pueden mantener las caracteristicas mds usadas a s6lo un
click.

e Temas: Se puede elegir entre miles de temas para ’vestir’ al navegador.

e Complementos: Aplicaciones que se instalan para afiadir caracteristicas adicionales a Firefox,
como enviar tweets y bloquear la publicidad.

e Barra alucinante: Aprende de la navegacion para encontrar los sitios favoritos para volver a
ellos sin tener que recordar la direccion.

e Sincronizacién: Acceder a los marcadores, historial y contrasefas desde cualquier dispositi-
VO.

Las caracteristicas de velocidad de Firefox son las siguientes:

e Mis répido que nunca: Esta es la version mas rdpida de Firefox. Sobresale en parametros
técnicos y en tareas diarias frecuentes, segun los resultados de Hardware Web Browser Grand
Prix XVI [35]]. La comparacién con otros navegadores se puede ver en la figura[2.3]

e Velocidad en juegos: Desde la Web se puede jugar sin tener que sacrificar la velocidad ni
el rendimiento. Firefox estd a la vanguardia de los juegos en linea. Esta caracteristica no es
ocupada en este trabajo de titulo.

e Velocidad que se siente: Al abrir una pestafia, cambiar de una pestaiia a otra u obtener resul-
tados de la Barra Alucinante, el contenido llega con rapidez, sensiblemente para el usuario.

En conclusién, Mozilla Firefox 39.0 es el navegador ideal para desarrollar la pdgina Web de
’Opinion Zoom’. Esto no quita que la plataforma deba estar disponible para otros navegadores,
incluidos los més populares en los dispositivos moéviles.
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Figura 2.3: Velocidad de Navegadores
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Asana

Segtn la metodologia descrita en el capitulo 1, la organizacion del equipo es critica para avanzar
eficientemente en este proyecto. Para gestionar las tareas se ocupa Asana en vez de las pizarras y
los post-it recomendados por la metodologia Scrum. Asana es una aplicacion web y movil diseiiada
para mejorar la comunicacién y colaboracién en equipo [36]. En ella se pueden asignar tareas a
personas especificas como también a varios miembros del equipo, con un plazo limite y asignado
a un proyecto en particular. Estas tareas pueden ser marcadas con palabras claves que faciliten su
bisqueda y la contextualicen, tienen una descripcién y pueden ser comentadas por los miembros del
equipo. Dentro de otras funcionalidades es muy util que envie correos a los miembros del equipo
con sus tareas, sobre todo cuando se acerca la fecha de entrega, y muestre graficamente el avance
del proyecto en total en base a las tareas declaradas y cumplidas en el tiempo. Se ocupa la version
gratuita disponible para equipos de menos de 15 personas, como es en el caso de OpinionZoom.

2.7. Prototipo Funcional

La definicién de prototipo resulta ambigua. Lo que se entienda por prototipo dependera de la
disciplina en la que el concepto se use y del contexto para el que se requiera. La responsabilidad
de definir un prototipo, incluso en el sentido etimoldgico de la palabra, que es ponerle limites,
es de la organizacion en la que éste se desarrolla. De todas maneras, en términos generales, un
prototipo es un objeto que sirve para probar caracteriticas con vistas a una mejor versiéon del mismo
y, Gltimamente, a una versién final. Como dirian Stephanie Houde y Charles Hill [37] un prototipo
es cualquier disefio de la representacion de una idea. El modelo que ellos ocupan para caracterizar
un artefacto, que es el fin dltimo de un prototipo, es de tres dimensiones: rol, mirar y sentir, e
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implementacién. Rol se refiere a la funcionalidad del artefacto, mirar y sentir corresponde a la
experiencia sensorial del uso del artefacto, e implementacién guarda relacion con los componentes
y técnicas con las que el artefacto realiza su funcién. Ninguna relacién es mds importante que otra.
El esquema se puede ver en la figura[2.4]

Figura 2.4: Modelo de artefacto de Houd y Hill

Rol

Implementacién

Mirar y Sentir

Fuente: Elaboracion Propia a partir del Modelo de Houd & Hill

El modelo de artefacto permite plantearse por separado las interrogantes correspondientes a cada
dimension y tratarlas con métodos distintos. El prototipo se hace entonces para ayudar a responder
esas preguntas, y en tal mision, se puede ubicar en cualquier parte del triangulo dependiendo de
qué tan cercano esté a responder las preguntas de determinada dimensién. Por ejemplo, se puede
querer contruir un prototipo sélo de disefio para explorar la interaccién sensible del usuario con
el objeto. En tal caso el prototipo estaria muy cercano a la esquina inferior derecha del modelo.
Existe un cuarto punto de atraccién ubicado en el centro del triangulo, el cual representa la inte-
gracion de las 3 dimensiones. Un prototipo cercano a ese punto tiene por misién responder a los 3
tipos de interrogantes de forma balanceada. La figura 2.5 muestra con mayor claridad las zonas de
ubicacion.

Es justamente en esta zona de integracion en donde se ubica el prototipo construido en este
trabajo. Pero las preguntas a las que se quiere responder son eminentemente del tipo funcional y
sobre las herramientas, por lo que la ubicacion mds exacta estaria en la esquina superior izquierda
del tridngulo interior que demarca la zona de integracion. En otras palabras, el prototipo funcional
que se presenta, y como su epiteto sefiala, no estd enfocado en el disefio si no en su funcionalidad
y en la construccion de éstas, por lo que en el modelo se ubica cerca del eje de la implementacién
y el rol, como se muestra en la figura [2.6]

La conclusion natural que se desprende de esto, es que el objeto construido en este trabajo debe
funcionar, es decir, debe tener funcionalidades que sirvan a un usuario final, y las herramientas
utilizadas para su construccion serdn también objeto de andlisis a fin de proponer y levantar cambios
y mejoras con vistas al producto final que serd OpinionZoom.
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Figura 2.5: Modelo de Houd y Hill para la categorizacién de un prototipo
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Fuente: Elaboracion Propia a partir del Modelo de Houd & Hill

Figura 2.6: Modelo de Houd y Hill aplicado al prototipo de OpinionZoom
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2.8. Sistema de Analisis

Segun la Teoria General de Sistemas, un sistema “es el conjunto de elementos interrelacionados
de modo tal que producen como resultado algo superior y distinto a la simple agregacion de los
elementos” [38]. A partir de ahi se reconocen elementos, relaciones y objetivos. El objetivo final de
este sistema serd el andlisis; aunque si se le quiere encontrar un fin ulterior, éste puede ser el andlisis
para la gestion. Los elementos principales que componen este sistema son el Data Warehouse y la
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pagina Web, siendo su relacion, més que sinérgica, de tipo simbidtica, pues no se puede capitalizar
el valor del primero sin el segundo, y la pagina literalmente queda vacia sin el primero que lo
alimenta.

Un sistema por antonomasia se encuentra delimitado por un entorno o un ambiente. Segin
Schoderbek [39] un ambiente se reconoce por estar constituido por variables no controlables por la
organizacion que gestiona el sistema y porque los factores que lo constituyen son relevantes para
la organizacién. En este caso, el sistema estd inmerso en un ambiente compuesto principalmente
por (1) Twitter, cuyas variables (rweets) estdn completamente fuera de control para la organizacién
pero son la materia prima del proceso contenido en el sistema; (2) Klout, que aporta con influencia e
intereses, y (3) los clientes de OpinionZoom por partida doble, pues ellos aportan con las variables
que el sistema necesita para funcionar y ademads son el destinatario del objetivo final del sistema.
En este sentido, este sistema es abierto en cuanto la fuerte relacién que tiene con el ambiente, el
cual es entrada y salida del sistema.

Todo sistema tiene entradas, un proceso y salidas. Hay 2 tipos de sistemas: perfectamente defini-
do, cuando se conoce el proceso de transformacion de las entradas en salidas, y caja negra, cuando
no se conoce el proceso. En este caso se hablard de que el sistema creado es uno perfectamente
definido, en cuanto cada parte del proceso, y €l en su conjunto, ha sido creado durante el presente
trabajo. Las cajas negras serdn las APIs ya mencionadas, pero éstas forman parte del ambiente.

En particular este es un sistema de informacion, teniendo este concepto varias acepciones andlo-
gas que dependen de su contexto. En amplio sentido este es un sistema de informacién (SI) porque
consiste en el tratamiento, almacenamiento y distribucién de datos o informacidn para el apoyo de
decisiones gerenciales o de gestion de una organizacion. Existen distintos tipos de SI [40] segtn el
grupo de una organizacion al que sirven. En este caso el SI pertenece al nivel de conocimiento, y
apoyard a los trabajadores del conocimiento y de datos de las organizaciones clientes de Opinion-
Zoom en su labor de integrar el nuevo conocimiento en los negocios. Los otros tipos de SI son de
nivel operativo, administrativo y estratégico. Si bien el SI en cuestion puede ser ocupado en otros
niveles, puesto que es dificil definir limites tedricos en la prictica, éste serd eminentemente a nivel
de conocimiento.

Existe otra categorizacion, dentro de los 4 tipos de SI recién sefialados, sobre el fin especifico de
cada SI. Existen asi los ESSEI a nivel estratégico, los MIS@ y los DSSE a nivel administrativo, los
KWS para el nivel del conocimiento y los TPS'"| a nivel operativo. Por naturaleza el SI creado es
un Sistema del Trabajo del Conocimiento (KWS por sus siglas en inglés, Knowledge Work System).

Los Sistemas del Trabajo del Conocimiento crean e incorporan conocimiento a la organizacion
canalizandolo a los nodos correspondientes. Pese a ser un activo intangible, a veces dificil de ad-
ministrar, el conocimiento es fundamental para las organizaciones y critico su buen manejo para
obtener ventajas competitivas. El Sistema de andlisis disefiado y creado en el presente trabajo de
titulo creard conocimiento a través del andlisis de opiniones en Twitter, pero la distribucion de éste
y las decisiones que de él se desprenden, seran tarea de la organizacion que requiera los servicios
de OpinionZoom.

Sistemas de Apoyo a Ejecutivos (Executive Support Systems)

12Sistemas de Informacién Gerencial (Management Information Systems)
3Sistemas de Apoyo a las Decisiones (Decision Support Systems)

14Sistemas de Procesamiento de Transacciones (Transaction Processing Systems)
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En el siguiente capitulo se abordard con mayor detalle el sistema de andlisis construido, y en el
resto de capitulos la explicacion detallada de sus componentes.
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Capitulo 3

Diseno del Sistema

Un sistema se puede esquematizar por sus entradas, proceso y salidas. Ya se adelant6 en el capi-
tulo anterior que el objetivo del sistema es el andlisis de opiniones en Twitter, el duefo del sistema
serd el WIC y el ambiente estd dado por Twitter, Klout, y los clientes de OpinionZoom. Es este
ambiente el que define las entradas del sistema. Luego se explica el proceso de transformacion, de-
tallando los elementos involucrados. Las salidas, al ser basicamente los servicios de OpinionZoom,
se detallan en un capitulo posterior. Se termina este capitulo mostrando la ubicacién de la pagina
Web, los scripts en ejecucion y la API de polaridad.

3.1. Entradas

Las entradas son el inicio del flujo del sistema. Son variables no controladas por el sistema.
Especificamente los tweets son una incognita antes de entrar al sistema, el puntaje Klout para la
influencia y los intereses de los usuarios, son un producto de Klout ignorado por OpinionZoom
hasta que entran estas variables al sistema, y los datos de los usuarios de OpinionZoom también
son desconocidos hasta que entran al sistema.

e Tweets. Son las opiniones que recibird el sistema para el andlisis. Son textos de no méas de
140 caracteres.

e API de Klout. Otorgan un puntaje de influencia y una lista de intereses para cada usuario de
Twitter registrado por ellos en su base de datos.

e Usuarios de OpinionZoom. Los usuarios aportan dos tipos de datos: para la pagina Web y
para el Data Warehouse. Para el Data Warehouse aportardn las keywords, o palabras claves
(con menos de 50 caracteres), que quieren analizar y que determinardn que tweets entrardn en
el sistema. Para la pdgina Web aportan con sus datos personales: nombre, nombre de usuario,
email y contrasefia. También un nombre de cliente, el cual servira para asociar al usuario de
OpinionZoom.cl con las keywords del Data Warehouse, y consecuentemente con los tweets
a analizar.
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3.2. Proceso

El proceso transforma datos en informacién. Para ello extrae los datos, se les aplican algoritmos
a éstos, se ordenan de cierta manera y luego se analizan con consultas pertinentes orientadas a
la obtencién de informacién util para el cliente final para por fin presentarla a los usuarios de
OpinionZoom. El proceso del sistema se puede ver en la figura[3.1] y a la postre serd equivalente a
la arquitectura del Data Warehouse [41]] con la pdgina Web como capa de presentacién. Son 5 las
capas de este sistema, donde el flujo es siempre ascendente, desde la primera capa hasta la capa
superior.

Figura 3.1: Sistema OpinionZoom
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Fuente: Elaboracion Propia

La primera capa, como su nombre lo dice, envuelve a todas las fuentes de datos: los tweets, los
usuarios de Twitter, la lista de identificadores de usuarios de Twitter a seguir y la influencia y los
intereses dados por Klout. La API de Klout no es estrictamente parte del sistema, y es por eso que
es descrita en la seccion anterior como parte del entorno y en el esquema aparece anexada a la capa.

La segunda capa corresponde al ETL, descrito con mucho detalle en el proximo capitulo. Aqui
se extraen los datos de las fuentes de datos, se transforman mediante scripts de Java y algunos se
almacenan temporalmente en un DSA.

La tercera capa contiene al Data Warehouse, como el centro del proceso, fin de las capas prece-
dentes y base de andlisis para luego presentar los resultados. En el siguiente capitulo se ahonda en
la estructura del Data Warehouse y los procesos que le son mds propios.
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La cuarta capa corresponde al andlisis, el cual se hace en base a consultas SQL. Ahfi radica toda
la inteligencia de la siguiente capa, en donde se muestran los resultados.

La quinta capa es la de presentacion, en donde se muestran los resultados frutos del andlisis de
la capa anterior. Se profundiza en ella en capitulos posteriores. A continuacion se explica cada uno
de los componentes de la primera, segunda y cuarta capa, incluyendo las relaciones entre ellas.

3.2.1. La Gorda

La Gorda es la base de datos mds primitiva del sistema. La Gorda tiene dos tablas: "tweet’ y
“users’. En la primera se guardan los fweets provenientes de la Streaming API. En la segunda tabla
se muestran los usuarios de Twitter provenientes de la Rest API. La tabla ’tweet’ se actualiza en
tiempo real y suma diariamente una cantidad aproximada de un millén de tweets, mientras que la
incorporacién de nuevos registros en la tabla "users’ es menos frecuente. Un sencillo esquema de
construccién de la base de datos La Gorda se puede ver en la figura[3.2]

Figura 3.2: Base da datos "La Gorda"

Base de
Datos

Twitter

Streaming API Rest API

Fuente: Elaboracion Propia

Durante el transcurso de este proyecto La Gorda fue alojada en PostgreSQL y en Solr secuen-
cialmente. Se muestran a continuacion las diferencias de disefio entre ambos.

La Gorda en PostgreSQL

La antigua forma en que los datos se guardaban en La Gorda tanto fweefs como usuarios es
principalmente en formato JSON, no obstante se afiadieron unas pocas columnas para mejorar la
busqueda. La tabla para los tweets, que se puede ver en la tabla 3.1, tenia 4 columnas: idtweet, data,
idtweetinterna y dia.

La tabla "users’ contaba con 3 columnas: idusuario, snapshot y data, descritas en la tabla 3.2.
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Fuente: Elaboracién Propia

dia

idtweetinterna | bigint

date

Atributo Tipo | Descripcion

idtweet bigint | identificador del tweet segin Twit-
ter

data jsonb | json con la informacién del tweet

identificador del tweet afiadido al
insertar el tweet en La Gorda
fecha del Tweet

Tabla 3.1: Tabla ’tweet’ para La Gorda en PostgreSQL.

Fuente: Elaboracion Propia

Atributo Tipo Descripcién

idusuario bigint identificador del usuario segin
Twitter

snapshot | timestamp | tiempo (fecha y hora) en que fue in-
sertado el usuario

data jsonb json con la informacién del usuario

Tabla 3.2: Tabla "users’ para La Gorda en PostgreSQL.

Como se sefala en el marco conceptual, una de las bondades de PostgreSQL es el buen manejo
que tiene del formato JSON. Aqui se comprueba al contar con tipo de atributo especial, que no esta
en otros DBMS, llamado ’jasonb’ que sirve para alojar JSON y hacer busquedas eficientemente

dentro de ellos.

La Gorda en Solr

Mientras PostgreSQL es un sistema de gestion para bases de datos relacionales, Solr es un
motor de busqueda, hecho para la insercion y la biisqueda de informacién a velocidades inauditas
para un DBMS tradicional. Esto le significa tener una estructura diferente a PostgreSQL, MySQL
o MariaDB. Por ello, La Gorda tuvo que reestructurarse, y aprovechandose de ello, su estructura
final quedé optimizada para la bisqueda. Los usuarios ya no son relevantes para el sistema, pues ya
fueron cargados desde La Gorda en PostgreSQL. Las informacién del tweet quedo en 8 columnas:

1. id: es el identificador del tweet segtin Twitter

2. lang: es el idioma en que viene el tweet

3. text: es el texto del tweet

4. created_at: es la fecha y la hora en que fue emitido el tweet

5. retweeted_status_id: es un campo presente en los retweets y contiene el identificador del

tweet original
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6. user_id: es el identificador del usuario de Twitter
7. others: contiene toda la otra informacién propia del tweet que no se ocupa en el prototipo
8. version: es una especie de identificador interno de Solr que no se ocupa en el prototipo

Las busquedas de esta forma son mucho mads rdpidas, principalmente porque la rapidez de las
consultas de busqueda es la caracteristica principal de Solr, pero también por la forma en que se
almacena la informacidn.

3.2.2. Lista de Usuarios

Naturalmente La Gorda no pretende, ni por capacidad ni por objetivos, almacenar toda la infor-
macién de Twitter. El objetivo es capturar la mayor informacién de Twitter de usuarios chilenos.
Para ello se realiz6 en el WIC un estudio del comportamiento de los usuarios chilenos en Twitter.
El primer desafio fue identificar a los usuarios chilenos de Twitter. Para ello se ocup6 una heuristica
que consiste en definir usuarios semillas y luego ir incorporando a la base de datos a usuarios que
retweetean, siguen y comentan sobre los usuarios semillas. Las semillas se escojen consistente-
mente como usuarios que tienen mucha relevancia a nivel nacional pero cuyo seguimiento masivo
en el extranjero carece de un fundamento l16gico. El segundo paso fue ordenar estos usuarios su-
puestamente chilenos segtin su nivel de uso de la red social. Con este fin se cred un simple ratio
de uso que se calcula como el nimero de tweets emitidos dividido el tiempo en que la cuenta ha
estado activa.

tweet
Uso(tweets, Fcreado) = weets (3.1)
Factual — Fcreado

Ordenando estos usuarios segun este indice de tweets diarios de menor a mayor se llegd a una
forma particular de la curva de Lorenz, como muestra la figura[3.3] La linea roja muestra claramente
que sélo el 20% de los usuarios (el 20 % més activo) aporta con aproximadamente el 80 % de los
tweets que se diariamente se emiten en Chile.

Con este resultado se optd por seguir a esta fraccion de usuarios mds asiduos a Twitter cuyo
numero se cortd en 500.000. Luego de algunos meses, de este medio millén de usuarios s6lo seguian
realmente activos poco mds de 178.000, que fueron los escogidos para la construccién del prototipo.
Se hizo un archivo de texto que en cada linea contiene el nimero identificador de Twitter para cada
uno de los usuarios a incluir al Data Warehouse.

3.2.3. Algoritmos

El objetivo general es disefiar y construir un sistema de anélisis de opiniones en Twitter inte-
grando algoritmos de Data Mining. Los algoritmos a utilizar tienen fines distintos y excluyentes,
por lo que no cabe la posibilidad de hacerlos competir. Se ocupan cuatro algoritmos, 3 de los cuales
estdn encapsulados como APIs y uno es desarrollado dentro de este mismo trabajo.
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Figura 3.3: Curva de Lorenz en el porcentaje diario de tweets para usuarios chilenos
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Fuente: Web Intelligence Centre

Polaridad

El algoritmo de polaridad utilizado para este prototipo fue desarrollado en el WIC y es uno de
los mejores algortimos de Opinion Mining para texto en espaifiol [19]. Estd encapsulado como una
API que se instal6 en un servidor de Amazon Web Services. Esta API es conocida como PAPI, por
ser el acrénimo en inglés de Polarity API (API de polaridad). La forma de consulta es a través de
una direccion Web a la que se le afiade el texto por el que se le quiere calcular la polaridad. A modo
de ilustracion, si se quiere conocer la polaridad de la frase 'me gusta escribir mi tesis’ se visita
la direccion http://52.27.93.26/tag?sentence=megustaescribirmitesis y se obtiene un
JSON con la frase consultada y su polaridad, que en este caso tiene el valor 2.

La API no ofrece una lectura posterior, pero se entiende por polaridad negativa una menor a
0, donde entre mas lejana a 0 se considera mas negativa. Por el contrario, sobre 0 es una opinién
positiva y entre mas alto el valor es mds positiva. No hay limites inferiores ni superiores para la
polaridad obtenida a través de PAPI, sino que dependera proporcionalmente del largo del texto el
valor absoluto de la polaridad obtenida.

Influencia

La influencia viene de la API de Klout, y es un misterio para OpinionZoom el funcionamiento
interno y el algoritmo que utiliza. Recuérdese que Klout no es parte del sistema. La influencia
de Klout se obtiene accediendo a la API a través de Java por la dependencia ’klout-java-wrapper-
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1.0.jar’. La influencia es un nimero racional entre 0 y 100.

Intereses

Al igual que el algoritmo de influencia, el de intereses también es una caja negra. Los intereses
se obtienen de igual manera que la influencia. Los intereses son muchisimos y estdn en 3 niveles,
pero para efectos del prototipo se tratard cada salida con el mismo peso.

