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Resumen

Este trabajo de investigacion resefia los hallazgos mdas recientes acerca del comercio
electronico y el aprendizaje automatico aplicado a ese ambito. En los ultimos afios, el comercio
electronico se ha expandido, en particular, en el contexto de la pandemia del COVID-19 ha
tenido un importante rol para mitigar las restricciones de las ventas de los negocios que han
tenido que enfrentar en varios periodos de tiempo la suspension de sus operaciones
presenciales. Al respecto, la United Nations Conference on Trade and Develpment (UNCTAD,
2020) informa que en el afio 2020, si bien los resultados de las empresas lideres a nivel mundial
de ventas online B2C ha sido diverso, el resultado global en ese grupo fue un incremento del
20.5%; asimismo, en un grupo de paises seleccionados el aumento fue 22% a pesar de la caida
de 1% en el total de ventas del afio 2020. En dicho escenario, se observa el crecimiento de esta
nueva industria que ofrece la digitalizacion de los mercados en toda forma de actividad
econdmica, facilitando la compraventa de bienes, servicios e informacion a través de canales

online.

De acuerdo con la literatura, el comercio electronico brinda diversas ventajas a las empresas
tales como la reduccion de costos operativos, el incremento del intercambio de informacion,
reduccion del tiempo de comercializacion, aumento de la eficiencia en la cadena de suministro,
mejora de la retencidn de cliente, creacion de canales eficientes de bajo costo, entre otras. Las
ventajas también se observan en el ambito de los consumidores, como la facilidad de acceso a
bienes y servicios, interaccion social para validar sus preferencias y alta disponibilidad para
escoger vendedores, productos e informacion. Asimismo, la investigacion sobre el comercio
electronico revela que sus ventajas se pueden reforzar con las cualidades tecnoldgicas de la

industria 4.0 y en particular, con las que ofrece la aplicacion del aprendizaje automatico.

Uno de los hallazgos de la literatura es la necesidad de que los negocios se enfoquen en el
cliente, y que construyan relaciones sostenibles y de largo plazo. De esta manera, se puede
obtener informacion relevante sobre sus habitos de consumo, preferencias y el comportamiento

mediante algoritmos y programas de aprendizaje automatico.

Sobre el aprendizaje automatico, diversos estudios han revelado un incremento de las
aplicaciones predictivas y prescriptivas que buscan la optimizacion en la toma de decisiones.
Asimismo, para implementarlas, la industria esta invirtiendo vastamente en inteligencia
artificial teniendo como impulsor a la gran cantidad de informacidén que recopilan. Esto es

visible en muchos campos de aplicacion de la vida diaria desde el cuidado de la salud, turismo



y fabricacion hasta el comercio electronico con el potencial de impactar favorablemente y de

manera significativa en la economia.

Finalmente, en relacion con lo expuesto, la revision de la literatura revela que las ventajas que
ofrece el comercio electronico pueden generar posibilidades de crear nuevas oportunidades
comerciales y asi contribuir a fortalecer la ventaja competitiva del negocio en un entorno

cambiante



CAPITULO 1. MARCO CONCEPTUAL

En el primer capitulo, se define los términos relacionados al comercio electronico, en
particular, se profundiza la terminologia de este comercio relacionado con las tiendas por
departamento. Por otra parte, sera necesario poner en contexto el crecimiento del comercio
electronico del Perti y su posicionamiento en América Latina. Asimismo, se aborda la
definicion de aprendizaje automatico, los tipos de algoritmos que involucra y su evolucion en
el transcurso del tiempo, asi como las aplicaciones que se estan desarrollando en diferentes

sectores.

1.1. Comercio electronico

1.1.1. Definicion

El comercio electronico denota a la digitalizacion de los mercados y al surgimiento de una
nueva industria (Tsalgatidou, 1998), por otro lado Wigand (1997) afirma que el comercio
electronico es sujeto de rapidos y dramaticos inducido por el avance tecnologico, y en términos
amplios los define como cualquier forma de actividad econdmica realizada mediante vias
electronicas y que el concepto abarca “desde los mercados electronicos hasta las jerarquias
electrénicas e incorpora redes empresariales y acuerdos de cooperacion” (p. 2) de base
electronica. Schneider (2016) se refiere a estas jerarquias, redes y acuerdos como empresas que
comercian con otras empresas y procesos internos que las empresas requieren usar para
respaldar sus compras, ventas, contrataciones, planificacion, entre otras actividades. Respecto
a los recursos en estas actividades, Turban et al. (2015) complementa que en el comercio
electronico se usa la Internet para comprar, vender, transportar o comerciar datos, bienes o
servicios. También se puede definir como el uso de métodos de venta en linea basados en
Internet que facilitan la compraventa de bienes y servicios, y el intercambio de informacion a
través de canales online (Plunkett, 2017), ya que en lugar de intercambio o contacto fisico

directos, en estas transacciones comerciales las partes interactiian electronicamente (Gupta,

2014).

Asimismo, el comercio electronico ha ayudado a reducir los costos operativos y a mejorar la
retencion de clientes para las empresas (Kartiwi et al., 2018). Por otro lado, Bi, Davison &
Smyrnios (2017) sefialan que las pequefias y medianas empresas caracterizadas por orientarse
al mercado y que revelan répido crecimiento, capitalizan las oportunidades que ofrece el
mercado a través del empleo de la innovacion del comercio electronico en los procesos de la

cadena de valor. Asimismo, un grupo importante de empresas ya se han embarcado en los



esfuerzos de reingenieria con el fin de mantener o crear una ventaja comercial competitiva en
un entorno empresarial cambiante (Tsalgatidou, 2007). Los sitios de comercio electronico
exitosos permiten a estos negocios crear canales de bajo costo o mas eficientes para la venta
de productos o para crear nuevas oportunidades comerciales. El éxito y la aceptacion de la
mayoria de los negocios online dependen de varios factores, tanto tecnologicos como sociales
(Kini & Choobineh, 1998). En el ambito tecnoldgico, las tecnologias de la informacion les
permiten a los clientes potenciales cooperan en la creacion de valor a través de las actividades
de disefio y personalizacion de los productos, la distribucion y la comparticion de resefias de
los productos debido a que estdn mas conectados, informados y activos (Verhoef et al., 2021).
En el ambito social, el comercio electrénico e internet son objeto de cada vez mas
investigaciones, litigios y legislacion, por lo que los lideres empresariales deben comprender
estos desarrollos sociales y ya no pueden permitirse el lujo de asumir que el internet no tiene
fronteras. Estd mas alld del control y la regulacion social, o un lugar donde la eficiencia del

mercado es la Unica consideracion (Laudon & Traver, 2016).

