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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 investigación en diversas disciplinas; no obstante,
el procesamiento y análisis de los mismos representa un gran desafío debido a su naturaleza. El
propósito de este estudio es brindar una visión de las diferentes herramientas tecnológicas que se
emplean para analizar los datos de las redes sociales. Para ello, se realizó una amplia revisión
bibliográfica y los resultados están basados en 86 artículos. 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 tecnologías utilizadas, la categoría a la que pertenecen, sus
implicaciones y beneficios en las áreas de márketing y ventas, así como los sectores económicos
de aplicación, los años de publicación de los estudios relacionados, los países de origen y el
motor de búsqueda.

Palabras clave: Análisis de datos, márketing, 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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Introducción

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

El uso de las redes sociales trae consigo una cantidad robusta de datos, los cuales pueden ser
clasificados y analizados mediante la aplicación de diferentes herramientas tecnológicas, con el
objetivo de comprender los fenómenos sociales y facilitar la toma de decisiones por parte de
las compañías,generando así una ventaja competitiva.

En la actualidad, el análisis de redes sociales (SMA) continúa siendo un campo de
investigación sin mucho recorrido, por lo que encontrar artículos en bases de datos que sean
claros con las diferentes herramientas utilizadas es una tarea compleja. Por esta razón, es
posible evidenciar la invitación 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 investigación es realizar la vigilancia tecnológica de las herramientas utilizadas en el
análisis de datos provenientes de redes sociales para apoyar la toma de decisiones en las áreas
de marketing y ventas.

Para responder al objetivo planteado, este documento presenta una revisión bibliográfica que
incluye una clasificación por tecnologías utilizadas, año, continente y país de publicación,
enfoque de márketing o ventas y sector económico al que aplica. Además de ello, también se
mostrarán las ecuaciones de búsqueda aplicadas y los artículos captados por cada una de ellas.

En este trabajo de investigación se incluyen 86 artículos científicos en donde se trataron la
captación y análisis de datos en redes sociales como el tema principal de investigación. Estos
artículos fueron seleccionados en 3 bases de datos, donde se obtuvieron muchos más
resultados, los cuales al ser depurados y filtrados dieron como resultado el grupo selecto.
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Capítulo 1

Planteamiento del problema

La creación y el desarrollo de nuevas empresas no se vieron mermados por la pandemia del
COVID-19; por el contrario, se observó un aumento significativo en la cantidad de nuevas
empresas surgidas durante el año 2021 en comparación con el año anterior, según las cifras del
Registro Único Empresarial y Social (RUES), en 2021 emergieron 307.679 empresas, un
aumento del 10,6% con respecto al año anterior (RUES, 2021). Esta situación inédita y
desafiante llevó a que las organizaciones adoptaran rápidamente 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 tecnología se han convertido en elementos fundamentales en el
ámbito del marketing y las ventas, permitiendo a las empresas establecer una comunicación
directa y ágil con sus clientes para satisfacer sus necesidades y mantenerse competitivas en el
mercado (Smith, 2020). En este sentido, la analítica de datos en redes sociales ha adquirido una
gran relevancia para las organizaciones, ya que brinda una visión real del desempeño de los
productos y permite tomar decisiones basadas en información precisa y actualizada (Johnson,
2018).

La creciente importancia de las redes sociales en el entorno empresarial ha impulsado el
desarrollo de herramientas y tecnologías específicas para el análisis de datos provenientes de
estas plataformas. Estas herramientas permiten a las organizaciones obtener información 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 (García et al.,
2019). El análisis de datos en redes sociales proporciona a las empresas una visión detallada y
actualizada del desempeño de sus productos y servicios, lo que les permite tomar decisiones
fundamentadas y diseñar estrategias efectivas para mejorar su competitividad y alcanzar sus
objetivos comerciales (Johnson, 2018).

A pesar de la creciente relevancia de las herramientas de análisis de datos en redes sociales,
existe una marcada carencia de un registro sistemático y exhaustivo de estas herramientas y
tecnologías utilizadas en el ámbito del marketing y las ventas. Actualmente, la información
disponible sobre estas herramientas es dispersa, fragmentada y de difícil acceso para cualquier
interesado en adquirir conocimientos sobre las últimas tendencias y avances en esta área (Chen,
2021). Esta falta de sistematización y clasificación de las herramientas de análisis de datos en
redes sociales plantea un desafío significativo para las organizaciones, ya que dificulta la toma
de decisiones informadas y la implementación efectiva de estrategias basadas en la analítica de
datos en redes sociales (Jones & Smith, 2023).
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Asimismo, la rápida evolución y la constante aparición de nuevas herramientas y tecnologías en
el campo del análisis de datos en redes sociales hacen que sea aún más difícil mantenerse
actualizado y comprender plenamente el panorama de opciones disponibles para las empresas
(Miller, 2020). Esta falta de información sistematizada y actualizada sobre las herramientas y
tecnologías utilizadas para el análisis de datos en redes sociales limita la capacidad de las
organizaciones para aprovechar al máximo 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 clasificación sistemática
de las herramientas y tecnologías utilizadas en el análisis de datos de redes sociales en el ámbito
del marketing y las ventas. Esta falta de sistematización y actualización dificulta la toma de
decisiones informadas, la implementación 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 tecnológica exhaustiva que proporcione información detallada,
actualizada y accesible sobre estas herramientas y tecnologías, con el fin de permitir a las
organizaciones tomar decisiones fundamentadas y diseñar estrategias efectivas basadas en el
análisis de datos en redes sociales.



12
1.1 Justificación

La analítica de datos desempeña 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 más
competitivo y dinámico, contar con información precisa y actualizada se ha convertido en un
factor crítico para el éxito de las empresas (Berner et al., 2020). En este sentido, la analítica 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 incursión de las redes sociales en el ámbito de la analítica de datos ha ampliado
significativamente las posibilidades de las organizaciones al actuar como un canal de
comunicación directa entre empresarios y clientes (Kim & Kim, 2021). Esta interacción directa
brinda a las empresas la oportunidad de mejorar su agilidad de comunicación y tiempo de
respuesta, lo que contribuye a una mejor atención al cliente y a una mayor satisfacción (Pavlou
& Dimoka, 2020). Además, las redes sociales se han convertido en un canal valioso para las
pequeñas y medianas empresas (pymes) que no tienen acceso a los canales tradicionales de
marketing y distribución (Kaplan & Haenlein, 2019). Las redes sociales les ofrecen la
posibilidad de realizar campañas 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 analítica de
datos y comunicación empresarial, existe una falta de información sistematizada y clasificación
de las herramientas utilizadas en el análisis de datos en redes sociales (Gupta & George, 2022).
Esta falta de información dificulta a los empresarios seleccionar la herramienta adecuada para
sus necesidades y limita a las nuevas plataformas que desean incursionar en este ámbito (Cohen
et al., 2017). Por lo tanto, realizar una vigilancia tecnológica exhaustiva sobre las herramientas y
tecnologías utilizadas en el análisis de datos en redes sociales, junto con su correspondiente
clasificación, resulta crucial para las organizaciones y las redes sociales (Díaz et al., 2021). Por
un lado, permite a las redes sociales mejorar su oferta de servicios al identificar los modelos
utilizados para el análisis estadístico de la información y proporcionar retroalimentación precisa
a los empresarios (Wamba et al., 2020). Por otro lado, ayuda a los empresarios a tomar
decisiones informadas al conocer cómo se captan y analizan los datos en la plataforma
seleccionada (Nagpal et al., 2019). No realizar una investigación exhaustiva en este ámbito
puede ocasionar pérdidas económicas 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 analítica 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 clasificación sistemática de las herramientas utilizadas en el análisis de
datos en redes sociales plantea desafíos para las organizaciones y las redes sociales. Realizar
una vigilancia tecnológica exhaustiva y clasificar estas herramientas permitirá 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 tecnológica de las herramientas utilizadas en el análisis de datos
provenientes de redes sociales para apoyar la toma de decisiones en las áreas de
marketing y ventas.

1.2.2 Objetivos específicos:

1. Recopilar la información existente sobre análisis de datos en redes sociales
mediante el uso de motores de búsqueda.

2. Realizar un mapeo tecnológico que permita la identificación de la información
obtenida bajo diferentes conceptos que permitan su clasificación.

3. Analizar la información obtenida sobre herramientas y tecnologías empleadas en el
análisis de datos de las redes sociales para las áreas de marketing y ventas.
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Capítulo 2

Marco Referencial

Las redes sociales se refieren a un conjunto de aplicaciones basadas en Internet que se
construyen sobre los fundamentos ideológicos y tecnológicos de la Web 2.0, permitiendo la
creación, interacción e intercambio del contenido que los usuarios generan (Kaplan y Haenlein,
2010, p. 61). Según el Informe Global Digital 2019, de una población 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 discusión, la
expresión ideológica, la difusión 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 información, compartir
experiencias (Groothuis et al., 2020) y mejorar la interacción entre distintos socios comerciales
(Soni et al., 2021).

En un contexto de incertidumbre y proliferación de contenido falso en todas partes, las
organizaciones necesitan recopilar información precisa en la era de los grandes datos. Es
fundamental mitigar los efectos devastadores de la desinformación y la propagación de noticias
falsas (Nunes y Correia, 2013). Para lograrlo, las organizaciones deben adoptar un riguroso
proceso de recopilación y análisis de información, como el análisis de grandes datos (Ranjan y
Foropon, 2021). Asimismo, Fan et al. (2006) señalan la importancia de evaluar el significado
de la información recopilada, lo cual implica el uso de diversos métodos estadísticos y otras
tecnologías analíticas, como la minería de texto y datos, el procesamiento de lenguaje natural,
la traducción automática y el análisis de redes, con el fin de generar nuevos conocimientos.

