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Falsas resenas:
la amenaza

del comercio
electronico
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as opiniones y resenas en drid. Con la implicaciéon del grupo LA FRASE glén seguido a «adoptar una ac- muy negativas». O incluso cuan-
L la red son ya una herra- Reina, que tiene locales tan emble- titud critica». do, segun un estudio de Cam-

mienta decisiva que hace madticos como el Museo Chicoteo  Mar Souto bridge, «hablas mucho de ti mis-
que nos inclinemos por un pro- el Mercado de La Reina, se han efec- El papel de la empresa mo». La ortografia y la gramatica
ducto o servicio determinado.  tuado encuestasa 75 establecimien- «Seria necesario El establecimiento juega son otros pardmetros a tener en
Pocas personas compran algo tosydel total, la gran mayoria con- . ] un papel fundamental cuenta porque pueden indicar que
sin revisar los comentarios que cluyd que las resefias que hacen Plzofundlga'r enla para mantener la confian- las resenas han sido generadas
otros consumidores han dejado  sus clientes son, por lo general, rea- ética robodtica yen za en las resefnas identifi- por bots (aféresis de robot).
previamente y esto es algo que les. No obstante, en algunos casos los limites que hay» cando aquellas que son fal- Tal como explica Souto, a dia
las marcas conocen perfecta- estimaron que tienen una revision sas. ;Como hacerlo? La respues- de hoy, existen herramientas para
mente. Hay empresas que, por falsa cada 15 dias y sospechas de ta la ofrece Mar Souto. Siuna per- detectar las resenas falsas. «Son
ejemplo, destacan la valoracion  que puede haber muchas mas. Ade- EL ESTUDIO sona vierte una serie de comen- aplicaciones muy sencillasy de

de sus consumidores e incluso,
sus opiniones.

Pero como cada reverso tiene
su anverso, las resenas, que na-
cieron como una gran oportuni-
dad para empresasy clientes, ya
que ayudaban a mejorar la expe-
riencia de compra, en ocasiones
son utilizadas de forma poco éti-
ca para atacar y danar la reputa-
cién de una empresa, organiza-
cién, producto o servicio.

Esta es una de las conclusiones
del estudio ‘Fake Reviews: an
emerging problem in online com-
merce’ elaborado por un grupo de
investigadores de diferentes uni-
versidades, entre los que se en-
cuentra Mar Souto, coordinadora
del grado en Recursos Humanos
y Relaciones Laborales de UNIR.

La investigacion, en fase de pro-
ceso, se ha enfocado en el sector
de restauracion en el centro de Ma-

mas, 25 locales de los 75 asegura-
ron que hay ‘fakes’ una vez a la se-
mana «con lo cual vemos que es
una técnica creciente y las empre-
sas empiezan a ser muy conscien-
tes de este problema», sostiene Ma-
rio Arias Oliva, profesor titular de
la Universidad Complutense e in-
vestigador principal.

Teniendo en cuenta estos
‘fake’ cabe preguntarse si nos
podemos fiar de las resenas. Para
Arias Oliva lo importante es que
empresas y consumidores «to-
memos conciencia de que no es
oro todo lo que reluce». Si, por
ejemplo, una revision de un pro-
ducto en Amazon o un restau-
rante en Tripadvisor tiene cin-
co estrellas por 2.000 respues-
tas, «se le puede dar una cierta
confiabilidad, pero no lo voy a
tomar como una verdad absolu-
ta», seniala para conminar a ren-

E165% de los gerentesy pro-
pietarios de establecimientos
consultados aseguran que no
prestan atencioén a las criticas
negativas o falsas, segtin el es-
tudio ‘Fake Reviews: an emer-
ging problema in online com-
merce’.

E180% de los consultados
aseguran que la competencia
es la fuente principal de las re-
senas negativas, segin el mis-
mo estudio.