1.1.2. Evolucién del comercio electrénico

La adopcion y el uso del comercio electronico se ha expandido ampliamente en diferentes
organizaciones en todo el mundo, influenciados por sus beneficios potenciales (Johnson &
Iyamu, 2019). Esta expansion fue impulsada por el internet y las nuevas instalaciones de
telecomunicaciones, ya que revolucionaron las expectativas de los clientes y la forma en que
se desarrollan nuevos productos y servicios. Dicha expansion exigido que las empresas
reconsideraran sus modelos operativos y organizacionales (Damanpour & Damanpour, 2001).
Ademads, Wigand (1997) considera que las estructuras del mercado también experimentaron
cambios. Por otro lado, Kartiwi et al. (2018) mencionan que, debido a las capacidades de
automatizacion del comercio electronico, los consumidores pueden realizar pedidos de bienes,
la empresa puede procesar el pedido en linea y las transacciones financieras se realizan de

manera eficaz.

La evidencia en el transcurso de los afios revela que la recoleccion y el analisis de datos se han
convertido en elementos esenciales para su desarrollo. Asi, segun el propdsito de la recoleccion
y la metodologia aplicada en el analisis, ambos pueden generar informacion relevante sobre los
patrones de consumo de los clientes en linea, la cantidad de dinero que gastan en adquisicion
de bienes y servicios, y tendencias con informacion actualizada y en tiempo real. (Malhotra,

2004).


https://www-emerald-com.ezproxybib.pucp.edu.pe/insight/search?q=Faramarz%20Damanpour
https://www-emerald-com.ezproxybib.pucp.edu.pe/insight/search?q=Faramarz%20Damanpour

El futuro y direccion del comercio electrénico depende de las tendencias tecnoldgicas,
organizacionales y sociales (Fei & Chung, 2015). Al respecto, Cearley, Burke, Searle y Walker
(2018), mencionan que el “intelligent digital mesh” es una tendencia tecnoldgica estratégica
que se refiere a la explotacion de las conexiones entre un conjunto de personas y empresas,
asimismo, abarca dispositivos, contenido y servicios. Asimismo, Cearley et al, (2018) sefialan
que la inteligencia artificial se estd incorporando en las tecnologias existentes y creando
nuevas. En particular, algunas de las tendencias tecnoldgicas en el comercio electronico que
van a revolucionar diferentes ambitos de la vida de las personas, segiin Guven (2020), es el
aprendizaje automatico, el internet de las cosas, la arquitectura avanzada de sistemas y los

agentes autbnomos.

1.1.3. Ventajas del comercio electronico

Los beneficios del comercio electronico son diversos y continlan aumentando con el tiempo.
Estos pueden clasificarse en tres categorias, segun se proporcione beneficios a empresas,
clientes individuales y la sociedad (Turban et al., 2015). Muchas empresas de los diferentes
rubros han cosechado los beneficios del comercio electronico a través de un mayor intercambio
de informacion, tiempo de comercializacion y eficiencia de la cadena de suministro
(Vakulenko, Hellstrom & Hjort, 2018). Ademads, Turban et al. (2015) como también
Damanpour y Damanpour (2001) sefialan al alcance global como uno de los beneficios
principales, ya que eliminando las barreras geograficas y temporales, se puede acceder al

comercio electrénico desde cualquier lugar del mundo y en cualquier momento.

Por otra parte, en cuanto a los beneficios proporcionados al cliente, Johnson e Iyamu (2019)
resaltan a la facilidad de acceso a bienes o servicios a través de internet en todo momento del
dia, mientras que Turban et al. (2015) hacen referencia a la alta disponibilidad para escoger
vendedores, productos e informacién y a la interaccion social para validar sus preferencias

mediante resefias y recomendaciones en las redes sociales.

1.1.4. Clasificacion del comercio electronico

Segun Turban et al. (2015), una clasificacion de los tipos de comercio electronico se basa en la
naturaleza de las transacciones y las relaciones entre los participantes. Entre los principales
tipos, Amin, Kansana y Majid (2016) mencionan el de relacion de empresa a empresa (B2B
por sus siglas en inglés), es aquel en que las empresas compran y venden entre si. También, el

de relacion de empresa a consumidor (B2C por sus siglas en inglés) en donde las empresas


https://www-emerald-com.ezproxybib.pucp.edu.pe/insight/search?q=Faramarz%20Damanpour
https://www-emerald-com.ezproxybib.pucp.edu.pe/insight/search?q=Faramarz%20Damanpour

venden sus productos en linea a los consumidores, quienes son los usuarios finales de los
productos de las empresas o servicios. La relacion de consumidor a consumidor (C2C por sus
siglas en inglés) compone esta clasificacion igualmente, cuya referencia es sobre los

consumidores quienes pueden comprar y vender a otros consumidores.

De acuerdo con Rappa (2010), otra clasificacion de comercio electronico se podria realizar
teniendo como foco a los modelos de negocio. Para poder detallar los tipos de modelo, es
importante conocer de qué trata, es asi que Osterwalder, Pigneur y Clark (2010) sefialan que el
modelo de negocio de una empresa describe el fundamento de como una organizacion crea,
entrega y captura valor. De esta manera, la clasificacion de Rappa (2010) incluye nueve tipos
de comercio electronico. Brokerage se refiere a los agentes de mercado quienes cobran una
tarifa por sus servicios; Advertising, a los sitios web que proporcionan contenido y cobran a los
anunciantes por anuncios relacionados; Infomediary, a brindar informacion o infraestructura
que ayuda a los compradores o vendedores a cobrar por sus servicios; Merchant-retailers, a
comprar los productos y venderlos con un margen de ganancia; Direct model, a la venta sin
intermediarios; Affiliate, al pago a los propietarios de sitios web para que terceros coloquen
banners, comparten las tarifas recibidas de los anunciantes; Community, al modelo de medios
sociales que utiliza herramientas web 2.0, redes sociales y otras caracteristicas; Suscription, al
pago periodico por suscribirse a un servicio; y Utility, al consumo y pago por uso, es conocido

también como on-demand.