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

El análisis de redes sociales en los medios de comunicación tiene como objetivo obtener
información 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 diseños
arquitectónicos y soluciones naturales para aplicaciones existentes y nuevas que se puedan
beneficiar de la "sabiduría de las multitudes" a través de la Web (Fan y Gordon, 2014; He et
al., 2017) utilizando tecnología y conjuntos de herramientas. El análisis de redes sociales
también se entiende como una herramienta para recopilar información sobre competidores,
clientes y el mercado en general (Zhan et al., 2021). Además, el análisis de redes sociales



16
puede fortalecer a las organizaciones al modificar las operaciones de los fabricantes y la
planificación de la producción (Ramanathan et al., 2017). Asimismo, la información 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 análisis de redes sociales para respaldar el rendimiento de la
innovación (Scuotto et al., 2017). Diversas empresas emplean el análisis 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 ideación del proceso de innovación.

Stieglitz junto a su equipo diseñaron un marco SMA de tres etapas en el ámbito de la
comunicación política, que ampliaron aún más en 2018 para producir un modelo comparable
de referencia para el análisis de redes sociales. Se adoptaron enfoques metodológicos de
diferentes disciplinas, como informática, estadística, lingüística computacional, ciencias de la
comunicación y sociología, que forman el marco (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013). El marco
consta de cuatro partes: descubrimiento, seguimiento, preparación y análisis. El
descubrimiento fue agregado como una extensión del marco original (Stieglitz et al. 2018)
debido al creciente énfasis en el reto de la detección de temas y eventos junto con el carácter
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 consistirá 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 (preparación). Los desafíos típicos incluyen la
visualización de datos y la calidad de los datos. Finalmente, el paso de análisis implica la
consideración de aspectos como los atributos estructurales, enfoques de opinión y sentimiento,
temas y tendencias. Aquí también se recomienda la combinación de diferentes métodos si hay
un gran número de preguntas de investigación o si los datos a analizar son provenientes de
contextos tales como los negocios, los deportes, el entretenimiento o la política (Stieglitz et al.,
2014)

La gestión y correcta interpretación de los datos es un desafío cada vez mayor, pues el uso
masificado de las redes sociales ha ocasionado un aumento exponencial en la cantidad de
información que estas proveen, permitiendo así el desarrollo de diversas técnicas de análisis
como el Big Data, pues es imperativo determinar de dónde deben ser extraídos los datos y bajo
qué criterios deben ser filtrados para asegurar la calidad y veracidad de los mismos.

Los datos extraídos 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 imágenes (cualitativos). En general, un dato
cuantitativo puede utilizarse para realizar análisis estadísticos, cálculos y derivaciones
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matemáticas, mientras que un dato cualitativo expresa en forma de texto ciertas acciones por
parte del usuario que no pueden ser cuantificadas.

El análisis 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 utilización de diversas técnicas para
obtener conclusiones a partir de datos en forma de texto, narrativa e incluso imágenes.

La naturaleza de estos datos puede variar en cuanto a su homogeneidad o heterogeneidad, lo
cual requiere una definición clara de la metodología a emplear en el tratamiento de los datos
cualitativos. Esta claridad metodológica resulta esencial, ya que el análisis 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 informáticos
diseñados para el análisis de datos de tipo cualitativos, o lo que significa la traducción de sus
siglas al español: Software de análisis cualitativo de datos asistido por computadora.

Los software para el análisis de datos cualitativos pueden clasificarse en tres categorías
(Fielding y Lee, 1998): búsqueda de texto, aquellos que permiten una construcción teórica y
los paquetes de codificación y recuperación.

➔ Búsqueda de texto:

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

➔ Programas de teoría fundamentada:

Los investigadores cualitativos están especialmente interesados en los programas que permiten
la construcción teórica. Estos programas se basan en la Grounded Theory (Teoría
Fundamentada o Enraizada) de Glaser y Strauss (1967) y ofrecen una forma más 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 codificación y recuperación

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

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

Figura 1. Etapas de la investigación cualitativa
Fuente: Rodriguez,Gil y García. 1996.

FASE 1: PREPARATORIA Fase de Diseño e Inicio de la Investigación

En esta etapa, la influencia del software seleccionado es mínima, ya que estos programas son
simplemente herramientas. El investigador debe comenzar por diseñar el estudio, establecer los
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objetivos de investigación y determinar la metodología más adecuada para alcanzarlos. Una vez
que estos aspectos se han clarificado, y si la metodología y los tipos de datos lo requieren, el
investigador decide si llevará a cabo un análisis tradicional o si utilizará herramientas
informáticas para asistir en el proceso. La investigación se concibe como un proceso en el que
se relacionan las categorías teóricas existentes con aquellas que se descubren a lo largo de la
investigación. 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 encontrará una gran ayuda específica en el software. La
recolección de datos debe realizarse de acuerdo con los requisitos de la estrategia de
investigación establecida. Sin embargo, es importante tener en cuenta dos aspectos. En primer
lugar, la mayoría de los programas permiten trabajar con documentos de diferentes tipos (texto,
imagen, sonido), y también cuentan con funciones que facilitan la integración de datos
cuantitativos. Esto enriquece el análisis al aumentar la variedad de fuentes de información. En
segundo lugar, la mayoría de los programas requieren un formato específico para los
documentos con los que se trabajarán, 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 análisis de datos.

FASE 3: ANALÍTICA

En esta etapa de la investigación es donde los recursos del software contribuyen de manera más
directa al desarrollo del estudio. Siguiendo las fases del proceso de análisis de datos cualitativos
propuestas por Miles y Huberman (1994): reducción de datos, organización y transformación de
datos, y obtención y verificación de conclusiones. Esta fase cuenta con diferentes divisiones:

Etapa de simplificación de datos
El proceso de manejo de un extenso material en la investigación cualitativa puede resultar
desafiante para el investigador. Por lo tanto, es fundamental llevar a cabo una reducción del
mismo a través del proceso de codificación. Mediante el acceso a los documentos a través de un
ordenador, el analista puede asignar uno o varios códigos a los fragmentos de texto, los cuales
se corresponden con categorías previamente establecidas.

Durante el proceso de análisis, también es posible realizar una "codificación abierta", que
implica la creación de nuevos códigos sugeridos por los propios datos. Algunos programas
informáticos utilizados en este contexto incluyen una herramienta de auto-codificación (Caro y
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Díez de Castro, 2005), que permite al investigador asignar automáticamente y de manera casi
instantánea un código específico a párrafos, frases o palabras de los documentos que contengan
vocablos o expresiones determinadas.

La mayoría de estos programas permiten la estructuración jerárquica de los códigos y la
creación de supercódigos que agrupan varios de ellos. Durante el proceso de codificación, es
sumamente flexible y fácilmente modificable, lo que permite realizar cambios inmediatos en
todos los documentos. Además, es posible fusionar dos o más códigos, lo que provoca que el
programa asigne a cada una de las citas correspondientes a diversos códigos a uno solo.

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

Etapa de transformación de datos
La disposición y transformación de los datos en el análisis cualitativo se ve facilitada por
diversos programas que ofrecen herramientas específicas. Estos programas permiten al
investigador elaborar redes visuales que representan las relaciones entre los nodos, como
códigos, memos, documentos y relaciones. Esta representación gráfica proporciona una visión
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
diseño gráfico que integra todos los elementos y la información relevante.

Además, se pueden generar tablas de frecuencias o tablas que contengan los códigos y las citas,
las cuales resultan útiles para aplicar el método de comparación constante (MCC). Algunos
programas también ofrecen la posibilidad de exportar los resultados numéricos, como las tablas
de frecuencias, para su posterior análisis estadístico utilizando paquetes especializados.

Etapa de resultados
El uso de estos programas permite una recuperación rápida y prácticamente instantánea de los
códigos y los textos codificados. Asimismo, ofrecen la opción de realizar búsquedas booleanas
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entre los códigos y aplicar filtros a los documentos de interés. Los filtros resultan especialmente
útiles, ya que permiten realizar búsquedas selectivas en los documentos primarios para
identificar diferencias significativas entre categorías de informantes o similitudes entre casos.
Estas búsquedas selectivas contribuyen a la comparación de fuentes de información.

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

Algunos programas también incluyen operadores semánticos cuando se trabajan con categorías
y subcategorías. Estos operadores facilitan el acceso a las citas codificadas con una categoría
específica o sus subcategorías, o a citas codificadas con una categoría o sus categorías
superiores, entre otras opciones.

FASE INFORMATIVA - Presentación de resultados

En la etapa de elaboración de informes, estos programas desempeñan un papel fundamental al
simplificar la extracción de información 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 códigos o un código específico, y luego manipularlos para
presentarlos de manera atractiva en los programas utilizados habitualmente para generar
informes. Los resultados obtenidos, tales como tablas de frecuencias, árboles de códigos, redes
o citas, pueden ser fácilmente exportados a otros programas informáticos con los cuales estamos
más 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 mayoría de ellos ofrecen aún más
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 análisis de datos cualitativos (CAQDAS) brindan una serie de ventajas
significativas para los investigadores en el ámbito académico. Estas ventajas incluyen:

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

Organización: El uso de programas de análisis cualitativo reduce la dependencia del papel y
lápiz, permitiendo a los investigadores tener toda la información almacenada en un único lugar.
Esto incluye documentos primarios, citas, descripciones de códigos y anotaciones. El acceso a
estos recursos de manera hipertextual e inmediata facilita la organización y evita la acumulación
de documentos físicos en el escritorio del investigador.

