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Resumen

El crecimiento exponencial del uso y el alcance de las redes sociales supone un
incremento también en los datos que estas pueden ofrecer, los cuales pueden ser utilizados para
abordar una amplia gama de interrogantes de investigacion en diversas disciplinas; no obstante,
el procesamiento y analisis de los mismos representa un gran desafio debido a su naturaleza. El
proposito de este estudio es brindar una vision de las diferentes herramientas tecnologicas que se
emplean para analizar los datos de las redes sociales. Para ello, se realizd una amplia revision
bibliografica y los resultados estan basados en 86 articulos. En los resultados se evidencia la
ausencia de claridad en las definiciones y aplicaciones; sin embargo, es posible realizar diferentes
tipos de clasificaciones, abstraer las tecnologias utilizadas, la categoria a la que pertenecen, sus
implicaciones y beneficios en las areas de marketing y ventas, asi como los sectores econdmicos
de aplicacion, los afios de publicacion de los estudios relacionados, los paises de origen y el
motor de busqueda.

Palabras clave: Andlisis de datos, marketing, redes sociales, ventas, vigilancia.

Abstract

The exponential growth in the use and scope of social networks also means an increase in
the data that they can offer, which can be used to address a wide range of research questions in
various disciplines; however, their processing and analysis represents a great challenge due to
their nature. The purpose of this study is to provide an overview of the different technological
tools used to analyze data from social networks. For this, an extensive bibliographical review
was carried out and the results are based on 86 articles. The results show the lack of clarity in the
definitions and applications; However, it is possible to make different types of classifications,
abstract the technologies used, the category to which they belong, their implications and benefits
in the areas of marketing and sales, as well as the economic sectors of application, the years of
publication of the studies . related, the countries of origin and the search engine.

Keywords: Data analysis, marketing, social networks, sales, surveillance.
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Introduccion

El papel de las redes sociales en la sociedad es cada vez mas protagonico. En 2022 se
evidencid un incremento en la cantidad de usuarios de las mismas de mas del 10%, para un
total de 4.620 millones de usuarios aproximadamente (We Are Social, 2022). En la actualidad,
el nimero de usuarios activos en las redes sociales equivale a mas del 58% de la poblacion
mundial.

El uso de las redes sociales trae consigo una cantidad robusta de datos, los cuales pueden ser
clasificados y analizados mediante la aplicacion de diferentes herramientas tecnologicas, con el
objetivo de comprender los fendémenos sociales y facilitar la toma de decisiones por parte de
las compaiiias,generando asi una ventaja competitiva.

En la actualidad, el andlisis de redes sociales (SMA) continla siendo un campo de
investigacion sin mucho recorrido, por lo que encontrar articulos en bases de datos que sean
claros con las diferentes herramientas utilizadas es una tarea compleja. Por esta razon, es
posible evidenciar la invitacion de diferentes autores como Stieglitz et al. (2014, 2018) y
Jungherr (2016, 2020) a suplir la necesidad de revisar los hallazgos en esta materia y
consolidarlos para trabajos futuros. En respuesta a lo anterior, el objetivo principal de este
trabajo de investigacion es realizar la vigilancia tecnoldgica de las herramientas utilizadas en el
andlisis de datos provenientes de redes sociales para apoyar la toma de decisiones en las areas
de marketing y ventas.

Para responder al objetivo planteado, este documento presenta una revision bibliografica que
incluye una clasificacion por tecnologias utilizadas, afio, continente y pais de publicacion,
enfoque de marketing o ventas y sector economico al que aplica. Ademas de ello, también se
mostraran las ecuaciones de busqueda aplicadas y los articulos captados por cada una de ellas.

En este trabajo de investigacion se incluyen 86 articulos cientificos en donde se trataron la
captacion y analisis de datos en redes sociales como el tema principal de investigacion. Estos
articulos fueron seleccionados en 3 bases de datos, donde se obtuvieron muchos mas
resultados, los cuales al ser depurados y filtrados dieron como resultado el grupo selecto.
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Capitulo 1

Planteamiento del problema

La creacion y el desarrollo de nuevas empresas no se vieron mermados por la pandemia del
COVID-19; por el contrario, se observd un aumento significativo en la cantidad de nuevas
empresas surgidas durante el afio 2021 en comparacion con el afio anterior, segun las cifras del
Registro Unico Empresarial y Social (RUES), en 2021 emergieron 307.679 empresas, un
aumento del 10,6% con respecto al afio anterior (RUES, 2021). Esta situacion inédita y
desafiante llevo a que las organizaciones adoptaran rapidamente nuevos modelos de negocio y
estrategias para sobrevivir y adaptarse a la nueva realidad impuesta por la pandemia. En este
contexto, las redes sociales y la tecnologia se han convertido en elementos fundamentales en el
ambito del marketing y las ventas, permitiendo a las empresas establecer una comunicacion
directa y agil con sus clientes para satisfacer sus necesidades y mantenerse competitivas en el
mercado (Smith, 2020). En este sentido, la analitica de datos en redes sociales ha adquirido una
gran relevancia para las organizaciones, ya que brinda una vision real del desempeiio de los
productos y permite tomar decisiones basadas en informacion precisa y actualizada (Johnson,
2018).

La creciente importancia de las redes sociales en el entorno empresarial ha impulsado el
desarrollo de herramientas y tecnologias especificas para el andlisis de datos provenientes de
estas plataformas. Estas herramientas permiten a las organizaciones obtener informacion valiosa
sobre el comportamiento de los usuarios, las tendencias del mercado, las preferencias de los
consumidores y otros aspectos relevantes para la toma de decisiones estratégicas (Garcia et al.,
2019). El analisis de datos en redes sociales proporciona a las empresas una vision detallada y
actualizada del desempefio de sus productos y servicios, lo que les permite tomar decisiones
fundamentadas y disefiar estrategias efectivas para mejorar su competitividad y alcanzar sus
objetivos comerciales (Johnson, 2018).

A pesar de la creciente relevancia de las herramientas de analisis de datos en redes sociales,
existe una marcada carencia de un registro sistematico y exhaustivo de estas herramientas y
tecnologias utilizadas en el ambito del marketing y las ventas. Actualmente, la informacion
disponible sobre estas herramientas es dispersa, fragmentada y de dificil acceso para cualquier
interesado en adquirir conocimientos sobre las ultimas tendencias y avances en esta area (Chen,
2021). Esta falta de sistematizacion y clasificacion de las herramientas de analisis de datos en
redes sociales plantea un desafio significativo para las organizaciones, ya que dificulta la toma
de decisiones informadas y la implementacion efectiva de estrategias basadas en la analitica de
datos en redes sociales (Jones & Smith, 2023).
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Asimismo, la rapida evolucion y la constante aparicion de nuevas herramientas y tecnologias en
el campo del andlisis de datos en redes sociales hacen que sea atn mas dificil mantenerse
actualizado y comprender plenamente el panorama de opciones disponibles para las empresas
(Miller, 2020). Esta falta de informacién sistematizada y actualizada sobre las herramientas y
tecnologias utilizadas para el andlisis de datos en redes sociales limita la capacidad de las
organizaciones para aprovechar al maximo el potencial de las redes sociales como fuente de
inteligencia de negocios y toma de decisiones estratégicas (Taylor & Clark, 2022).

El problema que se aborda en este proyecto es la falta de un registro y clasificacion sistematica
de las herramientas y tecnologias utilizadas en el analisis de datos de redes sociales en el ambito
del marketing y las ventas. Esta falta de sistematizacion y actualizacion dificulta la toma de
decisiones informadas, la implementacion de estrategias efectivas y el aprovechamiento pleno
del potencial de las redes sociales para el desarrollo empresarial. En este sentido, es esencial
llevar a cabo una vigilancia tecnologica exhaustiva que proporcione informacion detallada,
actualizada y accesible sobre estas herramientas y tecnologias, con el fin de permitir a las
organizaciones tomar decisiones fundamentadas y disefiar estrategias efectivas basadas en el
andlisis de datos en redes sociales.
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1.1 Justificacion

La analitica de datos desempefia un papel fundamental en la toma de decisiones de las
organizaciones, ya que permite identificar patrones de comportamiento, generar conocimiento y
comunicarlo de manera efectiva (Hassan, 2018). En un entorno empresarial cada vez mas
competitivo y dindmico, contar con informacidn precisa y actualizada se ha convertido en un
factor critico para el éxito de las empresas (Berner et al., 2020). En este sentido, la analitica de
datos ha demostrado ser una herramienta poderosa utilizada por las grandes empresas para
predecir, interpretar, evaluar y decidir el impacto de sus productos y servicios, lo que les permite
disminuir sus riesgos y aumentar sus utilidades (Davenport, 2018).

La incursion de las redes sociales en el ambito de la analitica de datos ha ampliado
significativamente las posibilidades de las organizaciones al actuar como un canal de
comunicacion directa entre empresarios y clientes (Kim & Kim, 2021). Esta interaccion directa
brinda a las empresas la oportunidad de mejorar su agilidad de comunicacion y tiempo de
respuesta, lo que contribuye a una mejor atencion al cliente y a una mayor satisfaccion (Pavlou
& Dimoka, 2020). Ademas, las redes sociales se han convertido en un canal valioso para las
pequefias y medianas empresas (pymes) que no tienen acceso a los canales tradicionales de
marketing y distribucion (Kaplan & Haenlein, 2019). Las redes sociales les ofrecen la
posibilidad de realizar campafias publicitarias y promocionar sus productos y servicios, lo que
les permite aumentar su visibilidad en el mercado y generar ventas (Heinrichs et al., 2018).

Sin embargo, a pesar de los beneficios que ofrecen las redes sociales en términos de analitica de
datos y comunicacién empresarial, existe una falta de informacién sistematizada y clasificacion
de las herramientas utilizadas en el andlisis de datos en redes sociales (Gupta & George, 2022).
Esta falta de informacion dificulta a los empresarios seleccionar la herramienta adecuada para
sus necesidades y limita a las nuevas plataformas que desean incursionar en este ambito (Cohen
et al., 2017). Por lo tanto, realizar una vigilancia tecnologica exhaustiva sobre las herramientas y
tecnologias utilizadas en el andlisis de datos en redes sociales, junto con su correspondiente
clasificacion, resulta crucial para las organizaciones y las redes sociales (Diaz et al., 2021). Por
un lado, permite a las redes sociales mejorar su oferta de servicios al identificar los modelos
utilizados para el analisis estadistico de la informacion y proporcionar retroalimentacion precisa
a los empresarios (Wamba et al., 2020). Por otro lado, ayuda a los empresarios a tomar
decisiones informadas al conocer como se captan y analizan los datos en la plataforma
seleccionada (Nagpal et al., 2019). No realizar una investigacion exhaustiva en este ambito
puede ocasionar pérdidas econdmicas y oportunidades de negocio desaprovechadas tanto para
las empresas como para las redes sociales (Panigrahi et al., 2018).

Para concluir lo anterior, este proyecto se justifica debido a la importancia de la analitica de
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datos en el entorno empresarial y la creciente relevancia de las redes sociales en este campo. La
falta de un registro y clasificacion sistematica de las herramientas utilizadas en el analisis de
datos en redes sociales plantea desafios para las organizaciones y las redes sociales. Realizar
una vigilancia tecnoldgica exhaustiva y clasificar estas herramientas permitird a las empresas
tomar decisiones informadas y maximizar el potencial de las redes sociales como fuente de
inteligencia de negocios y toma de decisiones estratégicas.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general:

Realizar la vigilancia tecnologica de las herramientas utilizadas en el analisis de datos
provenientes de redes sociales para apoyar la toma de decisiones en las areas de
marketing y ventas.

1.2.2 Objetivos especificos:

1. Recopilar la informacion existente sobre andlisis de datos en redes sociales
mediante el uso de motores de busqueda.

2. Realizar un mapeo tecnologico que permita la identificacion de la informacion
obtenida bajo diferentes conceptos que permitan su clasificacion.

3. Analizar la informacién obtenida sobre herramientas y tecnologias empleadas en el
analisis de datos de las redes sociales para las areas de marketing y ventas.
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Capitulo 2

Marco Referencial

Las redes sociales se refieren a un conjunto de aplicaciones basadas en Internet que se
construyen sobre los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0, permitiendo la
creacion, interaccion e intercambio del contenido que los usuarios generan (Kaplan y Haenlein,
2010, p. 61). Segtn el Informe Global Digital 2019, de una poblaciéon mundial total de 7.676
millones, existen 3.484 mil millones de usuarios de redes sociales (Meel y Vishwakarma,
2020). Estas plataformas se han convertido en un escenario abierto para la discusion, la
expresion ideologica, la difusion del conocimiento, las emociones y el intercambio de
sentimientos (Meel y Vishwakarma, 2020). Millones de personas utilizan plataformas de redes
sociales como Facebook, Twitter, Snapchat e Instagram para recopilar informacion, compartir
experiencias (Groothuis et al., 2020) y mejorar la interaccion entre distintos socios comerciales
(Soni et al., 2021).

En un contexto de incertidumbre y proliferacion de contenido falso en todas partes, las
organizaciones necesitan recopilar informacion precisa en la era de los grandes datos. Es
fundamental mitigar los efectos devastadores de la desinformacion y la propagacion de noticias
falsas (Nunes y Correia, 2013). Para lograrlo, las organizaciones deben adoptar un riguroso
proceso de recopilacion y analisis de informacion, como el analisis de grandes datos (Ranjan y
Foropon, 2021). Asimismo, Fan et al. (2006) sefialan la importancia de evaluar el significado
de la informacion recopilada, lo cual implica el uso de diversos métodos estadisticos y otras
tecnologias analiticas, como la mineria de texto y datos, el procesamiento de lenguaje natural,
la traduccion automatica y el analisis de redes, con el fin de generar nuevos conocimientos.

Sin embargo, al enfocarse principalmente en el andlisis y pasar por alto los aspectos de toma
de decisiones en las redes sociales, las herramientas analiticas no han logrado proporcionar
informacion adecuada (Meredith y O'Donnell, 2011). Por esta razéon, muchos autores han
propuesto el analisis de redes sociales (Fan y Gordon, 2014; Meel y Vishwakarma, 2020; Zeng
et al., 2017) como una herramienta para recopilar y analizar informacion.

El andlisis de redes sociales en los medios de comunicacion tiene como objetivo obtener
informacion procesable a partir de las redes sociales en contextos de aplicaciones ricas,
desarrollar marcos para la toma de decisiones o ayudar en ella, y proporcionar disefios
arquitectonicos y soluciones naturales para aplicaciones existentes y nuevas que se puedan
beneficiar de la "sabiduria de las multitudes" a través de la Web (Fan y Gordon, 2014; He et
al., 2017) utilizando tecnologia y conjuntos de herramientas. El andlisis de redes sociales
también se entiende como una herramienta para recopilar informacion sobre competidores,
clientes y el mercado en general (Zhan et al., 2021). Ademas, el analisis de redes sociales
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puede fortalecer a las organizaciones al modificar las operaciones de los fabricantes y la
planificacion de la produccion (Ramanathan et al., 2017). Asimismo, la informacion basada en
las redes sociales entre las organizaciones productivas y los diferentes actores del entorno se
vuelve eficiente y efectiva (Agnihotri et al., 2012). La literatura muestra que muchas
organizaciones utilizan el andlisis de redes sociales para respaldar el rendimiento de la
innovacion (Scuotto et al., 2017). Diversas empresas emplean el andlisis de redes sociales, lo
que les permite generar, en poco tiempo, miles de ideas que no se han discutido o publicado en
otro lugar, lo cual puede fortalecer la fase de ideacion del proceso de innovacion.