1.1.5. Gestion de la relacion con el cliente

Si bien se puede contar con herramientas tecnoldgicas y una alta capacidad productiva, el foco
debe centrarse en el cliente, ya que establecer y mantener la mejor relacion posible con clientes
valiosos es una buena manera de sobrevivir en el competitivo mercado global (Chan, Cheng &
Hsu, 2007); es decir, se debe buscar la creacion de relaciones uno a uno con los clientes que
pueden generar valor para la empresa (Kumar, 2010). Por otro lado, Chaudhry (2007) describe
el proceso de gestion de la relacion con el cliente (CRM por sus siglas en inglés) como usar
multiples canales de comunicacion, generar lealtad, establecer tacticas de retencion de clientes
y cambiar las ofertas de servicios para fomentar la experiencia del cliente; es decir, es el
enfoque de servicio al cliente que se centra en construir relaciones sostenibles y a largo plazo
con los clientes que agregan valor tanto para los clientes como para los comerciantes (Turban

et al., 2015), pues si una empresa planea lograr un crecimiento y un nimero de clientes



rentables, es deseable que también aumente sus ganancias de los clientes existentes para

extender la duracion de la relacion con ellos (Hailwood & Gottlieb, 2003).

La continua evolucion de la gestion de clientes es posible gracias a la comprension de las
relaciones interactivas que se desarrollan entre las empresas y los clientes y entre los propios
clientes (Kumar, 2010). Para conseguir estas relaciones interactivas se llevan a cabo un analisis
que determine y permita conocer las preferencias y el comportamiento del cliente (Hailwood
& Gottlieb, 2003). Un elemento del CRM es el marketing relacional, este permite a las
empresas brindar un servicio en tiempo real a los clientes mediante el desarrollo de una relacion
con cada cliente y el uso efectivo de la informacion de la cuenta individual (Kotler, 2003), ya
que el objetivo es adaptar y personalizar las ofertas de la empresa a las necesidades individuales

del cliente (Kumar & Reinartz, 2018).

Como el comercio electrénico puede proporcionar un vinculo directo, un canal de informacion
y marketing electronico entre el publico objetivo y la empresa, Wigand (1997) comenta que se
ha producido un replanteamiento considerable basado en una perspectiva centrada en el cliente
que permite nuevas formas de marketing relacional. Por ejemplo, Kumar y Reinartz (2018)
mencionan que se ha vuelto factible este tipo de marketing debido al aumento en las
posibilidades de recopilacion de datos, al alto alcance en ofertas de nicho y publicidad
individualizada, asi como al progreso realizado en modelos analiticos y predictivos. También,
las empresas podran personalizar cada vez mas los mensajes de marketing para un publico
objetivo mas amplio sobre la base de la respuesta esperada del cliente y el valor del cliente para
la empresa (Wigand, 1997). Asimismo, las empresas pueden reducir los costos generales de
marketing, aumentar las tasas generales de respuesta del cliente y, lo que es mas importante,

aumentar la rentabilidad general del cliente y de la empresa (Kumar, 2010).

A pesar de que Kumar y Reinartz (2018) refieren que el campo de la gestion de relaciones con
clientes permanece en desarrollo, asimismo, a pesar de que las firmas consultoras, los
proveedores de TI y las empresas han creado sus propias definiciones y conceptualizaciones
que continuan evolucionando, estas definiciones se pueden clasificar. Segiin Ragins y Greco
(2003), se pueden agrupar en tres perspectivas estas diferentes definiciones: el nivel funcional,

el nivel de atencion al cliente y el nivel de toda la empresa como ilustra la figura 1.



Figura 1. Perspectivas de la gestion de relaciones con clientes

Recuperado de Kumar y Reinartz (2018)

1.2. Aprendizaje automatico

1.2.1. Contexto del aprendizaje automatico

Los inventores siempre han sofiado con crear maquinas que piensen. Este deseo se remonta al
menos a la época de la antigua Grecia. Las figuras miticas Pigmalion, Dédalo y Hefesto pueden
interpretarse como inventores legendarios, y Galatea, Talos y Pandora pueden considerarse
como vida artificial (Ovid & Martin, 2005). La inteligencia artificial (IA) tiene una larga
tradicion en la informatica, que se remonta a 1950 e incluso antes (Turing, 1950). Los primeros
intentos de predecir la clase de un ejemplo en funcion de los valores de los atributos conocidos
se remontan mucho antes de la Segunda Guerra Mundial. Por supuesto, nadie usaba el término
"aprendizaje automatico" en aquellos dias, pero el objetivo era esencialmente el mismo que el

conocido en las ultimas décadas (Kubat, 2017).

Las primeras computadoras fueron disefiadas para realizar cdlculos complejos, y su
arquitectura permitié el almacenamiento no solo de datos, sino también de las instrucciones
sobre como manipular esos datos. Esto evolucion6 hasta el punto en que la computadora
proceso datos de acuerdo con un modelo de estructura del mundo real, expresable en términos
matematicos (Cohen, 2020). Si bien podian ejecutar acciones por su cuenta, la pregunta que se
formulaban era de donde proviene el conocimiento (Kubat, 2017). Era esa la interrogante, ya
que un programa informatico que pueda mejorar su capacidad de razonamiento, también debe
tener acceso a situaciones sobre las que ha analizado o razonado previamente (Carbonell,
Michalski & Mitchell, 1986). Por esa razon, un grupo de visionarios sefialé eso como punto
débil en los sistemas basados en el conocimiento que estaban de moda en la inteligencia
artificial de la década de 1970 (Kubat, 2017). La sabiduria predominante de la época insistia
en que deberia tomar la forma de reglas “si..., entonces...” elaboradas por el esfuerzo conjunto
de ingenieros y expertos de este campo (Kubat, 2017). Las computadoras no aprendieron, sino
que, simplemente, seguian instrucciones. A pesar de las limitaciones de aprendizaje, confiaban

en que las maquinas podian aprender. Las personas tienden a mejorar sus habilidades para



razonar sobre situaciones acumulando experiencias en el razonamiento. Cuantas mas
situaciones conozca una persona, mas capaz sera de darse cuenta de las diferencias de

caracteristicas entre una nueva entrada y un conocimiento antiguo (Carbonell et al., 1986).