Inclusividad: Los CAQDAS favorecen la realización de estudios basados en la triangulación de
fuentes de evidencia. Estos programas permiten la importación de diferentes formatos de
archivo, como texto, audio, video e imágenes escaneadas (Valles, 2001). Algunos programas
incluso permiten la inclusión directa de textos de la web como documentos de análisis,
eliminando la necesidad de un tratamiento previo.

Exploración de datos: Los CAQDAS facilitan la búsqueda de relaciones entre los códigos
establecidos durante el análisis. Mediante herramientas como las búsquedas booleanas, es
posible identificar códigos solapados, secuencias específicas, proximidad, exclusión, entre otros
criterios. Además del ahorro de tiempo, estas herramientas permiten a los investigadores
explorar de manera intuitiva posibles vínculos entre los datos, enriqueciendo así el análisis
cualitativo.

Hipertextualidad: En el análisis cualitativo, existe una interacción continua entre las diferentes
fases de investigación. Los CAQDAS establecen enlaces entre los códigos, los fragmentos de
texto y los documentos originales, evitando la descontextualización de los datos y preservando
su riqueza. Esta característica 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 información de manera constante.

Intersubjetividad interna y externa: Los CAQDAS posibilitan la colaboración entre varios
investigadores en un mismo proyecto, permitiendo identificar las contribuciones individuales en
el proceso de análisis. Esto es especialmente valioso en grupos de trabajo multidisciplinarios y
cuando los investigadores se encuentran en diferentes ubicaciones geográficas (Valles, 2001).
Asimismo, estos programas fomentan la transparencia y la sistematización del proceso analítico,
lo que facilita la posibilidad de que otros investigadores repliquen y verifiquen los resultados.
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Utilización 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.

Modelización y visualización analítica: Los programas de análisis cualitativo permiten la
creación de redes y diagramas, lo que facilita la integración de categorías y la generación de
modelos teóricos. Estas herramientas visuales ayudan a los investigadores a visualizar
gráficamente las relaciones emergentes entre los códigos. La disponibilidad de estas
herramientas dentro del mismo software de análisis agiliza el proceso, ya que los gráficos son
accesibles de manera inmediata y se pueden modificar y actualizar durante todo el periodo de
análisis. Además, es posible agregar notas explicativas a las relaciones o redes, proporcionando
una mayor claridad y comprensión de los datos.

Exportación de datos: Los CAQDAS permiten exportar fácilmente los resultados del análisis a
otros programas informáticos populares, como Excel, SPSS, Word o Power Point. Esto facilita
la creación de tablas de frecuencia, informes y presentaciones, garantizando la compatibilidad y
la utilización de los datos en diferentes contextos.

En conjunto, estas ventajas hacen que los programas de análisis de datos cualitativos sean
herramientas indispensables en la investigación académica, ya que agilizan el proceso de
análisis, promueven la organización y la inclusividad, permiten la exploración y visualización
de los datos, y facilitan la colaboración entre investigadores, la sistematización del análisis y la
utilización de datos secundarios.

2.2 Procesamiento de imágenes-fotos en redes sociales

Las redes sociales han transformado la dinámica de intercambio de información entre
consumidores y empresas, reemplazando la comunicación unidireccional por una comunicación
bidireccional. Estas plataformas en línea 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 opinión de los consumidores a través del monitoreo de las
conversaciones en estas plataformas (Kaiser, 2009; Kaiser y Bodendorf, 2012). El análisis de
estas conversaciones en las redes sociales permite a las empresas comprender la percepción 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 (Muñiz y
Schau, 2011; Schweidel y Moe, 2014). Sin embargo, algunos estudios críticos, como el de
Sheldon, Rauschnabel y Honeycutt (2019), señalan que en la actualidad se descuida
frecuentemente la importancia de las fotos en las estrategias de las empresas en las redes
sociales.

La evolución de las redes sociales ha transformado la función de las fotografías tomadas por
fotógrafos no profesionales, las cuales solían capturar momentos significativos en la vida de las
personas y se compartían con familiares y amigos presentes en esas situaciones (Chalfen, 1987).
Sin embargo, con la popularización de los teléfonos móviles equipados con cámaras, ahora es
posible tomar, editar y subir fotos a las redes sociales en tiempo real desde cualquier ubicación
(Miller y Edwards, 2007). Como resultado, el valor asociado a las fotografías 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 autopresentación de los individuos y en la construcción de su
identidad (Huang y Park, 2013). Estas imágenes permiten a las personas mostrar aspectos de sí
mismas y comunicar información sobre quiénes son sin necesidad de palabras (Zhao et al.,
2008). La atención prestada a la autopresentación en Facebook tiene implicaciones prácticas
directas, ya que la atracción percibida en una foto de perfil puede influir en la disposición de los
demás a establecer conexiones en línea con el propietario del perfil (Wang et al., 2010).
Además, tanto las fotos compartidas por el propio propietario del perfil como las compartidas
por sus amigos pueden influir en la impresión que los demás tienen de esa persona (Walther et
al., 2008).

Concluyendo, las redes sociales han reconfigurado la forma en que las personas utilizan y
comparten fotografías, desplazando el enfoque de momentos excepcionales a experiencias
diarias y cotidianas. Estas fotos publicadas en plataformas como Facebook cumplen una función
clave en la autopresentación y construcción de identidad de los individuos, generando impactos
en cómo 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 imágenes
desempeñan un papel relevante en el contexto de la promoción 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 ámbito de la visión 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 colección 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 Análisis de redes sociales y su implicación en diferentes áreas de interés

La vigilancia de las redes sociales es un concepto que se ha desarrollado a partir de la práctica y
la agencia, y se refiere a un proceso iterativo de búsqueda sistemática en las redes sociales para
obtener información 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 recopilación de datos
que luego son analizados utilizando métodos estandarizados con el fin de obtener una visión
general rápida 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
línea y tomar decisiones sobre cuándo y cómo reaccionar a ellas (Lepkowska-White y Parsons,
2019).

2.3.1 Márketing

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 análisis de sentimientos para respaldar a las empresas en sus campañas
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 desafíos asociados con el uso de las redes
sociales en las estrategias de marketing y proponen un nuevo marco que incluye el análisis de
datos de las redes sociales. Además, Pomputius (2019) realiza un estudio sobre cómo 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 ámbito del marketing deportivo, el fútbol 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 aerolíneas
mediante un nuevo enfoque analítico y un conjunto de datos de referencia. En relación a la
economía colaborativa, Laurell y Sandström (2017) investigan el panorama en Suecia utilizando
el análisis de medios sociales (SMA). El branding también es un tema de interés en los estudios
incluidos. Holiday et al. (2020) examinan cómo la implicación de las marcas en causas se
relaciona con la percepción 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 predicción 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 aerolíneas 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 construcción de imagen. La generación de confianza entre los clientes es especialmente
valiosa en la industria de las aerolíneas, y Ahuja y Alavi (2018) utilizan características
estructurales de Facebook para desarrollar un marco teórico que busca aumentar la confianza de
los clientes de JetAirways. Finalmente, Kim et al. (2020) investigan los rumores en línea 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
revisión de literatura, donde se iincorporaron seis estudios que se enfocan de manera específica
en este ámbito. En primer lugar, Choi et al. (2020b) realizan una revisión sistemática con el
propósito de evaluar la inteligencia empresarial impulsada por los clientes. Asimismo, Lee
(2018) proporciona una visión general de las aplicaciones de inteligencia de redes sociales,
centrando su análisis 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 relación al desarrollo de modelos predictivos, Crisci et al. (2018) se centran específicamente
en la evaluación de la recepción de programas de televisión 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 desafío 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 analíticos con el propósito de
identificar los mecanismos más eficaces para discernir entre los datos pertinentes y los no
pertinentes.

2.3.3 Política

El creciente papel de la opinión pública ha adquirido una mayor relevancia en el ámbito
gubernamental. En este contexto, Singh et al. (2020) proponen un enfoque que combina el uso
de la computación en la nube y el análisis de datos de redes sociales para el monitoreo y control
de las políticas 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 político en Twitter. En otro estudio, Juma'h y Alnsour (2018) investigan
los tweets de un presidente estadounidense y su impacto en los mercados bursátiles mundiales y
los precios de las acciones. Por su parte, Maynard et al. (2017) presentan un marco de trabajo
para la recopilación y análisis de un volumen considerable de contenido en redes sociales, el
cual es aplicado en tres estudios de caso en el ámbito político utilizando datos de Twitter. En el
contexto de las políticas ambientales, Mehmet et al. (2018) se centran en el análisis de los
interesados y cómo 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 Turquía utilizando
datos de Twitter. Además, Kim et al. (2018) investigan el uso del espacio público urbano
mediante el análisis de datos de Twitter.

2.3.4 Gestión Organizacional

Un área de gestión más amplia se centra en la gestión 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 análisis de
sentimientos y la modelización de temas. En otro estudio, Sivarajah et al. (2020) exploran la
transformación digital y la participación en la web de las organizaciones B2B, mientras que
Suseno et al. (2018) se adentran en la creación de valor en los ecosistemas de innovación digital
de una empresa editorial sueca. Mediante un enfoque de método mixto, Arnaboldi et al. (2017)
investigan la hibridación de los límites organizativos hacia una comunidad digital. Por otro lado,
Balan y Rege (2017) se enfocan en las pequeñas empresas, estudiando el potencial de los datos
de las redes sociales para este tipo de organizaciones mediante la minería de datos con IBM
Watson Analytics y datos de Twitter. Asimismo, Zadeh y Jeyaraj (2018) investigan la alineación
de las estrategias comerciales y de redes sociales en las organizaciones.