Stieglitz junto a su equipo disefiaron un marco SMA de tres etapas en el ambito de la
comunicacion politica, que ampliaron atin mas en 2018 para producir un modelo comparable
de referencia para el analisis de redes sociales. Se adoptaron enfoques metodoldgicos de
diferentes disciplinas, como informatica, estadistica, lingiliistica computacional, ciencias de la
comunicacion y sociologia, que forman el marco (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013). El marco
consta de cuatro partes: descubrimiento, seguimiento, preparacion y analisis. El
descubrimiento fue agregado como una extension del marco original (Stieglitz et al. 2018)
debido al creciente énfasis en el reto de la deteccion de temas y eventos junto con el caracter
interdisciplinario (Chinnov et al., 2015). En el paso de seguimiento, existen diferentes
métodos, como los basados en palabras clave, temas, actores, perfiles o URL. Dependiendo del
método de seguimiento, la base de datos consistira en datos estructurados o no estructurados.
El problema del software también debe ser abordado en este paso. Los datos recopilados luego
deben ser preparados en el siguiente paso (preparacion). Los desafios tipicos incluyen la
visualizacion de datos y la calidad de los datos. Finalmente, el paso de analisis implica la
consideracion de aspectos como los atributos estructurales, enfoques de opinioén y sentimiento,
temas y tendencias. Aqui también se recomienda la combinacion de diferentes métodos si hay
un gran numero de preguntas de investigacion o si los datos a analizar son provenientes de
contextos tales como los negocios, los deportes, el entretenimiento o la politica (Stieglitz et al.,
2014)

La gestion y correcta interpretacion de los datos es un desafio cada vez mayor, pues el uso
masificado de las redes sociales ha ocasionado un aumento exponencial en la cantidad de
informacion que estas proveen, permitiendo asi el desarrollo de diversas técnicas de analisis
como el Big Data, pues es imperativo determinar de donde deben ser extraidos los datos y bajo
qué criterios deben ser filtrados para asegurar la calidad y veracidad de los mismos.

Los datos extraidos de las redes sociales pueden ser de tipo cuantitativos o cualitativos, pues
por su naturaleza es posible medir la cantidad de likes, visualizaciones o reacciones
(cuantitativos) o los textos, entrevistas o imagenes (cualitativos). En general, un dato
cuantitativo puede utilizarse para realizar analisis estadisticos, célculos y derivaciones
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matematicas, mientras que un dato cualitativo expresa en forma de texto ciertas acciones por
parte del usuario que no pueden ser cuantificadas.

El analisis de datos cualitativos es un procedimiento por el cual se extraen conclusiones de
conjuntos de datos no estructurados y diversos, los cuales no se expresan en términos
numéricos o cuantificables. Este proceso implica la utilizacion de diversas técnicas para
obtener conclusiones a partir de datos en forma de texto, narrativa e incluso imagenes.

La naturaleza de estos datos puede variar en cuanto a su homogeneidad o heterogeneidad, lo
cual requiere una definicidon clara de la metodologia a emplear en el tratamiento de los datos
cualitativos. Esta claridad metodoldgica resulta esencial, ya que el analisis cualitativo permite
a las organizaciones adquirir conocimientos en profundidad sobre realidades subjetivas, como
las preferencias, los sentimientos, las sensaciones y las motivaciones de los clientes. Estos
conocimientos otorgan un valor agregado significativo, ya que permiten anticiparse a las
futuras tendencias en diversos mercados.

2.1 CAQDAS

En este punto es donde toman relevancia los CAQDAS, que son programas informaticos
disefiados para el analisis de datos de tipo cualitativos, o lo que significa la traduccion de sus
siglas al espafiol: Software de analisis cualitativo de datos asistido por computadora.

Los software para el analisis de datos cualitativos pueden clasificarse en tres categorias
(Fielding y Lee, 1998): busqueda de texto, aquellos que permiten una construccion tedrica y
los paquetes de codificacidon y recuperacion.

=> Busqueda de texto:

Estos sistemas tienen como objetivo localizar palabras, frases y combinaciones de ellas en uno
o mas archivos. Ademas, pueden llevar a cabo funciones propias del analisis de contenido,
como generar listas de palabras o contar palabras. Incluyen programas de gestion de bases
textuales como askSam, FolioVIEWS y MAX.

=> Programas de teoria fundamentada:

Los investigadores cualitativos estan especialmente interesados en los programas que permiten
la construccion tedrica. Estos programas se basan en la Grounded Theory (Teoria
Fundamentada o Enraizada) de Glaser y Strauss (1967) y ofrecen una forma mas eficiente y con
recursos adicionales para llevar a cabo las tareas que antes se realizaban manualmente
(fotocopias, tijeras y pegamento). Ejemplos de estos programas son AQUAD, ATLAS-ti,
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HyperRESEARCH, NUDITS, MaxQDA o KWALITAN

=> Paquetes de codificacion y recuperacion

Estos paquetes son especialmente utiles para los investigadores cualitativos. Dividen el texto en
segmentos y permiten asignarles codigos. Facilitan la recuperacion, agrupacion y ordenacion de
segmentos y codigos. Ejemplos de estos programas son HyperQual, QUALPRO y The
Ethnograph. El investigador comienza el proceso de andlisis preparando los documentos para
que sean compatibles con el software. Luego, mientras lee los documentos en la pantalla del
ordenador, asigna codigos, correspondientes a palabras o ideas, a los fragmentos de texto.

La investigacion cualitativa consta de cuatro fases fundamentales (Rodriguez, et al 1996),
preparatoria, trabajo de campo, analitica e informativa, como se evidencia en la figura 1.

PREPARATORIA

. (s
{@ | o
TRABAJO - )\ _ | DATOS
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Figura 1. Etapas de la investigacion cualitativa
Fuente: Rodriguez,Gil y Garcia. 1996.

FASE 1: PREPARATORIA Fase de Disefio e Inicio de la Investigacion

En esta etapa, la influencia del software seleccionado es minima, ya que estos programas son
simplemente herramientas. El investigador debe comenzar por disefar el estudio, establecer los
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objetivos de investigacion y determinar la metodologia més adecuada para alcanzarlos. Una vez
que estos aspectos se han clarificado, y si la metodologia y los tipos de datos lo requieren, el
investigador decide si llevard a cabo un analisis tradicional o si utilizard herramientas
informadticas para asistir en el proceso. La investigacion se concibe como un proceso en el que
se relacionan las categorias tedricas existentes con aquellas que se descubren a lo largo de la
investigacion. A partir de estas relaciones se construye un modelo que describe el proceso y el
contenido del cambio.

FASE 2: TRABAJO DE CAMPO

En esta etapa, el investigador no encontrard una gran ayuda especifica en el software. La
recoleccion de datos debe realizarse de acuerdo con los requisitos de la estrategia de
investigacion establecida. Sin embargo, es importante tener en cuenta dos aspectos. En primer
lugar, la mayoria de los programas permiten trabajar con documentos de diferentes tipos (texto,
imagen, sonido), y también cuentan con funciones que facilitan la integraciéon de datos
cuantitativos. Esto enriquece el andlisis al aumentar la variedad de fuentes de informaciéon. En
segundo lugar, la mayoria de los programas requieren un formato especifico para los
documentos con los que se trabajaran, lo que implica la necesidad de "preparar” los documentos
para cumplir con los requisitos del programa. Aunque esta tarea no suele ser complicada, es
importante recordar este aspecto para evitar problemas en la fase de analisis de datos.

FASE 3: ANALITICA

En esta etapa de la investigacion es donde los recursos del software contribuyen de manera mas
directa al desarrollo del estudio. Siguiendo las fases del proceso de analisis de datos cualitativos
propuestas por Miles y Huberman (1994): reduccion de datos, organizacion y transformacion de
datos, y obtencion y verificacion de conclusiones. Esta fase cuenta con diferentes divisiones:

Etapa de simplificacion de datos

El proceso de manejo de un extenso material en la investigacion cualitativa puede resultar
desafiante para el investigador. Por lo tanto, es fundamental llevar a cabo una reduccion del
mismo a través del proceso de codificacion. Mediante el acceso a los documentos a través de un
ordenador, el analista puede asignar uno o varios cdodigos a los fragmentos de texto, los cuales
se corresponden con categorias previamente establecidas.

Durante el proceso de analisis, también es posible realizar una "codificacion abierta", que
implica la creacion de nuevos codigos sugeridos por los propios datos. Algunos programas
informaticos utilizados en este contexto incluyen una herramienta de auto-codificacion (Caro y
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Diez de Castro, 2005), que permite al investigador asignar automaticamente y de manera casi
instantdnea un codigo especifico a parrafos, frases o palabras de los documentos que contengan
vocablos o expresiones determinadas.

La mayoria de estos programas permiten la estructuracion jerarquica de los codigos y la
creacion de supercodigos que agrupan varios de ellos. Durante el proceso de codificacion, es
sumamente flexible y facilmente modificable, lo que permite realizar cambios inmediatos en
todos los documentos. Ademas, es posible fusionar dos o mas cddigos, lo que provoca que el
programa asigne a cada una de las citas correspondientes a diversos cddigos a uno solo.

Otra funcion destacada es la anotacion o "memoing" (Caro y Diez de Castro. 2005) . Los
"memos" son notas que el investigador tiene a su disposicion en todo momento, y a través de
ellas puede proporcionar explicaciones, sugerencias, definiciones o ideas que surgen durante el
proceso de andlisis de datos. Esta herramienta permite afiadir explicaciones a cada una de las
acciones desarrolladas en el proceso de analisis. Por ejemplo, es posible adjuntar una nota que
defina cada uno de los cddigos, de manera que en caso de duda, se pueda acceder al concepto al
que se refiere. Estas "notas" pueden asignarse a cddigos, citas, documentos, relaciones o
fragmentos de texto, entre otros elementos.

Etapa de transformacion de datos

La disposicion y transformacion de los datos en el andlisis cualitativo se ve facilitada por
diversos programas que ofrecen herramientas especificas. Estos programas permiten al
investigador elaborar redes visuales que representan las relaciones entre los nodos, como
codigos, memos, documentos y relaciones. Esta representacion grafica proporciona una vision
clara de las conexiones identificadas por el analista. Es importante destacar que las relaciones
son establecidas por el propio investigador, utilizando el programa como una herramienta de
disefio grafico que integra todos los elementos y la informacion relevante.

Ademas, se pueden generar tablas de frecuencias o tablas que contengan los codigos y las citas,
las cuales resultan Utiles para aplicar el método de comparacion constante (MCC). Algunos
programas también ofrecen la posibilidad de exportar los resultados numéricos, como las tablas
de frecuencias, para su posterior analisis estadistico utilizando paquetes especializados.

Etapa de resultados

El uso de estos programas permite una recuperacion rapida y practicamente instantanea de los
codigos y los textos codificados. Asimismo, ofrecen la opcion de realizar busquedas booleanas
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entre los codigos y aplicar filtros a los documentos de interés. Los filtros resultan especialmente
utiles, ya que permiten realizar busquedas selectivas en los documentos primarios para
identificar diferencias significativas entre categorias de informantes o similitudes entre casos.
Estas busquedas selectivas contribuyen a la comparacion de fuentes de informacion.

Adicionalmente, es posible llevar a cabo busquedas de proximidad entre codigos o textos. Por
ejemplo, se puede solicitar al programa que seleccione fragmentos de texto en los cuales un
determinado codigo se encuentre seguido, precedido, solapado o contenido en otro codigo en un
espacio de texto especifico.

Algunos programas también incluyen operadores semanticos cuando se trabajan con categorias
y subcategorias. Estos operadores facilitan el acceso a las citas codificadas con una categoria
especifica o sus subcategorias, o a citas codificadas con una categoria o sus categorias
superiores, entre otras opciones.

FASE INFORMATIVA - Presentacion de resultados

En la etapa de elaboracion de informes, estos programas desempefian un papel fundamental al
simplificar la extraccion de informacion de acuerdo con los criterios establecidos por el
investigador. Por ejemplo, es factible obtener un documento de texto que contenga todas las
citas relacionadas con una familia de codigos o un cddigo especifico, y luego manipularlos para
presentarlos de manera atractiva en los programas utilizados habitualmente para generar
informes. Los resultados obtenidos, tales como tablas de frecuencias, arboles de cédigos, redes
o citas, pueden ser facilmente exportados a otros programas informéaticos con los cuales estamos
mas familiarizados y que se emplean regularmente en nuestro trabajo.

Es importante destacar que esta lista de funciones no es exhaustiva, y no todos los programas
poseen todas estas capacidades. Sin embargo, la mayoria de ellos ofrecen ain mas
posibilidades. Cabe mencionar que todas estas tareas también pueden ser realizadas de forma
manual o con la ayuda de un procesador de texto convencional.

Los programas de analisis de datos cualitativos (CAQDAS) brindan una serie de ventajas
significativas para los investigadores en el &mbito académico. Estas ventajas incluyen:

Ahorro de tiempo: Los investigadores cualitativos suelen enfrentarse a grandes volumenes de
informacion. Los CAQDAS permiten almacenar y acceder a la informacion de manera rapida y
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selectiva, lo que agiliza el proceso de analisis. Esto resulta especialmente beneficioso en
estudios longitudinales, donde se requiere comparar y examinar datos a lo largo del tiempo de
forma eficiente.

Organizacion: El uso de programas de analisis cualitativo reduce la dependencia del papel y
lapiz, permitiendo a los investigadores tener toda la informacion almacenada en un tnico lugar.
Esto incluye documentos primarios, citas, descripciones de cddigos y anotaciones. El acceso a
estos recursos de manera hipertextual e inmediata facilita la organizacion y evita la acumulacion
de documentos fisicos en el escritorio del investigador.

Inclusividad: Los CAQDAS favorecen la realizacion de estudios basados en la triangulacion de
fuentes de evidencia. Estos programas permiten la importacion de diferentes formatos de
archivo, como texto, audio, video e imagenes escaneadas (Valles, 2001). Algunos programas
incluso permiten la inclusion directa de textos de la web como documentos de analisis,
eliminando la necesidad de un tratamiento previo.

Exploracion de datos: Los CAQDAS facilitan la busqueda de relaciones entre los codigos
establecidos durante el andlisis. Mediante herramientas como las busquedas booleanas, es
posible identificar cddigos solapados, secuencias especificas, proximidad, exclusion, entre otros
criterios. Ademas del ahorro de tiempo, estas herramientas permiten a los investigadores
explorar de manera intuitiva posibles vinculos entre los datos, enriqueciendo asi el analisis
cualitativo.

Hipertextualidad: En el andlisis cualitativo, existe una interaccion continua entre las diferentes
fases de investigacion. Los CAQDAS establecen enlaces entre los codigos, los fragmentos de
texto y los documentos originales, evitando la descontextualizacion de los datos y preservando
su riqueza. Esta caracteristica es una fortaleza fundamental de los programas, ya que garantiza
la proximidad de los datos a los textos originales, permitiendo a los investigadores
contextualizar y respaldar la informacion de manera constante.

Intersubjetividad interna y externa: Los CAQDAS posibilitan la colaboracion entre varios
investigadores en un mismo proyecto, permitiendo identificar las contribuciones individuales en
el proceso de andlisis. Esto es especialmente valioso en grupos de trabajo multidisciplinarios y
cuando los investigadores se encuentran en diferentes ubicaciones geograficas (Valles, 2001).
Asimismo, estos programas fomentan la transparencia y la sistematizacion del proceso analitico,
lo que facilita la posibilidad de que otros investigadores repliquen y verifiquen los resultados.
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Utilizacién de datos secundarios: Los CAQDAS ofrecen la capacidad de trabajar con datos
secundarios provenientes de otras investigaciones cualitativas. Esto resulta beneficioso tanto
para estudios longitudinales y comparativos, como para el aprendizaje de métodos cualitativos.

Modelizacion y visualizacidon analitica: Los programas de andlisis cualitativo permiten la
creacion de redes y diagramas, lo que facilita la integracion de categorias y la generacion de
modelos tedricos. Estas herramientas visuales ayudan a los investigadores a visualizar
graficamente las relaciones emergentes entre los codigos. La disponibilidad de estas
herramientas dentro del mismo software de analisis agiliza el proceso, ya que los graficos son
accesibles de manera inmediata y se pueden modificar y actualizar durante todo el periodo de
analisis. Ademas, es posible agregar notas explicativas a las relaciones o redes, proporcionando
una mayor claridad y comprension de los datos.