Entonces el siguiente paso fue crear un conjunto de instrucciones que le permitieran a la
computadora aprender de la experiencia, es decir, extraer sus propias reglas de grandes
cantidades de datos y usar esas reglas para la clasificacion y prediccion. Este fue el comienzo
del aprendizaje automatico y ha llevado al campo que se define, colectivamente, como

inteligencia artificial (Cohen, 2020).

1.2.2. Aprendizaje automatico e inteligencia artificial

Debido al enorme éxito continuo en el aprendizaje automatico, particularmente en el
aprendizaje estadistico a partir de big data, existe un creciente interés de la academia, la
industria y el publico en este campo. La industria esta invirtiendo vastamente en IA, mientras
que las empresas derivadas y las nuevas empresas estan surgiendo a un ritmo sin precedentes
(Holzinger, Kieseberg, Tjoa & Weippl, 2018). La inteligencia artificial (IA) es un campo
prospero con muchas aplicaciones practicas y temas de investigacion activos. Se estan creando
softwares inteligentes para automatizar el trabajo de rutina, comprender el habla o las
imagenes, hacer diagnosticos en medicina y respaldar la investigacion cientifica basica
(Bengio, Courville & Goodfellow, 2016). Asimismo, este éxito es visible en muchos campos
de aplicacion en nuestra vida diaria, desde el cuidado de la salud hasta la fabricacion. Sin
embargo, muchos cientificos de hoy todavia no estdn contentos con el término, ya que la
"inteligencia" no estd claramente definida y todavia estamos lejos de llegar a la IA a nivel

humano (MacCarthy, 2017).

En ese debate, surge también la pregunta de cudl es la diferencia entre la inteligencia artificial
y aprendizaje automatico. Asimismo, en la terminologia, otra interrogante es si el aprendizaje
profundo (Deep Learning en inglés) pertenece a la inteligencia artificial o al aprendizaje

automatico (Holzinger et al., 2018). La figura 2 detalla qué término incluye a otro.

En los ultimos afos, la cuarta revolucion industrial ha atraido la atencion en todo el mundo. En
conjuncion con esta nueva revolucion nacieron varios conceptos de tecnologias (Barbosa et al.,
2020). Respecto a una de estas tecnologias, Bramer (2016) menciona las tecnologias de
aprendizaje automadtico, algunas de ellas establecidas desde hace mucho tiempo, tiene el
potencial de resolver el problema del maremoto de datos que estd inundando organizaciones,

gobiernos e individuos.



Figura 2. Areas de la inteligencia artificial

Recuperado de Bengio et al. (2016)

1.2.3. Tipos de algoritmos de aprendizaje automatico

El aprendizaje requiere de algoritmos y programas que capturen datos para descubrir patrones
interesantes o utiles (Harrington, 2012). Al conjunto de datos de ejemplos (llamados
instancias), cada uno de los cuales comprende los valores de una serie de variables en la mineria
de datos, frecuentemente, se denominan atributos. Existen dos tipos de datos que se tratan de
formas radicalmente diferentes, estos son el categoérico y el continuo (Bramer, 2016).
Asimismo, Ayodele (2010) refiere una taxonomia para los algoritmos de aprendizaje

automatico segun el resultado deseado del algoritmo y se expone a continuacion.

Aprendizaje supervisado

En este algoritmo, existe un atributo especialmente designado y el objetivo es utilizar los datos
proporcionados para predecir el valor de ese atributo para instancias que ain no se han visto o
se desconocen. Los datos de este tipo se denominan labelled o con etiqueta. La mineria de

datos con datos con etiqueta se conoce como aprendizaje supervisado (Bramer, 2016).

En este tipo de aprendizaje un conjunto de instancias u observaciones, llamadas entradas, es la
causa de otro conjunto de instancias, llamadas salidas (Valpola, 2000). Se aborda este tipo de
aprendizaje como aquel que tiene lugar cuando las instancias de entrenamiento se etiquetan
con el resultado correcto, lo que proporciona retroalimentacién sobre como estd progresando
el aprendizaje. Esto es similar a tener un supervisor que pueda decirle al agente si fue correcto
o no (Al Horizon, 2001). El aprendizaje supervisado a menudo deja sin definir la probabilidad

de entradas. Este modelo de probabilidad no es necesario siempre que las entradas estén
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disponibles, pero si faltan algunos de los valores de entrada, no es posible inferir nada sobre

las salidas (Valpola, 2000).

Algunos de los métodos de aprendizaje supervisado son Support Vector Machine, redes
neuronales, regresion logistica, naive bayes, aprendizaje basado en la memoria, random forest,

arboles de decision, bagged trees y boosted trees (Caruana & Niculescu-Mizil, 2006).

Clasificacion:

Si el atributo designado es categorico, es decir, debe tomar uno de varios valores distintos como
'muy bueno', 'bueno' o 'deficiente', o (en una aplicacion de reconocimiento de objetos)
‘automovil', 'bicicleta', 'persona’, 'autobus' o 'taxi' la tarea se llama clasificacion (Bramer, 2016).
El aprendizaje supervisado es bastante comun en los problemas de clasificacion porque el
objetivo a menudo es lograr que la computadora aprenda un sistema de clasificacion que hemos
creado. De manera mas general, el aprendizaje de la clasificacion es apropiado para cualquier
problema donde deducir una clasificacion es til y la clasificacion es facil de determinar (Al

Horizon, 2001).

Regresion:

Este se desarrolla cuando el atributo designado es numérico, es decir, la salida esperada no es
una clase de valor discreto, sino un nimero de un rango continuo. Por ejemplo, el precio de
venta esperado de una casa o el precio de apertura de una accion en el mercado de valores de
maiiana (Bramer, 2016). Otro ejemplo puede ser el caso cuando el software predice el valor de

un indice bursatil. Los problemas de este tipo se denominan de regresion (Kubat, 2017).