2.3.5 Comunicación

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, participación y colaboración en el contexto de la
comunicación tanto empresarial como gubernamental. Dicho marco se somete a pruebas
utilizando contenido procedente de múltiples fuentes en dos casos de estudio. Además, la
problemática relacionada con la propagación de noticias falsas constituye otro tema de interés
significativo, especialmente en el ámbito de la información relacionada con la salud, donde la
diseminación de información falsa puede tener consecuencias potencialmente mortales. En este
sentido, Pulido et al. (2020) realizan un análisis minucioso de las redes sociales de Reddit,
Facebook y Twitter con el propósito de identificar de manera precisa qué información
compartida es considerada falsa y proponer enfoques efectivos para abordar este problema.
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2.4 Tecnologías

Partiendo de lo anterior, el análisis de redes sociales se puede definir como el uso de avanzadas
tecnologías informáticas, herramientas y técnicas de análisis para recopilar, monitorear y
analizar datos de redes sociales y medios de comunicación con el fin de extraer patrones e
inteligencia útil (He et al., 2015). Este análisis abarca tanto la evaluación de los comentarios de
los clientes sobre servicios o productos específicos, como el análisis basado en la estructura de
las redes sociales y las relaciones entre los socios (Gandomi y Haider, 2015). Asimismo, el
análisis de redes sociales emplea técnicas y herramientas analíticas avanzadas de computación
para capturar, monitorear y analizar datos de medios de comunicación, con el objetivo de
extraer información útil y patrones que puedan servir como apoyo esencial para la inteligencia
competitiva (Zeng et al., 2017).

El análisis de redes sociales se ha visto impactado por el paso del tiempo y el surgimiento de
tecnologías que facilitan la captación, el procesamiento y la visualización 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 Programación 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 programática de
obtener información de perfiles de usuario, publicaciones, conexiones e 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 información detallada de los
perfiles de usuario, incluyendo nombres, imágenes, biografías y datos demográficos, lo cual es
útil para la personalización de aplicaciones y servicios (Kaplan & Haenlein, 2010). Además,
estas APIs brindan acceso a los datos de publicaciones, como texto, imágenes, 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 extracción de información
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estructurada desde sitios web. Consiste en recuperar datos de una página web y convertirlos en
un formato apto para su análisis. El web scraping permite acceder, descargar y procesar grandes
cantidades de datos en línea que, de otra manera, serían tediosos o consumirían mucho tiempo si
se recopilaran manualmente (Mitchell, 2015). Estas herramientas permiten extraer datos de
páginas web, incluidas las redes sociales, y pueden utilizarse para obtener información de
usuarios, publicaciones, hashtags, comentarios, etc.

3) Lenguajes de programación:
El análisis de redes sociales requiere el uso de lenguajes de programación especializados para
facilitar la recopilación 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 análisis y la visualización de redes
sociales (Russell, 2019). Por otro lado, R, conocido por su capacidad estadística, también cuenta
con paquetes como igraph y twitteR, que brindan funcionalidades para el análisis de redes
sociales (Borgatti, Everett & Johnson, 2018).

4) Análisis de texto (NLP):
Una gran parte de la información que circula en redes sociales se encuentra en formato texto, es
por esto que las técnicas para el análisis del mismo son muy importantes. De allí se deriva el
procesamiento del lenguaje natural o NLP, que se encarga de la detección de sentimientos, la
clasificación temática, la extracción de identidades, entre otras.

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

5) Herramientas de visualización:
Las herramientas de visualización desempeñan un papel fundamental en el análisis de redes
sociales al proporcionar representaciones gráficas de la estructura y las interacciones presentes
en dichas redes. Estas herramientas permiten visualizar de manera gráfica 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
identificación de comunidades dentro de la red, la detección de influencers o personas
influyentes, el análisis de clusters o grupos de nodos relacionados, y la identificación de
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patrones de comportamiento en la red. La visualización gráfica permite una comprensión más
intuitiva y accesible de la estructura y dinámica de la red, lo que a su vez facilita el análisis y la
interpretación de los datos sociales.

Es importante destacar que estas herramientas proporcionan una representación visual
interactiva que permite explorar y examinar diferentes aspectos de la red, como la ubicación y la
conectividad de los nodos, las interacciones entre ellos y la identificación de patrones
emergentes. Esto promueve una comprensión más profunda de las relaciones y los procesos
sociales que tienen lugar en las redes sociales en línea.

Entre las tecnologías más relevantes en este campo se encuentran Gephi, Cytoscape y NodeXL.

6) Aprendizaje automático - Redes neuronales artificiales:
El aprendizaje automático, conocido como machine learning, posibilita que los sistemas
informáticos adquieran conocimiento de forma automática a partir de la experiencia y mejoren
su rendimiento en tareas específicas sin requerir una programación explícita (Boyd & Crawford,
2012). En el ámbito del análisis de redes sociales, se aplica el aprendizaje automático para
llevar a cabo tareas como la clasificación y categorización de usuarios, la detección de
tendencias, la identificación de anomalías y la predicción de comportamientos futuros.

Por otro lado, las redes neuronales artificiales, inspiradas en el funcionamiento del cerebro
humano, están compuestas por capas de nodos interconectados que procesan y transmiten
información (Raina et al., 2007). En el análisis de redes sociales, se ha demostrado la
efectividad de las redes neuronales artificiales en tareas como la clasificación de textos, la
detección de sentimientos, la predicción de interacciones sociales y la identificación de
comunidades (Yang et al., 2019).

El uso de estas técnicas de aprendizaje automático y redes neuronales artificiales ha impulsado
significativamente el campo del análisis de redes sociales al permitir la exploración de grandes
volúmenes de datos y la obtención de información valiosa para una mejor comprensión de las
interacciones y los patrones presentes en las redes sociales.
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Capítulo 3

Metodología

El presente estudio se basó en un diseño de revisión sistemática, un subtipo de investigación
descriptiva, el cual permitió realizar una evaluación exhaustiva, análisis crítico e interpretación
reflexiva de los artículos seleccionados que abordan el análisis de diferentes tecnologías para la
captación y análisis de datos en las redes sociales (Rousseau et al., 2008, p. 475). Además, se
adoptó una clasificación de los artículos encontrados como datos bibliométricos, con el
objetivo de cuantificarlos y obtener una visión precisa y fundamentada del campo de estudio
(Broadus, 1987).

La elección de la metodología de revisión sistemática para este estudio se fundamentó en que
esta proporciona un enfoque riguroso y estructurado para examinar y sintetizar la literatura
existente en un área de investigación específica, lo que es esencial dada la gran variedad de
opciones y complejidad relacionadas con las tecnologías de captación y análisis de datos en las
redes sociales. Además, este enfoque permite una evaluación exhaustiva de la calidad
metodológica 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 producción académica en este campo, lo que
proporciona una visión clara de las tendencias y el estado actual de la investigación.

La estrategia de búsqueda se orientó hacia la identificación de términos de búsqueda adecuados
para localizar los artículos relevantes que analizaran datos de redes sociales en el período
comprendido entre 2018 y 2022. Este período de cuatro años se seleccionó por dos razones
fundamentales: en primer lugar, debido al crecimiento exponencial en la captación y minería de
datos en las redes sociales a lo largo del tiempo; y en segundo lugar, porque algunas de las
formas más populares de cuantificar la opinión de los usuarios, como los "likes" en Facebook o
Twitter, se introdujeron recientemente en 2017, y la mayoría de estudios al respecto
comenzaron en el año siguiente. Por lo tanto, resulta relevante focalizar la investigación en los
años más recientes para abarcar los avances y tendencias más actualizados en el campo
(Johnson, 2019).

3.1 Ecuación de búsqueda

Con el fin de abordar de manera adecuada esta temática multidisciplinaria, se utilizaron
términos de búsqueda específicos, identificando palabras clave ttales como "Social”, “Media”,
“Sales”, “Marketing”, “Data”, “Analytics”o "Network” y se combinaron con conceptos
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relacionados con ventas y marketing utilizando operadores booleanos. Estos términos se
aplicaron en una selección de bases de datos referentes en el entorno académico, con el
propósito de asegurar una cobertura amplia y rigurosa en la búsqueda de información relevante
(Smith et al., 2020). La inclusión de múltiples bases de datos académicas reconocidas en el
campo permitió maximizar la exhaustividad y la calidad de la información recopilada,
asegurando que se consideraran diversas perspectivas y enfoques disciplinarios (Gupta &
George, 2021).

3.2 Elección de motor de búsqueda

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

La elección de Science Direct, Taylor & Francis y ProQuest como las principales bases de
datos consultadas para este proyecto de revisión de tecnologías utilizadas para el análisis de
redes sociales se justifica por varias razones fundamentales relacionadas con la naturaleza del
tema de investigación.
Estas bases de datos son reconocidas en la comunidad académica y científica por su enfoque en
la publicación y difusión de investigaciones de alta calidad en áreas relevantes para el análisis
de redes sociales. Estas plataformas albergan una amplia gama de revistas científicas,
conferencias, tesis, disertaciones y otros recursos académicos, lo que las convierte en fuentes
confiables y exhaustivas de información relacionada con el tema de estudio.