Sexo de usuarios

Pese a estar fuera del alcance de esta memoria, para probar la funcionalidad del prototipo de
OpinionZoom se confecciond un sencillo algoritmo para identificar el sexo de los usuarios de Twit-
ter que pueblan el Data Warehouse. Existen distintas aproximaciones para conocer el sexo de una
persona en Twitter. Algunas solo toman en cuenta el texto [42] mientras otras también otros campos
como el nombre, la descripcidn, la URL y la ubicacion [43]]. Las metodologias también son diversas
y se han usado desde N-gramas [44] hasta métodos mads lingiiisticos [45]. En este trabajo se optd
por el tipo de algoritmo mas simple para disminuir el costo temporal asociado a la construccion de
éste. Ademas sélo se quiere probar la funcionalidad a nivel de prototipo dejando en segundo lugar
el buen rendimiento entendido como precision.

El método mds simple es augurar el sexo a partir del nombre del usuario. Esto presenta la
dificultad de la libertad del usuario de Twitter para definir tanto su nombre de usuario como su
nombre de cuenta (screen name). Existe también una segunda dificultad mds general que la primera,
que es la presencia de cuentas de Twitter de organizaciones que son naturalmente asexuadas, y
a las que por coincidencia se les podria asignar un sexo. Sin embargo, por ser un prototipo se
omitird el error que esto puede producir. La primera dificultad se resuelve con un campo tipo
de sexo ’indefinido’ que no se considerard para hacer los andlisis comparativos entre hombres
y mujeres. Esto se hace bajo el supuesto fuerte de que tanto hombres como mujeres se asignan
nombres ambiguos en sus cuentas de Twitter en igual proporcion.

Béasicamente existen dos caminos para obtener desde una méaquina el sexo de una persona a partir
de su nombre. La primera es utilizar una API existente [46] y la segunda es construir desde cero
una funcién que compare el nombre ingresado con una lista de nombres masculinos y otra lista de
nombres femeninos. Se optd por la segunda via para no incluir més cajas negras en el sistema que
arriesgaran la estabilidad del sistema. Ademads con la opcion escogida se puede mejorar facilmente
la precision a través del tiempo simplemente agregando mas nombres en las listas mencionadas. La
funcion construida, llamada GetSexo, en pseudocodigo queda como sigue:

GetSexo(name) {
nombre = name.AMinusculas();

Archivo hombres = CargarArchivo("ninos.txt"));

Archivo mujeres = CargarArchivo("ninas.txt"));

line = null;
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while((line = hombres.LeerLinea()) != null){
if (nombre.contiene(line.AMinusculas())){

retorna 1;
}
}
while((line = mujeres.LeerLinea()) !'= null){
if (nombre.contiene(line.AMinusculas())){
retorna 2;
}
}
retorna 3;

3

Son tres las posibles salidas del algoritmo: 1 si es hombre, 2 si es mujer y 3 si no se puede
determinar. Esta funcion se ocupa de la siguiente forma:

1. Se aplica la funcién GetSexo sobre el nombre de usuario
2. Siel resultado es 1 0 2 se sale. Si es 3 se sigue.
3. Se aplica la funcién GetSexo sobre el nombre de screen_name

En el Data Warehouse el usuario se queda con el sexo resultante de este algoritmo.

3.3. Diseno Fisico

Se cuenta con 2 servidores en Amazon, a través de AWS. En el primero se aloja la pagina Web
y se hace el proceso de ETL. Se trata de un servidor de propdsito general, el mds basico de la
lista, cuya capacidad alcanza con abundancia los requisitos actuales de procesamiento. Un segundo
servidor contiene la API de polaridad, PAPI. Este si requiere mayor capacidad y por tanto, como
se puede ver en la tabla, es un servidor especialista en la optimizacién de cédlculos, necesario para
todos los costosos pasos del algoritmo.

Fuente: Elaboracién Propia

Instancia Familia Tipo vCPUs | Memory (GiB)
Pégina Web y ETL General purpose | m3.medium 1 3,75
PAPI Compute optimized c4.large 2 3,75

Tabla 3.3: Servidores AWS

39



Capitulo 4

Construccion del Data Warehouse

El segundo objetivo especifico de este trabajo es la construcciéon de un Data Warehouse, que
es una colecciéon ordenada de datos orientada a la gestion. Para la construccion de este Data Wa-
rehouse se tienen los siguientes pasos: Definicion de indicadores, Modelo de Base de Datos, ETL
(Extraccion, Transformacion y Carga) y creacion de vistas para el usuario final, las que se hardn
en la pdgina Web. En este capitulo se abordaran sélo las tres primeras etapas, dejando la cuarta
para los capitulos siguientes. Esta metodologia tradicional del Data Warehouse debe convivir con
la metodologia 4gil de desarrollo Scrum.

4.1. Definicion de Indicadores

La construccion de un Data Warehouse viene a satisfacer la demanda por un instrumento de
gestion. Para un analista esto se traduce bdsicamente en una serie de indicadores que, redundan-
temente, le indiquen o sugieran una accién. Los indicadores pueden ser, entre otros, cuantitativos
en cuanto entreguen un nimero, graficos o categorizadores. Lo importante es identificarlos desde
un comienzo, independientemente a que luego se descubran otros indicadores de interés para el
usuario que puedan ser incluidos en el Data Warehouse. Resulta necesario advertir que si bien los
indicadores serdn la primera entrada del disefio en cuanto a requerimientos y salida esperable en
las vistas, no es en esta etapa en donde se definen a cabalidad en cuanto a sus configuraciones. Por
ejemplo, se puede definir lo que se entenderd por frecuencia, pero luego la ventana de tiempo en
que estd medida puede ser sujeta a alteracion en la ejecucidn segin los requerimientos del usuario,
por lo que no se define a priori en esta seccion.

Para la construccién del prototipo los indicadores fueron establecidos por el Equipo en conjunto
con el ScrumMaster, y luego visados por el Duefio del Proyecto. Estos indicadores responden al
modelo de negocios del proyecto, al proyecto OpinionZoom presentado a CORFO y a la creatividad
del Equipo. Del primero surge también la necesidad de identificar los intereses de los usuarios. De
los indicadores prometidos en el proyecto se cumple con la influencia y la polaridad, pero no se
tiene un indicador de ironia. El indicador 'impacto’ es creado por el Equipo. A continuacién se
presentan los indicadores cuantitativos iniciales que se buscan por tweet:
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1. Polaridad: Es el sentimiento contenido en una opindn clasificado como positivo o negativo
[47]. Para este trabajo este indicador estd dado por la API de polaridad desarrollada en el
WIC.

2. Influencia: Representa lo significativo que resultan las opiniones de un usuario para sus
seguidores en cuanto a la capacidad de cambiar tendencias, esparcir ideas o generar mds
seguidores (word-of-mouth). Lo ideal seria tener una medida de influencia por cada tweet.

3. Impacto: Este es el indicador mas complejo a entender. Se trata de la polaridad de una opi-
nion ponderada por la influencia que le corresponde. Intenta mostrarle al usuario de Opinion-
Zoom el impacto negativo o positivo que tendrd una opinién para los seguidores del usuario
que la emite. La influencia obtenida de la aplicacién de Klout mencionada en el capitulo an-
terior varia en teoria de 0 a 100. En la practica lo hace de 10 a 99. Para normalizar esta escala
a la de la polaridad se le hace un ajuste geométrico. Luego, el impacto sera el producto entre
la polaridad y esta influencia normalizada que varia entre O y 10.

. l . 2
Impacto(polaridad,in fluencia) = polaridad * % 4.1)

Los tweets pertenecerdn a una palabra clave o keyword. Los tweets se reciben como hechos dado
que contienen a la keyword a la que luego pertenecerdn. Para estas keyword también se definen
indicadores.

1. Frecuencia: Es simplemente la cantidad de tweets que se han recibido para determinada
keyword (o un conjunto de ellas en el caso de las alertas) en una ventana de tiempo.

2. Polaridad: Es el promedio simple de la polaridad de cada tweet asociado a la keyword.

3. Influencia: Es el promedio simple de la influencia asociada a cada tweet asociado a la key-
word.

4. Impacto: En este caso el promedio del impacto de cada tweet se pondera por la frecuencia, de
tal modo que el impacto de una opinién influyente no neutra sea mucho menor que el impacto
que puedan generar varias personas con igual influencia y similar polaridad en magnitud. El
impacto vectorial que aparece en la ecuacion es el promedio simple del impacto de todos los
tweets asociados a la keyword.

Impacto( frecuencia,impacto) = In( frecuencia) x impacto 4.2)

4.2. Modelo Constelacion

Tradicionalmente, el modelamiento de un Data Warehouse sigue un modelo estrella, que con-
siste en una tabla de hechos y sus dimensiones circundantes. En un comienzo se pensé un modelo
estrella, el cual se puede ver en el apéndice [A] con la tabla 'tweet” como tnica fact table. Del mo-
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delo constelacion se iter6 cortamente a un modelo copo de nieve, donde una de las dimensiones
también pasa a ser una tabla de hechos, pero finalmente se llegé a un modelo constelacién, que es
un modelo con varias tablas de hechos las cuales no son dimensiones las unas de las otras.

En este modelo constelacion los hechos considerados para modelar son principalmente los
tweets. Las otras fact tables representan la influencia de un usuario y la relacién entre un usua-
rio y sus intereses, como se puede ver en la figura@.1]

Figura 4.1: Modelo Constelacion

| tiempo ¥ "] calendario ¥
idtempa INT idcd endario INT
hora INT year INT
minutos INT mes INT
segundos INT dia INT
> >
_ tweet ¥ _]influencia ¥ 7] rel_usuario_interes ¥
idtweet BIGINT idinfluencia INT idrel_user_interes INT _] interes v
tesxct V ARCHAR( 150) influencia_klout DOUBLE ! usuario idusuario BIGINT idinteres INT
m d = polaridad DOUBLE influencia_oz DOUBLE Vinteres idinteres INT nombre VARCHAR(45)
eywor -
idkeyword INT indicador DOLBLE ! calendario_idcalendario INT ! calendario_idcalendario INT categoria Y ARCHAR(45)
idtwittertweet BIGINT ! usuario_idusuario BIGINT >
trackeable V ARCHAR{45) = >
retwest BIGINT >
fecha_final DATE
boolrt TINYINT
! cliente_idcliente INT
S ¥ usuario_idusuaric BIGINT
! calendario_idcalendario INT
! tiempo_idtiempo INT
! keyword_idkeyword INT
_| dliente v o _| usuario v
idcliente INT idusuario BIGINT
nombre VARCHAR(45) name Y ARCHAR(45)
145)
corren VARCHAR(45) profile_image_url VARCHAR({E0)
(45)
crested at DATETIME screen_name VARCHAR(45)
> idtwitteruser BIGINT

sexo TINYINT

Fuente: Elaboracion Propia

4.3. Tablas del Modelo

A continuacion se explican las tablas que componen el modelo de data warehouse y se detallan
sus atributos. Primero se describen las 6 tablas de dimensiones y luego las 3 tablas de hechos.
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4.3.1. Tablas de Dimensiones

El modelo tiene 5 tablas de dimensiones. Hay una sexta tabla que no es de hechos, pero que
se incluye dentro del diagrama, que es la tabla ’clientes’. Esta tabla no es propia del Data Wa-
rehouse pues no tiene relacion con los indicadores a obtener, pero es necesaria para organizar las
"keywords’, que si son parte del modelo, y relacionarlas con las vistas del usuario final. Las tablas
de dimensiones son las siguientes: keyword, usuario, interes, calendario y tiempo.

Keyword

La tabla keyword contiene los trackeables’, es decir las secuencias de cardcteres, sean éstas un
hashtag, una cuenta de Twitter o simplemente palabras seleccionadas, con las que se buscaran los
tweets. La consulta a la gorda tiene en la clausula "WHERE’ que el texto contenido en el tweet
contenga algtn "trackeable’. La tabla 4.1 muestra todos los atributos.

Fuente: Elaboracién Propia

Atributo Tipo Descripcion

idkeyword int identificador de la keyword

trackeable varchar(45) | nombre de la keyword

fecha_final date ultima fecha en la que serd buscada
la keyword

cliente_idcliente int llave fordnea que relaciona la key-
word con el cliente que la posee

Tabla 4.1: Tabla Keyword

Usuario

La tabla usuario contiene los usuarios de Twitter. El nimero de usuarios seguidos en un comien-
zo eran 500.000. Este medio millén de cuentas, en diciembre del 2014, se suponia que generaba
el 90 % del contenido de Twitter en Chile. Sin embargo, en julio del 2015 se conservaron sélo los
usuarios que se mantenian activos, llegando estos a 242.000, de los cuales so guardaron los 178.000
mas activos. La dimension usuario guarda relacion con los tweets, pues cada tweet tiene asociado
un usuario, con la tabla influencia, que contiene la influencia de los usuarios en el tiempo, y con la
tabla que relaciona a los usuarios con los intereses. La tabla4.2) muestra todos los atributos.

Interés

La tabla interes contiene los intereses de los usuarios de Twitter. Pese a ser muchos intereses, es
un nimero acotado por la API de intereses usada. La forma de llenado de la tabla fue justamente
con los intereses obtenidos por los usuarios, por lo que es muy poco probable que haya un interés
de algin usuario que no se encuentre aqui. Podria darse sélo si el usuario cambia de interés a uno
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Fuente: Elaboracién Propia

Atributo Tipo Descripcion

idusuario int identificador de la keyword

name varchar(45) | nombre del usuario

profile_img_url | varchar(60) | url de imagen de usuario en Twitter

screen_name varchar(45) | nombre de la cuenta en Twitter

idtwitteruser bigint identificador original de Twitter

Sexo tinyint nuimero binario para determinar se-
xo del usuario

Tabla 4.2: Tabla Usuario

que no se encuentre en la lista, pero esto es bastante improbable dado que se registran méas de 2.500
intereses. La tabla[4.3l muestra todos los atributos.

Fuente: Elaboracion Propia

Atributo Tipo Descripcién

idinteres int identificador de cada interés
nombre | varchar(45) | nombre del interés

categoria | varchar(45) | cada interés estard asociado a una
categoria. Las categorias serdn con-
juntos disjuntos. Por ahora se co-
mienza con este atributo en nulo.
Tabla 4.3: Tabla Interés

Calendario

La tabla calendario tiene el dia calendario de todos los dias desde el afio 2006 hasta el 2050,
diferenciandolos por afio, mes y dfa. La tabla 4.4 muestra todos los atributos.

Fuente: Elaboracién Propia

Atributo Tipo | Descripcién

idcalendario | int | identificador de cada interés
year int | ndmero del afio

mes int | nidmero del mes, de 1 a 12
dia int | nimero de dia calendario

Tabla 4.4: Tabla Calendario
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Tiempo

La tabla tiempo representa el tiempo dentro de un dia, separado por horas, minutos y segundos.
Semejantemente a la dimension anterior, esta jerarquia puede ser util para consultas por una hora
del dia en particular. Por ejemplo, gracias a esta granularidad se puede consultar la frecuencia de
tweeteo a la hora de almuerzo. La tabla 4.5 muestra todos los atributos.

Fuente: Elaboracion Propia

Atributo | Tipo | Descripcién

idtiempo | int | identificador de segundo Unico den-

tro de un dia

hora int | ndmero de la hora, de 0 a 23

minutos int | nimero de minutos de 0 a 59

segundos | int | ndmero de segundo de 0 a 59
Tabla 4.5: Tabla Tiempo

4.3.2. Tablas de Hechos

Hay tres tablas de hechos que ocupan el resto de dimensiones a través de llaves fordneas. La
primera en ser creada es la tabla 'tweet’, que contiene los tweets y su polaridad. La siguiente
es ’influencia’ que permite ver la influencia de los usuarios en el tiempo. La tultima es la tabla
‘rel_usuario_interes’ que relaciona a los usuarios con sus intereses.

Tweet

La tabla "tweet’ contiene los tweets con los atributos utiles para los indicadores a obtener, para
ordenarlos y para mostrarlos. Ocupa las dimensiones 'keyword’, *usuario’, ’calendario’ y tiempo’.
La tabla 4.6l muestra todos los atributos.

Influencia

La tabla ’influencia’ nace del propdsito de ir registrando la influencia de los usuarios a través
del tiempo. Nétese que si no se quisiera registrar la evolucidn histérica de este indicador, bastaria
con ponerlo de atributo en la tabla de dimensién ’usuario’ y actualizarlo periddicamente. La tabla
muestra todos los atributos.
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Fuente: Elaboracion Propia

Atributo Tipo Descripcion

idtweet bigint identificador de segundo tnico den-
tro de un dia

text varchar(150) | texto del tweet

polaridad double la orientacion sentimental del rweet

indicador double polaridad por influencia

idtwittertweet bigint id del rweet segtin twitter

retweet bigint el nimero del tweet original. Es
igual a idtwittertweet si no es ret-
weet.

boolrt tinyint I si es retweet, 0 si no

usuario_idusuario double id del usuario que emitié el tweet

calendario_idcalendario double id de la dimension calendario

tiempo_idtiempo double id de la dimension tiempo

keyword_idkeyword double id de la keyword por la que fue bus-
cado el rweet

Tabla 4.6: Tabla Tweet

Fuente: Elaboracién Propia

Atributo

Descripcion

idinfluencia
influencia_klout

influencia_oz

usuario_idusuario

calendario_idcalendario

Tipo
int
double

double

int

int

identificador de registro influencia
influencia del usuario desde la API
de Klout. Varia entre 0 y 100, donde
0 es para una persona no influyente
y 100 para una persona muy influ-
yente

influencia del usuario desde la API
de OpinionZoom, la cual atin no es-
t4 construida

identificador del dia calendario en
el que fue obtenida la influencia
identificador del usuario al que se le
asocia la influencia

Tabla 4.7: Tabla Influencia
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Relacion Usuario-Interés

Finalmente se consignan las relaciones entre los usuarios y sus intereses en la tabla ’rel_user_interes’,
cuyos atributos se muestran en la tabla[4.8] Al igual que las tablas de hechos precedentes, se busca
guardar los cambios historicos de intereses de los usuarios, sin embargo en este prototipo no se le
da uso a esta posibilidad ni en la influencia ni en los intereses.

Fuente: Elaboracién Propia

Atributo Tipo | Descripcion

idrel_user_interes int | identificador de la relacion entre un
usuario y uno de sus intereses

usuario_idusuario int | identificador del usuario al que se le
asocia un interés

interes_idinteres int | identificador del interés

calendario_idcalendario | int | identificador del dia calendario en
el que fue obtenida la relacién

Tabla 4.8: Tabla Relacion Usuario-Interés

4.3.3. Vistas

Con las tablas de dimensiones y las tablas de hechos queda descrito completa y exhaustivamente
el Data Warehouse. Sin embargo, con tablas de vistas definidas en la base de datos se pueden hacer
consultas mds simples, lo que hace més facil el desarrollo de las vistas propias de la pdgina Web.
Estas tablas de vistas de la base de datos son una union de varias tablas afines, ordenadas a consultas
particulares que frecuentemente usan esas mismas tablas.

Vista Facttweet

La tabla vista ’facttweet’ hace la unién entre la tabla de hechos tweet y sus dimensiones: key-
word, usuario, calendario y tiempo. De esta forma se pueden ver todos los fweets en la misma fila
con la keyword a la que estd asociado, el usuario que lo emiti6 y el dia y la hora en que fue creado.
Ademads se le afiaden a esta vista 4 columnas utiles para las consultas que se realizardn desde la
pagina Web: datetime, datetimechile, ampm y date. Los atributos de esta tabla vista se encuentran
en la tabla
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Fuente:

Elaboracién Propia

Atributo Tipo Descripciéon

idtweet bigint identificador de segundo tnico dentro de un dia

text varchar(150) | texto del rweet

polaridad double la orientacion sentimental del rweet

indicador double polaridad por influencia

idtwittertweet bigint id del tweet segun twitter

retweet bigint el numero del tweet original. Es igual a idtwittertweet
si no es retweet.

boolrt tinyint 1 si es retweet, 0 si no

usuario_idusuario double id del usuario que emitio6 el tweet

calendario_idcalendario double id de la dimension calendario

tiempo_idtiempo double id de la dimension tiempo

keyword_idkeyword double id de la keyword por la que fue buscado el tweet

idusuario int identificador de la keyword

name varchar(45) | nombre del usuario

profile_img_url varchar(60) | url de imagen de usuario en Twitter

screen_name varchar(45) | nombre de la cuenta en Twitter

idtwitteruser bigint identificador original de Twitter

sexo tinyint numero binario para determinar sexo del usuario

idcalendario int identificador de cada interés

year int ndmero del afio

mes nt ndmero del mes, de 1 a 12

dia int nimero de dia calendario

idtiempo int identificador de segundo tnico dentro de un dia

hora int ndmero de la hora, de 0 a 23

minutos int ndmero de minutos de 0 a 59

segundos int nimero de segundo de 0 a 59

datetime datetime(6) | fecha en que fue emitido el tweet con uso horario
UTC=00:00, que es la hora con la que viene el tweet

datetimechile datetime(6) | fecha en que fue emitido el tweet con uso horario
UTC+03:00, que es la hora chilena en la que fue emi-
tido el tweet

ampm varchar(5) | sefiala ’am’ o ’pm’ dependiendo si es mafiana o tarde
respectivamente para la fecha chilena

date date la fecha chilena en formato afio-mes-dia

Tabla 4.9: Vista facttweet
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Vista Factinteres

Esta tabla une a las tablas interes, usuario y rel_usuario_interes. Los atributos se muestran en la

tabla

Fuente: Elaboracion Propia

Atributo Tipo Descripcion

idusuario int identificador de la keyword

name varchar(45) | nombre del usuario

profile_img_url | varchar(60) | url de imagen de usuario en Twitter

screen_name varchar(45) | nombre de la cuenta en Twitter

idtwitteruser bigint identificador original de Twitter

sexo tinyint nimero binario para determinar sexo del usuario

idcalendario int identificador de cada interés

year int nimero del ano

mes int nimero del mes, de 1 a 12

dia int nimero de dia calendario

idinteres int identificador de cada interés

nombre varchar(45) | nombre del interés

categoria varchar(45) | cada interés estard asociado a una categoria. Las ca-
tegorias serdn conjuntos disjuntos. Por ahora se co-
mienza con este atributo en nulo.