Aprendizaje no supervisado

Los datos que no tienen especialmente ningun atributo designado se denominan unlabelled o
sin etiquetar. La mineria de datos de datos no etiquetados se conoce como aprendizaje no
supervisado. Aqui el objetivo es simplemente extraer la mayor cantidad de informacion que
podamos de los datos disponibles (Bramer, 2016). Los métodos de aprendizaje no supervisado
a menudo se basan en un enfoque generativo donde el objetivo es encontrar un modelo
especifico que explique como se generaron las observaciones. Se asume que existen ciertas
sefiales fuente (también llamadas factores, variables latentes u ocultas, o causas ocultas) que
han generado los datos observados a través de un mapeo desconocido. El objetivo del
aprendizaje generativo es identificar tanto las sefiales de origen como el mapeo generativo
desconocido (Giannakopoulos et al., 2001). En otras palabras, Valpola (2000) manifiesta que

todas las observaciones son causadas por un conjunto de variables latentes; es decir, se asume
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que las observaciones estdn al final de la cadena causal. El objetivo es construir un modelo que
capture las regularidades estadisticas en los datos observados y proporcione una representacion
compacta y significativa de los datos. A partir de tal representacion, a menudo es mucho mas
facil comprender las caracteristicas basicas de los datos que directamente de los datos sin
procesar (Giannakopoulos et al., 2001). Algunos de los métodos de aprendizaje no supervisado
son Nearest neighbor algorithm, Farthest neighbor algorithm, k-means y redes neuronales

(Ertel, 2017). De manera global, los métodos son los siguientes:

Cluster analysis o anélisis de conglomerados:

La tarea fundamental en el aprendizaje no supervisado es el anélisis de conglomerados. La
entrada es un conjunto de instancias, cada uno descrito por un vector de valores de atributos,
pero sin etiquetas de clase. El resultado es un conjunto de dos o més grupos de instancias que

tienen una medida de similitud entre ellas (Kubat, 2017).

Reglas de asociacion:

De acuerdo con Bramer (2016), en ocasiones se desea utilizar un conjunto de entrenamiento
para descubrir relaciones entre los valores de las variables, a menudo en forma de reglas
conocidas como las de asociacion. Es posible deducir muchas reglas de asociacion a partir de
un conjunto de datos; sin embargo, la mayoria son de poco valor, por tal razon, para determinar
qué tan confiable es una regla es frecuente que se defina informacién adicional que oriente la

respuesta a esa cuestion.
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CAPITULO 2. ESTADO DEL ARTE

En el segundo capitulo, se detalla la revision de la literatura de los beneficios del comercio
electronico como medio hacia una economia digital y su presencia en diferentes entornos
empresariales. Se comenta las aplicaciones de las principales tecnologias 4.0 en el comercio
electrénico y, especificamente, en la industria de tiendas por departamento en linea. Por otro
lado, se presenta la revision de la literatura de la importancia del aprendizaje automatico en las
empresas y en la economia, se menciona la utilizacion de este en el d&mbito industrial y se
evidencia la concientizacion en el uso de datos a pesar de su éxito creciente. También, la
identificacion de insights usando algoritmos de aprendizaje automatico que sirvan de entrada
para la toma de decisiones mediante estrategias de negocios centradas en el consumidor de

acuerdo con el principio de gestion de la relacion con el cliente (CRM).

2.1. Revisién de la literatura del comercio electronico

2.1.1. Beneficios del comercio electronico y su presencia en la industria

El comercio electronico esta generando miles de nuevos puestos de trabajo en todos los
campos, desde el marketing hasta la gestion, los estudios empresariales y los sistemas de
informacion (Laudon & Traver, 2016). Se ve facilitado por la evolucion de la economia social
y digital (Turban et al., 2018), dado que esta ultima tiene tres componentes principales:
infraestructura de apoyo, procesos comerciales electronicos (como se realizan los negocios) y
transacciones de comercio electronico (Mesenbourg, 2001). Estos componentes ocasionan que
la revolucion digital permita muchas innovaciones y casi a diario aparecen nuevas, por lo que
la mejora de los procesos comerciales y la productividad son visibles. Asimismo, la referida
revolucidon proporciona las tecnologias necesarias para que el comercio electronico cree

cambios importantes e influye en el entorno empresarial (Turban et al., 2018).

Estos cambios se pueden notar, por ejemplo, en el acceso a viajes y turismo en linea. Si bien
los medios tradicionales para la planificacion de viajes parecen estar extendidos en todos los
segmentos de clientes, los usos de internet de mayor orden como las redes sociales y
aplicaciones son ahora frecuentes (Xiang, Magnini & Fesenmaier, 2015). Amaro y Duarte
(2013) afirman que a medida que se han desarrollado las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC), la industria del turismo y los comportamientos de los viajeros han sido
incididos de gran manera, como mencionan Jeong y Choi (2005), debido a la posibilidad de
acceder a internet para obtener informacion, planificar el viaje e incluso comprar los pasajes.

Turban et al. (2018) detallan que los servicios en linea trascienden lo convencional y ofrecen
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consejos de viaje, resefias proporcionadas por otros viajeros, seguimiento de tarifas, opiniones
de expertos, mapas de conduccion detallados e indicaciones. De todo lo anterior, un caso de

€xito que proponen los autores es Airbnb.

Otra rama interesante en que el comercio electronico estd presente es el servicio de banca en
linea cuya aceptacion ha sido rapida en muchas partes del mundo. En particular, en los paises
lideres en banca electronica el nimero de contratos de esa naturaleza ha superado el 50 por
ciento (Pikkarainen, Pikkarainen, Karjaluoto & Pahnila, 2004). Sin embargo, los bancos deben
mejorar la seguridad y privacidad de los sitios web para aumentar la confianza de los usuarios;
crear funciones que sean utiles para ellos y asegurarse de que las conozcan (Chong, Ooi, Lin
& Tan, 2010). En relacion con lo anterior, Pikkarainen et al. (2004) sefialan que los principales
factores que influyen en la aceptacion y adopcion de los servicios de banca en linea son la
utilidad que percibe el cliente cuando utiliza el servicio y la informacion disponible en el sitio
web. Por otro lado, en el ambito de la administracion publica, Chong et al. (2010) recomienda
que el gobierno desempefie un rol de apoyo a los esfuerzos del sector bancario que tienen como

objetivo incrementar la adopcion de la banca en linea.

Por otra parte, ciertos productos como software, peliculas, musica o noticias se pueden
distribuir en formato fisico (como copia impresa, CD-ROM, DVD y papel de periddico) o se
pueden digitalizar y enviar a través de Internet. La entrega en linea es mucho mas barata y
ahorra a las empresas costos de almacenamiento, manipulacion y distribucion (Turban et al.,
2018). La aparicion de redes de banda ancha para entornos moéviles y fijos ha estimulado el
mercado multimedia para la entrega de medios digitales enriquecidos y servicios de
entretenimiento (Pavlovski & Staes-Polet, 2005). La entrega de contenido digital bajo demanda
y servicios de suscripcion a través de internet mediante tecnologias de transmision de video es
lo que hace Netflix y fue la forma como irrumpié el mercado de DVD y CD (Turban et al.,
2018). Una caracteristica fundamental de esta arquitectura es la capacidad de ofrecer multiples
servicios con reducciones observadas en el esfuerzo transcurrido para poner estos servicios en
linea; con reduccién de costos y alta velocidad de comercializacion (Pavlovski & Staes-Polet,

2005).