Exportacion de datos: Los CAQDAS permiten exportar facilmente los resultados del analisis a
otros programas informaticos populares, como Excel, SPSS, Word o Power Point. Esto facilita
la creacion de tablas de frecuencia, informes y presentaciones, garantizando la compatibilidad y
la utilizacion de los datos en diferentes contextos.

En conjunto, estas ventajas hacen que los programas de analisis de datos cualitativos sean
herramientas indispensables en la investigacion académica, ya que agilizan el proceso de
analisis, promueven la organizacion y la inclusividad, permiten la exploracion y visualizacion
de los datos, y facilitan la colaboracion entre investigadores, la sistematizacion del analisis y la
utilizacion de datos secundarios.

2.2 Procesamiento de imagenes-fotos en redes sociales

Las redes sociales han transformado la dinamica de intercambio de informacion entre
consumidores y empresas, reemplazando la comunicacidon unidireccional por una comunicacion
bidireccional. Estas plataformas en linea permiten a los usuarios consumir, publicar contenido e
interactuar con otros usuarios y empresas (Hennig-Thurau et al., 2010; Kaplan y Haenlein,
2010). Las empresas aprovechan activamente las redes sociales para promocionar, co-crear
productos y escuchar la opinion de los consumidores a través del monitoreo de las
conversaciones en estas plataformas (Kaiser, 2009; Kaiser y Bodendorf, 2012). El andlisis de
estas conversaciones en las redes sociales permite a las empresas comprender la percepcion de
los consumidores hacia la empresa y sus acciones (Kozinets, 2002). Se ha sugerido que las
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empresas deben fomentar el contenido generado por los usuarios con fines informativos, ya que
las redes sociales se han convertido en una valiosa fuente de inteligencia de mercado (Muiiiz y
Schau, 2011; Schweidel y Moe, 2014). Sin embargo, algunos estudios criticos, como el de
Sheldon, Rauschnabel y Honeycutt (2019), sefalan que en la actualidad se descuida
frecuentemente la importancia de las fotos en las estrategias de las empresas en las redes
sociales.

La evolucién de las redes sociales ha transformado la funcion de las fotografias tomadas por
fotdgrafos no profesionales, las cuales solian capturar momentos significativos en la vida de las
personas y se compartian con familiares y amigos presentes en esas situaciones (Chalfen, 1987).
Sin embargo, con la popularizacion de los teléfonos moviles equipados con cdmaras, ahora es
posible tomar, editar y subir fotos a las redes sociales en tiempo real desde cualquier ubicacion
(Miller y Edwards, 2007). Como resultado, el valor asociado a las fotografias ha cambiado, y
ahora se capturan y comparten momentos cotidianos, incluso aquellos de menor importancia,
como una simple comida (Van House et al., 2005).

En el contexto de las redes sociales, las fotos publicadas en plataformas como Facebook juegan
un papel fundamental en la autopresentacion de los individuos y en la construccion de su
identidad (Huang y Park, 2013). Estas imdgenes permiten a las personas mostrar aspectos de si
mismas y comunicar informaciéon sobre quiénes son sin necesidad de palabras (Zhao et al.,
2008). La atencion prestada a la autopresentacion en Facebook tiene implicaciones practicas
directas, ya que la atraccion percibida en una foto de perfil puede influir en la disposicion de los
demas a establecer conexiones en linea con el propietario del perfil (Wang et al., 2010).
Ademas, tanto las fotos compartidas por el propio propietario del perfil como las compartidas
por sus amigos pueden influir en la impresion que los demads tienen de esa persona (Walther et
al., 2008).

Concluyendo, las redes sociales han reconfigurado la forma en que las personas utilizan y
comparten fotografias, desplazando el enfoque de momentos excepcionales a experiencias
diarias y cotidianas. Estas fotos publicadas en plataformas como Facebook cumplen una funcién
clave en la autopresentacion y construccion de identidad de los individuos, generando impactos
en cémo son percibidos por otros usuarios.

Algunas investigaciones también han examinado los determinantes de la popularidad de las
publicaciones de marca en Facebook, medida a través de indicadores como los "me gusta",
comentarios y compartidos. Un resultado recurrente en estos estudios es el impacto positivo que
el contenido visual tiene sobre las reacciones de los usuarios. Por lo tanto, las imagenes
desempetian un papel relevante en el contexto de la promocion de marcas (De Vries et al., 2012;
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Kwok y Yu, 2013; Moro, Rita y Vala, 2016)). Sin embargo, es importante destacar que estas
investigaciones previas se han enfocado principalmente en las fotos publicadas por las propias
marcas y no por los usuarios.

En el ambito de la visién por computadora, los académicos han desarrollado sistemas con el
objetivo de generar recomendaciones basadas en las fotos compartidas en las plataformas de
redes sociales. No obstante, hasta ahora, estos sistemas no han sido evaluados en términos de su
capacidad para ofrecer recomendaciones que se ajusten de manera exitosa a los intereses de los
usuarios. Por ejemplo, Feng y Qian (2014) han implementado un sistema que genera
recomendaciones personalizadas de productos a partir de las fotos compartidas en redes
sociales. Asimismo, Wang, Yu, Zhang, Cai y Ma (2009) han presentado un sistema que propone
anuncios publicitarios basados en la coleccion de fotos de un usuario. No obstante, es relevante
mencionar que estos sistemas solo han sido evaluados por terceros y no por los propios usuarios
que han compartido las fotos, lo cual deja abierta la interrogante acerca de si las colecciones de
fotos de los usuarios en las redes sociales reflejan de manera precisa sus actitudes y preferencias
hacia las marcas.

2.3 Analisis de redes sociales y su implicacion en diferentes areas de interés

La vigilancia de las redes sociales es un concepto que se ha desarrollado a partir de la practica y
la agencia, y se refiere a un proceso iterativo de busqueda sistematica en las redes sociales para
obtener informacion relevante y actualizada sobre temas, audiencias objetivo y competidores
relacionados con una empresa (Arnaboldi et al., 2017; Baur, 2017; Hadi y Fleshler, 2016; Kim
et al., 2020; Parsons y Lepkowska-White, 2018). Este proceso implica la recopilacion de datos
que luego son analizados utilizando métodos estandarizados con el fin de obtener una vision
general rdpida y generar ideas valiosas para la toma de decisiones empresariales (Manzira y
Bankole, 2018; Orlandi et al., 2020). El objetivo es mantenerse al tanto de las actividades en

linea y tomar decisiones sobre cudndo y como reaccionar a ellas (Lepkowska-White y Parsons,
2019).

2.3.1 Mérketing

El marketing es un campo que muestra un gran interés en aprovechar los conocimientos
derivados de los datos de las redes sociales. Los gerentes de marketing consideran el contenido
generado por los usuarios en las redes sociales como una oportunidad invaluable. En este
sentido, Ducange et al. (2019) proponen un sistema de apoyo a la toma de decisiones que utiliza
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un motor de analisis de sentimientos para respaldar a las empresas en sus campaias
promocionales y de marketing en diversas plataformas de redes sociales. Por otro lado, Misirlis
y Vlachopoulou (2019) desarrollan un marco que clasifica esquemas y procedimientos para
ayudar a investigadores y especialistas en marketing en sus procesos de toma de decisiones.
Parsons et al. (2018), por su parte, resaltan los desafios asociados con el uso de las redes
sociales en las estrategias de marketing y proponen un nuevo marco que incluye el analisis de
datos de las redes sociales. Ademas, Pomputius (2019) realiza un estudio sobre cémo las
bibliotecas pueden utilizar la escucha en las redes sociales para estar al tanto de las tendencias y
evaluar las necesidades de su comunidad.

En el ambito del marketing deportivo, el futbol destaca como un mercado importante.
Ozturkcan et al. (2019) utilizan datos de Twitter para explorar las oportunidades de los
especialistas en marketing en la toma de decisiones sobre el lanzamiento de sus planes de
marketing. Por otro lado, Tian et al. (2019) analizan la calidad del servicio de las aerolineas
mediante un nuevo enfoque analitico y un conjunto de datos de referencia. En relacion a la
economia colaborativa, Laurell y Sandstrém (2017) investigan el panorama en Suecia utilizando
el analisis de medios sociales (SMA). El branding también es un tema de interés en los estudios
incluidos. Holiday et al. (2020) examinan como la implicacion de las marcas en causas se
relaciona con la percepcion de las propias marcas, utilizando datos de Twitter. He et al. (2019)
analizan el conocimiento de los clientes sobre marcas y fabricantes de laptops en Twitter. Kaiser
et al. (2020) estudian la prediccion de la lealtad de los usuarios a través de las fotos de
Facebook. Por su parte, Yun et al. (2019, 2020) emplean métodos computacionales para analizar
la similitud entre la personalidad de una marca en Twitter y la personalidad de sus seguidores, y
exploran el uso de técnicas de SMA en publicidad. Chumwatana y Chuaychoo (2017)
investigan el branding en la industria de las aerolineas utilizando la escucha en redes sociales.

Sin embargo, no solo se investigan los beneficios potenciales, sino también los aspectos
negativos de las redes sociales. Sharma y Jain (2019) exploran el mal uso de los datos de las
redes sociales para actividades fraudulentas y difamatorias, y sus implicaciones en el branding y
la construccion de imagen. La generacion de confianza entre los clientes es especialmente
valiosa en la industria de las aerolineas, y Ahuja y Alavi (2018) utilizan caracteristicas
estructurales de Facebook para desarrollar un marco tedrico que busca aumentar la confianza de
los clientes de JetAirways. Finalmente, Kim et al. (2020) investigan los rumores en linea para
comprender el mercado y el impacto de las respuestas de las empresas ante ellos.

2.3.2 Inteligencia de negocios
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El aprovechamiento de los datos derivados de las redes sociales brinda numerosas
oportunidades para el campo de la inteligencia empresarial. Cécile et al (2022) realizaron una
revision de literatura, donde se iincorporaron seis estudios que se enfocan de manera especifica
en este ambito. En primer lugar, Choi et al. (2020b) realizan una revision sistemadtica con el
proposito de evaluar la inteligencia empresarial impulsada por los clientes. Asimismo, Lee
(2018) proporciona una vision general de las aplicaciones de inteligencia de redes sociales,
centrando su analisis en aquellas que son utilizadas por las organizaciones empresariales.
Holsapple et al. (2018), por su parte, sostienen que las definiciones referentes a los datos de
redes sociales presentan imprecisiones, y examinan diferentes marcos conceptuales que las
empresas pueden emplear para analizar dichos datos. Con el objetivo de validar su marco
propuesto, los autores llevan a cabo una encuesta.

En relacién al desarrollo de modelos predictivos, Crisci et al. (2018) se centran especificamente
en la evaluacion de la recepcion de programas de television programados, utilizando para ello
datos obtenidos de la plataforma Twitter. Por otro lado, Hu et al. (2019) desarrollan un modelo
predictivo para medir la personalidad asociada a una marca. Un desafio importante inherente al
uso de datos de redes sociales reside en la capacidad de distinguir de manera precisa entre el
contenido relevante y el no relevante. En este sentido, Wittwer et al. (2017) realizan un
experimento que involucra el uso de dos aplicaciones de redes sociales y dos aplicaciones de
inteligencia empresarial, y comparan los resultados y los procesos analiticos con el proposito de
identificar los mecanismos mas eficaces para discernir entre los datos pertinentes y los no
pertinentes.

2.3.3 Politica

El creciente papel de la opinién publica ha adquirido una mayor relevancia en el ambito
gubernamental. En este contexto, Singh et al. (2020) proponen un enfoque que combina el uso
de la computacion en la nube y el andlisis de datos de redes sociales para el monitoreo y control
de las politicas gubernamentales en India. Por su parte, Brooker et al. (2018) llevan a cabo un
estudio longitudinal sobre el bienestar en el Reino Unido utilizando discusiones relevantes
desde el punto de vista politico en Twitter. En otro estudio, Juma'h y Alnsour (2018) investigan
los tweets de un presidente estadounidense y su impacto en los mercados bursatiles mundiales y
los precios de las acciones. Por su parte, Maynard et al. (2017) presentan un marco de trabajo
para la recopilacion y analisis de un volumen considerable de contenido en redes sociales, el
cual es aplicado en tres estudios de caso en el ambito politico utilizando datos de Twitter. En el
contexto de las politicas ambientales, Mehmet et al. (2018) se centran en el analisis de los
interesados y cémo los comentarios en redes sociales pueden ser utilizados para comprender las
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actitudes y preferencias de las comunidades. Ozturkcan et al. (2017) analizan el comportamiento
informativo de los manifestantes durante las protestas en el Parque Gezi en Turquia utilizando
datos de Twitter. Ademads, Kim et al. (2018) investigan el uso del espacio publico urbano
mediante el analisis de datos de Twitter.

2.3.4 Gestion Organizacional

Un area de gestion mas amplia se centra en la gestion general de las organizaciones. En este
sentido, He et al. (2018) emplean datos de Twitter para analizar las redes sociales y desarrollar
un marco de trabajo destinado a mejorar la calidad del servicio en supermercados
estadounidenses. Por su parte, Singh et al. (2019) investigan el ecosistema de las startups en
India, utilizando también datos de Twitter, pero en este caso enfocados en el analisis de
sentimientos y la modelizacién de temas. En otro estudio, Sivarajah et al. (2020) exploran la
transformacion digital y la participacion en la web de las organizaciones B2B, mientras que
Suseno et al. (2018) se adentran en la creacion de valor en los ecosistemas de innovacion digital
de una empresa editorial sueca. Mediante un enfoque de método mixto, Arnaboldi et al. (2017)
investigan la hibridacion de los limites organizativos hacia una comunidad digital. Por otro lado,
Balan y Rege (2017) se enfocan en las pequefias empresas, estudiando el potencial de los datos
de las redes sociales para este tipo de organizaciones mediante la mineria de datos con IBM
Watson Analytics y datos de Twitter. Asimismo, Zadeh y Jeyaraj (2018) investigan la alineacion
de las estrategias comerciales y de redes sociales en las organizaciones.

2.3.5 Comunicacion

Baur (2017) propone un enfoque conceptual para abordar eficazmente la amplia variedad de
contenido generado por usuarios en diversos idiomas, haciendo especial hincapié¢ en la
importancia de los principios de transparencia, participacion y colaboracion en el contexto de la
comunicacion tanto empresarial como gubernamental. Dicho marco se somete a pruebas
utilizando contenido procedente de multiples fuentes en dos casos de estudio. Ademas, la
problematica relacionada con la propagacion de noticias falsas constituye otro tema de interés
significativo, especialmente en el &mbito de la informacién relacionada con la salud, donde la
diseminacion de informacion falsa puede tener consecuencias potencialmente mortales. En este
sentido, Pulido et al. (2020) realizan un analisis minucioso de las redes sociales de Reddit,
Facebook y Twitter con el proposito de identificar de manera precisa qué informacion
compartida es considerada falsa y proponer enfoques efectivos para abordar este problema.
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2.4 Tecnologias

Partiendo de lo anterior, el analisis de redes sociales se puede definir como el uso de avanzadas
tecnologias informadticas, herramientas y técnicas de andlisis para recopilar, monitorear y
analizar datos de redes sociales y medios de comunicacion con el fin de extraer patrones e
inteligencia util (He et al., 2015). Este analisis abarca tanto la evaluacion de los comentarios de
los clientes sobre servicios o productos especificos, como el analisis basado en la estructura de
las redes sociales y las relaciones entre los socios (Gandomi y Haider, 2015). Asimismo, el
andlisis de redes sociales emplea técnicas y herramientas analiticas avanzadas de computacion
para capturar, monitorear y analizar datos de medios de comunicacidén, con el objetivo de
extraer informacion util y patrones que puedan servir como apoyo esencial para la inteligencia
competitiva (Zeng et al., 2017).