Además de lo anterior, el análisis de redes sociales es un campo interdisciplinario que abarca
diversas disciplinas, como la informática, la estadística, la sociología y la comunicación.
Science Direct, Taylor & Francis y ProQuest son conocidas por su amplia cobertura de revistas
y libros en estas áreas, lo que permite abordar las múltiples dimensiones del análisis de redes
sociales y explorar las tecnologías utilizadas desde diferentes perspectivas disciplinarias.

Adicionalmente, estas bases de datos ofrecen herramientas de búsqueda avanzadas y funciones
de filtrado que facilitan la localización de estudios y artículos relevantes. Dado que el análisis
de redes sociales implica una amplia gama de temas y enfoques, es crucial contar con
herramientas de búsqueda que permitan identificar de manera precisa los estudios relacionados
con las tecnologías utilizadas en este campo. Science Direct, Taylor & Francis y ProQuest
brindan opciones de búsqueda sofisticadas, como la combinación de términos clave y la
aplicación de filtros temáticos, lo que facilita la recuperación de la literatura más pertinente y
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actualizada.

Finalmente, uno de los factores más determinantes fue que estas bases de datos proporcionan
acceso a texto completo, lo que resulta fundamental para un análisis exhaustivo de los estudios
seleccionados. Al acceder al texto completo de los artículos, se puede profundizar en los
detalles metodológicos, los resultados obtenidos y las conclusiones derivadas de las
investigaciones en el ámbito del análisis de redes sociales. Esto contribuye a una comprensión
más sólida de las tecnologías utilizadas y sus implicaciones en el análisis de datos de redes
sociales.

3.3 Revisión, tabulación y clasificación de los artículos

Se procede a llevar a cabo una exhaustiva exploración y búsqueda de artículos científicos y
técnicos a través de diversas fuentes de información previamente seleccionadas. El propósito
principal de este proceso radica en la interpretación y clasificación meticulosa de estos recursos
dentro del marco del cuadro de mando establecido.

La delimitación de los criterios de clasificación que fueron empleados para nutrir el cuadro de
mando fue un componente esencial de esta fase. Entre los criterios de clasificación
seleccionados, se subrayaron aspectos de relevancia como la tecnología abordada, el año de
publicación, la ubicación geográfica (continente), la tipología de los artículos y el año de
análisis, entre otros elementos pertinentes.

Una vez establecidos los criterios de clasificación, se procedió a la generación de
representaciones gráficas que permitan visualizar de manera clara y efectiva la distribución y
frecuencia de los artículos en función de cada uno de estos criterios. De esta manera, se obtuvo
un gráfico individual por cada uno de los criterios de clasificación previamente definidos. Cada
gráfico refleja la cantidad de artículos encontrados en relación con el criterio respectivo.

Posteriormente, se avanzó hacia la fase de análisis de relaciones intercriterios. En este sentido,
se exploraron y establecieron conexiones y vínculos entre los diferentes criterios de
clasificación. Estas relaciones intercriterios proporcionan una perspectiva más profunda sobre
la interacción y la interdependencia de los elementos contenidos en los artículos analizados. La
representación gráfica de estas relaciones enriquece aún más la comprensión y la interpretación
de los datos recopilados.

Para sintetizar lo anterior, el proceso en curso se orienta hacia la búsqueda, interpretación y
clasificación rigurosa de artículos científicos y técnicos, utilizando criterios de clasificación
específicos. Los gráficos generados permiten visualizar y analizar de manera efectiva la



35
distribución y las relaciones entre los artículos en función de los distintos criterios. Esta
metodología posibilita la obtención de información valiosa para el desarrollo del cuadro de
mando y contribuye significativamente al avance del conocimiento en el área de estudio.

3.4 Criterios de clasificación de las tecnologías

Finalmente, se procede a establecer diferentes criterios para clasificar las tecnologías
encontradas. Es necesario poder ofrecer las visiones global y específica sobre las mismas. Para
ello, es necesario determinar en primera instancia las categorías las acogerán y seguido de ello,
los beneficios que aporta cada una en el ámbito de márketing y ventas.
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Capítulo 4

Recopilación de la información

Con las palabras claves dadas anteriormente, se definieron tres ecuaciones de búsqueda:

Ecuación 1:
Network AND Data AND (Social OR sales OR marketing OR analytics)
Ecuación 2:
Social AND (Media OR Network) AND Data AND Analytics
Ecuación 3:
“Social Media” AND (Sales OR Marketing) AND Analytics

Los resultados obtenidos a través de las ecuaciones de búsqueda se caracterizaron por su
abundancia y diversidad. Posteriormente, para refinar la selección, se implementaron filtros que
incluyeron restricciones de fecha, el tipo predominante de artículo (principalmente artículos de
revisión), áreas temáticas específicas y disponibilidad de acceso integral al contenido. El proceso
de selección se centró principalmente en la identificación de tecnologías dentro de los artículos.

Durante la recopilación de información, se identificó la desafiante problemática de la falta de
claridad en la presentación de las tecnologías en los artículos revisados. En la mayoría de los
textos examinados, se observó una omisión en la mención explícita de las tecnologías utilizadas,
en pos de centrarse en la aplicación de las mismas o en los avances desarrollados a partir de los
resultados de los estudios.

Los artículos que cumplieron con los criterios de selección se han categorizado en función de las
ecuaciones de búsqueda y los motores utilizados de la siguiente manera:

Tabla 1. Ecuación y motor de búsqueda. Fuente: Autores.

4.1 Criterios de clasificación de los artículos
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Tabla 2: Criterios de clasificación de artículos. Fuente: Autores.

4.2 Gráficos
En este apartado se presentan gráficas de naturaleza estadística que ilustran la condición de los
parámetros previamente delineados. Esto se basa en un análisis exhaustivo de un conjunto de
86 artículos. Adicionalmente, se proporcionarán gráficos que exhiben las interrelaciones entre
los distintos criterios, permitiendo así la obtención de una comprensión detallada para cada uno
de estos aspectos.
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4.2.1 Año de publicación

Gráfico 1: Número de artículos por año de publicación. Fuente: Autores.

El análisis del gráfico que presenta la evolución temporal de la cantidad de artículos de análisis
de redes sociales publicados por año exhibe un patrón caracterizado por un crecimiento
exponencial a lo largo de los años. Esto permite establecer una correlación directamente
proporcional entre la variable temporal y la producción literaria que se centra en las tecnologías
relacionadas con el análisis 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
año 2022, lo que se traduce en 227 millones de nuevos usuarios, llevando la cifra total a 4700
millones de usuarios, según los datos presentados en el "Informe Global Digital 2022" (Kemp,
S. 2022). Además, este informe indica que las tendencias actuales sugieren que la población
conectada a las redes sociales se aproximará a dos tercios de la población mundial actual. Esta
relación entre la expansión sostenida de usuarios en plataformas de redes sociales y el aumento
de la producción 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 gráfico. Este acontecimiento histórico se manifiesta como un factor
pivotal, dando lugar al pico más pronunciado de crecimiento en el período 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 población global a las redes sociales. Este fenómeno implica una perspectiva de
desaceleración en la tasa de registro de nuevos usuarios.

En última instancia, se aprecia que el análisis contextualizado del gráfico y su relación con
diversos factores, como los eventos sociohistóricos y las tendencias demográficas, enriquecen
sustancialmente la comprensión del fenómeno estudiado. Este análisis también arroja luz sobre
la dinámica interdependiente entre el mundo digital y las disciplinas académicas que se ocupan
de su estudio y exploración.

4.2.2 Clasificación Ventas, Marketing, Análisis de Datos

Gráfico 2: Clasificación de los artículos en Ventas, Marketing o Análisis de datos. Fuente:
Autores

El análisis de los artículos previamente categorizados conforme a sus aplicaciones en las áreas
de marketing, ventas y análisis de datos, arroja una perspicua visión sobre las preferencias y
énfasis temáticos presentes en la literatura concerniente al análisis de redes sociales. La
distribución resultante revela patrones discernibles y suscita diversas consideraciones que
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inciden en la interpretación de esta segmentación.

En primer lugar, la preeminencia de la categoría de marketing, con un total de 44 artículos,
sugiere una marcada orientación hacia la utilización de las redes sociales como una herramienta
estratégica para fines promocionales y de comunicación con los clientes. Esta preponderancia
puede atribuirse a la creciente conciencia empresarial sobre el potencial de las plataformas
digitales para la difusión de mensajes comerciales y la creación de conexiones con la audiencia.
La amplia disponibilidad de datos y métricas en redes sociales también puede haber
contribuido a esta orientación, al permitir una evaluación más precisa de las estrategias de
marketing.

En paralelo, la representación significativa de la categoría de ventas, con 22 artículos, denota
un interés cada vez mayor en la exploración de las redes sociales como un medio para impulsar
las transacciones comerciales y optimizar los procesos de venta. La inclusión de
investigaciones en esta área puede reflejar la búsqueda de enfoques innovadores para ampliar
los canales de venta y mejorar la conversión 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 temática.

Por su parte, la asignación de 20 artículos a la categoría de análisis de datos subraya la
creciente importancia atribuida a la extracción y manipulación de información en el contexto de
las redes sociales. Esta categoría puede estar vinculada al deseo de comprender más
profundamente los patrones de comportamiento de los usuarios, las interacciones en línea y
otros aspectos cuantificables que se desprenden de las plataformas de redes sociales. La
proliferación de técnicas de análisis de datos y la disponibilidad de herramientas especializadas
pueden haber catalizado la atención hacia esta dirección de investigación.