Tabla 4.10: Vista factinteres

4.4. Construccion de tablas

Las tablas explicadas se dividen en 4 tipos a partir de la forma en que le son insertados sus datos,
incluyendo la frecuencia de actualizacion.

e Iniciales: Son las primeras tablas completadas. De ellas dependen las demés. Las 4 tablas de
este tipo son: calendario, tiempo, usuario e interés.

e Intermitentes: Son tablas que deben ser llenadas cada cierto tiempo para actualizar la infor-
macion existente, pero cuya actualizacién infrecuente no va en desmedro significativamente
de la calidad de los resultados del sistema. Esta actualizacion periddica se ocupa para las
tablas de hechos ’influencia’ y ’rel_usuario_interes’, bajo el supuesto de que la influencia y
los intereses de un usuario no varian significativamente en un periodo corto de tiempo.

e Manuales: Son las tablas que se modifican manualmente en phpmyadmin. Esto sucede cuan-
do llega un cliente y cuando un cliente ya arribado modifica sus keywords. Las tablas de este
tipo son ’cliente’ y "’keyword’. En el caso de las keywords estd habilitado un script en java
que lee un archivo en formato csv que asigna keywords para un cliente ahi sefalado. Las
columnas del archivo son 3: ’trackeable’, ’fecha_final’ e ’idcliente’. Esto se usara cuando
sean muchas las keywords a insertar. Para menos de 10 keywords la opcién manual es més
comoda y rapida.
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e Automdtica: Es la tabla "tweet’. Esta se actualiza cada 15 minutos a través de un script de
java que corre desde el servidor en Amazon.

A continuacion se detalla la construccion de las tablas Iniciales, Intermitentes y Automatica.

4.4.1. Calendario

La tabla ’calendario’ contiene todos los dias del mes para todos los meses del afio para todos
los afos desde el 2014 hasta el 2025. Los datos se crean y se insertan desde un archivo Java, cuyo
pseudocodigo se muestra a continuacion:

year = 2014;
while (year <= 2025) {
mes = 1;
while (mes <= 12) {
dia = 1;

while (dia <= 31) {
if (dia <= Limite(mes,year)){
Insertar(dia,mes,year);

}
dia += 1;
}
mes += 1;
}
year += 1;

¥

La funcién ’Limite(mes,year)’ arroja el dltimo dia del mes para cada afio. Es necesario incluir
el afio, pues febrero cambia su nimero de dias en los afios biciestos.

4.4.2. Tiempo

A imagen de la tabla ’calendario’, la tabla ’tiempo’ contiene cada segundo, de cada minuto
de cada hora de un dia. Sin embargo la tabla ’tiempo’ es mds regular, lo que hace el codigo més
sencillo como se puede apreciar en el pseudocddigo que se muestra a continuacion:

hora = 0;
while (hora <= 23) {
minutos = O;
while (minutos <= 59) {
segundos = 0;
while (segundos <= 59) {
Insertar (hora,minutos, segundos) ;
i+=1;
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segundos += 1;
b
minutos += 1;
+

hora += 1;

4.4.3. Usuario

Los usuarios se obtienen de la base de datos en postgresql que, para los efectos del Data Wa-
rehouse, funciona como Data Staging Area. En PostgreSQL los datos estdn contenidos en formato
JSON. Se quiere rescatar de ellos s6lo la informacién importante para el Data Warehouse, como
son las columnas ’id’, "name’, ’screen_name’ y ’profile_img_url’. Se aplica también la funcién que
detecta el sexo de un usuario a partir de su nombre.

Data = ObtenerData(usuarios, PostgresqlDB);

while (JSON_usuario = Data.siguiente()) {
id = JSON_usuario("id");
name = JSON_usuario("name");
screen_name = JSON_usuario("screen_name");
imagen = JSON_usuario("profile_image_url");
//1: hombre, 2: mujer
sexo = Helpers.0ObtenerSexo(name, screen_name);
Insertar(id,name,screen_name, imagen,sexo) ;

4.4.4. Interés

Los datos de la tabla ’interes’ se obtienen desde la aplicacién de Klout. Se pretende tener la
mayor cantidad de intereses posible, siendo ideal tenerlos todos. Para ello se pregunta por los
intereses de todos los usuarios y se van insertando sin repetirlos.

IDs = ObtenerIDs();
while (id = IDs.siguiente()) {
intereses = Klout.ObtenerIntereses(id);
for (interes en intereses) {
Insertar(interes);
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4.4.5. Influencia

Los datos de la tabla ’influencia’ se obtienen también de la aplicacion de Klout. Esta tabla fact
estd relacionada también con calendario, por lo que se pide para la insercion del nuevo registro, el
identificador del dia en que se ejecuta el script a la tabla calendario. En el caso en que la API de
Klout no cuente a ese usuario de Twitter en sus registros, se le impone una influencia con valor O.

idcalendario = ObtenerIDcalendario(fechaActual());
//tercer parémetro es la tabla
Resultado = Obtener(idusuario, idtwitteruser, usuario);
while (auxiliar = Resultado.siguiente()) {

idusuario = auxiliar(1);

idtwitteruser = auxiliar(2);

try{ influencia = Klout.ObtenerInfluencia(idtwitteruser); }
catch { influencia = 0; }

Insertar(influencia, idcalendario, idusuario);

4.4.6. Rel usuario_interes

La tabla ’rel_usuario_interes’ se llena haciendo la conexién entre la tabla 'usuario’ y la tabla
“interes’, aunque debe considerar también la dimensidn ’calendario’. El inicio del cédigo es muy
similar al anterior. Si no existe el interés, ese registro simplemente se deshecho y no es insertado.

idcalendario = ObtenerIDcalendario(fechaActual());
//tercer pardmetro es la tabla
Resultado = Obtener (idusuario, idtwitteruser, usuario);
while (auxiliar = Resultado.siguiente()) {

idusuario = auxiliar(1);

idtwitteruser = auxiliar(2);

topicos = Klout.ObtenerIntereses(idtwitteruser);
for (topico en topicos) {
if (topico == null) { break; }
//segundo parédmetro es la tabla
try{ idinteres = ObtenerIdInteres(topico, interes); }
catch{ idinteres = -1; }
if (idinteres != -1) {
Insertar(idusuario, idinteres, idcalendario);
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4.4.7. Tweet

La tabla tweet’ es la ultima tabla de hechos y por lejos la mas transaccional. Cada 15 minutos
comienza un nuevo proceso de insercidon de registros, pero si los procesos demoraran més de un
cuarto de hora, a la tabla tweet se le pueden insertar registros sin parar. El proceso de ETL para la
carga de tweet es el mds complejo, por la longitud que tiene y por los atributos y algoritmos que
requiere.

//Obtener idkeyword y trackeable de keywords a buscar
//Los tltimos 2 parametros son tablas: keyword, cliente
Keywords = ObtenerKeywordsVigentes(idkeyword, trackeable,
keyword, cliente);

JsonNode = ObtenerTweets(Keywords.trackeables,
minutos=15, limite=700);

for (objNode en JsonNode) {
id = objNode.0Obtener("id");

// Si el lenguaje no es espaflol, escapar el proceso
lang = objNode.0Obtener("lenguaje");
if (!lang.equals("es")) { continue; }

//Se pregunta si es un retweet o no. Si no, en el campo
// retweet se pone la misma id (id de Twitter)
if (objNode.has("retweeted_status_id")) {

retweet = objNode.Obtener("retweeted_status_id");

boolRT = 1;

} else {
retweet = id;
boolRT = 0;

user_id = objNode.Obtener("user_id");
text = objNode.Obtener("text");
created_at = objNode.Obtener("created_at");

//Encontrar idusuario de usuario con idtwitteruser = user_id
idusuari = -1;
idusuario = Obtener(idusuario, user_id, usuario);

//0btener polaridad. Se pregunta primero por si existe
// la polaridad para ese texto en la base de datos.

// 8i no, se recurre a la PAPI, que es mas lenta.

if (boolRT == 1) {
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try{ polaridad = Obtener(polaridad, retweet, tweet); }
catch {
} else {
polaridad = PAPI.ObtenerPolaridad(texto);
}
} else {
polaridad = PAPI.ObtenerPolaridad(texto);

//Encontrar las idkeyword de las keywords relacionadas
// al tweet y guardarlas en un arreglo
idkeyword = -1;
for (keyword en Keywords) {
if (text.contiene(keyword.trackeable)) {
idkeyword = keyword.idkeyword;
arreglo_keywords.add (idkeyword) ;

//0btener influencia para cadlculo de indicador

influencia = 0.0;

if (idusuario !
influencia

-1 o

Obtener (influencia, idusuario, influencia);

+

//Se normaliza

influencia = (influencia~2)/1000;
impacto = influencia * polaridad;

//encontrar dimensiones calendario y tiempo

year = ObtenerYear(created_at);

mes = ObtenerMes(created_at);

dia = ObtenerDia(created_at);

hora = ObtenerHora(created_at);

minutos = ObtenerMinutos(created_at);

segundos = ObtenerSegundos(created_at);

idcalendario = Obtener(idcalendario, year, mes, dia, calendario);
idtiempo = Obtener(idtiempo, hora, minutos, segundos, tiempo);

//Insertar para todas las keywords
for (idkeyword en arreglo_keywords ) {
Insertar(text, polaridad, impacto, idtwittertweet, teweet,
boolRT, usuario_idusuario, calendario_idcalendario,
tiempo_idtiempo, keyword_idkeyword) ;
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Una vez finalizado el ETL, teniendo el Data Warehouse disefiado, construido y con datos en
todas las tablas, sélo resta el andlisis y la visualizacién ordenada a €l en la pagina Web.
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Capitulo 5

Servicios

El sistema OpinionZoom ofrece servicios de anélisis de opiniones en Twitter. Hay cuatro grupos
de servicios, que se explican en este capitulo de forma detallada. Primero se presenta brevemente a
los cuatro grupos:

1. Articulos de interés general: es el primero de los servicios, es atbmico y estd abierto para
todo usuario de la pagina Web. Consta de publicaciones periodicas sobre un tema de interés
nacional, ya sea de contingencia politica, deportiva o de alguna otra realidad que marque
tendencia en Twitter.

2. Buscador de tweet: es un servicio para los clientes de OpinionZoom. Sirve para explorar
tweets que contengan la palabra buscada.

3. Inteligencia de clientes: es el servicio brevemente introducido en el capitulo 1, y tiene que
ver con una serie de mediciones sobre los usuarios de las redes sociales, futuros o actuales
clientes de la organizacion que contrata este servicio, y sus opiniones.

4. Alertas: es un servicio que permite alertarle al cliente de OpinionZoom sobre la variacién
inusual de algun indicador en las keywords que le interese incluir.

Se incluye ademads una seccion de Modulo de Administracién, considerdndolo como un servicio
de uso interno para el administrador del sistema. A continuacion, y en este mismo orden, se ofrece
una explicacion exhaustiva y detallada de cada uno de estos grupos de servicios.

5.1. Articulos de Interés General

OpinionZoom ofrece a la comunidad articulos de interés general obtenidos de la mineria de
opiniones en Twitter. Estos pueden ser accesados gratuitamentes desde el Home de la pdgina Web.
Tienen como fin atraer la atencidon de prospectos a través de mostrar las capacidades del sistema.
Estos articulos son construidos peridédicamente y son estdticos, es decir, una vez publicados no
varfan ni en forma ni en contenido. A modo de ejemplo, la figura 5.1 muestra el primer articulo de
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OpinionZoom, que da a conocer la popularidad en Twitter de la que goza el arquero y capitan de la
seleccion chilena de futbol, Claudio Bravo.

Figura 5.1: Articulo de interés general

Articulos / Keywords Popular

Claudio Bravo, liderando también en Twitter

El portero titular de la selecei6n chilena de futbol, Claudio Bravo, no sélo lidera dentro de la cancha, sino que también
supera a sus colegas en popularidad en Twitter. El capitan de La Roja, que 'twitea' varias veces por semana, supera los
1.190.000 seguidores, que siguen aumentando con sucriptores de todo el globo. OpinionZoom hizo un seguimiento por
1 mes a los futbolistas de nuestra seleccion, y el resultado fue concluyente: las apariciones de la cuenta @C1audioBravo
en los tweets del territorio nacional superan por mucho a las apariciones de Alexis Sanchez (@Alexis_Sanchez) y Arturo
Vidal (@kingarturo23). Slo Gary Pitbull’ Medell (MedelPitbull) le muerde los talones.

Hay otras métricas interesantes en las que también destaca el connotado deportista. El portero es el primero también en
cador. Le sigue justamente Gary Medel, con 2,3 puntos. Sin duda

polaridad, teniendo un promedio de 2,5
los jugadores més queridos por la ‘Marea R
con 1,6 de polaridad. La siguiente tabla, lide
cada jugador durante el mes de septiembre, |

hinchada nacicnal también aprecia, en menor medida, al 'Rey Arturo
or el arquero del FC Barcelona, muestra el numero de apariciones de
on la polaridad promedio.

Futbolista Cuenta MencionesPolaridad
Claudio Bravo @C1audioBravo 8516 25
Gary Medel @MedelPitbull 8005 2,3
Alexis Sanchez@Alexis_Sanchez3391 0,7
Arturo Vidal ~ @kingarturo23 2782 1.6

Fuente: Elaboracién Propia

5.2. Buscador de Tweets

Con el fin de explorar preliminarmente lo que los usuarios de Twitter hablan sobre un tema, se
dispone para todo usuario cliente de OpinionZoom un buscador de fweets por palabra. Se ingresa
una palabra en el buscador y se muestran todos los fweets que contengan esa palabra. Se incluyen
ademds dos columnas para enriquecer la exploracion, una con la polaridad del tweet y la otra con
el impacto del rweer. La figura[5.2]enseiia los resultados de la bisqueda de la palabra *marihuana’.

Figura 5.2: Bisqueda de tweets

Busqueda de 'marihuana’ ESTAS AQUE: Servicios > Bulsqueda de Tweets

Id Texto Polaridad Impacto

1  sofie que tenia mucha marihuana y desperte u_u 0.00 0.00

2 Promulgan leyes en California que regulan el negocio de la marihuana medicinal http://t.co 0.00 0.00
fiotxjrogvv

3  Promulgan leyes en California que regulan el negocio de la marihuana medicinal http://t.co 0.00 0.00
/9ah4Y3D)Ot #FollowBackSeguro

4  RT @pongodetodo: 7 razones cientificas por las que nunca deberias fumar marihuana http://t.co 3.00 0.00
/zPxbdZb1cA http://t.co/60c3buiE12

5 RT @danialmond: Me cargan esas personas que andan con poleras de marihuana, onda a mi me 2.00 1.46

gusta la chorillana y no me ven por ahi presumiénd...

6  RT @danialmond: Me cargan esas personas que andan con poleras de marihuana, onda a mi me 2.00 0.00
gusta la chorillana y no me ven por ahf presumiénd...

7  @malandrinna fiel a la #marihuana... 2.00 0.00

8  #10CosasQueSoloPasanEncChile la marihuana es una droga dura.... -3.00 0.00

Fuente: Elaboracion Propia
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5.3. Inteligencia de Clientes

La inteligencia de clientes guarda relacion con la escucha de los usuarios de las redes sociales
con respecto a algiin tema en particular, representdndose éste con varias keywords. Esto incluye
identificar a quienes estdn hablando de este topico, como hablan de €l y qué les interesa.

Se detallan a continuacidn todas las vistas correspondientes a Inteligencia de Clientes ordenadas
en 3 conjuntos, tal como son presentadas e la pagina Web: Explora, Keywords e Indicadores. Los
resultados mostrados en este capitulo corresponden a un cliente artificial creado en el WIC, que
tiene 29 keywords y 8 alertas contratadas.

5.3.1. Explora

Este conjunto de gréficos y tablas muestra informacién agregada de todas las keywords contra-
tadas por el usuario cliente. Se compone de un gréfico y 4 tablas. El objetivo es hacer un pequefio
andlisis exploratorio de lo que sucede en Twitter con respecto a las keywords contratadas.

El gréfico que se muestra en la fugura|5.3| muestra la variacion de la frecuencia en el transcurso
del dia. Esto se obtiene contando los tweets emitidos por hora en los ultimos 7 dias. En la figura se
puede ver como distribuye esta frecuencia dentro de un dia para todas las keywords. En el eje de
las ordenadas se muestra la frecuencia y en el de las abscisas la hora del dia, desde las 21:00 horas
hasta las 12 del dia.

Figura 5.3: Frecuencia por hora
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Fuente: Elaboracion Propia

La tabla de la figura[5.4]lista los intereses complementarios de los usuarios de Twitter que han
comentado al menos sobre alguna de las keywords contratadas. Esto sirve para conocer mds a los
prospectos o actuales clientes del cliente de OpinionZoom. La primera columna muestra el interés
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y la columna de la izquierda, *Adeptos’, muestra el nimero de usuarios de Twitter que adhieren a
ese interés.

Figura 5.4: Intereses Complementarios

INTERESES COMPLEMENTARIOS e W
Interés Adeptos
Chile 138
Venezuela 42
Talca 39
Journalism 35
Spanish 19
WhatsApp 14
Antofagasta 13
Wine 12

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla de la figura [5.5] muestra a los usuarios de Twitter mds influyentes que han opinado
sobre alguna de las keywords en la dltima semana. Las columnas son 7: un identificador temporal,
su imagen, el nombre de usuario, el screen name, la cantidad de veces que ha mencionado las
keywords y su influencia.

Figura 5.5: Usuarios influyentes

USUARIOS INFLUYENTES P
Mostrar registros Buscar:
Ne *  Imagen Usuario Screen Name Frecuencia Influencia
1 ZOUISPORRITOLOVERS @sevastianvaldes 4 46.14
2 Luis Huacuja Acevedo @Luis_Huacuja_A 3 39.99
3 El Boyaldia #lquique @ElBoyaldia 27 52.21
4 Radio Grodek Oficial @RADIOGRODEKCOMP 11 44.98
5 Toto Stark 7? @ViejoZorroDeMar 2 41.17
-
6 ) Carlos Zarate V. @CarlosZarateV 8 64.47
7 DIARIO DEPORTES @DIARIODEPORTES 3 63.83

Fuente: Elaboracion Propia

Por dltimo hay 2 tablas, en las figuras[5.6)y[5.7} que muestran los 5 rweets mas negativos y los 5
mads positivos que hayan mencionado alguna de las keywords. Los tweets se ordenan por polaridad,
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donde el mds negativo es el primero en el caso de los mas negativos y el mds positivo es el primero
para la tabla con los tweets mas positivos.

Figura 5.6: Los tweets mds negativos
TWEETS MAS NEGATIVOS B

N°Tweet Polaridad
Terrible en la comuna de la Florida robaron camioneta Ford Explore con mucha violencia se detuvo en un

semaforo en rojo delincuencia
RT @alexis__1982: #10CosasQueSoloPasanEnChile Compran productos robados, pero se andan quejando de la
delincuencia.
3  RT @balenttina: Ay. Cuando Chile metié el gol, senti como un leve terremoto. Pero fue un terremoto feliz 2. -10
i Gobierno condena y pide denunciar presuntos fraudes relacionados al terremoto #Ovalle #MtePatria #Punitaqui

. i -10
Coquimbo http://t.co/oOykanLwPj
B @MovistarChile es increible la incompetencia del Call center, mas de 5 llamadas y nadie sabe dar una respuesta, B
un asco de empresa
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 5.7: Los tweets mds positivos
TWEETS MAS POSITIVOS ' W
N°Tweet Polaridad
@VTRProgramacion gran pelicula actuada por una de esas actrices maravillosas ...ella y vanessa redgrave son g
fabulosas
Me ha gustado un video de @YouTube (http://t.co/QORTVmMO2XS5 - ;Cémo funcionan las \"Reacciones\" en 5

Facebook? (Nuevos \"me gusta\")).
3 @Cooperativa La calidad da lo mismo (como el transantiago) lo importante es que se cumpla el plazo. Viva Chile. 7
Hoy vi un rato #Sabingo, justo cuando habia un «panel de nifios»; eran insufribles, la prueba irrefutable de que el
4 aborto debe ser legal
5 CTM encontré a mi amor platénico y profe de filosofia de mi colegio, mijito rico Hans Schuster, por facebook y esta
LO VIEJO

Fuente: Elaboracién Propia

5.3.2. Keywords

Se pueden revisar las keywords contratadas, una por una, en esta seccion. La informacion des-
plegada se divide en 5 graficos y 3 tablas.

El primer gréfico, figura[5.8] muestra la frecuencia de tweets por hora. Esto se obtiene contando
los tweets emitidos por hora en los dltimos 7 dias. En el eje de las ordenadas se muestra la frecuencia
y en el de las abscisas la hora del dia.

El segundo grifico, figura[5.9] muestra el promedio de polaridad de los tweets por hora. Esto se

obtiene promediando la polaridad de los tweets emitidos por hora en los tltimos 7 dias. En el eje
de las ordenadas se muestra el promedio de la polaridad y en el de las abscisas la hora del dia.
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Figura 5.8: Frecuencia por hora para una keyword

FRECUENCIA DE "MARIHUANA"
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Fuente: Elaboracion Propia

Figura 5.9: Promedio de polaridad por hora para una keyword

PROMEDIO DE POLARIDAD DE "MARIHUANA"

-0.40
9PM 10PM 11PM 12AM 1AM 2AM 3AM 4AM 5AM GAM T7AM 8AM 9AM 10AM 11AM 12PM 1PM 2PM 3PM 4PM 5PM 6PM T7FM &PM

Fuente: Elaboracion Propia
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El tercer grifico, figura[5.10] muestra la frecuencia de rweets en los dltimos dias. En el eje de
las ordenadas se muestra la cantidad de rweets emitidos y en el de las abscisas el dia calendario
correspondiente.
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Figura 5.10: Frecuencia en los ultimos dias para una keyword

FRECUENCIA DE "MARIHUANA" EN LA ULTIMA SEMANA
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Fuente: Elaboracion Propia

El cuarto gréfico, figura[5.11] muestra la polaridad promedio de los tweets emitidos en los tlti-
mos dias. En el eje de las ordenadas se muestra el promedio de polaridad y en el de las abscisas el
dia calendario correspondiente.
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Figura 5.11: Promedio de polaridad en los ultimos dias para una keyword

POLARIDAD DE "MARIHUANA" EN EL TRANSCURSO DE LOS DIAS

D

2015-10-10 2015-10-11 2015-10-13 2015-10-16

Fuente: Elaboracién Propia

Luego viene la tabla, en la figura[5.12] de usuarios influyentes que han estado hablando de la
keyword durante los ultimos 7 dias. Las columnas son 6: un identificador temporal, su imagen,
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el nombre de usuario, el screen name, la cantidad de veces que ha mencionado la keyword, su
influencia y el promedio de polaridad de los tweets emitidos.

