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Mejorando los sistemas de recomendacién con gamificacion
Problemas y estrategias de recomendacidon

El propésito fundamental de cualquier sistema de recomendacidn es filtrar la informacién segun
las preferencias del usuario. En el contexto del proyecto eTUR2020: Turismo & Retail, se trata
de ofrecer los productos y servicios mds relevantes al usuario segln sus necesidades y
circunstancias contextuales.

Uno de los grandes problemas de cualquier sistema de recomendacidn es la falta de datos para
funcionar con eficacia y generar recomendaciones relevantes al usuario:

e El problema del arranque en frio y de los first raters. Cuando el sistema no tiene
suficientes usuarios, cuando entra un nuevo usuario al sistema, cuando se introduce un
nuevo producto, etc. no existen suficientes datos para generar recomendaciones
relevantes.

e La dispersidn de los datos. Este problema no sdélo existe durante el problema anterior,
sino que incluso teniendo una masa suficiente de usuarios éstos valoran muy pocos de
los productos disponibles.

Para situarnos, existen varias aproximaciones al funcionamiento de los sistemas de
recomendacion y al tipo de feedback de usuario que necesitan. Aunque existen otras, las mas
habituales que requieren de la colaboraciéon del usuario final son (Ricci, Rokach, & Shapira,
2011):

e Estrategias basadas en filtrado colaborativo, centradas en las valoraciones de los
productos por parte de los usuarios. Si bien existen maneras implicitas de recoger el
feedback de usuario, el problema en el que estamos interesados es principalmente
incentivar al usuario a valorar explicitamente los productos del catdlogo mediante likes,
escalas numéricas u otras mecanicas sociales para emparejar a usuarios y empezar a
realizar recomendaciones.

e Estrategias basadas en los contenidos, centradas en las descripciones de los productos
y las valoraciones de cada usuario para generar un sistema de clasificacién de los que
puede interesar o no para dicho usuario. En este caso el problema es realizar un proceso
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previo de descripcién mediante una taxonomia o incentivar a los usuarios a que de
manera comunitaria hagan dicho ejercicio, etiquetando cada producto y creando asi una
folksonomia que sirve posteriormente para realizar recomendaciones. Posteriormente
es también necesario que el usuario valore los items para empezar a generar
recomendaciones.

e Estrategias basadas en la demografia, centradas en conocer las caracteristicas de los
grupos demograficos, p.e. nacionalidad, edad, género, ingresos, etc. En este caso la
estrategia se basa en motivar a que los usuarios completen los datos de su perfil.

e Estrategias hibridas, que combinan de diversas maneras las mejores caracteristicas de
cada una de las estrategias anteriores.

Sin embargo, recientemente y gracias al uso masivo de dispositivos mdviles, los factores
contextuales han tomado relevancia en los sistemas de recomendaciéon. Ademds de las dos
dimensiones habituales (usuario e item) se afiade la dimensidn del contexto del usuario: lugar,
momento, meteorologia, nimero de acompafantes, intento de compra, fechas relevantes al
usuario, etc. (Adomavicius & Tuzhilin, 2008). El proyecto eTUR2020: Turismo & Retail combina
aproximaciones cldsicas introduciendo esta innovacién como parte del sistema de
recomendacion.

éPor qué gamificar?

La implicacion de los usuarios finales es uno de los factores mas importantes para la eficacia de
los algoritmos. Es por ello que las técnicas de gamificacion representan soluciones interesantes
para que los usuarios, de manera transparente y voluntaria, colaboren para que los sistemas de
recomendacién den resultados de mayor relevancia.

Estamos delante de un caso en que la ingenieria alcanza un alto grado de desarrollo pero se topa
con una barrera social: el usuario no colabora, por las razones que sean, y hay que motivarle
para que lo haga. Por muy bueno que sea el algoritmo, sin feedback de usuario, dificilmente
funcionard de manera eficaz.

Existe bastante literatura sobre motivar feedback de usuario y, aunque no usan explicitamente
el término gamificacion, en algunos casos hablan de mecanismos que resuenan mucho. Para
muestra los trabajos de Rashid et al. (2006), previo a la aparicién del término gamificacion, o el
mas reciente de Farzan & Brusilovsky (2011).

Extrafiamente, tan solo hemos identificado dos articulos indexados que incluyan en su titulo el
término gamificacidn junto a sistemas de recomendacion. En general, en los articulos citados se
observa:

e Un incremento significativo y rapido de la participacion de los usuarios que se traduce
en p.e. mas valoraciones de productos y en reducir el efecto del arranque en frio. Sin
embargo hay que realizar mas experimentos para entender de manera aislada como
afecta cada mecanica al efecto global con el objetivo final de determinar patrones utiles
en cada contexto (Feil, Kretzer, Werder, & Maedche, 2016).

e Se pone en evidencia los riesgos de un mal disefio y el no tener en cuenta efectos
psicoldgicos colaterales que afectan a la motivacidn extrinseca e intrinseca. Por ejemplo
el uso de incentivos basados en necesidades personales puede motivar el auto engano
del individuo y causar bias positivo en las valoraciones (Farzan & Brusilovsky, 2011).
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e Los usuarios suelen estar motivados a valorar items cuando estos no cumplen sus
expectativas (positiva o negativamente). Esto es problematico porque el sistema de
recomendacion debe funcionar con valoraciones extremas (Ziesemer et al., 2014).

e Al usar recompensas tangibles (extrinsecos), los usuarios son mas proclives a volver al
portal y seguir evaluando items. Sin embargo, los usuarios también pueden realizarlo
intrinsecamente motivados cuando entienden que es importante hacerlo y que es lo
“correcto” para beneficio del grupo (Rashid et al., 2006; Ziesemer et al., 2014).

Este pequefio estudio representa el inicio de una tarea del proyecto eTUR2020: Turismo & Retail
en el que se estudiardn nuevas estrategias de recoleccidon feedback. Como se puede apreciar,
las estrategias no se encuentran siempre en la linea de mejorar los algoritmos, sino en lograr la
implicacién y colaboracion de los usuarios finales en la mejora del sistema. Un ejemplo mds de
innovacion y co-creacion en la era de la innovacién abierta.
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