2.1.2. Aplicacién de tecnologias 4.0 en el comercio electronico
En cuanto a las tecnologias, estas se utilizan como plataformas que permiten aplicaciones
innovadoras en el comercio electronico (Turban et al., 2018). Por ejemplo, el area de la realidad

aumentada en el comercio electronico se ha convertido en una realidad en algunas empresas y
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tiene un gran potencial para ser difundido (Pereira, Silva & Alves, 2011). Los dispositivos
inteligentes portatiles han permitido tecnologias de realidad aumentada (AR por sus siglas en
inglés), incluidos los anuncios de impresion de hipermedia de realidad aumentada (ARH), en
los que los dispositivos inteligentes moviles actian como visores para superponer imagenes
virtuales, hiperenlaces y 2D sobre anuncios impresos tradicionales (Yaoyuneyong, Foster &
Johnson, 2016). Por ello, entre las aplicaciones principales en el comercio electronico, se
encuentra en las areas de publicidad y marketing (Turban et al., 2018), asi como area del
marketing de consumidores segun las practicas actuales (Wedel, Bigné & Zhang, 2020). En
consecuencia, Pereira et al. (2011) demuestran que es posible definir una plataforma sélida

para la comercializacion de productos y para promociones publicitarias.

Entre otras tecnologias, frecuentemente, se confunde la realidad virtual (VR por sus siglas en
inglés) con la realidad aumentada. La realidad virtual es una simulacién generada por
computadora de un entorno de la vida real en el que los usuarios pueden sumergirse (Turban et
al., 2018). A medida que la realidad virtual se acerca al uso general de los consumidores, ha
surgido un ecosistema de desarrollo vibrante en los ultimos afios (Parisi, 2015), ya que, como
comenta Papadopoulou (2007), tiene un enorme potencial para transformar las compras en
linea en un equivalente del mundo real. Martinez-Navarro, Bigné y Guixeres (2019) sugieren
la existencia en la influencia de la realidad virtual en la intencién de compra de los
consumidores en las tiendas virtuales, una a través de las emociones y el sentido de la presencia
y la otra a través del efecto evocado por el entorno virtual y la retirada de la marca. En
particular, sobre la realidad virtual Papadopoulou (2007) afirma que en entornos de compras
en linea, ella ofrece una experiencia de cliente superior en contraste con las tiendas web
tradicionales, asimismo, contribuye a la construccion de una relacion de confianza con los

clientes.

2.1.3. Aplicacion de tecnologias 4.0 en la industria de tiendas por departamento

La industria de tiendas por departamento en todo el mundo esta adoptando cambios en las
practicas tal como los presenta la industria 4.0 (Malar, 2019) a pesar de que ya se habia
constatado que se busca reforzar la estrategia de creacion de vinculos emocionales con los
clientes establecida en el retail 3.0, destacando al consumidor y sus preferencias (Abreu &
Fernandes, 2019). Como consecuencia tanto de este refuerzo como de la automatizacion y las
tecnologias de servicios, Malar (2019) comenta que ahora se habla de retail 4.0 debido a la
influencia de la industria 4.0 en las practicas del retail. Respecto al retail 4.0, Abreu y Fernandes

(2019) precisan que tiene como objetivo mejorar la unificacion y coexistencia de los canales
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tradicional y en linea, ya que, como detalla Lee (2017), los omnicanales requieren una
integracion perfecta y completa de todos los canales disponibles en el proceso de compra, lo
que conlleva, favorablemente, no solo a diversificar las fuentes de datos, sino que también

genera rapidamente una enorme cantidad de datos en esta diversificacion.

Entre las aplicaciones del retail 4.0, Viet, Behdani y Bloemhof (2020) sefialan que para
satisfacer los crecientes requisitos de los clientes sobre el servicio de entrega, y
simultdneamente, reducir los costos operativos, se puede redisefiar procesos para optar por
realizar envios anticipados (Anticipatory Shipping en inglés). Con base en la positiva
repercusion que tiene esta patente de Amazon (Spiegel, McKenna, Lakshman & Nordstrom,
2013), Lee (2017) también resalta que la estrategia de envios anticipados se esta volviendo
popular para garantizar una entrega rapida del producto. Por ello, la importancia de los medios
logisticos y el creciente impacto de la analitica predictiva, se estdn uniendo en el método de
envio anticipado (Poechhacker & Nyckel, 2020) porque el objetivo es predecir, mediante reglas
de asociacién basadas en clusteres y usando algoritmos genéticos modificados, cuando un
cliente realizard una compra para enviar el producto a los centros de distribucion mas cercanos

antes de que el cliente realice los pedidos en linea (Lee, 2017).

Por otra parte, el internet de las cosas (IoT por sus siglas en inglés) y Big Data Analytics pueden
ser aplicados en la industria de tiendas por departamento para segmentar y ganar mas clientes
mediante la identificacion por radiofrecuencia (RFID por sus siglas en inglés), sensores y
dispositivos de consumo para la recopilaciéon de datos que permita mejores estrategias de
marketing (Jayaram, 2017). El potencial de estos sensores para la comunicacion interactiva,
personalizada, relevante y en tiempo real con consumidores es considerada un impulsor del
trafico y las transacciones, que facilite el movimiento a lo largo del camino hacia la compra y
la mejora de la experiencia (Purdevi¢, Labus, Bogdanovi¢ & Despotovié-Zrakié¢, 2017). Dentro
de los beneficios del IoT, uno de ellos radica en las oportunidades que presenta a los minoristas
para crear nuevas fuentes de ingresos o, en algunos casos, crear canales completamente nuevos
como nuevas categorias de productos de alto margen de rentabilidad con base en la informacién
del hogar conectado (Gregory, 2015). Asimismo, puede contribuir a mejorar tanto la logistica
como la infraestructura para incrementar la eficacia de la gestion de tiendas por departamento
(Purdevi¢, Labus, Bogdanovi¢ & Despotovi¢-Zraki¢, 2017). Sobre la gestion en particular,
Gregory (2015) sefiala que en el contexto de cadenas de suministro mas complejas, una
creciente importancia de los canales digitales y un cliente mas exigente, la IoT en la cadena de

suministro mejora las operaciones de la tienda y ayudan a reducir costos; ademas, Caro y Sadr
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(2019) mencionan que permiten a las tiendas por departamento reequilibrar la oferta y la

demanda en la integracion de canales.