Figura 5.12: Usuarios influyentes para una keyword

USUARIOS INFLUYENTES QUE OPINAN DE DE "MARIHUANA® P
Mostrar registros Buscar:

N° * Imagen Usuario Screen Name Frecuencia Influencia Polaridad
1 . Alejandro Almeida @alealm1984 396 18.58 0.17
2 ﬁ Ana Maria Gazmuri @AnaMariaGazmuri 299 62.04 0.15
3 @ Rodrigo Cabrera @Ro_Cbra 233 27.94 0.79
4 . Fundacién Daya @FundacionDaya 153 53.87 0.26
5 n Flor Farias @Flor_Farii 108 36.37 0.76
6 paulina bobadilla @paulibobadilla_ 108 47.19 0.34

N
7 E Psychocandy @AlvaroGoo 80 36.94 0.24
8 Claudio Oyarzun™ @ClaudioOyarzunL 61 50.5 0.50

Fuente: Elaboracién Propia

El dltimo gréfico en mostrarse es el del sexo de los usuarios, en la figura[5.13] Es un gréfico de
torta con dos variables: la cantidad de usuarios hombres y la cantidad de usuarios mujeres que han
mencionado la keyword en la dltima semana.

Figura 5.13: Sexo de usuarios para una keyword

SEXO DE USUARIOS QUE OPINAN DE "MARIHUANA"

Fuente: Elaboracion Propia
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Por dltimo, en el fondo de la vista, se despliegan 2 tablas. La primera tabla, figura[5.14] muestra
los intereses complementarios. Esta tiene 3 columnas: un identificador temporal, el interés y el
nimero de usuarios que lo tiene.

Figura 5.14: Interés complementario para una keyword

INTERESES COMPLEMENTARIOS DE "MARIHUANA" >
Mostrar registros Buscar:
N° “  Interés Adeptos
| Chile 6660
2 Journalism 1807
3 Spanish 1256
4 WhatsApp 1229
5 Talca 1009
6 Caracas 692
7 DJs 462
8 eReaders 460
9 Celebrities 419
10 Hillsong United 394
Mostrando registros del 1 al 10 de un total de 20 registros Anterior il Z Siguiente

Fuente: Elaboracién Propia

Finalmente una pequeiia tabla, figura [5.15] muestra los indicadores correspondientes a la key-
word: promedio de polaridad, promedio de influencia y promedio de impacto.

Figura 5.15: Indicadores de una keyword

INDICADORES DE "MARIHUANA'’ Y
Polaridad Influencia Impacto
-0.51 38.90 -1.05

Fuente: Elaboracion Propia
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5.3.3. Indicadores

Para las keywords hay 4 indicadores, que ya fueron mostrados desagregadamente en el con-
junto de la seccién anterior. En esta seccidn, los indicadores se muestran todos juntos para todas
las keywords listadas en una misma tabla, como se puede ver en la figura [5.16] facilitdndole al
usuario cliente la revision y comparacion de keywords. Los indicadores son: frecuencia, polaridad
promedio, influencia promedio e impacto promedio, tal como se definen en el capitulo 4.

Figura 5.16: Indicadores para todas las keywords

PROMEDIOS Pan
Mustrar registros Buscar:
N° “  Keyword Frecuencia Polaridad Influencia Impacto

1 Facebook 101 034 31.92 0.98

Z @AyudaMovistarCL 20 0.50 34.21 1.03

3 terremoto 18 4.39 3532 -16.42

4 aborto 12 0.50 39.82 -0.23

5 @entel 10 -1.95 33.35 -9.15

6 delincuencia 10 -4.20 39.58 -13.61

7 transantiago 8 -0.50 46.22 =215

8 temblor 7 0.29 36.95 -1.07

9 @zonaEntel 3 267 37.19 5.42

10 marihuana 3 -1.33 43.09 -1.94
Mostrando registros del 1 al 10 de un total de 18 registros Anterior 1 2 Siguiente

Fuente: Elaboracion Propia

Ademas de la tabla, se muestra un grafico de torta, figura[5.17] que muestra la frecuencia de las
7 keywords contratadas mds populares. No existe leyenda, pues una de las caracteristicas de este
gréfico interactivo es que la leyenda aparece al colocar el mouse sobre algun color.

Figura 5.17: Frecuencia de principales keywords

FRECUENCIA

Fuente: Elaboracion Propia
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5.4. Sistema de Alertas

La seccion alertas tiene 3 vistas: (1) *Alertas’, donde se pueden ver las alertas contratadas; (2)
"Puntual’, donde se pueden ver las alertas puntuales que se han producido; y (3) *Generalizada’,
donde se pueden ver las alertas generalizadas que se han producido. Hay 2 tipos de alertas, las
puntuales y las generalizadas. Las alertas puntuales refieren a aquellos tweets que por su polaridad,
influencia o impacto deberian ser guardados. Las alertas generalizadas, por otro lado, apuntan a
aquellos tweets que refieran a un conjunto de keywords que, superando ciertos umbrales de fre-
cuencia, polaridad o promedio, requieran atencion del cliente de OpinionZoom.

54.1. Alertas

En esta vista se despliegan 2 tablas, la tabla de alertas puntuales y la tabla de alertas generaliza-
das. Ambas difieren muy poco en sus pardmetros. La tabla de alertas puntuales, en la figura
tiene 9 columnas: el identificador de la base de datos, el nombre de la alerta, un umbral negati-
vo de polaridad, un umbral positivo de polaridad, un umbral de influencia, un umbral negativo de
impacto, un umbral positivo de impacto, fecha de creacién y fecha final.

Figura 5.18: Alertas Puntuales

ALERTAS PUNTUALES

Mostrar registros Buscar:
Umbral Umbral Umbral Umbral
DA Noiibre negativo positivo .Umbrai t.:le negativo positivo Fechallfle F.echa
de de influencia de de Creacion Final
polaridad polaridad impacto impacto
] Abc\)r‘to 15 10 100 150 150 2015-09-25 2015-11-27
Positivo 16:21:25 00:00:00
2 Reclamos 3 15 100 150 150 2015-09-25  2015-11-25
Entel 17:20:35 00:00:00
Marihuana 2015-09-25 2015-11-27
> buena e / 100 1e0 120 17:38:40 00:00:00
Mostrando registros del 1 al 3 de un total de 3 registros Anterior d Siguiente

Fuente: Elaboracién Propia

La tabla de alertas generalizadas, en la figura[5.19)] tiene a su vez también 9 columnas: el identi-
ficador de la base de datos, el nombre de la alerta, un umbral de frecuencia, un umbral negativo de
polaridad, un umbral positivo de polaridad, un umbral negativo de impacto, un umbral positivo de
impacto, fecha de creacion y fecha final.
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Figura 5.19: Alertas Generalizadas

ALERTAS GENERALIZADAS " v
Mostrar registros Buscar:
Uidraida Umhr-al Umfn:al Umbr.al Umlbl.'al Focha de ]
ID * Nombre E negativo de positivo de negativo de positivo de 4 Fecha Final
Frecuencia ? i " 5 Creacién
polaridad polaridad impacto impacto
1 P | 30 15 15 150 150 2015-09-24 2015-12-21
SRET ; : 11:36:45 00:00:00
2015-09-24 2015-11-26
2 Desprecio 100 -0.4 15 -150 150
17:08:57 00:00:00
3 Positiva 100 15 0.1 -150 150 e 20151127
17:26:22 00:00:00
% E . 20 is 75 450 150 2015-09-24 2015-09-30
B ) - 18:20:29 00:00:00
5 Frecuente2 15 -15 15 -150 150 2015-09-25 2015-12:25
12:58:08 00:00:00
Mostrando registros del 1 al 5 de un total de 5 registros Anterior 1 Siguiente

Fuente: Elaboracién Propia

5.4.2. Puntuales

Cuando se produce una alerta puntual se crea un registro que luego se muestra en esta vista. La
tabla tiene 8 columnas, como se ve en la figura[5.20} el identificador del registro, le fecha y hora
del rweet, el texto del tweet, su polaridad, su influencia, su impacto, el identificador del tweet para
Twitter y la id de la alerta a la que corresponde. El identificador del tweet tiene una caracteristica
atractiva: al presionar sobre él se despliega en una nueva pestaiia del navegador el rweet en la pagina
de Twitter.

Figura 5.20: Registro de alertas puntuales

ALERTAS PUNTUALES

Mnstrar registros Buscar:

ID d
ID * Fecha Tweet Polaridad Influencia Impacto ID de Twitter <
Alerta
Muere mi celular, voy a @entel me
2015-09-29 dan uno de repuesto y después de
2 , =11 41.64 -18.491 648853577646108672 2
11:15:59 menos de un dfa el cargador no

funciona.. Como los odio.

@_VjArt @MovistarChile @entel me

& 23253_29230 saturo, es extremadamente caro -3.05 41.82 -5.12705 649289917894410240 2
o renovar el equipo!
Puta la wea @entel_ayuda @entel no
g 20151001 I B R U e -5 1835 1944 649686220696604672 2
17:45:14 tratando que los gls me contesten un
tweet -~ como la callampa
@entel no ofrece cambio de equipo a
2015-10-01 clientes, @MovistarChile rrwalserw’c\o. % 40,69 -9,600000000000001 649727761259606016 5
20:30:14 @clarochile_cl mala sefal. (Qué

recomiendan?

Fuente: Elaboracion Propia
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5.4.3. Generalizadas

Cuando se produce una alerta generalizada se crea un registro que luego se muestra en esta vista.
Cuando la alerta se acaba se marca la fecha y la hora en que termina. La tabla tiene 7 columnas,
como se ve en la figura [5.21} el identificador del registro, la fecha y hora de inicio de la alerta, la
fecha y hora de finalizacion de la alerta, frecuencia, polaridad, impacto y la id de la alerta a la que

corresponde.

Figura 5.21: Registro de alertas generalizadas

ALERTAS GENERALIZADAS

Mostrar registros Buscar:

ID * Inicio Término Frecuencia Polaridad Impacto ID de Alerta

81 2015-09-26 00:19:14 2015-09-26 00:31:17 16 -0.69 0 5

82 2015-09-26 00:26:04 2015-09-26 00:41:04 32 0.62 0.35 1

83 2015-09-26 00:32:14 2015-09-26 00:57:12 16 -1.25 0 5

84 2015-09-26 00:49:04 2015-09-26 00:51:04 31 0.1 -0.34 1

85 2015-09-26 00:58:05 2015-09-26 01:15:09 33 0.29 0 1

86 2015-09-26 01:31:11 2015-09-26 01:35:18 16 175 T3 5

87 2015-09-26 02:27:15 2015-09-26 02:50:28 17 0.81 0.72 5

88 2015-09-26 07:47:12 2015-09-26 08:15:24 22 0.23 0.35 4

89 2015-09-26 07:47:18 2015-09-26 07:55:31 17 0.53 0.07 5

90 2015-09-26 08:19:10 2015-09-27 03:28:10 29 0.72 0.04 4
Mostrando registros del 81 al 90 de un total de 430 registros Anterior 1 8 5 10 43 Siguiente

Fuente: Elaboracién Propia

5.5. Modulo de Administracion

Este médulo es exclusivo para los usuarios administradores de la pagina, y en este sentido es un
servicio interno de la pagina para el propio equipo de OpinionZoom. Este médulo tiene 3 vistas:
(1) ’Estadisticas’, (2) *Clientes’ y (3) *Usuarios’.

5.5.1. Estadisticas

Esta es la vista inicial para el usuario administrador, la que aparece cuando inicia sesién. En
ella puede ver las variables del sistema respecto a los clientes y a los usuarios. Como se puede
ver en la figura[5.22] hay 6 variables que se muestran en una tnica tabla, que tiene 2 columnas: el
estadistico y el valor. Las variables son: cantidad de clientes, cantidad de clientes activos (éstos son
los cuya fecha de vencimiento atin no llega), cantidad de usuarios, cantidad de usuarios activos (los
que pueden iniciar sesion), cantidad de usuarios con servicio Inteligencia de Clientes y cantidad de
usuarios con servicio Alertas.
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Figura 5.22: Estadisticas para el administrador

CLIENTES
Estadistico Valor
Numero de clientes 15
Clientes activos 12
Numero de usuarios 18
Usuarios activos 8
Usuarios con servicio Inteligencia 5
Usuarios con servicio Alertas 3

Fuente: Elaboracién Propia

5.5.2. Clientes

El administrador puede ver a todos los clientes de OpinionZoom, tanto si estdn activos como si
no lo estdn. La tabla de la figura[5.23]tiene 5 columnas: el identificador del cliente, el nombre del
cliente, cuando fue creado, su fecha de vencimiento y la cantidad de keywords a €l asociados.

Figura 5.23: Clientes de OpinionZoom

CLIENTES

Mostrar registros Buscar:

ID Nombre Creado Vencimiento Cantidad de Keywords v
8 Politica 2015-07-14 00:00:00 2015-12-21 23
11 WIC 2015-07-15 00:00:00 2015-12-21 21
9 Copa América Chile 2015 2015-07-14 00:00:00 2015-12-21 5
10 Amigos 2015-07-14 00:00:00 2015-12-21 7
1 ENTEL 2015-07-14 00:00:00 2015-12-21 4
4 VIR 2015-07-14 00:00:00 2015-12-21 3
2 Movistar 2015-07-14 00:00:00 2015-12-21 2
2 Claro 2015-07-14 00:00:00 2015-12-21 1
15 Transantiago 2015-09-24 13:34:34 2016-04-14 1
5 Nextel 2015-07-14 00:00:00 2015-12-21 0

Mostrando registros del 1 al 10 de un total de 15 registros Anterior 1 2 Siguiente

Fuente: Elaboracion Propia

5.5.3. Usuarios

El administrador puede ver a todos los usuarios OpinionZoom, tanto si estdn activos como si
no lo estdn. La tabla de la figura[5.24]tiene 7 columnas: el identificador del usuario, el nombre de
usuario, su ‘username’, su email, si estd activo, si tiene contratado el servicio de inteligencia y si
tiene contratado el sistema de alertas. Una muy buena funcionalidad del sistema es la opcion de
activar o desactivar a un usuario o a alguno de sus servicios con un sélo ’click’ en un botén azul
que se encuentra en la misma columna en la que se muestra el estado del usuario o sus servicios.
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Figura 5.24: Usuarios del sistema

Activar

USUARIOS &
Mostrar registros Buscar:
& : z 3 " Cliente
ID Nombre Username Email Activo Inteligencia Alertas 5
Asociado
Y Y Y
1 Phalcon Demo demo demo@phalconphp.com 1
Y Y Y
2 Andrés Cérdova ancordova ricocote@gmail.com 9
X X X
I :
3 Pepe Ponce de LeA®n fponcedeleon fponcedeleon08@gmail.com 1
X X
4 Felipe Vera felivera felivera@mailinator.com 1
X X
5 Fellipe feandoe felivera@ing.uchile.c - 1

Fuente: Elaboracion Propia
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Capitulo 6

Pagina Web

La pagina Web es la forma de comunicacién por excelencia de los usuarios con el sistema
OpinonZoom, sin perjuicio de que los clientes de la aplicacién y el equipo de OpinionZoom inter-
actien por otros medios, por ejemplo para la contratacion de servicios. Su existencia es esencial al
proyecto, no entendiéndose éste sin ella. La pdgina Web arroja las salidas del sistema.

En este capitulo se mencionan la propuesta de valor que tiene el prototipo, los materiales de
construccion, los requerimientos de usuario y los requisitos de software. Estos dos ultimos muestran
la construccidn de la pagina segtn la convencion de ingenieria de software.

6.1. Propuesta de valor

Existen otras plataformas Web que otorgan servicios similares a los de OpinionZoom, tales co-
mo Brandmetric [48] o Wholemeaning [49]]. Existen similitudes tanto en los servicios como en las
fuentes de datos, como Klout y Twitter. Brandmetric, por ejemplo, publica articulos periodicamen-
te EI con la informacion que obtiene de analizar las redes sociales. También ofrece un servicio de
alertas, aunque distinto a OpinionZoom en sus funcionalidades H La pregunta que surge entonces
es por los elementos distintivos de OpinionZoom, que le agregan valor a la aplicacion.

Los aspectos mds importantes y ventajosos de esta plataforma son los siguientes:

e Usuarios chilenos. La base de datos ’La Gorda’, que aloja a los usuarios a analizar, estd en
periddica revision para tener s6lo usuarios chilenos, de tal forma que no se contaminen los
datos con opiniones del exterior del pais.

e Excelencia. El algoritmo de polaridad, y los que prontamente se sumardn a la aplicacion,
estan en el horizonte del conocimiento y son fruto de la investigacion del WIC, la cual es de
primer nivel, de clase mundial.

e Flexibilidad y Escalabilidad. Es fécil para el equipo agregar nuevas funcionalidades, a prop6-

Thttp://blog.brandmetric.com/
Zhttp://www.brandmetric.com/alertas.html
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sito de nuevos requerimientos que los usuarios de la plataforma puedan agregar. La construc-
cién modular de la pdgina permite ser flexibles en fuentes de datos, nuevos procesamientos y
nuevas vistas.

e Para la Gestion. Entregar datos no ayuda para la toma de decisiones, sino que es la informa-
cién y el conocimiento los que sirven para gestionar mejor la entrega de productos y servicios.
Es por ello que OpinionZoom entrega la informacién ya procesada, de acuerdo a lo que le
interesa al cliente, de las formas mas comodas para el usuario de la padgina Web, de forma de
acortar la brecha lo més posible entre los datos y las decisiones.

La propuesta de valor se ird cumpliendo a medida que avance el proyecto, por lo que el prototipo
no cumple con todas estas ventajas en su maxima plenitud.

6.2. Materiales de Construccion

Para construir la pagina Web se utiliz6 el patron de arquitectura de software MVC (Modelo-
Vista-Controlador), que permite separar el trabajo para la reutilizacién de c6digo y un mejor man-
tenimiento. De esta forma hay que trabajar la capa de interaccién con el usuario (vista), la capa
l16gica (controlador) y la capa de los datos (modelo).

Sobre la componente vista cabe destacar, como se menciona en el capitulo 1, que un test de
usabilidad del sitio esta fuera de los alcances de este trabajo. Esto se debe a que este prototipo,
como se menciona en el marco tedrico, pretende responder principalmente inquietudes relacionadas
a las herramientas y fines funcionales de la aplicacion. Sin embargo, se ocupan templates probados
para paginas Web siguiendo las orientaciones del modelo de negocios. De este modo esta pdgina
es funcional y a la vez entendible para los usuarios.

El framework escogido para desarrollar la pagina Web bajo la arquitectura MVC se llama Phal-
con y se diferencia de los demads por ser el mds rapido [S0], algo que es importante considerar
sobre todo para el sistema de alertas. Su velocidad superior se debe a que esta construido en len-
guaje C/C++. Esta y otras soluciones de bajo nivel le dan a Phalcon la rapidez necesaria para esta
aplicacion. Ademds tiene comandos de alto nivel y compactaciones de c6digo que le hacen més
sencilla la tarea al programador. Por dltimo, este framework se programa en PHP, cuyas bondades
son descritas en el capitulo 2.

El dominio ya estd comprado en NIC Chile (NIC.cl) y se llama OpinionZoom.cl. La pagina se
aloja en un servidor de Amazon(®), especificado en la seccion de Disefio Fisico del capitulo 3.

6.3. Requerimientos de Usuarios

Se describen en esta seccion los requerimientos de los distintos usuarios de la pagina www.
opinionzoom.cl. Se describen primero las tareas por usuario y luego se representan los casos de
uso por roles. La descripcion de casos de uso por médulos se encuentran en el apéndice B y la
nomenclatura de los cédigos alli establecidos son ocupados en el resto de este capitulo.
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www.opinionzoom.cl
www.opinionzoom.cl

6.3.1. Tipos de Usuarios

Hay tres tipos de usuarios del sitio Web: visitante, cliente y administrador. A continuacién se
describe a cada usuario a partir de sus posibilidades dentro de la pigina.

e Usuario Visitante: Es quien por primera vez entra al sitio sin haber hecho un contrato e
incluso sin tener conocimiento del proyecto. Este usuario puede:

Ver la pagina principal

Conocer al equipo que trabaja en el proyecto

Rellenar un formulario de contacto para enviar un mensaje

Revisar articulos publicos que emite OpinionZoom

Enterarse de los servicios que ofrece OpinionZoom

e Usuario Cliente: Es quien ya tiene un contrato con OpinionZoom y por lo tanto cuenta con a
lo menos un servicio. Sus posibilidades dependeran de los servicios contratados, por lo tanto
se lista primeramente los requisitos generales y luego separadamente las funcionalidades para
el servicio inteligencia de clientes y el servicio alertas, pudiendo un cliente contar con sélo
uno de ellos o con ambos. Este usuario puede:

Iniciar sesion con su cuenta de usuario

Modificar datos personales

Cerrar su sesion una vez iniciada

Rellenar un formulario de contacto para enviar un mensaje

Conocer al equipo que trabaja en el proyecto

Para el servicio de inteligencia de clientes se despliegan tres opciones:

Explorar informacién general de Twitter como a qué hora del dia estd rwitteando la gen-
te con mayor frecuencia o cudles son los Trendings Topics que detecta OpinionZoom a
partir de los usuarios y tweets que registra.