Investigadores: Mar Souto
Romero (UNIR), Mario Arias
(Universidad Complutense de
Madrid), Juan Luis Galiacho
(Universidad Rey Juan Carlos
de Madrid) y Raul Gomez Car-
mona (Grupo Reina).

tarios en las redes sociales, lo pri-
mero sera comprobar si ese dia
esa persona en concreto estuvo
en el establecimiento y si no, «ob-
viamente es enganoso».

Es necesario constatar tam-
bién que el autor del comentario
es un usuario identificado, es de-
cir, que se ha comprobado su co-
rreo electronico. «Hay que tener
cautela con los nombres genéri-
cos y los perfiles que no tienen
fotos», advierte. Al final, senala
Arias, se van sumando indicios.
Asi, por ejemplo, cuando se de-
tecta que las resenas se concen-
tran en un periodo de tiempo
puede que haya habido una ac-
cién de alguien que ha querido
modificar las opiniones.

También deben hacer sospe-
char las ‘reviews’ cuando son
«muy, muy positivas, estan muy
adjetivadas, y al contrario, muy,

facil uso por parte de cualquier
usuario, como ‘fakespot’», apun-
ta. Pero lo mismo que ayuda a
descubrirlas, puede facilitar su
creacién, con lo que se convier-
ten en una herramienta de do-
ble filo y, por tanto, «pueden ser
un aliado pero también un ene-
migo». De ahi que considera que
seria necesario profundizar en
la «ética robdtica, los limites que
hay y hasta qué punto las aplica-
ciones de este tipo se pueden lan-
zar al mercado».

«En origen, la idea de las ‘re-
views’ es muy buena, lo que pasa
es que se ha pervertido», conclu-
ye Arias. Es por eso que las em-
presas, a su juicio, tienen que em-
pezar a crear codigos de buenas
préacticas y utilizar algoritmos para
detectar los comentarios falsos
que incluso algunas companias
vierten sobre la competencia.

Los ‘influencer’, unainversion
publicitaria en constante auge

C.N.

LOGRONO. Para las marcas la in-
version en los ‘influencer’ es una
de las que més crecen dentro de
internet. Asi como hasta ahora las
redes sociales y los buscadores
han sido y siguen siendo una par-
te fundamental, los prescriptores
continuian cobrando peso porque
«se observa que tienen un retor-

no de la inversion bastante impor-
tante, mucho mas que la publici-
dad». Asi lo explica Begona Miguel
San Emeterio, directora académi-
ca del Area de Marketing y Comu-
nicacién de la Universidad Interna-
cional de La Rioja (UNIR), para
quien hay que tener en cuenta una
cuestion fundamental: «Que son
una herramienta crucial pero si
se hace bien, porque al principio

Begoia Miguel San Emeterio. Lr.

se han dado palos de ciego».

Es un mundo cada vez mas pro-
fesionalizado con herramientas
cada vez mds depuradas de selec-
cion de los ‘influencer’. «Se anali-
za si sus audiencias son reales 'y
sisus interacciones son represen-
tativas, porque pueden tener un
millén de seguidores y luego solo
mil ‘like’ al mes. Entonces, se en-
tiende que esa audiencia esta in-
flada, muerta o que no interaccio-
na», abunda.

Las marcas estan utilizando este
fendmeno como un recurso mas,
sobre todo para productos dirigi-
dos a jévenes y ninos «que son una

fuente importante de impacto de
los ‘influencer’». Precisamente,
como son un publico vulnerable
existe una ley que les obliga a iden-
tificar la informacién como publi-
cidad, aunque «todavia no la cum-
plen todos».

Para lograr el rendimiento de-
seado, las marcas deben planifi-
car sus objetivos teniendo en cuen-
ta cudl es su publico. Después tie-
nen que marcarse una ruta con-
cretay escoger un ‘influencer’ que
tenga cierto grado de profesiona-
lidad «porque la marca esta en sus
manos y lo mismo que la encum-
bran la pueden hundir», senala.