El aprendizaje automatico y la inteligencia artificial son otras tecnologias que pueden ser
aplicadas en las tiendas por departamento porque a nivel mundial esta industria esta
experimentando un cambio debido al uso generalizado de internet entre los hogares (Mathur,
2019). Por ejemplo, Huber y Stuckenschmidt (2020) detallan que el prondstico de la demanda
es una tarea importante para esta industria, ya que es necesaria para diversas decisiones
operativas. Si bien Fildes, Ma y Kolassa (2019) mencionan que los factores que influyen en la
demanday, en particular, en la informacion promocional afiaden una complejidad considerable,
de modo que los pronosticadores se enfrentan potencialmente al problema de la
dimensionalidad de demasiadas variables, Huber y Stuckenschmidt (2020) afirman que es
posible pronosticar la demanda, incluso, en dias calendario especiales que estan sujetos a
patrones de demanda muy diferentes a los de los dias normales aplicando redes neuronales
artificiales y arboles de decision potenciados por gradientes. Debido a la gama de formas
extraordinariamente diversas que pueden ser utilizados los prondsticos (Seaman, 2018), existe
un gran interés en utilizar técnicas de aprendizaje automatico mas complejas (Lucic, Haned &

de Rijke, 2020).

Otra aplicacion adicional de la inteligencia artificial en las tiendas por departamento es la
tecnologia de vision por computadora (Computer Vision en inglés) en el desarrollo de sistemas
de localizacion en interiores fiables y precisos que mejoren considerablemente la capacidad de
investigar los movimientos y el comportamiento de los compradores dentro de los entornos
minoristas (Sturari et al., 2016). Asimismo, otro objetivo de esta herramienta computacional es
analizar el flujo de personas que ingresan al establecimiento, tratando de informar a la tienda
por departamento la cantidad de personas y su género para ayudar al proceso de venta en las
tiendas fisicas (Da Silva Ramalho, Szejka, Rudek & Junior, 2020). Estos sistemas autbnomos
de monitoreo y vigilancia se utilizan cada vez mas en esta industria, ya que mejoran el
rendimiento general de la tienda y reducen el costo de mano de obra (Paolanti et al., 2019),
minimizando el numero de interacciones entre humanos y computadoras y acelerando el
proceso de identificacion de objetos en comparacidon con los sistemas manuales existentes
(Femling, Olsson & Alonso-Fernandez, 2018). Una aplicacion real conocida es “Just Walk Out
Technology”, la tecnologia de vision por computadora de Amazon Go que realiza el
seguimiento de los articulos extraidos de la tienda fisica y de cuanto pagaria el cliente

correspondientemente (Amazon Go Editorial Staff, 2017).
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Finalmente, en las tiendas por departamento, el procesamiento de lenguaje natural (NLP por
sus siglas en inglés) es utilizado para aumentar el conocimiento sobre la satisfaccion del cliente
y los factores que influyen (Piris & Gay, 2021). El crecimiento masivo en el nimero de resefias
y su disponibilidad, junto con el advenimiento de foros repletos de resefias sobre los productos
vendidos en linea, se puede llevar a cabo la extraccion de caracteristicas y de opiniones, lo que
mejora el proceso de andlisis y ayuda en la formacion de un resumen eficiente (Hanni, Patil &
Patil, 2016), por ello es importante investigar el impacto de las actividades de marketing en
redes sociales en la participacion del cliente (Liu, Shin & Burns, 2019). En consecuencia, esta
tecnologia puede brindar hallazgos tanto en el aprendizaje y prediccion del comportamiento
del cliente (Linh, 2017) como en el diseflo, entrega y gestion del marketing en redes sociales
para el involucramiento de clientes con el contenido (Liu, Shin & Burns, 2019). Otra aplicacion
como producto de los avances del procesamiento del lenguaje natural estd dando lugar a un
nuevo tipo de encuentro de servicios: los chatbots (Hildebrand & Bergner, 2019). Estos
chatbots permiten finalizar las compras, solucionando la dificultad de navegar por el sitio web
y la indisponibilidad de un asesor de ventas que oriente o resuelva dudas (Solis-Quispe, Quico-
Cauti & Ugarte, 2021) y mejorando la satisfaccion del usuario en el proceso de compra online
(Rese, Ganster & Baier, 2020). Estas interfaces humanizadas permiten que las tiendas por
departamento brinden soporte las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana, mientras

automatizan las principales areas de operaciones de servicio al cliente (Hildebrand & Bergner,

2019).

2.2. Revision de la literatura del aprendizaje automatico

2.2.1. Importancia del aprendizaje automatico en las empresas y la economia

Se esté4 desarrollando una cantidad significativa de aplicaciones que aprovechan las tecnologias
de aprendizaje automadtico para optimizar las decisiones de los procesos comerciales (Apte,
2010), incluso tendrd un impacto dramatico en el campo de la economia en un corto periodo
de tiempo. De hecho, su impacto en la economia ya estd en marcha, por lo que quizas no sea
demasiado dificil predecir algunos de los efectos (Athey, 2018). Varios estudios de casos han
demostrado de manera abrumadora que las empresas mejoran drasticamente su presencia
competitiva al adoptar aplicaciones predictivas y prescriptivas para optimizar su toma de
decisiones comerciales (Apte, 2010). El principal impulsor de estas mejoras ha sido la gran
cantidad de informacidon que las empresas recopilan y gestionan facilmente en todos los

aspectos de sus procesos (Athey, 2018).
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2.2.2. Casos de uso del aprendizaje automatico en el ambito industrial

Ejemplificando las aplicaciones en el ambito industrial, la del petrdleo puede aprovechar la
oportunidad y tomar ventaja de la tecnologia del aprendizaje automatico para sentar las bases
del éxito a largo plazo (Tontiwachwuthikul et al., 2020). La digitalizacién de los flujos de
trabajo mediante el aprendizaje automatico y la analitica avanzada es la nueva estrategia de
referencia para agregar valor comercial en la industria del petroleo y el gas (Hajizadeh, 2019).
Otro caso de uso en esta industria puede ser que las empresas extractoras de petréleo cambien
su enfoque de produccion a uno que descentralice el calculo de métricas relevantes, de modo
que la gestion de pérdidas y ganancias se realice a nivel de pozo para optimizar el costo de
produccion por barril. Este objetivo se puede conseguir integrando todos los aspectos de la
gestion de la produccion, recopilando y utilizando los datos para el analisis y la prevision, y
aplicando tecnologias de aprendizaje automatico para optimizar las operaciones

(Tontiwachwuthikul, 2020).