Revisar la informacién por keyword, como la polaridad de los tweets en el transcurso
de las horas y en el de los dias, los usuarios més influyentes que hablan del tema o los
intereses complementarios que tiene esa keyword.

Revisar la informacién agregada por keyword contratada, pudiendo comparar indicado-
res importantes como frecuencia, polaridad e impacto.

Para el servicio de alertas se despliegan cuatro opciones:
— Ver las alertas configuradas.
— Revisar las alertas puntuales que se hayan generado.
— Revisar las alertas generalizadas que se hayan generado.

e Usuario Administrador: Este rol puede ser ocupado por una o dos personas pertenecientes
al proyecto OpinionZoom. Este usuario es el que administra las cuentas de los usuarios y
las organizaciones clientes de OpinionZoom, pudiendo una misma organizacion tener varios
Usuarios Clientes con los mismos privilegios. Este usuario puede:

— Revisar las estadisticas del sistema.

— Ver cada organizacion cliente: su ID, su fecha de creacion, su fecha de vencimiento y
la cantidad de keywords que tiene asociadas.
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— Crear organizaciones clientes y modificar las existentes.

— Revisar las cuentas de usuarios y modificarlas.

6.3.2. Descripcion del Modelo segiin Roles

A continuacion se presentan funcionalidades generales del sistema y sus actores. Para esto se
exhiben los casos de uso separados segtin tipos de usuarios.

Usuario Visitante

Se pueden ver en la figura [6.1] los casos de uso del usuario visitante. Como se aprecia, son
funciones bdsicas para cualquier persona que visite OpinionZoom.cl.

Figura 6.1: Caso de uso para el Usuario Visitante

Usuario Visitante

Ver la pagina principal [CU1]

Conocer al equipo de OZ [CU2]

Enviar un mensaje por el
formulario de contacto [CU3]

l

Revisar articulos publicos
generados por OZ [CU4]

‘

Enterarse de los servicios de OZ
[Cus]

Revisar Términos y Condiciones

Registrarse [CUT]

:

Fuente: Elaboracion Propia

Usuario Cliente

El usuario cliente tiene doce casos de uso, mostrados en la figura[6.2] principalmente relaciona-
dos a los servicios ofrecidos por la plataforma.

Usuario Administrador

En la figura[6.3]se ve que el Administrador comparte algunos casos de uso con el usuario cliente,
pero sus principales tareas serdn naturalmente relacionadas a la administracién del sistema.

N
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Figura 6.2: Caso de uso para el Usuario Cliente

Usuario Cliente

Conocer al equipe de OZ [CU2

Enviar un mensaje por el formulario
de contacto [CU3]

Iniciar sesién y entrar a su cuenta
de usuario [CUS]

Modificar sus datos personales [CU9]

Cerrar sesién [CU10]

Buscar tweets de cualquier palabra

Explorar informacion de Twitter
relacionada a las keywords [CU12]

Revisar informacion de cada Keyword
contratada[CU13]

Revisar indicadores de todas las

keywords [CU14]

Ver alertas [CU15]

Revisar alertas puntuales [CU16]

Revisar alertas generalizadas [CU17]

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 6.3: Caso de uso para el Usuario Administrador

Usuario Administrador

Iniciar sesidn y entrar en su cuenta
de usuario [CU8]

Modificar sus datos personales

Cerrar sesién [CU10]

|
=)

Ver las organizaciones clientes
[Cu18]

) 4

Crear organizaciones clientes
CU19]

Modificar organizaciones clientes
0]

|
‘C .
s}

Ver las cuentas de usuario [CU21]

Modificar cuentas de usuario [CU22]

Fuente: Elaboracion Propia
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6.4. Requisitos del sistema

Esta seccion describe los requisitos de los Usuarios y los requisitos de Software con los que debe
cumplir el sistema. Como se explica en el capitulo 1, los requisitos no fueron detallados desde un
comienzo, implicando que los aqui presentados sean una construccion constante y atiin no acabada.
Sin embargo se considera este resultado estatico como completo y cierto para el trabajo de titulo
entregado.

6.4.1. Requisitos de Usuario

Los requisitos de los usuarios son aquellas condiciones especificadas por los usuarios, las cuales
al ser cumplidas satisfacen sus necesidades. En este caso se plantean requisitos de datos, requisitos
de calidad y requisitos de restriccion.

Requisitos de datos

Esta subseccion es la mas extensa pues guarda relacién con aquellos requisitos que implican
principalmente transmision de datos, desde el iniciar sesion hasta ver estdticamente al equipo que
conforma el proyecto.

Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RUO1
Nombre Control de Acceso
Descripciéon | Se controla el acceso al sistema mediante un nombre de usuario (o di-

reccion de correo electonico) y una contrasefia
Caso de Uso | CU8

Prioridad Critica
Estabilidad Intransable
Usuarios Cliente; Administrador

Tabla 6.1: RUO1: Control de Acceso
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Fuente: Elaboracion Propia

Identificador | RUO2
Nombre Crear Cuenta
Descripcion | El usuario debe ingresar su nombre completo, nombre de usuario, email,

contrasefia y confirmacion de contrasefia para crear una cuenta.
Caso de Uso | CU7, CM7, CMS&
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Usuarios Cliente; Administrador

Tabla 6.2: RU02: Crear Cuenta
Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RUO3
Nombre Ingreso a ’Quienes Somos’
Descripcion | El usuario podréd consultar en esta seccion informacién del grupo y de

sus miembros en el encabezado del Home.
Caso de Uso | CU2, CM3
Prioridad Media
Estabilidad | Intransable
Usuarios Visitante; Cliente

Tabla 6.3: RUO3: Ingreso a ’Quienes Somos’
Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RU04
Nombre Revisar articulos
Descripcion | Los usuarios podran ver noticias y articulos sobre OpinionZoom y sus

descubrimientos en la pagina de inicio o Home
Caso de Uso | CU4, CM4
Prioridad Baja
Estabilidad | Deseable
Usuarios Visitante

Tabla 6.4: RU0O4: Revisar articulos
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Fuente: Elaboracion Propia

Identificador

RUOS5

Nombre

Ver funcionalidades de la herramienta

Descripcion | Los usuarios deben poder ver las funcionalidades de OpinionZoom en
la pagina de inicio
Caso de Uso | CU5, CM2
Prioridad Baja
Estabilidad | Transable
Usuarios Visitante
Tabla 6.5: RUOS: Ver funcionalidades
Fuente: Elaboracién Propia
Identificador | RUO6
Nombre Términos y Condiciones
Descripcion | Los usuarios siempre podrdn acceder a conocer los términos y condi-
ciones, ademads de las politicas de privacidad
Caso de Uso | CU6, CM8
Prioridad Media
Estabilidad | Intransable
Usuarios Visitante
Tabla 6.6: RU06: Revision de Resultados
Fuente: Elaboracion Propia
Identificador | RUO7
Nombre Revision de Resultados en pagina de OpinionZoom
Descripciéon | Los usuarios visualizan graficos e indicadores para los servicios contra-
tados
Casode Uso | CUI11, CUI12, CU13, CU14, CUl6, CU17, CM11, CM12, CM13,
CM15, CM16
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Usuarios Cliente

Tabla 6.7: RUQ7: Revision de Resultados
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Fuente: Elaboracion Propia

Identificador

RUO0O8

Nombre

Configuracién de Cuenta

Descripcion | El usuario puede modificar informacion de su cuenta.
Caso de Uso | CU9, CM9
Prioridad Media
Estabilidad | Intransable
Usuarios Cliente; Administrador
Tabla 6.8: RUOS: Configuracion de Cuenta
Fuente: Elaboracién Propia
Identificador | RUO9
Nombre Cerrar sesion
Descripcion | El usuario puede cerrar su sesion.
Caso de Uso | CU9
Prioridad Media
Estabilidad | Intransable
Usuarios Cliente; Administrador
Tabla 6.9: RU09: Cerrar Sesion
Fuente: Elaboracion Propia
Identificador | RU10
Nombre Ver y dar permisos a usuarios clientes
Descripcion | El Administrador puede consultar los perfiles de los usuarios clientes y
puede modificar sus permisos.
Caso de Uso | CU21, CU22, CM20, CM21
Prioridad Deseable
Estabilidad | Transable
Usuarios Administrador
Tabla 6.10: RU10: Ver Usuarios
Fuente: Elaboracién Propia
Identificador | RUI1
Nombre Ver organizaciones clientes
Descripcion | El Administrador puede consultar los perfiles de los usuarios clientes y
puede modificar sus permisos.
Caso de Uso | CU18, CU19, CM17, CM19
Prioridad Deseable
Estabilidad | Transable
Usuarios Administrador

Tabla 6.11: RU11: Ver organizaciones clientes
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Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RU12

Nombre Acceso al sistema

Descripcion | Los usuarios deben poder acceder al sistema desde cualquier punto de
conexién a Internet.

Caso de Uso | TODOS

Prioridad Critica

Estabilidad | Intransable

Usuarios Gratuito, Cliente, Administrador

Tabla 6.12: RU12: Ver Usuarios

Requisitos de Restriccion

Los requisitos de restriccién versan sobre la disponibilidad del sistema ya sea desde el servidor
o desde el computador del cliente. De aqui en adelante las tablas que prescinden de las filas de
Casos de Uso y de Listado de Usuarios indican requisitos transversales a todos los usuarios.

Fuente: Elaboracion Propia

Identificador | RU13
Nombre Disponibilidad de datos
Descripcion | Los datos deben estar siempre disponibles
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Tabla 6.13: RU13: Disponibilidad de datos

Fuente: Elaboracién Propia
Identificador | RU14
Nombre Acceso via navegadores estandar.
Descripcién | Se ingresa al sistema a través de navegadores estdndar como Internet

Explorer", "Mozilla", “Safari” y “Chrome”.
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Tabla 6.14: RU14: Acceso via navegadores estdndar
Requisitos de Calidad

La calidad debe ser aceptable en una variedad de dmbitos, desde la ortografia hasta la seguridad
del servidor.
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Fuente: Elaboracion Propia

Identificador

RU15

Nombre

Sistema Operativo

Descripcion | El sistema debera funcionar bajo un ambiente superior a Windows XP.
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Tabla 6.15: RU15: Sistema Operativo

Fuente: Elaboracién Propia
Identificador | RU16
Nombre Ortografia
Descripcion | No deben haber faltas ortograficas en las interfaces del sistema.
Prioridad Deseable
Estabilidad | Transable

Tabla 6.16: RU16: Ortografia

Fuente: Elaboracion Propia
Identificador | RU17
Nombre Sistema extensible
Descripcion | El sistema a desarrollar debe mantenerse extensible a futuro.
Prioridad Deseable
Estabilidad | Transable

Tabla 6.17: RU17: Sistema extensible

Fuente: Elaboracién Propia
Identificador | RU18
Nombre Servidor
Descripcion | El sistema debe funcionar en un servidor siempre disponible.
Prioridad Deseable
Estabilidad | Transable

Tabla 6.18: RU18: Servidor
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6.4.2. Requisitos de Software

Para los requisitos de software se utilizard el mismo formato de especificacion que para los
requisitos de usuario.

Requisitos Funcionales

Los requisitos funcionales definen una funcién del sistema de software o de alguna de sus com-
ponentes. Las funciones del sistema se describen como un conjunto de entradas, comportamientos

y salidas.

Fuente: Elaboracion Propia

Identificador | RSO1

Nombre Acceso a cuenta

Descripcion | El sistema solicita el nombre de usuario, o email, y la contrasefia al
usuario para acceder a su cuenta. Como salida se tiene el acceso a los
servicios contratados y a informacién de su cuenta.

Caso de Uso | CUS8, CM6

Prioridad Critica

Estabilidad | Intransable

Usuarios Cliente, Administrador

Tabla 6.19: RSO1: Acceso a cuenta
Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RS02

Nombre Creacion de cuenta

Descripcion | El sistema generard un formulario para que el usuario ingrese su nombre
completo, email y contrasefia. El sistema comprobard si es la primera
vez que el usuario ingresa, verificando si existe registro del email. Si no
es asi, procederd a crear la cuenta.

Caso de Uso | CU7, CM7

Prioridad Critica

Estabilidad | Intransable

Usuarios Visitante

Tabla 6.20: RS02: Creacion de cuenta
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Fuente: Elaboracion Propia

Identificador | RS03

Nombre Cuenta creada exitosamente

Descripcion | El sistema debe generar un aviso indicando que la cuenta se cred exito-
samente.

Caso de Uso | CU7, CM7

Prioridad Critica

Estabilidad | Intransable

Usuarios Visitante

Tabla 6.21: RS03: Cuenta creada exitosamente
Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RS04

Nombre Aviso de informacion insuficiente

Descripcion | Si el usuario no completa todos los campos obligatorios para el registro
en el sistema, este debe generar un aviso de “informacién insuficiente”
para completar registro.

Caso de Uso | CU7, CM7

Prioridad Critica

Estabilidad | Intransable

Usuarios Visitante

Tabla 6.22: RS04: Aviso de informacion insuficiente
Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RS05

Nombre Ingreso a "Quienes Somos"

Descripcién | Al ingresar a la pagina de inicio, debe existir una pestaila que permita
dar a conocer informacién sobre el equipo OpinionZoom y los miem-
bros de éste.

Caso de Uso | CU2, CM6

Prioridad Critica

Estabilidad | Intransable

Usuarios Visitante, Cliente

Tabla 6.23: RS05: Ingreso a "Quienes Somos"
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Fuente: Elaboracion Propia

Identificador | RS06
Nombre Mostrar articulos
Descripcion | Al ingresar a la pigina de inicio, debe existir una seccion que permita

ver articulos publicados por OpinionZoom.
Caso de Uso | CU4, CM4
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Usuarios Visitante

Tabla 6.24: RS06: Mostrar articulos
Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RSO7
Nombre Funcionalidades de la herramienta
Descripcion | Al ingresar a la pagina de inicio, debe existir una seccién que permita

ver funcionalidades de OpinionZoom.
Caso de Uso | CU5, CM2
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Usuarios Visitante

Tabla 6.25: RSO7: Funcionalidades de la herramienta
Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RS08
Nombre Términos y Condiciones
Descripcion | Debe existir un link de términos y condiciones que redirija a los usuarios

a la informacion respectiva.
Caso de Uso | CU6, CM8
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Usuarios Visitante

Tabla 6.26: RS08: Términos y Condiciones
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Fuente: Elaboracion Propia

Identificador

RS09

Nombre

Ver resultados de analisis

Descripcion | Al ingresar a sus cuentas los usuarios pueden ver los graficos e indica-
dores correspondientes a los servicios contratados
Caso de Uso | CUI11, CUI12, CU13, CU14, CUl6, CU17, CM11, CM12, CM13,
CM15, CM16
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Usuarios Visitante
Tabla 6.27: RS09: Ver resultados de andlisis
Fuente: Elaboracién Propia
Identificador | RS10
Nombre Configuracion de cuenta
Descripcion | El sistema debe permitir a los usuarios modificar sus datos personales.
Esta posibilidad la debe disponer en un link del menud despegable del
usuario.
Caso de Uso | CU9, CM9
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Usuarios Cliente, Administrador
Tabla 6.28: RS10: Configuracion de cuenta
Fuente: Elaboracién Propia
Identificador | RS11
Nombre Cerrar cuenta
Descripcién | En el mend desplegable "Mi Cuenta", el sistema debe ofrecer al usuario
una opcidn para cerrar su cuenta.
Caso de Uso | CUI0
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Usuarios Cliente, Administrador

Tabla 6.29: RS11: Cerrar cuenta
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Fuente: Elaboracion Propia

Identificador | RS12
Nombre Ver y gestionar usuarios
Descripcion | El sistema debe permitir al administrador consultar los perfiles de los
usuarios y modificar sus permisos.
Caso de Uso | CU21, CU22, CM20, CM21
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Usuarios Administrador
Tabla 6.30: RS12: Ver y gestionar usuarios
Fuente: Elaboracién Propia
Identificador | RS13
Nombre Ver y modificar clientes
Descripcion | El sistema debe permitir al administrador consultar la informacion de
las organizaciones clientes y modificar algunos de sus atributos, y junto
con ello determinar si esté activo o no.
Caso de Uso | CU18, CU20, CM18, CM19
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Usuarios Administrador
Tabla 6.31: RS13: Ver y gestionar clientes
Fuente: Elaboracién Propia
Identificador | RS14
Nombre Crear clientes
Descripcion | El sistema debe permitir al administrador crear clientes, insertando su
nombre y su fecha de vencimiento
Caso de Uso | CU19
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Usuarios Administrador

Tabla 6.32: RS14: Crear clientes
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Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RS15

Nombre Estadisticas generales

Descripciéon | El sistema debe permitir que el administrador consulte la situacién glo-
bal del sistema: cantidad de clientes, cantidad de clientes activos, canti-
dad de usuarios, cantidad de usuarios activos y cantidad de usuarios por
servicio.

Caso de Uso | CU23, CM22

Prioridad Critica

Estabilidad | Intransable

Usuarios Administrador

Tabla 6.33: RS15: Estadisticas generales
Fuente: Elaboracion Propia

Identificador | RS16

Nombre Acceder al sistema

Descripcion | El sistema debe permitir que desde la pagina de identificacion y auten-
tificacion los usuarios accedan a él, navegando desde cualquier punto
con conexion a Internet.

Caso de Uso | CUO08, CMO5

Prioridad Critica

Estabilidad | Intransable

Usuarios Cliente, Administrador

Tabla 6.34: RS16: Acceder al sistema
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Fuente: Elaboracion Propia

Identificador | RS17
Nombre Datos
Descripcion | El sistema debe proveer un DBMS que mantenga siempre disponible los
datos. En este caso MySQL en un primer momento y luego MariaDB.
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Tabla 6.35: RS17: Datos
Fuente: Elaboracién Propia
Identificador | RS18
Nombre Navegadores estandar
Descripcion | El sistema debe funcionar en Internet Explorer 8 o superior, en Mozilla
4 o superior y en Chrome
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable
Tabla 6.36: RS18: Navegadores estandar
Fuente: Elaboracién Propia
Identificador | RS19
Nombre Sistema Operativo
Descripcion | El sistema deberd funcionar en un ambiente con Windows 7 o superior
Prioridad Critica
Estabilidad | Intransable

Tabla 6.37: RS19: Navegadores estandar
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Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RS20

Nombre Ortografia

Descripcion | El sistema no debe presentar faltas ortograficas en ninguna de sus inter-
faces.

Prioridad Critica

Estabilidad | Intransable

Tabla 6.38: RS20: Ortografia

Requisitos de Mantenibilidad

El sistema debe ser mantenido en el futuro por el equipo de desarrollo. Hay que considerar que
el equipo puede ir cambiando en el tiempo.

Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RS21

Nombre Extensible

Descripcion | El sistema tiene que ser extensible por personas que en el futuro se unan
al grupo de desarrollo. Para ello, el equipo debe hacer los documentos
correspondientes a todas las etapas del desarrollo y entregarlas al jefe
del equipo de desarrollo, seguir un disefio modular y hacer lo posible
para disminuir la curva de aprendizaje de las herramientas utilizadas.

Prioridad Critica

Estabilidad | Intransable

Tabla 6.39: RS21: Extensible

Requisitos de Interfaz

Describen el formato con el que la aplicacién se comunica con su entorno.

Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RS22

Nombre Interfaz de la pagina de identificacion

Descripcion | El sistema debe poseer una péagina de autentificacion e identificacion.
Prioridad Critica

Estabilidad | Intransable

Tabla 6.40: RS22: Extensible
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Requisitos de Recursos

Especifican los recursos que el sistema requiere tales como uso de memoria, capacidad de trafico
o lineas de atencion simulténea.

Fuente: Elaboracion Propia

Identificador | RS23

Nombre Servidor

Descripcion | El sistema debe ser alojado en un servidor seguro, un procesador de un
nucleo Intel Xeon o superior y al menos 4GB de RAM

Prioridad Critica

Estabilidad | Intransable

Tabla 6.41: RS23: Servidor

Requisitos de Documentacion

Orienta sobre como y cuando debe ser documentado el sistema

Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RS24

Nombre Herramientas de disefo

Descripcion | El sistema debe implementarse en PHP 5 o superior, MySQL 5 o supe-
rior y Apache.

Prioridad Critica

Estabilidad Intransable
Tabla 6.42: RS24: Herramientas de disefio
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Requisitos de Rendimiento

Los requisitos de rendimiento sefialan el maximo tiempo que puede demorarse una peticion a la
pagina.

Fuente: Elaboracién Propia

Identificador | RS25

Nombre Respuesta

Descripciéon | Ninguna operacion realizada por un usuario del sistema debe tardar mas
de 25 segundos.

Prioridad Critica

Estabilidad | Intransable

Tabla 6.43: RS25: Respuesta
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Capitulo 7

Resultados

Los resultados de este trabajo se presentan en su mayoria en los capitulos precedentes. En este
se hace un recuento de los resultados obtenidos, que responden a los resultados esperados, y se
evalda el rendimiento del sistema.

7.1.

Sobre los Resultados Esperados

En el capitulo introductorio se definen los resultados esperados. a saber:

1.

2.

5.

6.

Seleccidn de algoritmos a usar

Ubicacion geografica y descripcion ldgica del sistema y sus componentes
Data Warehouse

P4gina Web funcional

Evaluacién de resultados de andlisis para un caso ficticio

Evaluacion de rendimiento del sistema

A mas bajo nivel, el c6digo alojado en BitBucket.com que acompaia varios de los resultados
mencionados, es otro resultado de este trabajo. El1 WIC es duefio y administrador de todos estos
resultados. A continuacion se muestra como se obtiene cada resultado esperado, exceptuando los
tltimos, Evaluacién de resultados de andlisis para un caso ficticio y Evaluacion de rendimiento del
sistema, que ameritan cada uno una seccién especial dentro de este capitulo.
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BitBucket.com

7.1.1. R1: Seleccion de Agoritmos a Usar

En el capitulo 3 se muestran los algoritmos a usar, 2 de los cuales son desconocidos en cuanto a
su funcionamiento. Los algoritmos que ocupa Klout para los intereses y la influencia son cajas ne-
gras en forma de API. Se ocupan estos algoritmos temporalmente a la espera de algoritmos propios
del WIC que reemplacen en seguridad, estabilidad, confiabilidad y precision a los ocupados actual-
mente. Por mientras es necesario ocupar los algoritmos de Klout para probar la funcionalidad del
sistema. El algoritmo mds importante que se selecciond para su uso es el de polaridad, desarrollado
por el centro y encapsulado en forma de API. Se sabe seguro, estable, confiable y preciso puesto
que se conocen todos sus procesos internos en el WIC. El ultimo algoritmo a utilizar es el que de-
tecta el sexo de una persona por su nombre. Estd en una primera etapa dentro del mismo cédigo en
Java a cargo del ETL pero sirve para probar la funcionalidad del sistema. Se seleccionaria un quinto
algoritmo para integrar al sistema si es que estuviera listo: el algoritmo de ironia desarrollado por
el WIC no esté listo para su uso, pero debe estarlo antes de que venza el plazo del financiamiento
con que INNOVA CORFO dot6 al proyecto OpinionZoom.