El analisis de redes sociales se ha visto impactado por el paso del tiempo y el surgimiento de
tecnologias que facilitan la captacion, el procesamiento y la visualizacion de los datos emitidos
por las plataformas. Con base en la literatura revisada en este estudio, es posible categorizarlas
de la siguiente manera:

1) Plataformas de redes sociales (APIs):

Las APIs (Interfaces de Programacion de Aplicaciones) de redes sociales son conjuntos de
herramientas y funciones que permiten a los desarrolladores interactuar y acceder a los datos de
las plataformas de redes sociales. Estas APIs ofrecen una forma estructurada y programatica de
obtener informacion de perfiles de usuario, publicaciones, conexiones € interacciones en las
redes sociales (Gruzd & Goertzel, 2019). Las principales plataformas de redes sociales, como
Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn, proporcionan APIs que permiten a los desarrolladores
acceder a sus datos y utilizarlos para crear aplicaciones y servicios personalizados (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Las APIs de redes sociales permiten a los desarrolladores obtener informacion detallada de los
perfiles de usuario, incluyendo nombres, imagenes, biografias y datos demograficos, lo cual es
util para la personalizacion de aplicaciones y servicios (Kaplan & Haenlein, 2010). Ademas,
estas APIs brindan acceso a los datos de publicaciones, como texto, iméagenes, videos,
comentarios y datos de interacciones, como "Me gusta", compartidos y respuestas (Boyd &
Crawford, 2012). Esto permite a los desarrolladores analizar el contenido y comprender las
interacciones en las redes sociales.

2) Herramientas de Web Scraping:

El web scraping, o raspado web, es el proceso automatizado de extracciéon de informacion
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estructurada desde sitios web. Consiste en recuperar datos de una pagina web y convertirlos en
un formato apto para su andlisis. El web scraping permite acceder, descargar y procesar grandes
cantidades de datos en linea que, de otra manera, serian tediosos o consumirian mucho tiempo si
se recopilaran manualmente (Mitchell, 2015). Estas herramientas permiten extraer datos de
paginas web, incluidas las redes sociales, y pueden utilizarse para obtener informacion de
usuarios, publicaciones, hashtags, comentarios, etc.

3) Lenguajes de programacion:

El analisis de redes sociales requiere el uso de lenguajes de programacion especializados para
facilitar la recopilacion y el procesamiento de datos. En este campo, Python y R son dos
lenguajes ampliamente utilizados. Python ofrece una amplia gama de bibliotecas y herramientas
especializadas, como NetworkX y Tweepy, que permiten el analisis y la visualizacion de redes
sociales (Russell, 2019). Por otro lado, R, conocido por su capacidad estadistica, también cuenta
con paquetes como igraph y twitteR, que brindan funcionalidades para el analisis de redes
sociales (Borgatti, Everett & Johnson, 2018).

4) Analisis de texto (NLP):

Una gran parte de la informacion que circula en redes sociales se encuentra en formato texto, es
por esto que las técnicas para el andlisis del mismo son muy importantes. De alli se deriva el
procesamiento del lenguaje natural o NLP, que se encarga de la deteccion de sentimientos, la
clasificacion tematica, la extraccion de identidades, entre otras.

"El Procesamiento del Lenguaje Natural (NLP) es un campo de la inteligencia artificial y la
lingiiistica que se ocupa de la interaccion entre las computadoras y el lenguaje humano. El
objetivo principal del NLP es permitir que las méaquinas comprendan, interpreten y generen
lenguaje humano de manera efectiva" (Jurafsky y Martin, 2009).

5) Herramientas de visualizacion:

Las herramientas de visualizacion desempefian un papel fundamental en el analisis de redes
sociales al proporcionar representaciones graficas de la estructura y las interacciones presentes
en dichas redes. Estas herramientas permiten visualizar de manera grafica los nodos, que
corresponden a los usuarios, entidades o elementos individuales en la red, y las conexiones que
existen entre ellos, representadas por enlaces, relaciones o interacciones.

Al presentar visualmente los nodos y las conexiones, estas herramientas facilitan la
identificacion de comunidades dentro de la red, la deteccion de influencers o personas
influyentes, el analisis de clusters o grupos de nodos relacionados, y la identificacion de
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patrones de comportamiento en la red. La visualizacion grafica permite una comprension mas
intuitiva y accesible de la estructura y dindmica de la red, lo que a su vez facilita el analisis y la
interpretacion de los datos sociales.

Es importante destacar que estas herramientas proporcionan una representacion visual
interactiva que permite explorar y examinar diferentes aspectos de la red, como la ubicacion y la
conectividad de los nodos, las interacciones entre ellos y la identificacion de patrones
emergentes. Esto promueve una comprension mas profunda de las relaciones y los procesos
sociales que tienen lugar en las redes sociales en linea.

Entre las tecnologias mas relevantes en este campo se encuentran Gephi, Cytoscape y NodeXL.

6) Aprendizaje automatico - Redes neuronales artificiales:

El aprendizaje automatico, conocido como machine learning, posibilita que los sistemas
informaticos adquieran conocimiento de forma automatica a partir de la experiencia y mejoren
su rendimiento en tareas especificas sin requerir una programacion explicita (Boyd & Crawford,
2012). En el ambito del andlisis de redes sociales, se aplica el aprendizaje automatico para
llevar a cabo tareas como la clasificacion y categorizacion de usuarios, la deteccion de
tendencias, la identificacion de anomalias y la prediccién de comportamientos futuros.

Por otro lado, las redes neuronales artificiales, inspiradas en el funcionamiento del cerebro
humano, estan compuestas por capas de nodos interconectados que procesan y transmiten
informacion (Raina et al., 2007). En el analisis de redes sociales, se ha demostrado la
efectividad de las redes neuronales artificiales en tarcas como la clasificacion de textos, la
detecciéon de sentimientos, la prediccion de interacciones sociales y la identificacion de
comunidades (Yang et al., 2019).

El uso de estas técnicas de aprendizaje automatico y redes neuronales artificiales ha impulsado
significativamente el campo del analisis de redes sociales al permitir la exploracion de grandes
volimenes de datos y la obtencion de informacion valiosa para una mejor comprension de las
interacciones y los patrones presentes en las redes sociales.



32

Capitulo 3

Metodologia

El presente estudio se basé en un disefio de revision sistemdtica, un subtipo de investigacion
descriptiva, el cual permiti6 realizar una evaluacion exhaustiva, analisis critico e interpretacion
reflexiva de los articulos seleccionados que abordan el andlisis de diferentes tecnologias para la
captacion y andlisis de datos en las redes sociales (Rousseau et al., 2008, p. 475). Ademas, se
adoptd una clasificacion de los articulos encontrados como datos bibliométricos, con el
objetivo de cuantificarlos y obtener una vision precisa y fundamentada del campo de estudio
(Broadus, 1987).

La eleccion de la metodologia de revision sistemdtica para este estudio se fundamentd en que
esta proporciona un enfoque riguroso y estructurado para examinar y sintetizar la literatura
existente en un area de investigacion especifica, lo que es esencial dada la gran variedad de
opciones y complejidad relacionadas con las tecnologias de captacion y analisis de datos en las
redes sociales. Ademas, este enfoque permite una evaluacion exhaustiva de la calidad
metodologica de los estudios incluidos, con el objetivo de ofrecer una mayor confiabilidad y
validez de los resultados obtenidos. Asimismo, al adoptar una perspectiva bibliométrica, es
posible cuantificar y analizar de manera precisa la produccién académica en este campo, lo que
proporciona una vision clara de las tendencias y el estado actual de la investigacion.

La estrategia de busqueda se orientd hacia la identificacion de términos de biisqueda adecuados
para localizar los articulos relevantes que analizaran datos de redes sociales en el periodo
comprendido entre 2018 y 2022. Este periodo de cuatro afios se selecciond por dos razones
fundamentales: en primer lugar, debido al crecimiento exponencial en la captacion y mineria de
datos en las redes sociales a lo largo del tiempo; y en segundo lugar, porque algunas de las
formas mas populares de cuantificar la opinion de los usuarios, como los "likes" en Facebook o
Twitter, se introdujeron recientemente en 2017, y la mayoria de estudios al respecto
comenzaron en el afio siguiente. Por lo tanto, resulta relevante focalizar la investigacion en los
afios mas recientes para abarcar los avances y tendencias mds actualizados en el campo
(Johnson, 2019).

3.1 Ecuacion de bisqueda
Con el fin de abordar de manera adecuada esta temdatica multidisciplinaria, se utilizaron

términos de busqueda especificos, identificando palabras clave ttales como "Social”, “Media”,
“Sales”, “Marketing”, “Data”, “Analytics”0 "Network” y se combinaron con conceptos
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relacionados con ventas y marketing utilizando operadores booleanos. Estos términos se
aplicaron en una seleccion de bases de datos referentes en el entorno académico, con el
proposito de asegurar una cobertura amplia y rigurosa en la busqueda de informacion relevante
(Smith et al., 2020). La inclusion de multiples bases de datos académicas reconocidas en el
campo permitid6 maximizar la exhaustividad y la calidad de la informacion recopilada,

asegurando que se consideraran diversas perspectivas y enfoques disciplinarios (Gupta &
George, 2021).

3.2 Eleccion de motor de busqueda

Luego de definir las ecuaciones de busqueda a utilizar, fue necesario determinar los motores de
busqueda adecuados para llevar a cabo la revision. Se evaluaron las opciones que la base de
datos de la Universidad Distrital Francisco José¢ de Caldas ofrece a su estudiantado, y se optod
por tres opciones principales: Science Direct, Taylor & Francis y ProQuest.

La eleccion de Science Direct, Taylor & Francis y ProQuest como las principales bases de
datos consultadas para este proyecto de revision de tecnologias utilizadas para el andlisis de
redes sociales se justifica por varias razones fundamentales relacionadas con la naturaleza del
tema de investigacion.

Estas bases de datos son reconocidas en la comunidad académica y cientifica por su enfoque en
la publicacion y difusion de investigaciones de alta calidad en areas relevantes para el analisis
de redes sociales. Estas plataformas albergan una amplia gama de revistas cientificas,
conferencias, tesis, disertaciones y otros recursos académicos, lo que las convierte en fuentes
confiables y exhaustivas de informacion relacionada con el tema de estudio.

Ademas de lo anterior, el analisis de redes sociales es un campo interdisciplinario que abarca
diversas disciplinas, como la informadtica, la estadistica, la sociologia y la comunicacion.
Science Direct, Taylor & Francis y ProQuest son conocidas por su amplia cobertura de revistas
y libros en estas areas, lo que permite abordar las multiples dimensiones del analisis de redes
sociales y explorar las tecnologias utilizadas desde diferentes perspectivas disciplinarias.

Adicionalmente, estas bases de datos ofrecen herramientas de busqueda avanzadas y funciones
de filtrado que facilitan la localizaciéon de estudios y articulos relevantes. Dado que el andlisis
de redes sociales implica una amplia gama de temas y enfoques, es crucial contar con
herramientas de biisqueda que permitan identificar de manera precisa los estudios relacionados
con las tecnologias utilizadas en este campo. Science Direct, Taylor & Francis y ProQuest
brindan opciones de busqueda sofisticadas, como la combinacién de términos clave y la
aplicacion de filtros tematicos, lo que facilita la recuperacion de la literatura mas pertinente y
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actualizada.

Finalmente, uno de los factores mas determinantes fue que estas bases de datos proporcionan
acceso a texto completo, lo que resulta fundamental para un analisis exhaustivo de los estudios
seleccionados. Al acceder al texto completo de los articulos, se puede profundizar en los
detalles metodoldgicos, los resultados obtenidos y las conclusiones derivadas de las
investigaciones en el ambito del andlisis de redes sociales. Esto contribuye a una comprension
mas solida de las tecnologias utilizadas y sus implicaciones en el analisis de datos de redes
sociales.

3.3 Revision, tabulacion y clasificacion de los articulos

Se procede a llevar a cabo una exhaustiva exploracion y busqueda de articulos cientificos y
técnicos a través de diversas fuentes de informacion previamente seleccionadas. El proposito
principal de este proceso radica en la interpretacion y clasificacion meticulosa de estos recursos
dentro del marco del cuadro de mando establecido.

La delimitacion de los criterios de clasificacion que fueron empleados para nutrir el cuadro de
mando fue un componente esencial de esta fase. Entre los criterios de clasificacion
seleccionados, se subrayaron aspectos de relevancia como la tecnologia abordada, el afio de
publicacion, la ubicacion geografica (continente), la tipologia de los articulos y el afio de
analisis, entre otros elementos pertinentes.

Una vez establecidos los criterios de clasificacion, se procedid6 a la generacion de
representaciones graficas que permitan visualizar de manera clara y efectiva la distribucion y
frecuencia de los articulos en funcidén de cada uno de estos criterios. De esta manera, se obtuvo
un grafico individual por cada uno de los criterios de clasificacion previamente definidos. Cada
grafico refleja la cantidad de articulos encontrados en relacion con el criterio respectivo.

Posteriormente, se avanzé hacia la fase de analisis de relaciones intercriterios. En este sentido,
se exploraron y establecieron conexiones y vinculos entre los diferentes criterios de
clasificacion. Estas relaciones intercriterios proporcionan una perspectiva mas profunda sobre
la interaccion y la interdependencia de los elementos contenidos en los articulos analizados. La
representacion grafica de estas relaciones enriquece aun mas la comprension y la interpretacion
de los datos recopilados.

Para sintetizar lo anterior, el proceso en curso se orienta hacia la busqueda, interpretacion y
clasificacion rigurosa de articulos cientificos y técnicos, utilizando criterios de clasificacion
especificos. Los graficos generados permiten visualizar y analizar de manera efectiva la
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distribucion y las relaciones entre los articulos en funcion de los distintos criterios. Esta
metodologia posibilita la obtencion de informacion valiosa para el desarrollo del cuadro de
mando y contribuye significativamente al avance del conocimiento en el area de estudio.

3.4 Criterios de clasificacion de las tecnologias

Finalmente, se procede a establecer diferentes criterios para clasificar las tecnologias
encontradas. Es necesario poder ofrecer las visiones global y especifica sobre las mismas. Para
ello, es necesario determinar en primera instancia las categorias las acogeran y seguido de ello,
los beneficios que aporta cada una en el ambito de marketing y ventas.
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Capitulo 4

Recopilacion de la informacion
Con las palabras claves dadas anteriormente, se definieron tres ecuaciones de busqueda:

Ecuacion 1:

Network AND Data AND (Social OR sales OR marketing OR analytics)
Ecuacion 2:

Social AND (Media OR Network) AND Data AND Analytics

Ecuacion 3:

“Social Media” AND (Sales OR Marketing) AND Analytics

Los resultados obtenidos a través de las ecuaciones de blisqueda se caracterizaron por su
abundancia y diversidad. Posteriormente, para refinar la seleccion, se implementaron filtros que
incluyeron restricciones de fecha, el tipo predominante de articulo (principalmente articulos de
revision), areas tematicas especificas y disponibilidad de acceso integral al contenido. El proceso
de seleccion se centrd principalmente en la identificacion de tecnologias dentro de los articulos.

Durante la recopilacion de informacidn, se identificd la desafiante problematica de la falta de
claridad en la presentacion de las tecnologias en los articulos revisados. En la mayoria de los
textos examinados, se observd una omision en la mencion explicita de las tecnologias utilizadas,
en pos de centrarse en la aplicacion de las mismas o en los avances desarrollados a partir de los
resultados de los estudios.

Los articulos que cumplieron con los criterios de seleccion se han categorizado en funcion de las
ecuaciones de busqueda y los motores utilizados de la siguiente manera:

Network AND Data AND | Social AND (Media OR Social Media AND
Motor de Biisqueda (Social OR sales OR Network) AND Data | (Sales OR Marketing) TOTAL
marketing OR analytics) AND Analytics AND Analytics
ProQuest 10 2 5 17
Science Direct 1. 20 6 37
Taylor & Francis 6 10 16 32
TOTAL 27 32 27 86

Tabla 1. Ecuacion y motor de busqueda. Fuente: Autores.