Otra aplicacion se desarrolla en la prediccion de fallas que estd tomando relevancia en todas
las industrias para el mantenimiento predictivo de piezas, equipos y el posterior sistema de
soporte de disefio (Barbosa et al., 2020), dada la creciente necesidad de minimizar el tiempo
de inactividad y los costos asociados (Susto, Schirru, Pampuri, McLoone & Beghi, 2014). En
relaciéon a las maquinas, Schmidt y Wang (2018) mencionan que el uso del aprendizaje
automatico es capaz de estimar la vida 1til de una maquina utilizando una gran cantidad de
datos para entrenar un algoritmo de redes neuronales feed-forward (FFNN por sus siglas en

inglés), cumpliendo la tarea de pronodstico y prediccion de fallas.

En el sector salud, la medicina esta repleta de afirmaciones de revolucion desde la aplicacion
del aprendizaje automatico a los grandes datos de atencion médica (Beam & Kohane, 2018).
Se puede aplicar en la mejora del diagndstico médico, el andlisis de enfermedades y el
desarrollo farmacéutico (Holzinger et al., 2018). Dentro del subarea del diagndstico médico,
un galeno que intenta encontrar la causa de las quejas de su paciente se comporta un poco
como un clasificador con base en ciertos atributos como los sintomas del paciente y los
resultados de las pruebas de laboratorio. Sin embargo, los valores de un modelo de aprendizaje
automatico parecen confirmar su capacidad para inducir clasificadores capaces de competir
con expertos humanos; de hecho, parecen superarlos (Kubat, 2017). Las aplicaciones son muy
diversas que, incluso, pueden desarrollarse en escenarios recientes como en la estimacion del
numero de casos de COVID-19 en el futuro cercano para 190 paises en el mundo y se mapea

en comparacion con los resultados reales de casos confirmados (Yesilkanat, 2020).

19



Debido al enorme éxito continuo en el aprendizaje automatico, particularmente, en el
aprendizaje estadistico a partir del big data, existe un creciente interés de la academia, la
industria y el pablico en este campo (Holzinger et al., 2018), dado que la adopcién de métodos
de aprendizaje automatico con uso intensivo de datos se puede encontrar en toda la ciencia, la
tecnologia y el comercio, lo que lleva a una toma de decisiones mas basada en la evidencia
(Jordan & Mitchell, 2015). La industria esta invirtiendo fuertemente en 1A, y las empresas
derivadas y las nuevas empresas estdn surgiendo a un ritmo sin precedentes (Holzinger et al.,
2018). De hecho, casi todas las propuestas de nuevas soluciones arquitectonicas relacionadas
con la industria 4.0 conciben al prondstico como una parte central de méxima relevancia para
el funcionamiento inteligente de los activos industriales, pues se pueden aprender
comportamientos complejos para monitorear de manera inteligente en linea los activos
industriales y los procesos de produccion con el soporte tecnoldgico clave del procesamiento
de datos basado en la nube y la gestion de big data (Diez-Olivan, Del Ser, Galar & Sierra,
2018).

Sin embargo, como parecen ser los enfoques actuales fantdsticos, todavia quedan grandes
problemas por resolver: los modelos con mejor rendimiento carecen de transparencia, por lo
que se consideran cajas negras (Holzinger et al., 2018), por ello, al igual que con cualquier
tecnologia poderosa, el aprendizaje automatico plantea preguntas sobre cudles de sus usos

potenciales que la sociedad deberia fomentar y desalentar (Jordan & Mitchell, 2015).

2.2.3. Evidencia de la necesidad de concientizacion en la proteccién de datos

Las tendencias generales y mundiales en privacidad, proteccion de datos ocasionan que estas
soluciones de caja negra sean dificiles de usar en la practica (Holzinger et al., 2018). El impulso
de los ultimos afios para recopilar nuevos tipos de datos personales, motivados por su valor
econodmico, conduce a problemas evidentes de privacidad (Jordan & Mitchell, 2015). Debido
al riesgo cada vez mayor de fuga de datos y sabotaje, la deteccion de amenazas internas esta
recibiendo cada vez mas atencion (Thomas, Duessel, Meier, 2017). Si bien el impulso de los
ultimos afios para recopilar nuevos tipos de datos personales, motivados por su valor
economico, conduce a problemas evidentes de privacidad, el valor cada vez mayor de los datos
también plantea preguntas como quiénes tendran acceso a los datos en linea, quiénes seran el

propietario de ellos y quiénes obtendra sus beneficios (Holzinger et al., 2018).
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Conclusiones

De acuerdo con las consecuencias del comercio electronico que se mencionan en esta
investigacion, todos los autores citados coinciden que generan multiples beneficios tanto para
el consumidor, la empresa e incluso en el Estado porque dinamiza la economia debido al
aumento de transacciones de compra. Adicionalmente, si bien es conocido que se puede realizar
la compra y venta de bienes y servicios por el canal digital, no solo se limita a estos productos,

sino también a informacidn que es valorada por los usuarios.

Ademas, asi como las tendencias tecnologicas impulsan del desarrollo del comercio electronico
a nivel de generar mayor cantidad de ventas, también se presenta mayor volumen de datos que
pueden ser utilizados para generar mayor valor al negocio, manteniendo una atractiva relacion
con el cliente para establecer relaciones a largo plazo con ellos. De esta manera, se genera una

retroalimentacion, la informacion fluye hacia la tecnologia y también esta a la informacion.

Es de suma importancia resaltar las metodologias, algoritmos y procesos que facilitan el flujo
de trabajo en la explotacion de datos porque han tomado relevancia en estos ultimos afios
mediante el aprendizaje automatico. Las aplicaciones de esta rama de la inteligencia artificial
estan impactando todo tipo de modelo de negocio, en particular, se estan generando bases de

datos no estructurados como de audio e imagenes.
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