7.1.2. R2: Ubicacion Geografica y Descripcion Lagica del Sistema

También en el capitulo 3 se exhibe el sistema y sus componentes con alto nivel de granularidad.
Se describen las entradas, el proceso y las salidas del sistema. Todo esto constituye a la vez la
arquitectura del Data Warehouse, la cual es esquematizada en 5 capas, desde la capa de fuente de
datos hasta la capa de presentacion. Los subprocesos internos se abordan con mayor detalle en el
capitulo 4 y finalmente la capa de presentacion se abarca en los capitulos 5 y 6.

La ubicacion geogréfica estd dada por la ubicacion de los servidores dentro de internet. Ambos
servidores estan en Estados Unidos de América, especificamente en Oregmﬂ donde AWS tiene
una zona de disponibilidad de servidores desde el 2011.

7.1.3. R3: Data Warehouse

El Data Warehouse es transversal a todo el trabajo desarrollado, por lo que no es fécil circuns-
cribirlo a sélo un capitulo. Su arquitectura gruesa se encuentra en el capitulo 3, los requisitos, el
modelo de la base de datos y el ETL en el capitulo 4. Finalmente la capa de presentacion es la mis-
ma pagina Web explicada en el capitulo de servicios y de pagina Web. Esta capa de presentacion
verifica en cierta forma la existencia de una base de datos real, modelada y con datos en su interior,
que es la parte central del Data Warehouse.

"https://aws.amazon.com/es/about-aws/global-infrastructure/, 26 de octubre de 2015
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7.1.4. R4: Pagina Web Funcional

La pdgina Web es el resultado mas visible, a tal punto que cualquier persona del mundo con
conexion a internet podria acceder a ella en este momento ingresando a www.opinionzoom.cl. A
este usuario lo recibirfa la pagina de inicio, que se muestra parcialmente en la figura[7.1]

Figura 7.1: Pagina de inicio de OpinionZoom.cl

OPINIONZOOM INICIO  QUIENESSOMOS ~ ARTICULOS  CONTACTO ENTRAR / REGISTRO

——

Descubre quienes conforman el equipo del Web Intelligence Center, o mds conocido como WIC. Aca
encontrards ingenferos de primer nivel, algunos de gran trayectoria y otros aportando su frescura

como recién egresados. También descubrirds a grandes talentos en desarrollo en la pestaria de
memoristas.

o
(@ ) (@) (A )
N A ,//
OpinionZoom para todos Deteccién de Alarmas Invita, Comparte y Colabora
Ocupa OpinionZoom para hacer seguimiento de I Opinionzoom puede detectar caidas y invita a otros usuarios a probar nuestro servicioy
topicos de tu negocio o los que te interesan. Tenemos mejoras de la popularidad de su comparte esta plataforma de andlisis de opiniones.

Fuente: www.opinionzoom.cl

Desde la pédgina de inicio el usuario visitante podria ver el equipo que conforma OpinionZoom
(figura[7.2), los articulos publicados (figura[7.3) y podria acceder también al formulario de contacto

(figura[7.4).

Figura 7.2: Equipo de OpinionZoom

OPINIONZOOM Nicio QUIENES SOMOS  ARTICULOS ~ CONTACTO ENTRAR / REGISTRO

Sobre Nosotros Profesionales Memoristas Estudiantes

Sobre Nosotros

El Centro de Web Intelligence desarrolla investigacion de frontera
de ingenieria utilizando herramientas basadas en la Web. El centro e

Fuente: www.opinionzoom.cl

0 de Tecnologias de Informacion creando nuevas soluciones para abordar problemas complejos
igido por el prestigioso académico de la Universidad de Chile, Juan Velasquez

Si el usuario inicia sesién como cliente y tiene contratados los servicios de inteligencia y alertas
podria ver vistas como las figura[7.3]y la figura[7.6 respectivamente.

Si se trata de un usuario administrador del sistema, podria entre otras cosas, ver las estadisticas
del sistema, como se aprecia en la figura[7.7]
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Figura 7.3: Articulos publicados por OpinionZoom

OPINIONZOQM INICIO  QUIENESSOMOS ~ ARTICULOS ~ CONTACTO ENTRAR / REGISTRO

ARTICULOS DE OPINIONZOOM

Articulos K Popular

Claudio Bravo, liderando también en Twitter

Futbolista  Cuenta MencionesPolaridad
Claudio Br: idioBravo 8516 25
Gary Medel edelPitbull 8005 23

Fuente: www.opinionzoom.cl

Figura 7.4: Formulario de contacto

OPINIONZOOM INICIO  QUIENESSOMOS  ARTIiCULOS CONTACTO ENTRAR / REGISTRO
Contéactanos
Déjanos un mensaje con tus dudas, comentarios y sugerencias sos de ayudarte

Tu nombre completo
E-Mail

Comentarios

Fuente: www.opinionzoom.cl

En el apéndice[C|se muestran mds imdgenes obtenidas de la pdgina Web. Este resultado esperado
estd guiado por los requisitos de usuario especificados en el capitulo anterior, por lo que desde alli
se pueden conocer todas las funcionalidades de la pagina Web.
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Figura 7.5: Mdédulo de Inteligencia de Clientes para un usuario ficticio

OPINION ZOOM PhalconDemo < A
Explora & Senvicios > Bxplora
Explora
FRECUENCIA DE TWEETS POR HORA SR INTERESES COMPLEMENTARIOS FR
Interés Adeptos
chile 79259
/\ Venezuela 27984
Al . \ Journalism 20145
~/ = Talca 14914
UILEE / \/ Spanish 13978
. ; WhatsApp 7651
y Caracas 5128
S Celebrities 3744
FIFFIIIIIILSTLSSSs 8T
TeenNsa s fasISIES
USUARIOS INFLUYENTES v
Usuario Screen Name Frecuencia influencia
ZOUISPORRITOLOVERS @sevastianvaldes 4 4614
Luis Huacuja Acevedo @Luis_Huacuja_A 3 39.99

Fuente: www.opinionzoom.cl

Figura 7.6: Mddulo de Alertas para un usuario ficticio

OPINION ZOOM =

@ Praconvemo - 2

ALERTAS PUNTUALES

Phalcon Demo-
Umibial, Umbral positivo  Umbral de umbies! Umbral Fecha de X
ID*  Nombre negativo de p 2 : negativo de positivo de - Fecha Final
. de polaridad influencia i F Creacion
polaridad impacto impacto
Aborto . 20150925  2015-11-27
1 Positivo =2 it gee 10 =0 19:21:25 00:00:00
Reclamos 20150925  2015-11-25
2 3 15 100 -150 150
Entel 20:20:35 00:00:00
-09- 1511
5 Marihuana e 5 100 e e 20150925 2015-11-27
buena 20:38:40 00:00:00
Mostrando registros del 1 al 3 de un total de 3 registros Anterior | 1 | Siguiente

AALERTAS GENERALIZADAS PR

g Umbral de tmpbeat Umbral positivo  U™Er! Lt Fecha de 1
D Nombre el e negativo de de polaridad negativo de positivo de Ciducian Fecha Final
polaridad impacto impacto
Fuente: www.opinionzoom.cl
. , .. .,
Figura 7.7: Médulo de Administracion
OPINION ZOOM =
CLIENTES s
Estadistico Valor
Numero de dlientes 15
Clientes activos 12
Numero de usuarios 22
Usuarios activos 7
Usuarios con servicio Inteligencia 7
Usuarios con servicio Alertas 4

Fuente: www.opinionzoom.cl
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7.2. Evaluacion de Resultados de Analisis para un Caso Ficticio

Para evaluar la calidad de los resultados del andlisis que es capaz de hacer el prototipo se con-
siderard un cliente ficticio llamado "Phalcon". Este usuario tiene contratadas 22 keywords y cuenta

con el servicio inteligencia de clientes y el servicio alertas. Las keywords contratadas se presentan
en la tabla[Z.1l

Fuente: Elaboracién Propia

@NEXTEL_CHILE | Cruch #FuerzaChile
@nextelcl marihuana Bonvallet
@NextelChile @entel transantiago
@VirginMobile_cl @womchile | Facebook
@AloVMCL aborto #Facebook
@MovilFalabella delincuencia | #UnionCivil
@movilfalabellac terremoto

@RicardoLagos temblor

Tabla 7.1: Keywords contratadas por el cliente ficticio

El servicio de inteligencia de clientes tendré tres vistas: Explora, Keywords e Indicadores. Los
resultados de alertas, por otra parte, se dividen en Puntuales y en Generalizadas. Se analizan los
gréficos y tablas correspondientes a cada vista.

7.2.1. Resultados de Explora

En la figura se grafica la evolucion de la frecuencia de emision de fweets en 24 horas. Esto
se calcula en promedio para las 22 keywords vigentes del usuario. Se puede ver que el valle global
es largo, de aproximadamente 7 horas, desde las 00:00 hasta las 07:00 horas. Esto es esperable ya
que la mayoria de los usuarios chilenos duermen durante esas horas. Por otra parte el horario peack
es entre las 14:00 y 16:00 horas.

En la figura[7.9]se ven los intereses de los clientes que opinan de las keywords contratadas. Los
unicos intereses que parecen tener algin sentido son Chile y Journalism. Quizés también podrian
tener alguna relacion con los temas estudiados los intereses WhatsApp, Spanish o Talca, pero luego
se ve que estos 5 intereses frecuentes son constantes para casi todas las keywords y todos los
clientes. La conclusién 16gica entonces es la falta de precision de Klout en la identificacion de
intereses y la necesidad de mejorar estos resultados.

En la figura se ven los usuarios mds influyentes que hablan de alguna de las keywords
inscritas. Los usuarios més influyentes mostrados son tanto organizaciones como personas natu-
rales. Los primeros hablan sobre equidad de género, probablemente por las keywords de aborto
y #UnionCivil. Los siguientes usuarios son de Colombia y Venezuela respectivamente y recién el
quinto vuelve a ser chileno. Se advierte aqui la necesidad de eliminar a usuarios extranjeros del
sistema que ensucian los datos considerando que el fin de OpinionZoom es generar conocimiento
sobre los usuarios chilenos.
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Figura 7.8: Frecuencia de tweets por hora

FRECUENCIA DE TWEETS POR HORA W

“ B Ny = \ ]
i / \/

100 ""\\_ /

Nt g
0
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Fuente: www.opinionzoom.cl

Figura 7.9: Intereses complementarios a todas las keywords

INTERESES COMPLEMENTARIOS & v
Interés Adeptos

Chile 79259
Venezuela 27944
Journalism 20145
Talca 14914
Spanish 13978

WhatsApp 7651

Caracas 5128

Celebrities 3744

Fuente: www.opinionzoom.cl

Figura 7.10: Usuarios influyentes

Usuario Screen Name Frecuencia Influencia v
Especialista.EVEFem @generoenaccion 15 68.37
Carlos Zarate V. @CarlosZarateV 8 64.47
DIARIO DEPORTES @DIARIODEPORTES <) 63.83
marujatarre @marujatarre 4 61.49
SOCIOP?DRO @Sociopedro 23 52.99
Lady @queordi 6 52.52
El Boyaldia #lquique @E|Boyaldia 27 52.21
#Cruzarock \m/ @Carlos_crxzado3 2 49.08
PRENSA ERCHILOE @prensa_erchiloe 14 47.08
ZOUISPORRITOLOVERS @sevastianvaldes 4 46.14

Fuente: www.opinionzoom.cl
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Los tweets mas positivos y los fweets mas negativos se muestran en las figuras y
respectivos. Se puede apreciar la buena calidad de PAPI. Los tweets con polaridad negativa son
claramente negativos pues ocupan palabras como miseria, ignorancia y corrupcion. Los tweets po-
sitivos por su parte hablan de amor, gusto, alegria y encanto. Se concluye que existe gran coherencia
en los resultados.

Figura 7.11: Tweets positivos

TWEETS MAS POSITIVOS

N°Tweet Polaridad
Feliz aniversario de Facebook amor... Tenemos otra fecha mas dentro de las chorrcientas que celebramos. Te amo... https://t.co/PMH1gqMJcfx
JTe gusta? ;/Te encanta? ;Te divierte? ;Te alegra? ;Te entristece? Asi es el nuevo botén de Facebook \"Me gusta\" http://t.co/S3nDHIHh0Z
@womchile amigos, sus gréficas de la campafia teaser de "se viene" eran geniales. ;donde las puedo ver?, seria fantastico. jUn abrazo!
rlosPintoTV: Bonvallet a pesar de todo su caracter, era una persona admirable por su pasién y amor al fitbol. Mis condolencias a su f...
@entel_empresas Hola amigos quisiera renovar mi equipo movil ya cumplié los meses, me gustaria saber si tienes iPhone 6 en promocion,gracias

[F I TN
R

Fuente: www.opinionzoom.cl

Figura 7.12: Tweets negativos

TWEETS MAS NEGATIVOS

N°Tweet Polaridad
1 @jcsosazpurua @Ifcrd1 ¢y hoy? pues mas miseria, mas ignorancia, mas atraso, mas corrupcién, hambre, delincuencia, pero ademas tenemos laMUD ~ -35.7
#Feliz11deSeptiembre a todos los que critican la delincuencia, pero justifican asesinatos, violaciones, torturas y abusos! / sin alma! -32.6
Esto es delincuencia? la delincuencia asalta su fin es el robo. El terrorisme ataca su fin es la destruccion https:/t.co/IN7F16wyYa -27
RT @aldocardinali: Esto es delincuencia? la delincuencia asalta su fin es el robo. El terrorismo ataca su fin es la destruccién https://t. -27
@Gestionpe @ALANGARCIAPERU pero que "cara dura”, en su primer gobierno de Alan Garcia habia mas delincuencia, terrorismo y corruptos... -26.1

vos W

Fuente: www.opinionzoom.cl

7.2.2. Resultados de Keywords

Para evaluar el rendimiento desplegado en esta vista se analizan los resultados obtenidos para la
keyword "transantiago", por ser un tema popular que compete exclusivamente a usuarios chilenos.
Se contrastardn estos resultados con la intuicion y la realidad nacional en los dias de 1la medicion.
El criterio de evaluacién serd dado por este contraste, siendo mejores los resultados entre mayor
sea la coherencia con lo esperado.

En el gréfico de la figura[7.13]se puede ver, como en la vista Explora, la frecuencia de rweeteo por
hora. Nuevamente resulta natural que el valle se encuentre en la noche, pero llama la atencién que la
actividad empieza una hora antes. Esto se debe que una gran cantidad de los usuarios del sistema de
transportes capitalino se despierta temprano. Esto se comprueba con el peack de frecuencia que esta
marcado entre las 7 y las 9 de la mafiana, coincidente con la hora peack del sistema transantiago.

En el segundo grafico, mostrado en la figura se ve la polaridad promedio durante el dia.
Esta es neutral en general salvo a las 2 de la mafiana y a las 5 de la mafiana. Esto se puede atribuir a
la baja frecuencia de tweeteo en esas horas. Los pocos usuarios que comentan a las 2 de la mafana
pueden estar teniendo un muy buen servicio puesto que las calles estan vacias y son pocos los
paraderos en que los buses se detienen. Por otro lado pocos usuarios opinan negativamente del
servicio a una hora en que la frecuencia puede ser baja, pero a diferencia de los usuarios de 3 horas
antes, en este caso estan presionados por la puntualidad. Estos son supuestos ulteriores que escapan
de los graficos y que necesitan de otras experiencias y estudios para generar mayor conocimiento.
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Figura 7.13: Frecuencia por hora para keyword "transantiago"

FRECUENCIA DE "TRANSANTIAGO' W
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Fuente: www.opinionzoom.cl

Figura 7.14: Polaridad por hora para keyword "transantiago"
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Fuente: www.opinionzoom.cl

Se aprecia en la figura[7.15] el tercer grifico, donde se ve la frecuencia en el transcurso de los
dias. Estos datos fueron tomados para la dltima semana de septiembre de 2015. Sélo el lunes 28 de
septiembre presenta un alza significativa, pero se requiere mas contexto para obtener informacion
relevante de éste gréfico. El alza se explica por la huelga de los trabajadores de algunos servicios del
transantiago que sucedi6 ese dia y los aledafios. Se destaca asi el buen rendimiento del sistema para
decir algo de la realidad en tiempo real y se descubre un poco mds la potencia de la herramienta.

En el cuarto grifico, mostrado en la figura[7.16] se ve la polaridad en el transcurso de los dias.
Esto fue tomado para la dltima semana de septiembre de 2015. Mientras que para los tltimos dias
de la semana laboral los comentarios son positivos, al empezar la semana las opiniones presen-
tan polaridad mds negativa, siendo el domingo un dia neutro. Esto puede explicarse por factores
animicos propios del fin de semana pero, nuevamente, se necesita mds experiencia en el ambito del
sistema de transporte publico capitalino para ser mas concluyentes. Conociendo que en esos dias
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Figura 7.15: Frecuencia por dia para keyword "transantiago"
FRECUENCIA DE "TRANSANTIAGO" EN LA ULTIMA SEMANA e W
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Fuente: www.opinionzoom.cl

hubo un paro, se puede entender mejor el descontento de los usuarios con el sistema transantiago
expresado a través de Twitter.

Figura 7.16: Polaridad por dia para keyword "transantiago"

POLARIDAD DE "TRANSANTIAGO" EN LA ULTIMA SEMANA " W

02
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Fuente: www.opinionzoom.cl

La tabla central de esta vista, expuesta en la figura[7.17, muestra a los usuarios influyentes que
hablan de transantiago y estd ordenada de mayor a menor influencia. Los resultados resultan 16gicos
y muestran a usuarios como @Transantiago, que estd obviamente relacionado con su keyword
homoénima; @louisdegrange, ingeniero experto en transporte y profesor del ramo en la Universidad
Diego Portales; @ AlsaciaExpress, empresa que opera buses al ganar la licitacion del Transantiago;
y @mtt_chile, ministerio precursor y fiscalizador del sistema Transantiago. Se ve que los resultados
son muy coherentes y son un buen recurso para identificar actuales y potenciales lideres de opinién
respecto del tema. La tabla incluye ademads la cantidad de veces que ha emitido un tweet con la
keyword estudiada y el promedio de polaridad de sus opiniones al respecto.
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Figura 7.17: Usuarios influyentes para keyword "transantiago"

Usuario Screen Name Frecuencia Influencia v Polaridad
Transantiago @Transantiago 14 81.85 0.57
Louis de Grange @louisdegrange 25 61.76 -1.43
Alsacia Express @AlsaciaExpress 182 59.74 1.00
Min Trans y Telecom @mtt_chile 25 59.19 0.42
Ivan Poduje @ipoduje (7. 5515 -0.88
Jorge Gonzalez #|ota @JotaGonzalezGxD 18 52.17 0.00
Claudio Oyarzun™ @ClaudioOyarzunL 27 50.5 0.26
carolina brahim @catibra 10 47.45 1.30
Roberto Contreras @BobContreras 13 42.72 -0.38
rodrigo chiappe @rodchiappe 10 42.48 0.80

Fuente: www.opinionzoom.cl

El grifico de torta de la figura[7.18 muestra algo muy 16gico: la proporcion entre hombres y mu-
jeres es significativamente la misma. En rojo se puede ver la participacion de mujeres. Transantiago
como concepto es un tema neutral que no puede ser caracterizado como masculino o femenino.

Figura 7.18: Sexo de usuarios para keyword "transantiago"

SEXO DE USUARIOS QUE OPINAN DE “TRANSANTIAGO"

Fuente: www.opinionzoom.cl

La lista de intereses de la figura[7.19|es tan inttil como la de la vista Explora, al ser los resultados
poco atingentes al tema en cuestién. Cuesta encontrar una relacién verdaderamente evidente. Qui-
zas la que mas responde a la intuicidn es la presencia del interés Bicycling, debido a que es natural
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que los usuarios que andan en bicicleta hablen del transantiago, o puede que haya una correlacién
entre opiniones sobre temas de transporte.

Figura 7.19: Intereses de usuarios para keyword "transantiago"

INTERESES COMPLEMENTARIOS DE "TRANSANTIAGO

Mostrar registros Buscar:

N° “  Interés Adeptos
1 Chile 2314
2 Talca 622
3 Journalism 432
4 Spanish 272
5 WhatsApp 73
6 Antofagasta 89
7 Bicycling 84
8 Wine 80
5 Caracas 78
10 Burgos 71

Fuente: www.opinionzoom.cl

Por tltimo en la figura[7.20]se ven los indicadores promedio para la keyword transantiago, desde
donde se concluye que es un tema neutro, con influencia promedio y de bajo impacto.