Para concluir el análisis de este gráfico, la distribución de artículos según las áreas de
aplicación refleja las múltiples dimensiones en las que las redes sociales impactan en el ámbito
empresarial y analítico. La primacía del marketing, el enfoque en ventas y el énfasis en el
análisis de datos, en conjunto, revelan el amplio espectro de posibilidades y oportunidades que
estas plataformas presentan en el contexto contemporáneo. Es evidente que las redes sociales
han evolucionado más allá de ser meros medios de comunicación, convirtiéndose en
instrumentos esenciales para la creación de estrategias empresariales y la obtención de
perspicacias valiosas a partir de la información digital.
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4.2.3 Países

Gráfico 3: Número de artículos por país. Fuente: Autores.

El análisis de la distribución de artículos según su país de origen brinda una perspectiva notable
sobre la amplitud geográfica y el alcance global del interés académico en el análisis de redes
sociales. La amplia variedad de países representados evidencia el alcance internacional de esta
temática y la diversidad de perspectivas desde las cuales se aborda.

En primer lugar, se destaca la prominencia de los Estados Unidos, con 15 artículos, como una
muestra significativa del liderazgo investigativo en este campo. Esta preeminencia puede
atribuirse a múltiples factores, incluyendo la prominencia tecnológica y la madurez del
mercado de redes sociales en dicho país, así como la presencia de instituciones académicas
líderes que impulsan la investigación en este ámbito.

Resulta igualmente notable la presencia de China, con 8 artículos, lo que refleja el creciente
interés de esta nación en el estudio de las redes sociales. Este enfoque puede ser un reflejo de la
rápida expansión de las redes sociales en China y su impacto en la sociedad y la economía.
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La inclusión de múltiples países europeos, como Alemania, Reino Unido, Suiza, España y
otros, subraya la naturaleza transnacional de la investigación en análisis de redes sociales. La
diversidad de enfoques y perspectivas en estos países contribuye a una comprensión más rica y
holística de las implicaciones de las redes sociales en distintos contextos culturales y
económicos.

La representación de países de Asia y Oceanía, como Australia, Corea, Nueva Zelanda y otros,
aporta una dimensión global adicional a la investigación. Esto demuestra cómo las redes
sociales son una cuestión de interés y relevancia en múltiples regiones del mundo, y cómo
diferentes países pueden aportar conocimientos valiosos a este campo en constante evolución.

Concluyendo, el análisis por país de los artículos sobre análisis de redes sociales revela una
panorámica diversificada y global de la investigación en esta área. La presencia de una amplia
gama de países y la variabilidad en la cantidad de artículos de cada uno señala la complejidad y
la riqueza del fenómeno de las redes sociales en todo el mundo, así como la necesidad de
enfoques multidisciplinarios y transculturales para su comprensión adecuada.

4.2.4 Continente

Gráfico 4: Número de artículos por continente. Fuente: Autores.
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El análisis de los artículos por continente revela un panorama diversificado en la investigación
de análisis de redes sociales. Europa y Asia lideran con 32 y 30 artículos respectivamente,
demostrando su prominencia en el estudio. Norteamérica sigue con 17 artículos, reflejando su
continuo interés y liderazgo en el campo. Oceanía, África y Suramérica contribuyen con 3, 2 y
2 artículos respectivamente, indicando un crecimiento prometedor en estas regiones. La
distribución geográfica subraya la globalidad del análisis de redes sociales, con distintos
continentes contribuyendo a la comprensión interconectada de este fenómeno en evolución.

4.2.5 Sector Económico

Gráfico 5: Número de artículos por sector económico al que aplica. Fuente: Autores.

El análisis de los artículos según los sectores económicos a los que se aplican ofrece una visión
esclarecedora sobre las áreas de enfoque en el análisis de redes sociales y su relevancia para
diversas esferas de la sociedad. Cabe señalar que la categoría "General" engloba artículos que
no se adscriben a un sector específico, sino que poseen una aplicabilidad global.

La categoría "General", con 29 artículos, subraya que una parte significativa de la investigación
en análisis de redes sociales se enfoca en conceptos y enfoques de aplicación que trascienden
los límites sectoriales y tienen un alcance amplio.
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El sector de Comercio emerge como el más prominente con 13 artículos, lo que indica un fuerte
interés en la aplicación de análisis 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 búsqueda de ventajas competitivas a través de la
comprensión de las dinámicas de redes sociales.

Salud también se destaca con 7 artículos, señalando una creciente exploración del papel de las
redes sociales en la salud pública, la promoción de la salud y la comunicación médica. La
capacidad de las redes sociales para la diseminación de información y la participación del
público en cuestiones de salud puede estar impulsando este enfoque investigativo.

Completando la aplicación sectorial, se observa una variedad de áreas de interés, desde
Educación y Turismo hasta Textiles y Política, con 3 artículos cada una. Esto refleja la
adaptabilidad de las redes sociales en contextos diversos, desde la educación en línea hasta la
promoción turística y la participación política.

Si bien los números pueden variar debido a la muestra escogida, esta distribución por sector
económico ilustra la versatilidad y la amplitud de la influencia de las redes sociales en diversos
ámbitos, lo que a su vez respalda la pertinencia y el impacto generalizados del análisis de redes
sociales en la investigación actual.
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4.2.6 Ubicación donde se aplica

Gráfico 6: Ubicación donde se aplica. Fuente: Autores.

El análisis de la ubicación donde se aplican los artículos en el contexto del análisis de redes
sociales proporciona información valiosa sobre la amplitud geográfica de las aplicaciones y el
enfoque de investigación.

La categoría "Global" emerge como dominante, con 69 artículos, denotando una tendencia
hacia el estudio y la aplicación de análisis 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 cómo su impacto trasciende las fronteras geográficas.

Por otro lado, la categoría "Específico" se presenta con 17 artículos, resaltando un interés en
aplicar el análisis de redes sociales en contextos más particulares o localizados. Esto podría
implicar investigaciones que se centran en situaciones específicas o en comunidades
particulares, donde el análisis de redes sociales proporciona una perspectiva única y detallada.

La preponderancia de la categoría "Global" refleja la naturaleza interconectada de las redes
sociales y cómo su influencia se extiende en gran medida más allá de las fronteras nacionales.
Sin embargo, la presencia significativa de artículos en la categoría "Específico" señala la
importancia de abordar los aspectos locales o particulares en el análisis de redes sociales para
obtener una comprensión más completa y contextualizada de su impacto.
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4.3 Clasificación de las tecnologías encontradas

En esta vigilancia tecnológica se ha decidido clasificar las tecnologías utilizadas para el análisis
de redes sociales en seis categorías fundamentales. Esta clasificación se realiza con el propósito
de organizar y comprender de manera estructurada las diferentes herramientas y enfoques
empleados en este campo de estudio.

La razón principal para adoptar esta clasificación es la diversidad y amplitud de las tecnologías
involucradas en el análisis de datos en redes sociales. Cada una de estas categorías representa
un conjunto específico de tecnologías que desempeñan un papel clave en diferentes aspectos
del proceso de análisis.

Cabe resaltar que por sus características, las tecnologías podrían abarcar más de una categoría;
sin embargo, se clasificaron según su función principal.

1) Plataformas de Redes Sociales APIs, engloba las interfaces de programación que
permiten acceder a los datos de las redes sociales y extraer información relevante. Estas
APIs facilitan la integración de datos provenientes de diferentes plataformas y la
obtención de datos estructurados para su posterior análisis.

2) Herramientas de Web Scraping, se refiere a las tecnologías utilizadas para la extracción
automatizada de datos de fuentes web específicas. Estas herramientas son
especialmente útiles para recopilar datos no disponibles a través de APIs, como
información de sitios web o foros relacionados con las redes sociales.

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

4) Análisis 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 comprensión y extracción de información relevante de los
mensajes y publicaciones de los usuarios.

5) Herramientas de Visualización, tiene como objetivo representar visualmente los datos
recopilados y analizados a partir de las redes sociales. Estas herramientas facilitan la
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interpretación y comunicación efectiva de los resultados del análisis, permitiendo una
comprensión más intuitiva de los patrones y tendencias identificados.

6) Aprendizaje Automático, 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 automático permite descubrir patrones ocultos, realizar análisis predictivos
y obtener información más precisa sobre el comportamiento de los usuarios y las
tendencias en las redes sociales.

La clasificación de las tecnologías en estas seis categorías proporciona una estructura
conceptual que facilita la comprensión y organización de las diversas herramientas utilizadas
en el análisis de datos en redes sociales. Esta clasificación permite identificar las tecnologías
más relevantes y adecuadas para abordar los objetivos de investigación y proporciona una base
sólida para el análisis y la comparación de las diferentes tecnologías utilizadas en este campo.

4.3.1 Plataformas de redes sociales (APIs)

Gráfico 7: Tecnologías - Plataformas de redes sociales. Fuente: Autores

En esta categoría se identificaron un total de 11 tecnologías y 31 participaciones en los
artículos. Streaming API 10 destaca con 11 menciones, lo que representa un 35.5% del total de
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tecnologías en esta categoría. La prominencia de Streaming API 10 sugiere su uso frecuente
para la obtención 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 tecnología es relevante para el análisis de contenido visual en redes sociales, ya
que permite comprender imágenes y vídeos compartidos. La presencia de tecnologías como
API Facebook y Brandwatch, aunque con aplicaciones más 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 análisis de redes sociales.