4.1 Criterios de clasificacion de los articulos




CRITERIO DE CLASIFICACION

DEFINICION

Identificacion de las tecnologias de andlisis

Tecnologia de redes sociales utilizadas o mencionadas
Afo Afo de publicacion del articulo
Se clasifican en marketing, ventas,
Clasificacion planeacion o andlisis de datos.

Sector Econdmico

Se indica a cual sector economico apunta el
desarrollo del articulo o si es informacion
que se puede aplicar de forma general.

Aplicacion del articulo

Se indica el alcance de la tecnologia
mencionada en el articulo, si es global o
especifica.

Actor que lo usa

Se indica el actor al que se dirige el articulo,
clasificados en Gobrierno, Empresa, Cliene o
General.

Motor de busqueda

Se especifica la base de datos o revista
cientifica de donde se tomo el articulo.

Tabla 2: Criterios de clasificacion de articulos. Fuente: Autores.

4.2 Graficos
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En este apartado se presentan graficas de naturaleza estadistica que ilustran la condicion de los
parametros previamente delineados. Esto se basa en un analisis exhaustivo de un conjunto de
86 articulos. Adicionalmente, se proporcionaran graficos que exhiben las interrelaciones entre
los distintos criterios, permitiendo asi la obtencion de una comprension detallada para cada uno

de estos aspectos.
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4.2.1 Ano de publicacion

ARTICULOS POR ANO DE PUBLICACION
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Grdfico 1: Numero de articulos por aiio de publicacion. Fuente: Autores.

El andlisis del grafico que presenta la evolucion temporal de la cantidad de articulos de analisis
de redes sociales publicados por ano exhibe un patrén caracterizado por un crecimiento
exponencial a lo largo de los afios. Esto permite establecer una correlacion directamente
proporcional entre la variable temporal y la produccion literaria que se centra en las tecnologias
relacionadas con el analisis de redes sociales.

Es notable que esta tendencia ascendente puede ser consecuencia del incremento de la cantidad
de usuarios activos en las redes sociales. Un incremento del 5% en usuarios activos durante el
afio 2022, lo que se traduce en 227 millones de nuevos usuarios, llevando la cifra total a 4700
millones de usuarios, segiin los datos presentados en el "Informe Global Digital 2022" (Kemp,
S. 2022). Ademas, este informe indica que las tendencias actuales sugieren que la poblacion
conectada a las redes sociales se aproximara a dos tercios de la poblacion mundial actual. Esta
relacion entre la expansion sostenida de usuarios en plataformas de redes sociales y el aumento
de la produccion literaria sobre el tema es altamente plausible, dado el reconocimiento de las
redes sociales como una herramienta de gran potencial para estrategias comerciales y de
mercadotecnia.
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Resulta importante resaltar la influencia determinante que ejerce la pandemia de COVID-19 en
el comportamiento del grafico. Este acontecimiento histérico se manifiesta como un factor
pivotal, dando lugar al pico mas pronunciado de crecimiento en el periodo estudiado (Kemp,
2022). En la presente coyuntura, se anticipa la eventual convergencia hacia una fase de
estabilidad en cuanto al incremento de nuevos usuarios, en virtud del casi completo alcance de
la poblacion global a las redes sociales. Este fendmeno implica una perspectiva de
desaceleracion en la tasa de registro de nuevos usuarios.

En ultima instancia, se aprecia que el analisis contextualizado del grafico y su relacion con
diversos factores, como los eventos sociohistéricos y las tendencias demograficas, enriquecen
sustancialmente la comprension del fenomeno estudiado. Este andlisis también arroja luz sobre
la dindmica interdependiente entre el mundo digital y las disciplinas académicas que se ocupan
de su estudio y exploracion.

4.2.2 Clasificacién Ventas, Marketing, Andlisis de Datos

CLASIFICACION POR ARTICULO

Andlisis de Datos
23,3%

Ventas
25,6%

Marketing
51,2%

Grdfico 2: Clasificacion de los articulos en Ventas, Marketing o Andlisis de datos. Fuente:
Autores

El analisis de los articulos previamente categorizados conforme a sus aplicaciones en las areas
de marketing, ventas y andlisis de datos, arroja una perspicua vision sobre las preferencias y
énfasis tematicos presentes en la literatura concerniente al analisis de redes sociales. La
distribucion resultante revela patrones discernibles y suscita diversas consideraciones que
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inciden en la interpretacion de esta segmentacion.

En primer lugar, la preeminencia de la categoria de marketing, con un total de 44 articulos,
sugiere una marcada orientacion hacia la utilizacion de las redes sociales como una herramienta
estratégica para fines promocionales y de comunicacion con los clientes. Esta preponderancia
puede atribuirse a la creciente conciencia empresarial sobre el potencial de las plataformas
digitales para la difusion de mensajes comerciales y la creacion de conexiones con la audiencia.
La amplia disponibilidad de datos y métricas en redes sociales también puede haber
contribuido a esta orientacion, al permitir una evaluacion mas precisa de las estrategias de
marketing.

En paralelo, la representacion significativa de la categoria de ventas, con 22 articulos, denota
un interés cada vez mayor en la exploracion de las redes sociales como un medio para impulsar
las transacciones comerciales y optimizar los procesos de venta. La inclusion de
investigaciones en esta area puede reflejar la bisqueda de enfoques innovadores para ampliar
los canales de venta y mejorar la conversion de prospectos en clientes. Es plausible que la
eficacia y eficiencia potenciales de las redes sociales para potenciar las ventas hayan generado
un interés sostenido en esta tematica.

Por su parte, la asignacion de 20 articulos a la categoria de andlisis de datos subraya la
creciente importancia atribuida a la extraccion y manipulacion de informacion en el contexto de
las redes sociales. Esta categoria puede estar vinculada al deseo de comprender mas
profundamente los patrones de comportamiento de los usuarios, las interacciones en linea y
otros aspectos cuantificables que se desprenden de las plataformas de redes sociales. La
proliferacion de técnicas de analisis de datos y la disponibilidad de herramientas especializadas
pueden haber catalizado la atencion hacia esta direccion de investigacion.

Para concluir el andlisis de este grafico, la distribucion de articulos segun las areas de
aplicacion refleja las multiples dimensiones en las que las redes sociales impactan en el &mbito
empresarial y analitico. La primacia del marketing, el enfoque en ventas y el énfasis en el
analisis de datos, en conjunto, revelan el amplio espectro de posibilidades y oportunidades que
estas plataformas presentan en el contexto contemporaneo. Es evidente que las redes sociales
han evolucionado mas alla de ser meros medios de comunicacion, convirtiéndose en
instrumentos esenciales para la creacion de estrategias empresariales y la obtencion de
perspicacias valiosas a partir de la informacion digital.
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4.2.3 Paises
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Grdfico 3: Numero de articulos por pais. Fuente: Autores.

El anélisis de la distribucion de articulos seglin su pais de origen brinda una perspectiva notable
sobre la amplitud geografica y el alcance global del interés académico en el analisis de redes
sociales. La amplia variedad de paises representados evidencia el alcance internacional de esta
tematica y la diversidad de perspectivas desde las cuales se aborda.

En primer lugar, se destaca la prominencia de los Estados Unidos, con 15 articulos, como una
muestra significativa del liderazgo investigativo en este campo. Esta preeminencia puede
atribuirse a multiples factores, incluyendo la prominencia tecnologica y la madurez del
mercado de redes sociales en dicho pais, asi como la presencia de instituciones académicas
lideres que impulsan la investigacion en este ambito.

Resulta igualmente notable la presencia de China, con 8 articulos, lo que refleja el creciente
interés de esta nacion en el estudio de las redes sociales. Este enfoque puede ser un reflejo de la
rapida expansion de las redes sociales en China y su impacto en la sociedad y la economia.
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La inclusion de multiples paises europeos, como Alemania, Reino Unido, Suiza, Espafia y
otros, subraya la naturaleza transnacional de la investigacion en andlisis de redes sociales. La
diversidad de enfoques y perspectivas en estos paises contribuye a una comprension mas rica 'y
holistica de las implicaciones de las redes sociales en distintos contextos culturales y
econdmicos.

La representacion de paises de Asia y Oceania, como Australia, Corea, Nueva Zelanda y otros,
aporta una dimension global adicional a la investigacion. Esto demuestra como las redes
sociales son una cuestion de interés y relevancia en multiples regiones del mundo, y como
diferentes paises pueden aportar conocimientos valiosos a este campo en constante evolucion.

Concluyendo, el andlisis por pais de los articulos sobre analisis de redes sociales revela una
panoramica diversificada y global de la investigacion en esta area. La presencia de una amplia
gama de paises y la variabilidad en la cantidad de articulos de cada uno sefala la complejidad y
la riqueza del fendmeno de las redes sociales en todo el mundo, asi como la necesidad de
enfoques multidisciplinarios y transculturales para su comprension adecuada.

4.2.4 Continente

ARTICULOS POR CONTINENTE

Surameérica Africa
2,3% 2,3%
Oceania
3,5%
Norteameérica
19,8%
Asia
34,9%

Europa
37,2%

Grdfico 4: Numero de articulos por continente. Fuente: Autores.
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El anélisis de los articulos por continente revela un panorama diversificado en la investigacion
de anélisis de redes sociales. Europa y Asia lideran con 32 y 30 articulos respectivamente,
demostrando su prominencia en el estudio. Norteamérica sigue con 17 articulos, reflejando su
continuo interés y liderazgo en el campo. Oceania, Africa y Suramérica contribuyen con 3,2 y
2 articulos respectivamente, indicando un crecimiento prometedor en estas regiones. La
distribucion geografica subraya la globalidad del analisis de redes sociales, con distintos
continentes contribuyendo a la comprension interconectada de este fenomeno en evolucion.

Numéro de articulos

4.2.5 Sector Econdmico
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Grdfico 5: Numero de articulos por sector economico al que aplica. Fuente: Autores.

El andlisis de los articulos segtin los sectores econdmicos a los que se aplican ofrece una vision
esclarecedora sobre las dreas de enfoque en el andlisis de redes sociales y su relevancia para
diversas esferas de la sociedad. Cabe sefalar que la categoria "General" engloba articulos que
no se adscriben a un sector especifico, sino que poseen una aplicabilidad global.

La categoria "General", con 29 articulos, subraya que una parte significativa de la investigacion
en andlisis de redes sociales se enfoca en conceptos y enfoques de aplicacion que trascienden
los limites sectoriales y tienen un alcance amplio.
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El sector de Comercio emerge como el mas prominente con 13 articulos, lo que indica un fuerte
interés en la aplicacion de andlisis de redes sociales en estrategias comerciales y de
mercadotecnia. Esta tendencia puede relacionarse con la creciente importancia del entorno
digital en las actividades comerciales y la busqueda de ventajas competitivas a través de la
comprension de las dinamicas de redes sociales.

Salud también se destaca con 7 articulos, sefialando una creciente exploracion del papel de las
redes sociales en la salud publica, la promociéon de la salud y la comunicacién médica. La
capacidad de las redes sociales para la diseminacion de informacion y la participacion del
publico en cuestiones de salud puede estar impulsando este enfoque investigativo.

Completando la aplicacion sectorial, se observa una variedad de areas de interés, desde
Educacion y Turismo hasta Textiles y Politica, con 3 articulos cada una. Esto refleja la
adaptabilidad de las redes sociales en contextos diversos, desde la educacion en linea hasta la
promocion turistica y la participacion politica.

Si bien los nimeros pueden variar debido a la muestra escogida, esta distribucion por sector
econdmico ilustra la versatilidad y la amplitud de la influencia de las redes sociales en diversos
ambitos, lo que a su vez respalda la pertinencia y el impacto generalizados del anélisis de redes
sociales en la investigacion actual.
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4.2.6 Ubicacion donde se aplica

UBICACION DONDE SE APLICA

80

60

40

Ndmero de articulos

20

Ubicacion donde se aplica

. Global . Ubicacion especifica
Grdfico 6: Ubicacion donde se aplica. Fuente: Autores.

El analisis de la ubicacién donde se aplican los articulos en el contexto del analisis de redes
sociales proporciona informacion valiosa sobre la amplitud geografica de las aplicaciones y el
enfoque de investigacion.

La categoria "Global" emerge como dominante, con 69 articulos, denotando una tendencia
hacia el estudio y la aplicacién de andlisis de redes sociales en un contexto amplio y mundial.
Esta perspectiva global sugiere la reconocida relevancia de las redes sociales en todo el mundo
y cdmo su impacto trasciende las fronteras geograficas.

Por otro lado, la categoria "Especifico" se presenta con 17 articulos, resaltando un interés en
aplicar el analisis de redes sociales en contextos mas particulares o localizados. Esto podria
implicar investigaciones que se centran en situaciones especificas o en comunidades
particulares, donde el andlisis de redes sociales proporciona una perspectiva Unica y detallada.

La preponderancia de la categoria "Global" refleja la naturaleza interconectada de las redes
sociales y como su influencia se extiende en gran medida mas all4 de las fronteras nacionales.
Sin embargo, la presencia significativa de articulos en la categoria "Especifico”" sefiala la
importancia de abordar los aspectos locales o particulares en el analisis de redes sociales para
obtener una comprension mas completa y contextualizada de su impacto.
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4.3 Clasificacion de las tecnologias encontradas

En esta vigilancia tecnologica se ha decidido clasificar las tecnologias utilizadas para el analisis
de redes sociales en seis categorias fundamentales. Esta clasificacion se realiza con el propdsito
de organizar y comprender de manera estructurada las diferentes herramientas y enfoques
empleados en este campo de estudio.

La razon principal para adoptar esta clasificacion es la diversidad y amplitud de las tecnologias
involucradas en el analisis de datos en redes sociales. Cada una de estas categorias representa
un conjunto especifico de tecnologias que desempenan un papel clave en diferentes aspectos
del proceso de analisis.

Cabe resaltar que por sus caracteristicas, las tecnologias podrian abarcar mas de una categoria;
sin embargo, se clasificaron segtn su funcion principal.

1) Plataformas de Redes Sociales APIs, engloba las interfaces de programacion que
permiten acceder a los datos de las redes sociales y extraer informacion relevante. Estas
APIs facilitan la integracion de datos provenientes de diferentes plataformas y la
obtencion de datos estructurados para su posterior analisis.

2) Herramientas de Web Scraping, se refiere a las tecnologias utilizadas para la extraccion
automatizada de datos de fuentes web especificas. Estas herramientas son
especialmente Tttiles para recopilar datos no disponibles a través de APIs, como
informacion de sitios web o foros relacionados con las redes sociales.

3) Lenguajes de Programacion, abarca los diferentes lenguajes y frameworks utilizados
para desarrollar algoritmos y aplicaciones relacionadas con el analisis de redes sociales.
Estos lenguajes proporcionan las herramientas necesarias para implementar algoritmos
de procesamiento de datos y técnicas de analisis.

4) Anadlisis de Texto NLP, se centra en las técnicas de Procesamiento del Lenguaje Natural
(NLP, por sus siglas en inglés) aplicadas a los textos generados en las redes sociales.
Estas técnicas permiten la comprension y extraccion de informacion relevante de los
mensajes y publicaciones de los usuarios.

5) Herramientas de Visualizacidn, tiene como objetivo representar visualmente los datos
recopilados y analizados a partir de las redes sociales. Estas herramientas facilitan la
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interpretacion y comunicacion efectiva de los resultados del analisis, permitiendo una
comprension mas intuitiva de los patrones y tendencias identificados.

6) Aprendizaje Automatico, se refiere a las técnicas y algoritmos utilizados para entrenar
modelos y realizar predicciones a partir de los datos de las redes sociales. El
aprendizaje automatico permite descubrir patrones ocultos, realizar andlisis predictivos
y obtener informacion mas precisa sobre el comportamiento de los usuarios y las
tendencias en las redes sociales.

La clasificacion de las tecnologias en estas seis categorias proporciona una estructura
conceptual que facilita la comprension y organizacion de las diversas herramientas utilizadas
en el andlisis de datos en redes sociales. Esta clasificacion permite identificar las tecnologias
mas relevantes y adecuadas para abordar los objetivos de investigacion y proporciona una base
solida para el analisis y la comparacion de las diferentes tecnologias utilizadas en este campo.