Figura 7.20: Indicadores para keyword "transantiago"
INDICADORES DE "TRAMSANTIAGO" g W

Polaridad Influencia Impacto
0.60 40.54 1.08

Fuente: www.opinionzoom.cl

7.2.3. Resultados de Indicadores

La informacién de la vista Indicadores de la figura [7.21 muestra simplemente a las keywords
contratadas por frecuencia de tweeteo. Se ve que Facebook es por lejos la keyword mds popular en
esta muestra de Twitter. Le siguen temas controversiales y publicos como aborto, marihuana, delin-
cuencia, terremoto y transantiago. El tema mds negativo es delincuencia, lo que es completamente
intuitivo. Mientras Facebook es el que cuenta con el impacto mads alto, el impacto mds negativo es
de delincuencia.
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Figura 7.21: Indicadores para todas las keywords

N*® *  Keyword Frecuencia Polaridad Influencia Impacto
1 Facebook 2918 0.69 35.42 7.65
2 aborto 675 -0.87 3987 -10.05
3 marihuana 544 -0.51 38.30 -6.63
4 delincuencia 492 -4.45 41.45 -48.51
5 terremoto 412 -2.65 38.56 -26.51
6 transantiago 408 0.60 40.54 6.49
7 @entel 293 1.06 34.48 6.81
8 temblor 193 -0.66 34.58 -5.91
9 #Facebook 157 0.69 45.42 6.75
10 @womchile 147 0.44 35.00 2.72

Fuente: www.opinionzoom.cl

7.2.4. Resultados de Alertas Puntuales

En la figura se pueden ver las alertas puntuales generadas. Estos resultados obedecen a la
configuracion de una alerta que buscaba tweets con polaridad menor a -2. Se encuentran justamente
opiniones negativas, que es lo que se andaba buscando.

Figura 7.22: Alertas para tweets puntuales

ALERTAS PUNTUALES

. : . ID de
ID * Fecha Tweet Polaridad Influencia Impacto ID de Twitter Alerta
Muere mi celular, voy a @entel
2015.09.29 me dan uno de repuestoy
14:15:59 después de menos de un dia el -1 4164 -18.491 648853577646108672 2
: cargador no funciona.. Como los
odio.
2015.09-30 @_VjArt @MovistarChile @entel
me saturo, es extremadamente -3.05 41.82 -5.12705 649289917894410240 2

18:30:27
caro renovar el equipol

Fuente: www.opinionzoom.cl

7.2.5. Resultados de Alertas Generalizadas

Las alertas generalizadas de la figura obedecen a 3 alertas configuradas para encontrar
eventos de alta frecuencia de rweets. Notese que son distintas alertas, esto es porque son distintas
keywords.

Cabe destacar la proximidad de dos alertas con la misma configuracidn, en el caso de la que
tiene ID 4. Aqui naturalmente convendria unir ambos periodos de tiempo para avisar que durante
un periodo de cierta prolongacion significativa hubo muchos tweets sobre las keywords en cuestion.
Para ello se recomienda analizar cada mayor tiempo las opiniones que van llegando. De todas
formas, esta es una decision que debe ser consensuada con el cliente de OpinionZoom a partir de
sus requerimientos y necesidades.
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Figura 7.23: Alertas provocadas por un conjunto de tweets

ALERTAS GENERALIZADAS

ID * Inicio Término Frecuencia Polaridad Impacto ID de Alerta

51 2015-09-25 15:18:08 2015-09-25 15:19:03 92 -0.98 -0.89 4

52 2015-09-25 15:19:08 2015-09-25 16:16:12 98 -1.23 -0.9

53 2015-09-25 16:33:03 2015-09-25 17:30:09 211 -0.06 -0.25

33
54 2015-09-25 16:33:

6:34:08 2015-09-25 17:41:08 23 -0.78 -0.34

1
1
1
1
55 2015-09-25 1
1

1 4
1 1
12 2015-09-25 16:59:11 17 012 0.46 5
1 4
1 1

56 2015-09-25 17:33:03 2015-09-25 18:30:05 32 -1.38 -1.05

Fuente: www.opinionzoom.cl

7.3. Evaluacion de Rendimiento del Sistema

Los costos criticos del proyecto son temporales, y refieren principalmente a la capacidad de
hacer ETL de rweets y al rendimiento de la pagina Web, especificamente al tiempo de respuesta
que, para el usuario cliente, se ve dilatado por la complejidad de las consultas.

7.3.1. Rendimiento del ETL de tweets

Para medir el rendimiento de la extraccion, transformacion y carga de tweets en el sistema se
cred la tabla "logsrendimiento’, la cual estd descrita en la tabla

Desde esta tabla, promediando los datos, se obtienen algunos ratios de rendimiento:

e Consulta: porcentaje del tiempo total del programa que es ocupado en consultar a la base de

datos. ) ; 4
f1e t
Consulta — mp?consu agorda 7.1)
tiempototal
e Desechados: ratio de tweets desechados por lenguaje.
desechadosL '
Desechados = ———- 0" =8HAJE (7.2)
totaltweets

e VelTweet: velocidad de procesamiento de un tweet. Se calcula como la division de la cantidad
de tweets procesados por la diferencia en segundos entre el tiempo del programa y el tiempo
de consulta, como se ilustra en la siguiente ecuacion:

tweetsProcesados x 1000
VelTweet = — WECTITToceNatos (7.3)
tiempoprograma — tiempoconsultagorda

e Reinsercidon: muestra cudntas veces se inserta un mismo fweet en el sistema. No se conside-
ran los tweets que fueron desechados por lenguaje, porque no tienen la oportunidad de ser

insertados. . q
. . tweetsInsertados
Reinsercion = (7.4)
tweetsProcesados
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Fuente: Elaboracién Propia

Atributo Tipo Descripcion

idlogsrendimiento int identificador del registro de rendimiento insertado

tiempoinicial timestamp | momento exacto en que se inicia el programa

tiempoconsultagorda bigint el tiempo en milisegundos que demora la consulta a
la base de datos "La Gorda’

totalkeys int la cantidad total de keywords por las que se seleccio-
nan fweets

tiempoprograma bigint el tiempo total que se demor¢ el programa en milise-
gundos

desechadosLenguaje int nimero de fweets que no venian en espafiol

tweetsProcesados int cantidad de tweets que llegaron y no fueron desecha-
dos

tweetsInsertados int numero de veces en que se inserté un tweet. Un tweet
puede ser insertado mds de una vez si contiene mds de
una keyword.

totaltweets int la cantidad total de tweets obtenidos en la consulta
inicial

timestamp timestamp | momento en el que se termind el programa y se actua-
lizaron los datos anteriores

Tabla 7.2: Tabla Logsrendimiento

Los resultados son ttiles en si al dar una idea de lo que sucede con el programa que alimenta el
sistema. Sin embargo estas medidas son atin de mayor provecho cuando se compara el rendimiento
del sistema, con estos ratios, entre la base de datos ’La Gorda’ en PostgreSQL y SOLR. Los resul-
tados se muestran asi en la tabla Todos los resultados estdn en promedio; las varianzas fueron
excluidas porque, al ser todas cercanas al 0.01, no aportaban ningun valor al andlisis.

Fuente: Elaboracién Propia

Ratio SOLR | PostgreSQL
Consulta 0,06 % 8,5 %
Desechados | 3,9% 2.6%
VelTweet 0,13 0,35
Reinsercion 1,1 1,18
Tabla 7.3: Ratios de rendimiento

De la tabla surgen naturalmente algunas observaciones. En primer lugar, al migrar la base de
datos de PostgreSQL a SOLR se disminuyd el tiempo de consulta considerablemente. El tiempo de
consulta para SOLR es aproximadamente en promedio 1,7 segundos mientras que para PostgreSQL
era de 262 segundos. Esa diferencia abismante era la que se buscaba en la migracion, pues SOLR
estd optimizada para consultas de lectura e insercion, que representan casi el total de las consultas
que se realizan a ’La Gorda’.

En segundo lugar se ve que la cantidad de rweets desechados por lenguaje aumenta para SOLR.
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Esto sélo tiene su explicacion en la secuencialidad de SOLR con respecto a PostgreSQL. En efecto,
’La Gorda’ estd constantemente agregando nuevos usuarios, entre ellos una parcialidad de usuarios
extranjeros, seguidores de algtin usuario chileno, lo que aumenta la cantidad de tweets en otros
1diomas recibidos. Siempre es desable que el nimero de rweets desechados por lenguaje disminuya.
Para que ello ocurra es necesario que "La Gorda’ sea mas fina al filtrar a los usuarios de Twitter que
va a seguir, asegurandose que sean chilenos.

La tercera observacion es sobre la diferencia en velocidad de procesamiento de un tweet. Cuando
’La Gorda’ estaba PostgreSQL se procesaba uno cada 3 segundos aproximadamente. En cambio
ahora el tiempo de procesamiento disminuye un tercio. Esto puede producirse por cambios en la
escala temporal ya que la diferencia entre el tiempo total que demora el programa y el tiempo de
consulta es menor para las consultas hechas en PostgreSQL que las hechas en SOLR, haciendo
menor el denominador del ratio VelTweet.

Por dltimo se nota que el ratio de reinsercion no se altera por que se cambie o no el motor
de base de datos. Simplemente depende de las keywords y la correlacion textual que haya en los
tweets que por ellas son seleccionados. Cada tweet estd siendo insertado en promedio 1,1 veces.
Esto quiere decir que cada 10 tweets hay uno mds que se inserta para mantener la referencialidad
a las Keywords. Si este nimero fuera mayor, por ejemplo cercano a 2, quiza valdria el esfuerzo
revisar y modificar el modelo de tal forma que se inserte un tweet s6lo una vez. Hay que advertir
de todas maneras que esta normalizacion alejaria el modelo del paradigma de un Data Warehouse,
con el consecuente empeoramiento del rendimiento de la pdgina Web, que recopila las vistas que
el cliente necesita para la gestion.

7.3.2. Rendimiento de las Consultas de la Pagina

Hay 16 consultas que hace el usuario cliente y 17 que hace el usuario administrador, con la
diferencia que las ocupadas por el administrador son mds repetitivas y mucho mdas simples. De
éstas ultimas consultas las respuestas vienen en un tiempo muy corto al ser sobre tablas pequefias
(menos de 100 registros), como lo son las tablas ’cliente’ y ’users’. Las 4 consultas del médulo
de alertas tampoco presentan problemas de rendimiento, pues son sencillas y sobre tablas también
pequeias. Los tiempos de respuesta criticos son los producidos por las 12 consultas del médulo de
inteligencia, donde sus 3 vistas tardan en cargarse por esperar los datos de la base de datos. Estas
son las consultas que configuran la capa de andlisis del sistema. Esta demora puede ser perjudicial
tanto en la experiencia sensible del usuario con el sitio como en la funcionalidad propiamente tal,
pues el servidor o bien puede terminar con la peticién al superar el maximo tiempo de espera de un
cliente, o se puede llenar de consultas concurrentes sin poder resolver ninguna. Por ello se analizan
los tiempos de respuesta de las 3 vistas por separado.

Explora

La vista explora tiene 5 consultas, como se exhibe en el capitulo 5. Estas consultas son la fre-
cuencia de tweeteo sobre las keywords contratadas, los intereses de los usuarios que las emitieron,
de ellos los usuarios mds influyentes y los tweets mas negativos y los mds positivos que han emiti-
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do. Todas estas consultas estdn hechas sobre la tltima semana. En la tabla se puede ver el tiempo
promedio que demora cada consulta en segundos.

Fuente: Elaboracién Propia

Consulta Tiempo (segundos)
Frecuencia 2,57
Intereses 3,2
Usuarios 1,13
Tweets negativos 0,22
Tweets positivos 0,22
SUMA 7,34

Tabla 7.4: Tiempos de consulta para la vista Explora

Un resultado de interés para quien formule las consultas es la gran ventaja en eficiencia que
tienen las consultas que ocupan la tabla vista frente a las que no. Todos los resultados de la tabla
fueron obtenidos ocupando la tabla vista ’facttweet’. Se hizo la comparacion con los resultados de
las dos ultimas tablas haciendo también la consulta sin ocupar la vista, uniendo las distintas tablas
en la misma consulta. El resultado fue de 1,84 segundos promedio, es decir 9 veces mds. Si no se
ocupara la tabla vista *facttweet’, bajo las condiciones actuales, esta vista no podria ser desplegada
con todas las consultas actuales.

Inteligencia

La vista inteligencia tiene 6 consultas, aunque éstas produzcan 8 salidas que componen la vista
para el usuario final. La primera consulta es la frecuencia y polaridad promedio para cada hora del
dia. La segunda consulta lo mismo pero para cada dia de los tltimos 7. La tercera pregunta sobre
los usuarios influyentes que han hablado de la keyword, la cuarta el sexo de los usuarios, la quinta
los intereses y la sexta sobre el promedio de indicadores relacionados a la keyword.

Fuente: Elaboracion Propia

Consulta Tiempo (segundos)
Frec. y pol. por hora 1,88
Frec. y pol. por dia 2,19
Usuarios 4,45
Sexo 2,76
Intereses 4,65
Indicadores 2,65
SUMA 18,58

Tabla 7.5: Tiempos de consulta para la vista Inteligencia
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Indicadores

La vista indicadores sélo tiene una consulta, aunque ésta produzca 2 salidas que componen la
vista para el usuario final. La consulta es por la frecuencia, la polaridad, la influencia y el impacto
de casa keyword en los tltimos 7 dias. Esta consulta es pesada, y demora en promedio 5,2 segundos

7.4. Rendimiento Econéomico

Pese a que queda fuera del alcance de esta memoria, resulta natural en un trabajo de titulo
para optar al grado de ingeniero civil industrial obtener algunos resultados econémicos, sobre todo
pudiendo acceder a los datos de primera mano.

Los primitivos célculos que aqui se ocupan, mas que los resultados en si, pueden ser un apoyo a
la fijacion de precios del producto final que serd OpinionZoom.

Existen 2 costos fundamentales: el precio del servidor, pagado en ddlares, y el tiempo de proce-
samiento. El precio del servidor es de 606 ddlares anuales. Si un afio (365 dias) tiene 31.536.000
segundos, el precio que se paga por un segundo de servidor es de 1,92x107>. Bajo el supuesto
fuerte que el servidor esté funcionando todo el afio a su maxima capacidad, la pregunta que surge
es el tiempo que demora un tweet en procesarse. Este valor es el inverso del ratio VelTweet ya cal-
culado, lo que da un valor de 7,69 segundos. Si el precio por segundo de servidor es de 1,92x1073
ddlares y el tiempo de procesar un trweet es de 7,69 segundos, el precio de procesar un tweet es de
0,0001478 ddlares. Esto lleva inmediatamente a calcular el precio por keyword. Con un promedio
de tweets diarios de 500 por cada Keyword, diariamente una keyword cuesta 0,0739 délares y men-
sualmente 2,21. Con esta fijacion de precios basada en costos, una cota inferior para el cobro de
los servicios de OpinionZoom es de aproximadamente (con el d6lar cercano a los 687 pesos) 1.500
pesos chilenos mensuales por keyword contratada.
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Capitulo 8

Conclusiones

Se presentan en este capitulo dos secciones. Primeramente se muestran conclusiones generales y
luego se proponen trabajos futuros, que son desafios para las préximas iteraciones de la aplicacion
OpinionZoom.

8.1. Conclusiones Generales

Las conclusiones generales versan sobre el cumplimiento de los objetivos, la validacién de la
hipdtesis, la metodologia utilizada y los resultados obtenidos.

8.1.1. Sobre los Objetivos

Gracias a la estructura del presente trabajo se puede ver facilmente que han sido cumplidos los
objetivos planteados en el inicio del trabajo. Alin mads, en el presente trabajo queda descrito todo el
desarrollo que llevd a este logro.

El objetivo general de este trabajo de titulo es: Disefiar y Construir un prototipo funcional de
sistema de analisis de opiniones en Twitter integrando algoritmos de Data Mining.

Este objetivo fue cumplido plenamente, pues luego de este trabajo de titulo el WIC cuenta con
un prototipo funcional que recibe opiniones de Twitter, las procesa y analiza con algoritmos de
Data Mining.

Objetivos Especificos

Los objetivos especificos también fueron cumplidos. A continuacién se repite la lista de objeti-
vos y se explica porqué estdn cumplidos:
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. Disefiar un sistema de andlisis de opiniones en Twitter. El sistema fue disefiado tal como se

plantea en el marco tedrico, definiendo sus entradas, su proceso y sus salidas. En el capitulo
3 se definen las entradas del sistema y se esquematiza el proceso. En el capitulo 4 se explica
la parte mas importante del proceso, el ETL del Data Warehouse, y se finaliza con la base de
datos ya disefiada y con datos, lista para ser consultada. Las salidas del sistema son abordadas
ampliamente en los capitulos 5y 6.

Construir un Data Warehouse que recopile datos y permita poner a disposicion del cliente
indicadores orientados a la gestion. Para construir un Data Warehouse hay que definir los in-
dicadores, modelar la base de datos, planificar y construir un sistema ETL y mostrar los datos
con vistas utiles para la gestion. Se realizaron todos los pasos y los resultados se muestran
desde el capitulo 3 hasta el 6, donde se muestran las vistas resultantes, aunque es el capitulo
4 el que més detalla lo central del Data Warehouse.

. Construir una plataforma Web que ofrezca un servicio de andlisis de opiniones. La péagina

Web estd de hecho en uso, y tiene clientes ficticios y clientes internos reales. En los anexos se
pueden ver vistas adicionales a las ya mostradas en los dos capitulos anteriores, pero se puede
disfrutar del logro de este objetivo de forma mdas completa creando una cuenta, contratando
los servicios y explorando todas las funcionalidades de OpinionZoom.cl

Evaluar el rendimiento del prototipo de sistema. En el capitulo de resultados se evaliian tanto
los resultados del andlisis de opiniones como el costo temporal de los andlisis que se realizan.
También, aunque fuera de los alcances, se hace una pequeiia evaluacién econémica dado el
costo del servidor y la capacidad de procesar tweets que tiene el sistema.

Hipétesis de Investigacion

Se valida la hipoétesis de investigacion, especificada en el capitulo introductorio como

Es posible crear un sistema de andlisis de opiniones en Twitter integrando algoritmos de Data
Mining que por separado detecten entre otras cosas la orientacion sentimental de una opinion, la

influencia de los usuarios de Twitter y los intereses de estos usuarios.

Se ha creado el sistema de andlisis, a nivel de prototipo, que integra algoritmos de Data Mining.
Estos algoritmos son los siguientes:

Deteccion de polaridad, aportado por el WIC
Deteccion de influencia, propio de Klout
Deteccion de intereses, propio de Klout

Deteccion de sexo, fruto de esta investigacion

En el mismo sistema esta informacion se agrega para entregar servicios Utiles para los usuarios
de OpinionZoom, tales como los presentes en el capitulo 5. Esta hip6tesis de investigacion queda
de esta forma completamente validada con el sistema creado.
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8.1.2. Coherencia de los Resultados

Se puede ver en el capitulo anterior que los resultados son coherentes con la intuicién y la reali-
dad. Se verifica esto con la frecuencia de tweeteo que es menor durante la noche, con la polaridad
de los tweets a los cuales un humano también clasificaria como negativo o positivo como fueron
clasificados por PAPI y con los tipos de usuarios que opinan sobre una keyword entre otras coin-
cidencias. Esta coherencia entre los resultados obtenidos por el sistema y la realidad, otorga al
prototipo de OpinionZoom una confiabilidad suficiente pero que debe ser mejorada con vistas al
producto final.

Los unicos resultados que no responden a la intuicion son los de los intereses. Esto es debido a la
API de Klout no tiene buenos resultados en el medio nacional, quiza por desconocer la cultura del
pais o porque sus algoritmos no son lo suficientemente buenos. De todas maneras, esta API debe
ser reemplazada por otra, especialmente en cuanto a sus intereses, pues los resultados de influencia
aun son utiles.

8.1.3. Sobre la Metodologia

Para el desarrollo del prototipo se utilizé la metodologia 4gil de desarrollo llamada Srum. Esta
requiri6 de la participacion de todo el equipo, el que se vio fortalecido por la forma de trabajar,
respondiendo a los objetivos de la metodologia.

Una de las ventajas que tuvo ocupar Scrum fue la flexibilidad, ya que permiti6 agregar al sistema
funcionalidades imprevistas en un primer momento que resultaron muy utiles para el andlisis de los
datos. Dentro de estas innovaciones estuvo la creacién del algoritmo de identificacion de sexo de
un usuario, la migracion de la base de datos de PostgreSQL a Solr y el uso de la API de Klout.
Esta dltima fue una solucién muy buena frente a la falta inesperada de algoritmos de deteccién de
influencia e identificacién de intereses, que a principios de este trabajo se programaron para ser
incluidas en el prototipo.

La desventaja mayor fue la constante suma de requerimientos y con ello la falta de limitacion en
los plazos y el mal control de los tiempos, problemas comunes en los equipos que usan esta forma
de desarrollo pero tampoco ajena a algunos equipos que ocupan metodologias tradicionales.

La discusidn tedrica en cuanto a la metodologia, enunciada en el capitulo 1, fue averiguar si
era posible trabajar con una metodologia agil un proyecto que incluye la creaciéon de un Data Wa-
rehouse. No existe en la literatura un caso en donde se haya construido un Data Warehouse usando
Scrum. Esto se debe a que la construccion de un Data Warehouse, tal como lo plantean los autores
Inmon y Kimball separadamente, tiene su propia metodologia. En este caso fue la metodologia del
Data Warehouse la que se adaptd, siendo ésta una de las mayores innovaciones dentro de este traba-
jo. Para ello, se separaron las actividades propias de la metodologia de un Data Warehouse y fueron
evaluadas en cada Sprint de Scrum, adaptdndolas a los nuevos requerimientos de los usuarios (que
fueron usuarios internos del WIC).

La metodologia Scrum logré su cometido, se pudo trabajar con ella, fue suficientemente flexible
para acomodarse a las caracteristicas dindmicas del equipo OpinionZoom y se logré desarrollar el
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presente trabajo sin mayores dificultades.

8.1.4. Velocidad de Analisis

Lo primero que debe resaltarse es la consecuencia de la migraciéon de DBMS a motor de bus-
queda. No se puede soslayar la diferencia abismante en rendimiento entre el gestor de base de datos
PostgreSQL con el motor de busqueda Solr. La velocidad de Solr para las biisquedas es de mas de
230 veces que la rapidez de PostgreSQL. Esta diferencia es determinante para el buen funciona-
miento de OpinionZoom y puede ser una variable clave de éxito cuando se sumen més clientes a
OpinionZoom.