4.3.2 Herramientas de Web Scraping

Gráfico 8: Tecnologías - Herramientas de Web Scraping. Fuente: Autores

Un total de 9 tecnologías y 21 participaciones en artículos se identificaron en esta categoría.
Atlas.ti lidera con 4 menciones, representando el 19% de las tecnologías en esta categoría. La
prominencia de Atlas.ti indica su importancia en la recopilación de datos de fuentes web
específicas, lo que puede ser crucial para la obtención de información no disponible a través de
APIs. Además, Leximancer tiene 3 menciones, abarcando el 14.3%. Ambas herramientas
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desempeñan un papel importante en la extracción precisa de datos de fuentes en línea. Su
presencia sugiere una necesidad continua de herramientas para la obtención de información de
sitios web específicos, lo que podría ser especialmente valioso para investigaciones con
enfoques locales o nichos de interés específicos.

4.3.3 Lenguajes de programación

Gráfico 9: Tecnologías - Lenguajes de programación. Fuente: Autores.

Con 9 tecnologías 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 análisis 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
adopción para el análisis de redes sociales, ya que proporcionan herramientas necesarias para
manipular y procesar datos no estructurados.
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4.3.4 Análisis de texto NLP

Gráfico 10: Tecnologías - Análisis de texto NLP. Fuente: Autores.

En esta categoría se identificaron 14 tecnologías 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 tecnologías se enfocan en el cualitativo, la exploración de patrones y la estructura
semántica en los mensajes y publicaciones de los usuarios. La combinación de estas
tecnologías refleja la necesidad de una comprensión 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 visualización

Gráfico 11: Tecnologías - Herramientas de Visualización. Fuente: Autores.

Un total de 10 tecnologías y 34 participaciones en los artículos se identificaron en esta
categoría. Webz.io lidera con 13 menciones, representando el 38.2%. Esta herramienta es
esencial para representar y comunicar los resultados del análisis de redes sociales de manera
efectiva. Su alta prevalencia sugiere su popularidad en la presentación 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 automático

Gráfico 12: Tecnologías - Aprendizaje automático. Fuente: Autores.

En esta categoría se identificaron una variedad de 32 tecnologías y un total de 63
participaciones en los artículos.
La presencia de tecnologías como AWS, con 6 menciones (9.5%), demuestra la importancia
creciente de las plataformas en la nube para el despliegue y la ejecución de modelos de
aprendizaje automático en proyectos de análisis 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 inclusión de tecnologías como Export Comments, con 5 menciones (7.9%), resalta la
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relevancia del análisis de comentarios y opiniones en línea. Estas herramientas probablemente
se utilicen para extraer valiosa información de las interacciones en redes sociales, lo que puede
ser fundamental para la comprensión de la opinión pública y la detección de tendencias
emergentes.

Además, la amplia gama de algoritmos y enfoques mencionados, desde ARIMA hasta Random
Forests, KNN, y técnicas de regresión, subraya la versatilidad y la riqueza del campo del
aprendizaje automático. Cada técnica puede aportar perspectivas únicas y ventajas en la
exploración de los datos de redes sociales.

La diversidad en la categoría de Aprendizaje Automático no solo refleja la evolución 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 varían ampliamente en términos
de formato, contenido y contexto. Por lo tanto, la variedad de tecnologías en esta categoría
permite a los investigadores adaptarse y emplear enfoques específicos para abordar desafíos
únicos en el análisis de datos sociales.
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4.3.7 Porcentaje de participación de las categorías

Para este gráfico se tuvo en cuenta la cantidad de veces que se mencionó cada categoría
(representada por sus correspondientes tecnologías) en los artículos seleccionados.

Gráfico 13: Porcentaje de participación por categoría. Fuente: Autores.

La distribución de tecnologías por categorías en el análisis de redes sociales arroja una perspicaz
luz sobre la composición y la relevancia de las diversas herramientas empleadas en esta
disciplina. A continuación, llevaremos a cabo un análisis exhaustivo basado en el porcentaje de
tecnologías pertenecientes a cada categoría, considerando el total exacto de tecnologías
identificadas, que es de 228:

Plataformas de Redes Sociales (31 tecnologías): La asignación de tecnologías a esta categoría
representa alrededor del 13.6% del conjunto total de herramientas identificadas. Este porcentaje
señala 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 análisis comprehensivo.
La inclusión de 31 tecnologías subraya la amplitud y diversidad de fuentes y metodologías para
la obtención y gestión de datos.
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Herramientas de Web Scraping (21 tecnologías): Con una participación de aproximadamente el
9.2%, la categoría de Herramientas de Web Scraping emerge como una faceta esencial. Este
porcentaje demuestra la relevancia de estas herramientas en la extracción de datos de fuentes
específicas en línea que no son accesibles mediante APIs tradicionales. La presencia de 21
tecnologías en esta categoría acentúa su contribución en la obtención de información detallada
y específica.

Lenguajes de Programación (26 tecnologías): Representando cerca del 11.4%, la participación
de Lenguajes de Programación revela su importancia cardinal en el análisis de redes sociales.
Estas 26 tecnologías, encabezadas por Python y R, esclarecen la necesidad imperante de
capacidades programáticas para implementar algoritmos y técnicas analíticas. Este porcentaje
enfatiza la relevancia de los lenguajes de programación en el procesamiento y la interpretación
de datos.

Análisis de Texto (53 tecnologías): Con una destacada participación de aproximadamente el
23.2%, el análisis de texto emana como un componente crítico en la investigación de redes
sociales. La presencia de 53 tecnologías resalta la centralidad del análisis y la extracción de
información 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 Visualización (34 tecnologías): Representando cerca del 14.9%, la
participación de Herramientas de Visualización subraya su importancia en la representación
efectiva de resultados. Las 34 tecnologías presentes resaltan su papel en la comunicación 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 Automático (63 tecnologías): Con una participación de alrededor del 27.6%, la
categoría de Aprendizaje Automático lidera el análisis de redes sociales. Estas 63 tecnologías
evidencian la creciente aplicación de técnicas predictivas y de identificación de patrones
ocultos en el análisis. Este alto porcentaje refuerza la influencia de la inteligencia artificial en la
investigación contemporánea.
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Capítulo 5

Beneficios en Márketing y Ventas

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

1. Identificación de oportunidades de mercado: A través de la vigilancia tecnológica, hemos
podido identificar nuevas oportunidades de mercado al estar al tanto de las últimas
tendencias y tecnologías emergentes. Esto les permitirá a todos los actores inmersos en
estos procesos adaptarse rápidamente a los cambios y aprovechar las oportunidades antes
que los competidores.

2. Mejora en la toma de decisiones: Al recopilar y analizar información relevante sobre
competidores, clientes y el mercado en general, la vigilancia tecnológica podrá ayudar a
tomar decisiones más informadas y estratégicas en actividades de marketing y ventas.

3. Reducción de costos: La vigilancia tecnológica también podría permitir ayudar a reducir
costos al identificar tecnologías y procesos más eficientes. Al estar al tanto de las últimas
tendencias tecnológicas, se podrá adoptar soluciones innovadoras que permitan mejorar la
eficiencia de las operaciones y reducir gastos innecesarios.

4. Reforzamiento de las ventas: La vigilancia tecnológica proporcionará información valiosa
sobre los clientes, sus necesidades y preferencias. Esto permitirá desarrollar estrategias de
marketing y ventas más efectivas, adaptadas a las demandas del mercado. Además, al
estar al tanto de las tecnologías emergentes, se podrán incorporar innovaciones en
productos o servicios.

La vigilancia tecnológica ha brindado una serie de beneficios al marketing y las ventas,
incluyendo la identificación de oportunidades de mercado, la mejora en la toma de decisiones, la
reducción 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 rápidamente
a los cambios del entorno empresarial.

5.1 Clasificación por beneficios para márketing y ventas

La tecnología ha revolucionado la forma en que se hacen negocios en la actualidad, y el
marketing y las ventas no son la excepción. Las herramientas tecnológicas han permitido a las
empresas optimizar sus iniciativas de marketing y ventas, mejorar la eficacia y la automatización



57
de sus estrategias. En este sentido, la categorización de las herramientas tecnológicas en
marketing y ventas puede ser de gran utilidad para los interesados de estas áreas, ya que les
permite conocer las funciones principales de dichos instrumentos y su aplicación en contextos
empresariales. Además, el análisis y la categorización de estas herramientas pueden evidenciar
los posibles usos de las mismas para el receptor, así como un uso incorrecto de los recursos. En
este contexto, exponer los resultados sobre la categorización de las herramientas tecnológicas 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 identificación y clasificación de las tecnologías encontramos las siguientes
áreas de estudio dentro de los procesos de marketing y ventas:

Tabla 3. Clasificación de tecnologías identificadas.

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

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

2) El análisis de sentimiento se refiere a evaluar las emociones y opiniones expresadas hacia
la marca para comprender cómo se percibe.

3) La segmentación de audiencia implica dividir a los consumidores en grupos más
pequeños y específicos para adaptar las estrategias de marketing.

4) El analytics marketing se basa en el análisis de datos para tomar decisiones informadas y
optimizar las campañas de marketing.

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

6) La generación de leads se refiere a la captación de clientes potenciales interesados en los
productos o servicios de la marca.

7) El análisis de campañas implica evaluar el rendimiento y los resultados de las estrategias
de marketing implementadas.
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8) La detección de tendencias se refiere a la identificación de patrones o cambios en el

comportamiento de los consumidores, el mercado o la sociedad en general.

Estas actividades están interrelacionadas y se complementan entre sí para ayudar a las marcas a
comprender y mejorar su posición en el mercado y un análisis de sus ventas.

Se pudo establecer después de un análisis exhaustivo la agrupación de las tecnologías
identificadas en la anterior clasificación dando como resultado las siguientes tablas:
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Tabla 4. Grupo de clasificación: Monitoreo de marca.
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Tabla 5. Grupo de clasificación: Análisis de campañas.
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Tabla 6. Grupo de clasificación: Análisis de sentimientos.