4.3.1 Plataformas de redes sociales (APIs)
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Grdfico 7: Tecnologias - Plataformas de redes sociales. Fuente: Autores

En esta categoria se identificaron un total de 11 tecnologias y 31 participaciones en los
articulos. Streaming API 10 destaca con 11 menciones, lo que representa un 35.5% del total de
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tecnologias en esta categoria. La prominencia de Streaming API 10 sugiere su uso frecuente
para la obtencion de flujos en tiempo real, lo que es crucial para analizar eventos actuales en las
redes sociales. Por otro lado, Google Cloud Vision API tiene 4 menciones, constituyendo un
12.9%. Esta tecnologia es relevante para el analisis de contenido visual en redes sociales, ya
que permite comprender imégenes y videos compartidos. La presencia de tecnologias como
API Facebook y Brandwatch, aunque con aplicaciones mas globales, y otras menos frecuentes
como KWALITAN y PEOU, sugieren una diversidad de enfoques y la necesidad de abordar
diferentes aspectos y fuentes de datos en el andlisis de redes sociales.

4.3.2 Herramientas de Web Scraping

HERRAMIENTAS DE WEB SCRAPING

# Articulos

Tecnologia

Grafico 8: Tecnologias - Herramientas de Web Scraping. Fuente: Autores

Un total de 9 tecnologias y 21 participaciones en articulos se identificaron en esta categoria.
Atlas.ti lidera con 4 menciones, representando el 19% de las tecnologias en esta categoria. La
prominencia de Atlas.ti indica su importancia en la recopilacion de datos de fuentes web
especificas, lo que puede ser crucial para la obtencion de informacion no disponible a través de
APIs. Ademas, Leximancer tiene 3 menciones, abarcando el 14.3%. Ambas herramientas
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desempefian un papel importante en la extraccion precisa de datos de fuentes en linea. Su
presencia sugiere una necesidad continua de herramientas para la obtencioén de informacion de
sitios web especificos, lo que podria ser especialmente valioso para investigaciones con
enfoques locales o nichos de interés especificos.

4.3.3 Lenguajes de programacion

LENGUAJES DE PROGRAMACION
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Grdfico 9: Tecnologias - Lenguajes de programacion. Fuente: Autores.

Con 9 tecnologias identificadas y 26 participaciones, Python lidera con 8 menciones,
representando el 30.8% del total. El uso de lenguajes como Python y R, con 3 menciones
(11.5%), indica la importancia de implementar algoritmos y técnicas de analisis de redes
sociales. Python es especialmente reconocido por su flexibilidad y capacidades de
procesamiento de datos. La prevalencia de estos lenguajes sugiere una tendencia hacia su
adopcion para el analisis de redes sociales, ya que proporcionan herramientas necesarias para
manipular y procesar datos no estructurados.
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4.3.4 Analisis de texto NLP
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Grdfico 10: Tecnologias - Analisis de texto NLP. Fuente: Autores.

En esta categoria se identificaron 14 tecnologias y 53 participaciones. SentiStrength lidera con
17 menciones, lo que representa el 32.1%. Esta herramienta es especialmente valiosa para
medir y comprender las emociones en los textos generados en redes sociales. Por otro lado,
Nvivo y Stanford CoreNLP tienen 14 y 5 menciones respectivamente, abarcando el 26.4% y el
9.4%. Estas tecnologias se enfocan en el cualitativo, la exploracién de patrones y la estructura
semantica en los mensajes y publicaciones de los usuarios. La combinacion de estas
tecnologias refleja la necesidad de una comprension profunda de los contenidos generados en
las redes sociales para identificar patrones y tendencias en los mensajes y publicaciones de los
usuarios.
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4.3.5 Herramientas de visualizacion

HERRAMIENTAS DE VISUALIZACION

15
10
v
o
]
= 5
<
=
0
Ay . .
F & & F O R O
o N o < o o & > > &’
W 2 S ¢ & <X o 5 & KN
© Q\"\Q e o (b?.
N
& o
=
Tecnologia

Grdfico 11: Tecnologias - Herramientas de Visualizacion. Fuente: Autores.

Un total de 10 tecnologias y 34 participaciones en los articulos se identificaron en esta
categoria. Webz.io lidera con 13 menciones, representando el 38.2%. Esta herramienta es
esencial para representar y comunicar los resultados del andlisis de redes sociales de manera
efectiva. Su alta prevalencia sugiere su popularidad en la presentacion de resultados visuales
atractivos y comprensibles, lo que es esencial para compartir insights y tendencias con una
audiencia amplia.
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4.3.6 Aprendizaje automatico
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Grdfico 12: Tecnologias - Aprendizaje automatico. Fuente: Autores.

En esta categoria se identificaron una variedad de 32 tecnologias y un total de 63
participaciones en los articulos.

La presencia de tecnologias como AWS, con 6 menciones (9.5%), demuestra la importancia
creciente de las plataformas en la nube para el despliegue y la ejecucion de modelos de
aprendizaje automatico en proyectos de andlisis de redes sociales a gran escala. Estas
plataformas permiten a los investigadores y profesionales aprovechar la escalabilidad y los
recursos computacionales disponibles para obtener resultados precisos y eficientes.

La inclusion de tecnologias como Export Comments, con 5 menciones (7.9%), resalta la
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relevancia del anélisis de comentarios y opiniones en linea. Estas herramientas probablemente
se utilicen para extraer valiosa informacion de las interacciones en redes sociales, lo que puede
ser fundamental para la comprension de la opinidén publica y la detecciéon de tendencias
emergentes.

Ademas, la amplia gama de algoritmos y enfoques mencionados, desde ARIMA hasta Random
Forests, KNN, y técnicas de regresion, subraya la versatilidad y la riqueza del campo del
aprendizaje automatico. Cada técnica puede aportar perspectivas unicas y ventajas en la
exploracion de los datos de redes sociales.

La diversidad en la categoria de Aprendizaje Automatico no solo refleja la evolucion constante
de la disciplina, sino también la naturaleza heterogénea de los datos en redes sociales. Los
datos generados por usuarios en plataformas de redes sociales varian ampliamente en términos
de formato, contenido y contexto. Por lo tanto, la variedad de tecnologias en esta categoria
permite a los investigadores adaptarse y emplear enfoques especificos para abordar desafios
unicos en el andlisis de datos sociales.
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4.3.7 Porcentaje de participacion de las categorias

Para este grafico se tuvo en cuenta la cantidad de veces que se menciond cada categoria
(representada por sus correspondientes tecnologias) en los articulos seleccionados.

PARTICIPACION POR CATEGORIA

Plataformas de redes soci...
13,6%

Aprendizaje automatico
27,6%

Herramientas de Web Scr...
9.2%

' Lenguajes de Programacion
N 11,4%

Herramientas de visualiza...
14,9%

Analisis de texto
23.2%

Grdfico 13: Porcentaje de participacion por categoria. Fuente: Autores.

La distribucion de tecnologias por categorias en el andlisis de redes sociales arroja una perspicaz
luz sobre la composicion y la relevancia de las diversas herramientas empleadas en esta
disciplina. A continuacion, llevaremos a cabo un andlisis exhaustivo basado en el porcentaje de
tecnologias pertenecientes a cada categoria, considerando el total exacto de tecnologias
identificadas, que es de 228:

Plataformas de Redes Sociales (31 tecnologias): La asignacion de tecnologias a esta categoria
representa alrededor del 13.6% del conjunto total de herramientas identificadas. Este porcentaje
sefiala la prominencia de las plataformas de redes sociales como fuentes primordiales de datos,
y resalta la importancia de acceder directamente a estos datos para un analisis comprehensivo.
La inclusion de 31 tecnologias subraya la amplitud y diversidad de fuentes y metodologias para
la obtencion y gestion de datos.
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Herramientas de Web Scraping (21 tecnologias): Con una participacion de aproximadamente el
9.2%, la categoria de Herramientas de Web Scraping emerge como una faceta esencial. Este
porcentaje demuestra la relevancia de estas herramientas en la extraccion de datos de fuentes
especificas en linea que no son accesibles mediante APIs tradicionales. La presencia de 21
tecnologias en esta categoria acentia su contribucion en la obtencion de informacion detallada
y especifica.

Lenguajes de Programacion (26 tecnologias): Representando cerca del 11.4%, la participacion
de Lenguajes de Programacion revela su importancia cardinal en el analisis de redes sociales.
Estas 26 tecnologias, encabezadas por Python y R, esclarecen la necesidad imperante de
capacidades programaticas para implementar algoritmos y técnicas analiticas. Este porcentaje
enfatiza la relevancia de los lenguajes de programacion en el procesamiento y la interpretacion
de datos.

Analisis de Texto (53 tecnologias): Con una destacada participacion de aproximadamente el
23.2%, el andlisis de texto emana como un componente critico en la investigacion de redes
sociales. La presencia de 53 tecnologias resalta la centralidad del analisis y la extraccion de
informacion desde los textos generados por los usuarios. Este porcentaje pone de manifiesto la
necesidad de discernir opiniones, emociones y tendencias expresadas en los mensajes.

Herramientas de Visualizacion (34 tecnologias): Representando cerca del 14.9%, la
participacion de Herramientas de Visualizacion subraya su importancia en la representacion
efectiva de resultados. Las 34 tecnologias presentes resaltan su papel en la comunicacion visual
de patrones y tendencias emergentes en los datos de redes sociales. Este porcentaje enfoca la
necesidad de traducir los resultados en representaciones accesibles y comprensibles.

Aprendizaje Automadtico (63 tecnologias): Con una participacion de alrededor del 27.6%, la
categoria de Aprendizaje Automatico lidera el analisis de redes sociales. Estas 63 tecnologias
evidencian la creciente aplicacion de técnicas predictivas y de identificacion de patrones
ocultos en el andlisis. Este alto porcentaje refuerza la influencia de la inteligencia artificial en la
investigacion contemporanea.
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Capitulo 5

Beneficios en Marketing y Ventas

La vigilancia tecnologica desarrollada puede ser una herramienta clave para obtener numerosos
beneficios en el marketing y las ventas. A continuacidn, se presentan algunos de estos beneficios
antes de exponer los resultados que se obtuvieron en materia de la clasificacion de las tecnologias
que identificadas:

1. Identificacidon de oportunidades de mercado: A través de la vigilancia tecnoldgica, hemos
podido identificar nuevas oportunidades de mercado al estar al tanto de las ultimas
tendencias y tecnologias emergentes. Esto les permitird a todos los actores inmersos en
estos procesos adaptarse rapidamente a los cambios y aprovechar las oportunidades antes
que los competidores.

2. Mejora en la toma de decisiones: Al recopilar y analizar informacion relevante sobre
competidores, clientes y el mercado en general, la vigilancia tecnologica podra ayudar a
tomar decisiones mas informadas y estratégicas en actividades de marketing y ventas.

3. Reduccion de costos: La vigilancia tecnoldgica también podria permitir ayudar a reducir
costos al identificar tecnologias y procesos mas eficientes. Al estar al tanto de las Gltimas
tendencias tecnoldgicas, se podra adoptar soluciones innovadoras que permitan mejorar la
eficiencia de las operaciones y reducir gastos innecesarios.

4. Reforzamiento de las ventas: La vigilancia tecnologica proporcionara informacion valiosa
sobre los clientes, sus necesidades y preferencias. Esto permitird desarrollar estrategias de
marketing y ventas mas efectivas, adaptadas a las demandas del mercado. Ademas, al
estar al tanto de las tecnologias emergentes, se podran incorporar innovaciones en
productos o servicios.

La vigilancia tecnologica ha brindado una serie de beneficios al marketing y las ventas,
incluyendo la identificacion de oportunidades de mercado, la mejora en la toma de decisiones, la
reduccion de costos y el refuerzo de las ventas. Al utilizar esta herramienta de manera efectiva, es
posible mantener competitivos a todos los actores a quienes les interese y adaptarse rapidamente
a los cambios del entorno empresarial.

5.1 Clasificacion por beneficios para marketing y ventas
La tecnologia ha revolucionado la forma en que se hacen negocios en la actualidad, y el

marketing y las ventas no son la excepcion. Las herramientas tecnoldgicas han permitido a las
empresas optimizar sus iniciativas de marketing y ventas, mejorar la eficacia y la automatizacion
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de sus estrategias. En este sentido, la categorizacion de las herramientas tecnoldgicas en
marketing y ventas puede ser de gran utilidad para los interesados de estas areas, ya que les
permite conocer las funciones principales de dichos instrumentos y su aplicacion en contextos
empresariales. Ademas, el andlisis y la categorizacion de estas herramientas pueden evidenciar
los posibles usos de las mismas para el receptor, asi como un uso incorrecto de los recursos. En
este contexto, exponer los resultados sobre la categorizacion de las herramientas tecnologicas en
marketing y ventas puede ser una forma efectiva de motivar el uso de estos instrumentos en el
proceso de negocio.

Dentro del proceso de identificacion y clasificacion de las tecnologias encontramos las siguientes
areas de estudio dentro de los procesos de marketing y ventas:

Clasificacion
Monitoreo de marca

Andlisis de sentimiento

Segmentacion de audiencia

Analytics marketing

Analisis de competencia

Generacion de leads

Anélisis de campafrias

Deteccidn de tendencias

Tabla 3. Clasificacion de tecnologias identificadas.

Estas actividades estan enfocadas en comprender y mejorar la percepcion de una marca en el
mercado, asi como en identificar oportunidades y tendencias para impulsar el crecimiento y el
éxito de la empresa.

1)
2)
3)
4)
S)
6)

7)

El monitoreo de marca implica seguir de cerca las menciones y conversaciones sobre la
marca en las redes sociales y otros canales en linea.

El andlisis de sentimiento se refiere a evaluar las emociones y opiniones expresadas hacia
la marca para comprender coémo se percibe.

La segmentacion de audiencia implica dividir a los consumidores en grupos mas
pequefios y especificos para adaptar las estrategias de marketing.

El analytics marketing se basa en el andlisis de datos para tomar decisiones informadas y
optimizar las campanas de marketing.

El andlisis de competencia implica estudiar a los competidores para identificar fortalezas,
debilidades y oportunidades.

La generacion de leads se refiere a la captacion de clientes potenciales interesados en los
productos o servicios de la marca.

El andlisis de campaiias implica evaluar el rendimiento y los resultados de las estrategias
de marketing implementadas.
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8) La deteccion de tendencias se refiere a la identificacion de patrones o cambios en el
comportamiento de los consumidores, el mercado o la sociedad en general.

Estas actividades estan interrelacionadas y se complementan entre si para ayudar a las marcas a
comprender y mejorar su posicion en el mercado y un andlisis de sus ventas.

Se pudo establecer después de un andlisis exhaustivo la agrupacion de las tecnologias
identificadas en la anterior clasificacion dando como resultado las siguientes tablas:



Monitoreo de marca

Apache Hadoop

AP| facebook

ATLAS ti8

AWS

BeautifulSoup

Brandwatch

CMS

Crawler

DMI-TCAT

Export Comments

Google Cloud

Google Marketing Platform

IDS

import.io

Leximancer

método analitico descriptivo

QualPro

Qualtrics

Quora Analytics

Selenium

SEM

SNS

Streaming API 10

Web Scraping

Webz.io

Tabla 4.

Grupo de clasificacion: Monitoreo de marca.
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Analisis de campafias

ARIMA

Artificial neural network (ANN)

Autoregressive Distributed Lag Model (ADLM)

biLSTM

CMS

Exponential Smoothing

FDANP

Fuzzy time series method

Google Analytics

Google Marketing Platform

Grey Theory

HyperQual

Logistic Regression

Nvivo

PLS-SEM

predictive analytics

QSR N6

Qualtrics

Quantitative Models

Quora Analytics

R-studio

Random Forests

Scikitlearn*®

Support vector regression

xplenty

Tabla 5. Grupo de clasificacion: Andlisis de camparnas.
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Analisis de sentimiento
Brandwatch
Google cloud vision API
Google Marketing Platform
Latent Dirichlet Allocation

Machine Learning

Machine Learning Approach

Naive Il
Naive Bayes
Naive |
Named Entity Recognition (NER)
NItk*
SentiStrength
Stanford CoreNLP*
The Ethnograph
Topicmodels

Viola—Jones Haar cascades
Word2vec

Tabla 6. Grupo de clasificacion: Analisis de sentimientos.