El siguiente cambio significativo en velocidad puede darse cambiando la PAPI de servidor.
Cuando estaba en un servidor de propésito general (General Purpose) en AWS, se demoraba 7
veces mds que en el servidor actual, el cual estd optimizado para computo (Compute Optimezed).
Aun hay servidores mejores que explorar, que pueden hacer mas rapidos los complejos procesos
internos de PAPI.

8.1.5. Importancia del Equipo

Este trabajo no pudo haber sido realizado por s6lo una persona con los conocimientos de la
carrera, ni siquiera en el doble del tiempo que este trabajo demor6. El equipo de OpinionZoom
fue vital para la construccion de este prototipo. Esto se debe a que se aprovecharon en este trabajo
los conocimientos que se consiguieron con mucho esfuerzo durante trabajos de titulo anteriores,
capitalizando asi el rico capital humano con el que cuenta el WIC.

La metodologia de desarrollo aporté también en este aprendizaje colaborativo, en donde el equi-
po obtuvo durante este tiempo un know-how que puede ser aprovechado en futuros proyectos o para
el producto final. El espacio fisico fue otro factor que favorecio la buena comunicacion, pues la cer-
cania espacial permitia que las dudas y reflexiones se pudieran plantear en el mismo momento en
que surgian. La gestién del conocimiento dentro de esta pequeiia organizacion no debe ser subvalo-
rada, pues es necesaria una voluntad primera y un esfuerzo consecuente para obtener ideas, explorar

caminos, sortear dificultades y mejorar el desarrollo a un nivel de excelencia, valor primero de la
Universidad de Chile.

8.2. Trabajo Futuro

Definidos de antemano los alcances en el capitulo introductorio, y luego de exponer el trabajo
desarrollado, se plantea una lista de futuros desafios que varian tanto en magnitud como en areas es-

pecificas del proyecto OpinionZoom, con vistaa a un segundo prototipo o directamente al producto
final.

e Intentar poner importancia por tweet. Ahora un tweet tiene la influencia de quien lo emite,
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pero lo ideal seria que cada rweet tenga su propia importancia de acuerdo no solamente a un
usuario sino también a un contexto u otras variables a incluir en la tabla de hechos.

Crear una nueva tabla de hechos para la informacion agregada de keywords. A fin de hacer
mads simples las consultas y sin miedo de hacer redundar informacion, segun la filosofia de
Data Warehouse, se puede incluir una nueva tabla de hechos para la informacién agregada de
las keywords tales como frecuencia, polaridad, influencia e impacto.

Personalizar las sesiones. Que los usuarios puedan modificar su foto de perfil, tener mas
informacién que compartir e incluso cambiar el color de fondo de la aplicacién. Todas éstas
funcionalidades més propias del disefio, pese a estar fuera del alcance de este prototipo, son
necesarias para responder a las exigencias del mercado de hoy.

Test de usabilidad. Hacer un test de usabilidad con el nuevo prototipo funcional para me-
dir cinco variables claves: facilidad de aprender, eficiencia, facilidad de recordar, eficacia y
minimizacion de errores, y satisfaccion. Los resultados de este test de usabilidad deben ser
integrados al sistema.

Sumar maés redes sociales al sistema. OpinionZoom declara en su objetivo general que ocu-
pard informacidn textual en las redes sociales. Dado que el prototipo estd hecho sélo para la
informacion textual de Twitter, se hace necesario para cumplir su objetivo incluir mas redes
sociales al sistema.

Mejorar el rendimiento de la pagina. Buscar y aplicar maneras de disminuir el tiempo de
respuesta en los andlisis y su visualizacién en la pdgina Web. Para ello, se hace imperativo
disminuir los tiempos de consulta a la base de datos pero tabién se pueden explorar otras al-
ternativas, como desagregar las vistas o cambiar las consultas por unas que produzcan menos
demora.

Actualizar imagenes de usuarios de Twitter. Los usuarios de Twitter actualizan periddica-
mente sus avatar o imagenes de cuenta. Esto hace que haya que actualizar también periddi-
camente la base de datos, en particular la tabla usuarios. Esto se puede hacer desde la Rest
API de Twitter. El unico problema es que las credenciales para acceder a ella tienen un limite
de tiempo y de llamadas. Por esto se recomienda realizar la actualizacion en varios dias, asi
como también usar varias credenciales.

Emitir reportes en PDF. Es un servicio que este prototipo no incluye pero que estd dentro
de los requisitos para OpinionZoom. Sin esta funcionalidad OpinionZoom quedaria relegada
inexorablemente frente a sus competidores.

Desarrollar una API de influencia y una API de intereses. Con mediana urgencia Opinion-
Zoom necesita independizarse de Klout, pues con esa dependencia resulta demasiado ines-
table la comercializacién y los resultados, especialmente los de intereses, pueden no tener
la calidad adecuada para los usuarios de OpinionZoom. Con APIs propias del centro se po-
drian adaptar y mejorar los algoritmos periédicamente para responder a los desafios siempre
cambiantes del mercado.

Agregar categorias a los intereses. Seria conveniente que en la nueva API de polaridad que
desarrolle el centro se incluya un drbol de intereses de 3 o0 4 pisos. De esta manera se podria
dar una mejor informacién al usuario de OpinionZoom. Con este prototipo se puede acceder
a una lista unidimensional de intereses y ver la cantidad de usuarios que a él adhieren. Al
usuario de OpinionZoom podria interesarle, por ejemplo, saber que los usuarios de Twitter
que hablan sobre sus keyword contratadas se dividen en 3 grupos: los que gustan de la musica,
los que estan interesados en el deporte y aquellos ligados a la tecnologia. Desagregadamente,
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el usuario final veria una gran lista dificil de comprender, con instrumentos musicales, bandas
de musica, artes marciales, tipos de computadores, etcétera. El agregar esta informacién en
categorias le acerca el conocimiento al usuario final, haciendo su andlisis mds rico. Esto
podria hacerse con métodos de NLP o de Machine Learning.

Definir automaticamente los umbrales de las alertas. Actualmente los umbrales son defini-
dos por los mismos usuarios de OpinionZoom, pero el usuario desconoce a priori el nivel
de frecuencia, polaridad, influencia o impacto que subjetivamente es alto o bajo. Siempre
pensando en que OpinionZoom sea lo mds posible una herramienta de analisis para la ges-
tién, los umbrales se podrian definir por métodos estadisticos como medias mdviles u otros
que, considerando la media, la varianza o incluso el tipo de keyword contratada, recomiende
niveles para configurar las alertas adecuadamente.

Filtrar mejor a los usuarios de La Gorda y consecuentemente a los del Data Warehouse. Aun
existe una cantidad significativa de usuarios extranjeros, principalmente venezolanos, que
ensucian los resultados pensado en que el andlisis estd enfocado sobre usuarios chilenos.
También podrianse eliminar a las cuentas de los medios de comunicacion u otras organiza-
ciones, que podrian no ser consideradas como clientes ni como prospectos por los usuarios
de OpinionZoom. La sola identificacién y categorizacion de distintos tipos de usuarios puede
resultar en un interesante y util trabajo futuro para OpinionZoom.

Lograr incluir un algoritmo de deteccion de ironfa. Es una promesa del proyecto Opinion-
Zoom que debe cumplirse en el producto final. El WIC ha realizado investigacion al respecto
[S1] pero falta mejorarla y construir una API para poder integrarla al sistema construido.

Posicionar mejor la pdgina www.opinionzoom. cl en los buscadores. Esta optimizacion para
motores de busquedas o SEO (Search Engine Optimization en inglés) mejora la visualizacion
de un sitio Web en los resultados organicos de un buscador. Esto puede hacerse modificando
el contenido de la pagina, cambiando su estructura, haciendo que otras paginas redireccionen
a ésta y generando contenido interesante entre otras estrategias [S2]. Aumentar el ranking
SEO puede traer grandes beneficios econdmicos al aumentar el numero de posibles clientes
que se enteran de la existencia del sitio Web.
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Apéndice A

Modelo Estrella

En un comienzo se pensé un modelo Estrella. Este tipo de modelo tienen sélo una tabla de
hechos, que en este caso es la tabla de tweets, como se puede ver en la figura[A. T} A diferencia del
modelo actual, la influencia en el modelo estrella era parte de los indicadores de la tabla de hechos.

~| empresa ¥
idem presa INT
nombre YARCHAR(45)
mail ¥ ARCHAR(45)

#premium BOOLEAN
[ 2

| cuenta ¥

idcuenta IMT
screenname VARCHAR(45)

I empresa_idempresa INT
| 2

Figura A.1: Modelo Estrella

| calendario ¥ 7] tiempo ¥
idcd endario INT idtiempao INT
vear INT *hora INT
mes INT minutos INT
wdia INT »segundos INT
| 2 | 3

g

—| tweet v
idtweet BIGINT
text WARCHAR{ 150)

* polaridad DOUBLE

' | usuario ¥
idusuario BIGINT

name ¥ ARCHAR{45)
indicador DOUEBLE y
1 1 w-| “ profile_image_url VARCHAR{45)

influencia DOUBLE

idtwittertweet BIGINT
screen_name VARCHAR(45)

¥ usuario_jdusuario BIGINT o
idtwitteruser BIGINT

! calendario_jdcalendario INT

! tiempo_idtiempo INT

! cuenta_jdcuenta INT

Fuente: Elaboracion Propia

Sin embargo, este modelo desconoce la importancia que tiene la dimension "usuario’. Al agre-
garsele la dimension ’interes’, que no es dimension de la tabla de hechos “tweet’, la tabla "usuario’
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paso a ser una tabla de hechos, dejando el modelo como un modelo copo de nieve. Esta innova-
cién durd poco, pues surgié el requerimiento de abrirse a consultas tales como la influencia de un
usuario en el tiempo o la deteccion de mudltiples intereses por usuario, lo que obligd a crear dos
tablas de hechos mads, de influencia (para analizarla en el tiempo) y de cruce entre la tabla "usuario’
e ’interes’ (que resultd ser una normalizacion favorable a las consultas). Todas las tablas de hechos
comparten las dimensiones "calendario’ y usuario’.

El modelo resultante es el llamado modelo constelacion, de la figura 4.1 en el capitulo 4. En
este prototipo no se realizan consultas por la evolucién temporal de los intereses o de la influencia,
dejando sin utilidad dichas relaciones. Sin embargo se tiene la posibilidad de hacerlo a futuro ya que
los datos fueron cargados con este modelo. En este sentido, el actual prototipo tiene mdas potencial
del que se aprovecha con las vistas explicadas en el capitulo 5.
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Apéndice B
Casos de Uso por Modulo

A continuacion se presentan las funcionalidades generales del sistema y como los actores inter-
vienen en ellas. Para esto, se exhiben los casos de uso separados por médulos.

Moédulo Home

El médulo Home tiene 4 casos de uso. Se de despliega al acceder a www.opinionzoom.cl.

Figura B.1: Caso de uso para el M6dulo Home

Modulo Home

Ver descripcion del proyecto [CM1]
/'

Ver servicios de OZ [CM2]

Conocer al equipo de OZ [CM3]

Revisar articulos publicos
generados por OZ [CM4]

Fuente: Elaboracién Propia

Moédulo Ingresar

El médulo Ingresar tiene 1 caso de uso. Se ingresa a €l oprimiendo el botén Entrar en la esquina
superior derecha de la pagina Home.

p—
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Figura B.2: Caso de uso para el Médulo Ingresar

Modulo Ingresar

Llenar casillas con nombre de
. usuario (email) y contrasefia [CM5

Fuente: Elaboracion Propia

Médulo Equipo

El médulo Equipo tiene 1 caso de uso. Se ingresa a €l desde la pagina principal, en la barra
superior.

Figura B.3: Caso de uso para el Médulo Equipo

Médulo Equipo

Ver informacién de miembros del
- equipo, cargo y fotografia [CM

Fuente: Elaboracién Propia

Moédulo Registro

El médulo Equipo tiene 2 casos de uso. Este mddulo se accede desde la vista del médulo Ingre-
sar.

Figura B.4: Caso de uso para el Médulo Registro

Médulo Registro

Ingresar nombre, nombre de
< usuario, email y contrasefia [CM
Leer Términos y Condiciones

[CM8]

Fuente: Elaboracion Propia

Moédulo Mi Cuenta

El médulo Mi Cuenta tiene 1 caso de uso. Los usuarios clientes y administradores pueden acce-
der a este médulo desde el menu desplegable una vez iniciada la sesion.
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Figura B.5: Caso de uso para el Médulo Mi Cuenta

Médulo Mi Cuenta

o Modificar datos personales [CM3]

Fuente: Elaboracién Propia
Moédulo Bisqueda
El médulo Bisqueda tiene 1 caso de uso. Estd ubicado en la barra superior que aparece luego
de iniciar sesion.

Figura B.6: Caso de uso para el Médulo Bisqueda

Méodulo Busqueda

> Ingresar una palabra y ver tweets
relacionados [CM10]

Fuente: Elaboracién Propia

Moédulo Inteligencia

El médulo Inteligencia tiene 3 casos de uso. Se accede a él con la barra lateral izquierda desple-
gada luego de iniciar sesion.

Figura B.7: Caso de uso para el Médulo Inteligencia

Méduloe Inteligencia
Explorar informacion de Twitter
procesada por OZ [CM11
Revisar informacion de cada
- keyword contratada [CM12]

Revisar indicadores de todas las
keywords [CM13]

Fuente: Elaboracién Propia

Moadulo Alertas

El médulo Alertas tiene 3 alertas. Se accede a €l con la barra lateral izquierda desplegada luego

de iniciar sesion. En caso de que el usuario cliente tenga activado el servicio de inteligencia, este
modulo se encuentra abajo del médulo de inteligencia.
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Figura B.8: Caso de uso para el Médulo Alertas

Modulo Alertas

Ver todas las alertas [CM14]

Ver alertas puntuales [CM15]

Ver alertas generalizadas [CM16]

Fuente: Elaboracion Propia

Moédulo Administracion

El médulo Administracién tiene 5 casos de uso. El usuario administrador puede acceder a éste,
luego de iniciar sesion, en la barra lateral izquierda.

Figura B.9: Caso de uso para el Médulo Administracion

Médulo Administracion

Ver las organizaciones clientes
[CM17]

Crear organizaciones clientes
CM1§

Modificar organizaciones clientes
[CM19]

J

Ver las cuentas de usuario [CM20]

Medificar cuentas de usuario [CM21]

Ver estadisticas de usuarios y clientes

|
.‘E
i
]

Fuente: Elaboracion Propia



Apéndice C
Imagenes del sitio Web

A continuacién se pueden ver imdgenes de funcionalidades claves de la pagina Web y otras
imagenes sacadas de www.opinionzoom.cl

Figura C.1: Alertas Puntuales generadas

OPINION ZOOM =

Q @ Preconpemo - 2

o ALERTAS PUNTUALES v

Phalcon Demo-

IDde

ID* Fecha Tweet Polaridad - Influencia - Impacto 1D de Twitter
Alerta

2015.09.29  Muere mi celular, voy a @entel me dan uno
2 14559 derepuestoy después de menos de un dia el -1 4164 -18.491 648853577646108672 z
: cargador no funciona.. Como los odio

2015-0930  @_VjArt @MovistarChile @entel me saturo, es

3 1 ¥
5 18:30:27 extremadamente caro renovar el equipo! 26 A sazies ©A9289917934 10240 2
Putala wea @entel_ayuda @entel no me
s 20151001  responden, mas de una hora tratando que los . iass iBik SR CeSERDAET 5
20:45:14 qls me contesten un tweet -~ como la
callampa

20154001  @Nel no ofrece cambio de equipo a clientes,
7 et @MovistarChile mal servicio, @clarochile_cl 5 4069 -9.600000000000001  649727761259606016 2
. mala sefial. ;Qué recomiendan?

@INFORMADORCHILE @entel_ayuda @entel

2015-10-11 5
oaszo | @Womehile... Maravilloso, Entel s el mas caro 55 15.68 1.2375 653023299954417664 2
- y sin interés por sus clientes.
Mostrando registros del 1 al 5 de un total de 5 registros Anterior | 1 | Siguiente

Fuente: www.opinionzoom.cl
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Figura C.2: Alertas Generalizadas generadas

OPINION ZOOM

ALERTAS GENERALIZADAS

(¢

Phalcon Demo-

© rraconvemo - 2

ID * Inicio Término Frecuencia Polaridad Impacto ID de Alerta
1 53 0.73 032 4
Explora 2 2015-09-24 21:34:21 2015-09-25 14:15:14 36 0.97 0.35 4
3 2015-09-25 14:15:19 2015-09-25 14:16:04 126 -0.18 -0.03 4
4 2015-09-25 14:16:08 2015-09-25 14:17:03 122 -0.24 -0.07 4
5 2015-09-25 14:17:08 2015-09-25 14:18:03 125 -0.18 -0.13 4
6 2015-09-25 14:18:07 2015-09-25 14:19:03 124 0.18 -0.13 4
Puntual 7 2015-09-25 14:19:07 2015-09-25 14:20:03 21 0.16 -0.13 -
8 2015-09-25 14:20:08 2015-09-25 14:21:03 114 0.17 0.14 4
9 2015-09-25 14:21:08 2015-09-25 14:22:03 107 -0.08 -0.02 4
10 2015-09-25 14:22:07 2015-09-25 14:23:05 102 -0.03 0.09 4
Mostrando registros del 1 al 10 de un total de 486 registros Anterior 1 2 3 4 o - 49 Siguiente
OPINION ZOOM ° Phalcon Demo ~ rl
ALERTAS PUNTUALES P
Phaicon Demo-
Umbral Umbral positivo  Umbral de Umibret Lmbrsl Fecha de X
ID* Nombre negativo de : |2 2 negativo de positivo de & Fecha Final
. de polaridad influencia , . Creacién
polaridad impacto impacto
A Explora
Aborto . 2015-09-25 2015-11-27
i Positivo =15 i it =20 150 19:21:25 00:00:00
Reclamos 2015-09-25 2015-11-25
z Entel = is 0o 150 150 20:20:35 00:00:00
5 Marihuana 15 7 100 150 150 2015-09-25 2015-11-27
buena 20:38:40 100:00:00
Puntual Mostrando registros del 1 al 3 de un total de 3 registros Anterior 1 Siguiente
ALERTAS GENERALIZADAS P d
Umbral de umbral umbral positivo | UMPra! umbral Fecha de 4
ID* Nombre % negativo de 5 negativo de positivo de s Fecha Final
Frecuencia - de polaridad g L Creacion
polaridad impacto impacto
Figura C.4: Estadisticas del Administrador
CLIENTES v
Estadistico Valor
Numero de dlientes 15
Clientes activos 12
Numero de usuarios 22
Usuarios activos 7
Usuarios con servicio Inteligencia 7
Usuarios con servicio Alertas 4

Fuente:

www.opinionzoom.cl
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Figura C.5: Inteligencia de Clientes - Keyword

OPINION ZOOM = Q PhalconDemo ~ A
Analisis de "marihuana” e5TASAQUE: Senicios > Keywords > marihuana
FRECUENCIA DE "MARIHUANA' S v 'PROMEDIO DE POLARIDAD DE "“MARIHUANA' PR
00 o .
2500 N il 03 A
Abrdit o | || 02 / x 5 1]
o\ A Y= ot N / \ / \ / N7N
o N / sotp AN LN N
01 Y -
W RN Ay
w0 L. | 0 \_
0 o
FEEFEFIIIIIIFIFIF8g88888 SEFFIIIFIFISIFFgrgsegess

FRECUENCIA DE "MARIHUANA" EN LA ULTIMA SEMANA P

30000
27500

25000 .
22500

20000

17500 ”

15000

12500

POLARIDAD DE “MARIHUANA' EN LA ULTIMA SEMANA P

Fuente: www.opinionzoom.cl

Figura C.6: Inicio de sesi6n

Inicio de Sesién

Inicia sesion para acceder a tu cuenta.

éNo eres un miembro? jRegistrate!

Fuente: www.opinionzoom.cl
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Figura C.7: Registro

Registro

Z¥a tienes una cuenta? Entra aqui

Your Full Name

{required)

Username

{required)

E-Mail

(required)

Password

{minimum 8 characters)

Repite la Contrasefia

Suscribiéndote aceptas las condiciones de uso y privacidad.

Fuente: www.opinionzoom.cl
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1.

10.

Respuesta a las Correcciones de la Comision

Resumen Ejecutivo. Fue hecho nuevamente a partir de una nueva estructura:

Objetivo General

Contexto donde se desarrolla el problema

El problema

Hipotesis de investigacion

La solucion a implementar

Principal conclusion del trabajo desarrollado

Formulacién de objetivos especificos. En el capitulo 1 los primeros 2 objetivos especificos
fueron completados, para dar una mejor idea del trabajo a realizar.

. Hipdtesis de Investigacion. No existia como tal, por lo que se incorpor6 al resumen ejecutivo,

en la introduccion y también fue considerada en conclusiones.

Indicadores. En el capitulo 4 fue agregado un parrafo que muestra el origen de los indicadores
antes de explicarlos detalladamente.

. Modelo Estrella. Fue agregado en los anexos para dar cuenta del proceso, de tal forma de

entender mejor el camino recorrido para llegar a la solucidn final.

Propuesta de Valor. Se agrega un parrafo que explica el valor distintivo de la plataforma Web
construida en el capitulo 6.

. Casos de uso por médulo a anexos. Mientras el capitulo 6 mantiene los casos de uso por

usuario, los casos de uso por médulo, que siguen siendo citados en el mencionado capitulo,
son trasladados a anexos.

. Correccién de errores de bibliografia. Algunas referencias estaban mal citadas, por confi-

guraciones por default del archivo bibtex correspondiente. Otras estaban incompletas. Se
corrigieron €sos errores.

. Revision de errores. El escrito presentaba problemas de tipeo y pocos errores de ortografia,

los que fueron revisados y eliminados.

Otros. El segundo capitulo se renombra como Marco Referencial, y en él se distingue el
marco conceptual del tedrico. También se hace referencia a todas las imagenes en el texto,
lo que facilita su lectura y su visién en su version digital. Por dltimo, en el capitulo 7 se
agregaron un par de sub-secciones para evaluar los resultados de las alertas generadas para
un caso ficticio.
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