Segmentacion de audiencia
AP| facebook
Brandwatch
clustering and topic modeling
Distance Metrics Clustering
KNN
Nielsen's MyBestSegments
Re*

Tabla 7. Grupo de clasificacion: Segmentacion de audiencia.



Analytics marketing

AQUAD

CMA 2.0
FolioVIEWS
HyperQual

HyperRESEARCH
KWALITAN
LDA
Qualtrics

Text Mining Layer

Tabla 8. Grupo de clasificacion: Analytics Marketing.

Analisis de competencia
Apache Hadoop
ATLAS ti8
Atlas.ti
AWS
Brandwatch

clustering and topic modeling

Crawler

Distance Metrics Clustering
DMI-TCAT
Google Cloud
IDS
impaort.io
Latapy’s algorithm
MAX
NodeXL
Nvivo
QSR N6
SEM
Text Mining Layer
xplenty

Tabla 9. Grupo de clasificacion: Andlisis de competencia.
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Generacion de leads
AP| facebook
Export Comments
IRPA
LDA
Machine Learning

Machine Learning Approach
Python
Python HTML Parser
Streaming API 10

Tabla 10. Grupo de clasificacion: Generacion de leads.

Deteccion de tendencias
arcGIS
AskSam
Brandwatch
GIS tools
HyperQual
Latent Dirichlet Allocation
MAX
MaxQDA
QualPro

Tabla 11. Grupo de clasificacion: Deteccion de tendencias.

5.2 Tecnologias por categoria de beneficio

A continuacion, se relaciona la grafica de tecnologias que abarcan cada uno de los grupos de
clasificacion para asi poder entender la relevancia de cada una de estas funcionalidades dentro de
las areas de marketing y ventas:
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Grdfico 14: Porcentaje de participacion por clasificacion. Fuente: Autores

Como se observo en la grafica, los 3 grupos de clasificacion con mayor cantidad de tecnologias
son:

1. Monitoreo de marca.
2. Analisis de campaifias.
3. Andlisis de competencia.

Donde las clasificaciones de monitoreo de marca, andlisis de campafia y analisis de competencia
se han convertido en elementos fundamentales dentro del ambito del analisis de marketing y
ventas. Cada una de estas areas proporciona una perspectiva Unica y valiosa que ayuda a las
empresas a comprender mejor su posicion en el mercado, tomar decisiones informadas y adaptar
sus estrategias para alcanzar sus objetivos comerciales de manera efectiva.

En primer lugar, el monitoreo de marca permite a las empresas capturar en tiempo real la
percepcion y opinidon del publico sobre su marca. En un mundo donde las redes sociales y las
plataformas en linea son cada vez mas relevantes, es crucial estar al tanto de las conversaciones,
menciones y comentarios relacionados con la marca. Esto brinda la oportunidad de abordar
problemas o preocupaciones de manera proactiva y capitalizar momentos positivos. Ademas, el
monitoreo de marca ayuda a identificar tendencias emergentes y adaptar la estrategia de
marketing para mantenerse relevante en un mercado en constante cambio.
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Por otro lado, el andlisis de campaiia juega un papel vital en la evaluacion de la efectividad de las
estrategias de marketing y publicidad implementadas. Las campafias son fundamentales para
aumentar el conocimiento de la marca, llegar a nuevos segmentos de publico y fomentar la
conversion. Al analizar métricas clave como el alcance, la participacion, la tasa de clics y la
conversion, las empresas pueden medir el impacto real de sus campafas. Esta informacién no
solo proporciona retroalimentacion sobre qué tacticas funcionan mejor, sino que también permite
realizar ajustes en tiempo real para maximizar el retorno de la inversién en marketing.

Finalmente, el anélisis de competencia brinda informacion sobre el panorama competitivo en el
que opera una empresa. Comprender las fortalezas y debilidades de los competidores es esencial
para elaborar una estrategia solida. Al evaluar a los competidores en términos de productos,
precios, posicionamiento y presencia en linea, las empresas pueden identificar oportunidades de
diferenciacion y nichos en el mercado que podrian no estar siendo atendidos. Ademas, este
andlisis ayuda a prevenir sorpresas desagradables al estar al tanto de los movimientos y acciones
de los competidores, lo que permite una respuesta adecuada.

5.3 Tecnologias Transversales

Dentro de estas clasificaciones se pueden observar que algunas de las tecnologias comparten uno
o mas grupos de clasificacion por sus diferentes funciones dentro de las areas de marketing y
ventas, a continuaciéon, se relacionan las cantidades de tecnologias con la cantidad de
clasificaciones en las que se pueden incluir

# de clasificaciones por tecnologia
1 54
2 24
3 5
4
5 1

Tabla 12. Numero de clasificaciones por tecnologias.

Estas tecnologias, identificadas a través del andlisis exhaustivo de los resultados obtenidos en la
vigilancia tecnoldgica, han demostrado su capacidad para revolucionar las formas tradicionales
de abordar el marketing y las ventas. Las ventajas fundamentales que cada una de estas
tecnologias ofrece en términos de analisis de datos, mejora de la experiencia del cliente y la toma
de decisiones basada en informacidn precisa. Esta exploracion destaca la importancia de estar al
tanto de estas innovaciones y su impacto en el panorama empresarial actual. A continuacion se
presentan las tecnologias que se pueden clasificar en tres o mas categorias de beneficios en
marketing y ventas:
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1. Integracion de la API de Facebook en Estrategias de Marketing y Ventas:

La incorporacion de la API de Facebook en las estrategias comerciales abre puertas hacia un
acceso sin precedentes a una amplia gama de informacion demografica y de comportamiento de
los usuarios. Esta valiosa fuente de datos posibilita una segmentacion precisa de la audiencia
objetivo y la personalizacién de los mensajes. Ademas, la API de Facebook simplifica la
automatizacion de las publicaciones y las campafias, optimizando la eficiencia temporal y de
recursos mientras se mantiene una presencia activa y efectiva en la plataforma.

2. Analisis Profundo de la Marca a través de Brandwatch:

La innovadora tecnologia de Brandwatch brinda una perspicaz comprension de la percepcion de
la marca y su reputacion en linea. Mediante el andlisis de conversaciones en redes sociales, foros
y otros canales digitales, las empresas pueden identificar tendencias emergentes, percepciones
del consumidor y éreas susceptibles de mejora. Estos hallazgos resultan invaluables para la
adaptacion de estrategias y el cultivo de una imagen positiva en un panorama digital cada vez
mas competitivo.

3. Potenciando Estrategias con la Suite Google Marketing Platform:

La completa Google Marketing Platform ofrece una amplia gama de herramientas para el manejo
de campanas y analisis. Desde Google Ads hasta Google Analytics, esta plataforma integrada
proporciona una vision holistica de las iniciativas comerciales. Al aprovechar estas capacidades,
las empresas pueden optimizar el rendimiento de sus campaias, rastrear las conversiones y
adaptar las estrategias en tiempo real para maximizar los resultados.

4. Revolucionando el Conocimiento del Cliente a través de HyperQual:

La tecnologia HyperQual estd transformando la manera en que las empresas obtienen
informacion sobre sus clientes. Utilizando un analisis de datos avanzado, esta plataforma permite
la identificacion de patrones y tendencias en el comportamiento del consumidor. Al comprender
de mejor manera las necesidades y preferencias de los clientes, las empresas pueden ajustar sus
productos y mensajes para crear experiencias mas atractivas y pertinentes.

5. Mejorando la Experiencia del Cliente con la Plataforma Qualtrics:

La plataforma Qualtrics se enfoca en la experiencia del cliente y la retroalimentacion. Al
recolectar comentarios directos de los clientes a través de encuestas y cuestionarios, las empresas
pueden evaluar la satisfaccion del cliente, identificar 4reas de mejora en los procesos y descubrir
oportunidades para la evolucién constante. Estos datos resultan esenciales para establecer
relaciones solidas y duraderas con los clientes.

6. Simplificando la Gestion de Datos con la Tecnologia Xplenty:

La tecnologia Xplenty agiliza la gestion y el andlisis de datos mediante soluciones de integracion
y transformacion. Esta herramienta permite a las empresas recolectar datos de multiples fuentes,
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depurarlos y prepararlos para su analisis. Con una comprension mas profunda de los datos, las
estrategias de marketing y ventas pueden basarse en informacion precisa y actualizada, lo que
resulta en decisiones mas fundamentadas.

Adicionalmente fue posible evidenciar que la generacion de leads, si bien sigue siendo vital para
impulsar el crecimiento y la expansion de un negocio, no ha emergido como una categoria de
beneficios principal en esta exploracion. Esto puede atribuirse en parte a su estado de evolucion
constante y a la naturaleza cambiante de las tacticas utilizadas para atraer y convertir prospectos.
Si bien las tecnologias continian evolucionando en este ambito, la generacion de leads parece
depender en mayor medida de enfoques que pueden variar ampliamente seglin el contexto y la
industria. Por otro lado, la deteccion de tendencias, si bien es valiosa para prever cambios en la
demanda y anticipar las necesidades cambiantes de los clientes, puede ser mas desafiante de
cuantificar y sistematizar en comparacion con otras categorias de beneficios. Las tendencias
pueden ser volatiles y efimeras, lo que dificulta su integracion en estrategias a largo plazo.
Ademas, las herramientas de deteccion de tendencias pueden requerir ajustes y actualizaciones
frecuentes para mantenerse efectivas, lo que puede implicar un desafio en términos de recursos y
tiempo en contraste con las demas categorias que han demostrado tener un impacto mas sélido y
sostenible en la transformacién de las estrategias de marketing y ventas. Estas categorias tienen
una base mas tangible y concreta, lo que facilita su integracion en la toma de decisiones
estratégicas y la implementacion efectiva.

A medida que se desarrollo la descomposicion de la informacién obtenida, se reveld un
panorama dinamico donde la innovacion tecnoldgica se ha convertido en un motor central para la
evolucion de las estrategias de marketing y ventas. A través del andlisis exhaustivo de los
resultados obtenidos en la vigilancia tecnoldgica, ha quedado en claro que estas tecnologias no
solo representan soluciones puntuales, sino que también estan moldeando un cambio profundo en
la manera en que las empresas abordan sus enfoques tradicionales.

Las ventajas intrinsecas de cada una de estas herramientas han quedado al descubierto en esta
vigilancia tecnoldgica. Desde el andlisis de datos que otorga perspicacia sobre patrones de
comportamiento hasta la mejora palpable en la experiencia del cliente y el proceso de toma de
decisiones mas informadas, las posibilidades que ofrecen son vastas y significativas. El tejido
que conecta estas tecnologias radica en su potencial para revitalizar y optimizar practicas que
antes parecian estaticas.
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Capitulo 6

Mapeo Tecnoldgico

En un contexto en el que la tecnologia desempefia un papel fundamental en la evolucion de las
estrategias de marketing y ventas, fue esencial comprender a fondo su impacto y su potencial.
Durante la vigilancia tecnoldgica realizada es importante la realizacion de un mapeo de las
tecnologias encontradas y su clasificacion que sea exhaustivo y perspicaz, enfocado
especificamente en las areas de marketing y ventas. El objetivo principal fue proporcionar una
vision integral de las tecnologias existentes y emergentes que transformaron radicalmente estos
dos campos interconectados. A lo largo de esta investigacion, se exploraron en profundidad las
herramientas de andlisis de texto, visualizacion de datos, aprendizaje automatico, herramientas de
web scraping, lenguajes de programacion y plataformas de redes sociales, y como cada una de
estas tecnologias impact6 en la toma de decisiones estratégicas, la optimizacion de campaiias, la
segmentacion de audiencia y la mejora de la eficacia en los leads. Al abordar este desafio, se
busco arrojar luz sobre las posibilidades y desafios especificos que surgieron en un entorno
digital altamente competitivo y en constante evolucion en los campos del marketing y las ventas.
Esta vigilancia tecnoldgica contribuyd a una mejor comprension de como estas tecnologias
podian impulsar la innovacion y el progreso en estas areas criticas para el éxito empresarial en la
era moderna.

Las siguientes tablas presentan un andlisis de las tecnologias en cada uno de los beneficios en las
areas de marketing y ventas presentados anteriormente, clasificando cada tecnologia segin su
naturaleza o aplicacion especifica. Estas tablas ofrecen una vision general de las tecnologias
utilizadas, desde herramientas de web scraping y aprendizaje automatico hasta plataformas de
redes sociales y lenguajes de programacion. A través de este andlisis, se pretende destacar la
diversidad de herramientas disponibles y su relacion con las distintas facetas de la clasificacion
de los beneficios, lo que proporcionard una comprension mas clara de como estas tecnologias
pueden ser aprovechadas en cada uno de estos importantes ambitos.
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Monitoreo de marca

Tecnologia

Naturaleza

Apache Hadoop

Aprendizaje automatico

APl facebook

Plataformas de redes sociales

ATLAS ti8 Lenguajes de programacion
AWS Aprendizaje automatico
BeautifulSoup Herramientas de Web Scraping
Brandwatch Plataformas de redes sociales
CMS Lenguajes de programacion
Crawler Herramientas de Web Scraping
DMI-TCAT Plataformas de redes sociales
Export Comments Aprendizaje automatico
Google Cloud Aprendizaje automatico
Google Marketing Platform Plataformas de redes sociales
IDS Aprendizaje automatico
import.io Herramientas de Web Scraping
Leximancer Herramientas de Web Scraping
método analitico descriptivo Analisis de texto
QualPro Aprendizaje automatico
Qualtrics Herramientas de visualizacion
Quora Analytics Herramientas de visualizacion
Selenium Herramientas de Web Scraping
SEM Analisis de texto
SNS Plataformas de redes sociales

Streaming API 10

Plataformas de redes sociales

Web Scraping

Herramientas de Web Scraping

Webz.io

Herramientas de visualizacion

xplenty

Herramientas de Web Scraping

Tabla 13. Grupo de clasificacion: Monitoreo de marca.
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Analisis de sentimiento

Tecnologia

Naturaleza

Brandwatch

Plataformas de redes sociales

Google cloud vision API

Plataformas de redes sociales

Google Marketing Platform

Plataformas de redes sociales

Latent Dirichlet Allocation

Aprendizaje automatico

Machine Learning

Aprendizaje automatico

Machine Learning Approach

Aprendizaje automatico

Naivell Aprendizaje automatico
Naive Bayes Aprendizaje automatico
Naive | Aprendizaje automatico
Named Entity Recognition (NER) Analisis de texto
NItk* Lenguajes de programacion

SentiStrength

Andlisis de texto

Stanford CoreNLP*

Analisis de texto

The Ethnograph

Plataformas de redes sociales

Topicmodels

Andlisis de texto

Viola—Jones Haar cascades

Aprendizaje automatico

Word2vec

Andlisis de texto

Tabla 14. Grupo de clasificacion: Andlisis de sentimiento.
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Segme ntacion de audiencia

Tecnologia

Naturaleza

API facebook

Plataformas de redes sociales

Brandwatch

Plataformas de redes sociales

clustering and topic modeling

Analisis de texto

Distance Metrics Clustering

Aprendizaje automatico

KNN Aprendizaje automatico
Nielsen's MyBestSegments Herramientas de visualizacién
Re* Lenguajes de programacion

Tabla 15. Grupo de clasificacion: Segmenta

cion de Audiencia.

Analytics marketing

Tecnologia

Naturaleza

AQUAD Herramientas de visualizacion
CMA 2.0 Anilisis de texto

FolioVIEWS Anadlisis de texto

HyperQual Herramientas de visualizacidn

HyperRESEARCH Aprendizaje automatico
KWALITAN Plataformas de redes sociales
LDA Lenguajes de programacion

Qualtrics Herramientas de visualizacidon

Text Mining Layer

Andlisis de texto

Tabla 16. Grupo de clasificacion: Analy

tics marketing.
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Analisis de competencia

Tecnologia Naturaleza
Apache Hadoop Aprendizaje automatico
ATLAS ti8 Lenguajes de programacion
Atlas.ti Herramientas de Web Scraping
AWS Aprendizaje automatico
Brandwatch Plataformas de redes sociales

clustering and topic modeling

Analisis de texto

Crawler Herramientas de Web Scraping
Distance Metrics Clustering Aprendizaje automatico
DMI-TCAT Plataformas de redes sociales
Google Cloud Aprendizaje automatico
IDS Aprendizaje automatico
import.io Herramientas de Web Scraping
Latapy’s algorithm Aprendizaje automatico
MAX Herramientas de Web Scraping
NodeXL Herramientas de visualizacion
Nvivo Anglisis de texto
QSR N6 Herramientas de visualizacion
SEM Anélisis de texto
Text Mining Layer Anélisis de texto
xplenty Herramientas de Web Scraping

Tabla 17. Grupo de clasificacion: Analisis de competencia.

Generacion de leads

Tecnologia

Naturaleza

APl facebook

Plataformas de redes sociales

Export Comments

Aprendizaje automatico

IRPA

Aprendizaje automatico

LDA

Lenguajes de programacion

Machine Learning

Aprendizaje automatico

Machine Learning Approach

Aprendizaje automatico

Python

Lenguajes de programacion

Python HTML Parser

Lenguajes de programacion

Streaming API 10

Plataformas de redes sociales

Tabla 18. Grupo de clasificacion: Generacion de leads.



Analisis de campaiias

Tecnologia

Naturaleza

ARIMA

Aprendizaje automatico

Artificial neural network (ANN)

Aprendizaje automatico

Autoregressive Distributed Lag Model (ADLM)

Aprendizaje automatico

bilSTM Aprendizaje automatico
CMS Lenguajes de programacion
ExponentialSmoothing methods Aprendizaje automatico
FDANP Analisis de texto

Fuzzy time series method

Aprendizaje automatico

Google Analytics

Plataformas de redes sociales

Google Marketing Platform

Plataformas de redes sociales

Grey Theory

Aprendizaje automatico

HyperQual

Herramientas de visualizacion

Logistic Regression

Aprendizaje automatico

Nvivo Analisis de texto
PLS-SEM Aprendizaje automatico
predictive analytics Aprendizaje automatico
QSR N6 Herramientas de visualizacion
Qualtrics Herramientas de visualizacion

Quantitative Models

Aprendizaje automatico

Quora Analytics

Herramientas de visualizacion

R-studio

Lenguajes de programacion

Random Forests

Aprendizaje automatico

Scikitlearn*

Aprendizaje automatico

Support vector regression

Aprendizaje automatico

xplenty

Herramientas de Web Scraping

Tabla 19. Grupo de clasificacion: Analisis de camparias.
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Deteccion de tendencias
Tecnologia Naturaleza
arcGIS Herramientas de visualizacion
AskSam Andlisis de texto
Brandwatch Plataformas de redes sociales
GIS tools Herramientas de visualizacion
HyperQual Herramientas de visualizacion
Latent Dirichlet Allocation Aprendizaje automatico
MAX Herramientas de Web Scraping
MaxQDA Lenguajes de programacion
QualPro Aprendizaje automatico

Tabla 20. Grupo de clasificacion: Deteccion de tendencias

A través de estas graficas, es posible discernir claramente las areas de énfasis en cada tipo
beneficio y la importancia relativa de diversas habilidades y herramientas en funcion de las
necesidades especificas de dicho beneficio.

Estas graficas ofrecen una guia valiosa para ayudar a las organizaciones a alinear sus esfuerzos y
recursos en marketing y ventas hacia 4reas criticas y estratégicas para lograr sus objetivos
comerciales y de crecimiento.
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MONITOREO DE MARCA

W Analisis de texto B Herramientas de visualizacidn
B Aprendizaje automatico B Herramientas de Web Scraping

M Lenguajes de programacion B Plataformas de redes sociales

Grdfico 15: Composicion de Monitoreo de marca.

ANALISIS DE SENTIMIENTO

W Analisis de texto W Herramientas de visualizacion
B Aprendizaje automatico B Herramientas de Web Scraping

MW Lenguajes de programacion M Plataformas de redes sociales

Grdfico 16: Composicion de Analisis de Sentimientos.
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SEGMENTACION DE AUDIENCIA

W Anzlisis de texto M Herramientas de visualizacion
B Aprendizaje automatico B Herramientas de Web Scraping

M Lenguajes de programacion M Plataformas de redes sociales

Grdfico 17: Composicion de Segmentacion de Audiencia

ANALYTICS MARKETING

B Analisis de texto W Herramientas de visualizacion
® Aprendizaje automatico B Herramientas de Web Scraping

M Lenguajes de programacion B Plataformas de redes sociales

Grdfico 18: Composicion Analytics Marketing
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ANALISIS DE COMPETENCIA

W Analisis de texto B Herramientas de visualizacion
W Aprendizaje automatico B Herramientas de Web Scraping

B Lenguajes de programacion B Plataformas de redes sociales

Grdfico 19: Composicion de Andlisis de Competencia

GENERACION DE LEADS

W Analisis de texto B Herramientas de visualizacion
B Aprendizaje automatico B Herramientas de Web Scraping

M Lenguajes de programacion B Plataformas de redes sociales

Grdfico 20: Composicion de Generacion de Leads
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ANALISIS DE CAMPANAS

MW Analisis de texto B Herramientas de visualizacion
B Aprendizaje automatico B Herramientas de Web Scraping

M Lenguajes de programacion ® Plataformas de redes sociales

Grdfico 21: Composicion de Analisis de Camparias.

DETECCION DE TENDENCIAS

B Analisis de texto B Herramientas de visualizacion
B Aprendizaje automatico B Herramientas de Web Scraping

M Lenguajes de programacion M Plataformas de redes sociales

11% 11%

Grdfico 22: Composicion de Deteccion de Tendencias.
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Para finalizar el mapeo tecnoldgico se presentd de manera grafica la participacion de cada
naturaleza de las herramientas tecnologicas dentro de cada uno de los beneficios que tienen
dichas herramientas:

Deteccion de tendendas i =) 7 | 1
Analisis de campanas _2 l 4 14 102 2
Generacion de leads 0 4 s 2
Andlisis de competencia 4. 2 6 5 1 2
Analytics marketing i} | 3 101 1

Segmentacion de audiencia [T 2 0102

Analisis de sentimiento 5 ﬁ} 7 01 4
Monitoreo de marca 28 3 6 7 2 6
0 5 10 15 20 25 30
1 Analisis de texto Herramientas de visualizacién = Aprendizaje automatico
Herramientas de Web Scraping ™ Lenguajes de programacion Plataformas de redes sociales

Grdfico 23: Participacion de la naturaleza de las tecnologias en los beneficios en MyV.

Este analisis de herramientas en estas areas criticas ofrece una vision global de como la
interpretacion de datos y el uso de herramientas adecuadas son esenciales para el éxito en este
ambito empresarial. Las graficas generadas a partir del mapeo tecnologico actian como guias
estratégicas, ayudando a las organizaciones a identificar las areas clave donde deben invertir
recursos y desarrollar habilidades especificas para optimizar sus estrategias. En un entorno
empresarial en constante evolucioén, la capacidad de tomar decisiones basadas en datos y
adaptarse agilmente a las tendencias del mercado se ha convertido en una ventaja competitiva
vital. Por lo tanto, estas herramientas de analisis ofrecen un camino claro hacia la mejora
continua y el logro de los objetivos empresariales en este contexto.
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Capitulo 7

Conclusiones y recomendaciones

La préactica de vigilancia tecnologica ha desempefiado un rol esencial en la exploracion y
comprension de las tecnologias empleadas en el andlisis de redes sociales. Esta labor ha
contribuido significativamente a enriquecer el conocimiento en este campo en constante
evolucion. La interrelacion entre la vigilancia tecnoldgica, la gestion de la innovacion y la
formulacion estratégica se hace evidente, ya que esta practica juega un papel crucial en la
toma de decisiones informadas. Lo anterior toma mas valor al aplicarse a un entorno en
crecimiento exponencial, como las redes sociales, pues no es mucha la informacion que
se encuentra respecto a las tecnologias utilizadas, y muchas veces es muy ambigua y poco
esclarecedora.

El monitoreo de marca, el analisis de campana y el andlisis de competencia son
componentes esenciales del andlisis en marketing y ventas. Juntos, ofrecen una vision
robusta y estratégica que capacita a las empresas para tomar decisiones informadas, afinar
sus enfoques y lograr un éxito sostenible en un entorno comercial dinamico y
competitivo. Estas clasificaciones proporcionan una vision completa y profunda del
entorno empresarial, permitiendo a las organizaciones conocer la percepcion de su marca,
medir la efectividad de sus estrategias y comprender la competencia. E1 Monitoreo de
Marca es crucial para comprender cdmo se percibe una empresa en el mercado en tiempo
real, lo que permite abordar problemas y aprovechar oportunidades de manera oportuna.
El Analisis de Campafia proporciona informacion valiosa sobre qué tacticas resuenan con
la audiencia y cudles necesitan ajustes, lo que permite una mejora continua. Por otro lado,
el Andlisis de Competencia ayuda a tomar decisiones estratégicas informadas al
identificar fortalezas, debilidades y brechas en el mercado. Estos pilares se entrelazan
para formar una base sélida en la que las empresas pueden construir estrategias efectivas
y diferenciadas. El analisis de marketing y ventas es un proceso iterativo y en constante
evolucion, donde la adaptacion y el aprendizaje son clave para el éxito en un entorno
empresarial dindmico y competitivo. Con la combinacion adecuada de Monitoreo de
Marca, Andlisis de Campafia y Andlisis de Competencia, las empresas estdn mejor
preparadas para tomar decisiones informadas que impulsen su rendimiento y crecimiento
a largo plazo.

Se destaca con énfasis la categoria del "Aprendizaje Automatico", que surge como la mas
preeminente del conjunto total de tecnologias identificadas. Este predominio refleja un
enfoque creciente en la aplicacion de técnicas avanzadas y algoritmos de inteligencia
artificial con el propodsito de analizar las redes sociales. El aprendizaje automatico, al
permitir la deteccion de patrones latentes y la realizacion de andlisis predictivos de mayor
profundidad, emerge como un pilar fundamental para destilar informacion substancial de
los datos generados por los usuarios en las plataformas sociales.

En contraste, se observa una menor representacion en la categoria de "Herramientas de
Web Scraping”, que puede deberse a la amplia disponibilidad de Interfaces de
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Programacion de Aplicaciones (APIs) ofrecidas por las propias plataformas de redes
sociales ha simplificado la obtencion directa de datos estructurados desde las fuentes. La
accesibilidad a través de estas APIs podria haber reducido la necesidad de recurrir a
herramientas de web scraping para la adquisicion de datos. Ademas, la naturaleza técnica
y especifica del web scraping podria haber limitado su adopcion a individuos con
habilidades avanzadas en programacion, lo que podria explicar su participacion menos
pronunciada en comparacion con otras categorias.

Las cuatro herramientas tecnologicas que mas veces se identificaron en articulos, fueron
SentiStrength, Nvivo, Webz.io y Streaming API 10. La recurrencia de estas elecciones
tecnologicas sugiere tendencias y preferencias en la comunidad de investigadores,
revelando consideraciones cruciales en la realizacion de anélisis profundos en este
dominio.

SentiStrength expone la necesidad de abordar la dimensién emocional de los textos en
linea. Su adopcion en numerosos estudios demuestra un enfoque en discernir y
comprender las tonalidades afectivas en las interacciones digitales, lo que fortalece la
interpretacion contextual y la comprension de actitudes derivadas. Nvivo, se posiciond
como la segunda tecnologia que mas veces se identifico en los articulos. Esta tecnologia
pertenece a la misma categoria que SentiStrength, procesamiento del lenguaje natural, lo
que denota lo esencial que resulta el andlisis cualitativo en el marco del SMA. Esta
coincidencia no es mera casualidad; mas bien, revela una convergencia consciente en la
comunidad investigadora hacia las herramientas que permiten un estudio detallado y
contextualizado de los contenidos de los usuarios en linea. La relacion entre estas dos
tecnologias lideres en participacion destaca el énfasis en la exploracion profunda de la
dimension afectiva y cualitativa de las interacciones digitales, arrojando luz sobre las
motivaciones y perspectivas subyacentes en el espacio virtual.

Webz.io refleja la necesidad de la visualizacion efectiva de resultados. La importancia de
esta herramienta radica en su capacidad para comunicar de manera accesible y
comprensible los hallazgos derivados del andlisis. En un panorama en constante
evolucion de datos en linea, la habilidad de presentar visualmente patrones y tendencias
emerge como un recurso crucial para facilitar la interpretacion y la comunicacion.

Finalmente, Streaming API 10 es una muestra de la significativa adopcion de la interfaz
de programacion de aplicaciones (API) de Twitter en los estudios relacionados con
analisis de redes sociales, especialmente en la esfera de la plataforma Twitter. Esta
tendencia evidencia la creciente necesidad de capturar y analizar datos en tiempo real
para una comprension mas profunda y dindmica de las interacciones en linea. La API de
Twitter facilita la obtencion continua y en tiempo real de flujos de datos, permitiendo a
los investigadores adentrarse en las conversaciones en curso, identificar tendencias
emergentes y evaluar las respuestas de la comunidad frente a eventos y desarrollos
actuales. Esta eleccion de herramienta tecnoldgica revela una estrategia orientada a
capturar la naturaleza cambiante y efimera de las interacciones digitales en plataformas
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como Twitter, enfatizando la importancia de estar al tanto de los acontecimientos en linea
para una comprension integral de su evolucion.

5. Como recomendacion final, se sugiere mantener una actitud de vigilancia continua y
adaptable, para estar al dia con las dindmicas cambiantes de las tecnologias y asegurar un
analisis informado y actualizado en todo momento.

7.1 Lineas futuras de investigacion

Comparacion de Plataformas de Redes Sociales

Se propone un enfoque comparativo que analice como varian las técnicas y herramientas de
analisis cuando se aplican a diferentes plataformas de redes sociales, como Twitter, Facebook,
Instagram, LinkedIn, entre otras. Esta investigacion proporcionaria informacion valiosa sobre las
diferencias en la dindmica de estas plataformas y ayudaria a desarrollar estrategias de analisis
mas especificas y efectivas para cada una de ellas.

Analisis en Tiempo Real

Una linea de investigacion relevante se enfoca en aprovechar las API de diversas plataformas de
redes sociales para llevar a cabo un seguimiento en tiempo real de las tendencias y
conversaciones en constante evolucion. Investigaciones futuras pueden explorar como esta
capacidad de obtener datos en tiempo real puede enriquecer el andlisis de redes sociales y
proporcionar informacién actualizada y dindmica sobre el comportamiento de los usuarios en
linea.

Evaluacion de Otras Herramientas Tecnoldgicas

Se plantea la necesidad de continuar evaluando y explorando herramientas tecnologicas
emergentes en el campo del andlisis de redes sociales. Investigaciones futuras pueden centrarse
en identificar y analizar estas herramientas con el proposito de descubrir nuevas perspectivas y
ventajas en la investigacion y la toma de decisiones en un entorno digital en constante cambio y
desarrollo.

Evaluacion de Herramientas de Analisis de Sentimientos

Se sugiere realizar una investigacion exhaustiva destinada a evaluar la eficacia y la precision de
las herramientas de analisis de sentimientos en diversos contextos y plataformas de redes
sociales, con mejorar la comprension de las emociones y actitudes de los usuarios en linea, lo que
a su vez contribuiria a una interpretacion mas precisa de las interacciones en redes sociales y a la
identificacion de tendencias significativas.
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