Tabla 7. Grupo de clasificación: Segmentación de audiencia.
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Tabla 8. Grupo de clasificación: Analytics Marketing.

Tabla 9. Grupo de clasificación: Análisis de competencia.
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Tabla 10. Grupo de clasificación: Generación de leads.

Tabla 11. Grupo de clasificación: Detección de tendencias.

5.2 Tecnologías por categoría de beneficio

A continuación, se relaciona la gráfica de tecnologías que abarcan cada uno de los grupos de
clasificación para así poder entender la relevancia de cada una de estas funcionalidades dentro de
las áreas de marketing y ventas:
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Gráfico 14: Porcentaje de participación por clasificación. Fuente: Autores

Como se observó en la gráfica, los 3 grupos de clasificación con mayor cantidad de tecnologías
son:

1. Monitoreo de marca.
2. Análisis de campañas.
3. Análisis de competencia.

Donde las clasificaciones de monitoreo de marca, análisis de campaña y análisis de competencia
se han convertido en elementos fundamentales dentro del ámbito del análisis de marketing y
ventas. Cada una de estas áreas proporciona una perspectiva única y valiosa que ayuda a las
empresas a comprender mejor su posición 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
percepción y opinión del público sobre su marca. En un mundo donde las redes sociales y las
plataformas en línea son cada vez más 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. Además, 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 análisis de campaña juega un papel vital en la evaluación de la efectividad de las
estrategias de marketing y publicidad implementadas. Las campañas son fundamentales para
aumentar el conocimiento de la marca, llegar a nuevos segmentos de público y fomentar la
conversión. Al analizar métricas clave como el alcance, la participación, la tasa de clics y la
conversión, las empresas pueden medir el impacto real de sus campañas. Esta información no
solo proporciona retroalimentación sobre qué tácticas funcionan mejor, sino que también permite
realizar ajustes en tiempo real para maximizar el retorno de la inversión en marketing.

Finalmente, el análisis de competencia brinda información sobre el panorama competitivo en el
que opera una empresa. Comprender las fortalezas y debilidades de los competidores es esencial
para elaborar una estrategia sólida. Al evaluar a los competidores en términos de productos,
precios, posicionamiento y presencia en línea, las empresas pueden identificar oportunidades de
diferenciación y nichos en el mercado que podrían no estar siendo atendidos. Además, este
análisis 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 Tecnologías Transversales

Dentro de estas clasificaciones se pueden observar que algunas de las tecnologías comparten uno
o más grupos de clasificación por sus diferentes funciones dentro de las áreas de marketing y
ventas, a continuación, se relacionan las cantidades de tecnologías con la cantidad de
clasificaciones en las que se pueden incluir

Tabla 12. Número de clasificaciones por tecnologías.

Estas tecnologías, identificadas a través del análisis exhaustivo de los resultados obtenidos en la
vigilancia tecnológica, han demostrado su capacidad para revolucionar las formas tradicionales
de abordar el marketing y las ventas. Las ventajas fundamentales que cada una de estas
tecnologías ofrece en términos de análisis de datos, mejora de la experiencia del cliente y la toma
de decisiones basada en información precisa. Esta exploración destaca la importancia de estar al
tanto de estas innovaciones y su impacto en el panorama empresarial actual. A continuación se
presentan las tecnologías que se pueden clasificar en tres o más categorías de beneficios en
marketing y ventas:
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1. Integración de la API de Facebook en Estrategias de Marketing y Ventas:

La incorporación de la API de Facebook en las estrategias comerciales abre puertas hacia un
acceso sin precedentes a una amplia gama de información demográfica y de comportamiento de
los usuarios. Esta valiosa fuente de datos posibilita una segmentación precisa de la audiencia
objetivo y la personalización de los mensajes. Además, la API de Facebook simplifica la
automatización de las publicaciones y las campañas, optimizando la eficiencia temporal y de
recursos mientras se mantiene una presencia activa y efectiva en la plataforma.

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

La innovadora tecnología de Brandwatch brinda una perspicaz comprensión de la percepción de
la marca y su reputación en línea. Mediante el análisis de conversaciones en redes sociales, foros
y otros canales digitales, las empresas pueden identificar tendencias emergentes, percepciones
del consumidor y áreas susceptibles de mejora. Estos hallazgos resultan invaluables para la
adaptación de estrategias y el cultivo de una imagen positiva en un panorama digital cada vez
más 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 campañas y análisis. Desde Google Ads hasta Google Analytics, esta plataforma integrada
proporciona una visión holística de las iniciativas comerciales. Al aprovechar estas capacidades,
las empresas pueden optimizar el rendimiento de sus campañas, 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 tecnología HyperQual está transformando la manera en que las empresas obtienen
información sobre sus clientes. Utilizando un análisis de datos avanzado, esta plataforma permite
la identificación 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 más 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 retroalimentación. Al
recolectar comentarios directos de los clientes a través de encuestas y cuestionarios, las empresas
pueden evaluar la satisfacción del cliente, identificar áreas de mejora en los procesos y descubrir
oportunidades para la evolución constante. Estos datos resultan esenciales para establecer
relaciones sólidas y duraderas con los clientes.

6. Simplificando la Gestión de Datos con la Tecnología Xplenty:

La tecnología Xplenty agiliza la gestión y el análisis de datos mediante soluciones de integración
y transformación. Esta herramienta permite a las empresas recolectar datos de múltiples fuentes,
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depurarlos y prepararlos para su análisis. Con una comprensión más profunda de los datos, las
estrategias de marketing y ventas pueden basarse en información precisa y actualizada, lo que
resulta en decisiones más fundamentadas.

Adicionalmente fue posible evidenciar que la generación de leads, si bien sigue siendo vital para
impulsar el crecimiento y la expansión de un negocio, no ha emergido como una categoría de
beneficios principal en esta exploración. Esto puede atribuirse en parte a su estado de evolución
constante y a la naturaleza cambiante de las tácticas utilizadas para atraer y convertir prospectos.
Si bien las tecnologías continúan evolucionando en este ámbito, la generación de leads parece
depender en mayor medida de enfoques que pueden variar ampliamente según el contexto y la
industria. Por otro lado, la detección de tendencias, si bien es valiosa para prever cambios en la
demanda y anticipar las necesidades cambiantes de los clientes, puede ser más desafiante de
cuantificar y sistematizar en comparación con otras categorías de beneficios. Las tendencias
pueden ser volátiles y efímeras, lo que dificulta su integración en estrategias a largo plazo.
Además, las herramientas de detección de tendencias pueden requerir ajustes y actualizaciones
frecuentes para mantenerse efectivas, lo que puede implicar un desafío en términos de recursos y
tiempo en contraste con las demás categorías que han demostrado tener un impacto más sólido y
sostenible en la transformación de las estrategias de marketing y ventas. Estas categorías tienen
una base más tangible y concreta, lo que facilita su integración en la toma de decisiones
estratégicas y la implementación efectiva.

A medida que se desarrolló la descomposición de la información obtenida, se reveló un
panorama dinámico donde la innovación tecnológica se ha convertido en un motor central para la
evolución de las estrategias de marketing y ventas. A través del análisis exhaustivo de los
resultados obtenidos en la vigilancia tecnológica, ha quedado en claro que estas tecnologías no
solo representan soluciones puntuales, sino que también están moldeando un cambio profundo en
la manera en que las empresas abordan sus enfoques tradicionales.

Las ventajas intrínsecas de cada una de estas herramientas han quedado al descubierto en esta
vigilancia tecnológica. Desde el análisis 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 más informadas, las posibilidades que ofrecen son vastas y significativas. El tejido
que conecta estas tecnologías radica en su potencial para revitalizar y optimizar prácticas que
antes parecían estáticas.
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Capítulo 6

Mapeo Tecnológico

En un contexto en el que la tecnología desempeña un papel fundamental en la evolución de las
estrategias de marketing y ventas, fue esencial comprender a fondo su impacto y su potencial.
Durante la vigilancia tecnológica realizada es importante la realización de un mapeo de las
tecnologías encontradas y su clasificación que sea exhaustivo y perspicaz, enfocado
específicamente en las áreas de marketing y ventas. El objetivo principal fue proporcionar una
visión integral de las tecnologías existentes y emergentes que transformaron radicalmente estos
dos campos interconectados. A lo largo de esta investigación, se exploraron en profundidad las
herramientas de análisis de texto, visualización de datos, aprendizaje automático, herramientas de
web scraping, lenguajes de programación y plataformas de redes sociales, y cómo cada una de
estas tecnologías impactó en la toma de decisiones estratégicas, la optimización de campañas, la
segmentación de audiencia y la mejora de la eficacia en los leads. Al abordar este desafío, se
buscó arrojar luz sobre las posibilidades y desafíos específicos que surgieron en un entorno
digital altamente competitivo y en constante evolución en los campos del marketing y las ventas.
Esta vigilancia tecnológica contribuyó a una mejor comprensión de cómo estas tecnologías
podían impulsar la innovación y el progreso en estas áreas críticas para el éxito empresarial en la
era moderna.

Las siguientes tablas presentan un análisis de las tecnologías en cada uno de los beneficios en las
áreas de marketing y ventas presentados anteriormente, clasificando cada tecnología según su
naturaleza o aplicación específica. Estas tablas ofrecen una visión general de las tecnologías
utilizadas, desde herramientas de web scraping y aprendizaje automático hasta plataformas de
redes sociales y lenguajes de programación. A través de este análisis, se pretende destacar la
diversidad de herramientas disponibles y su relación con las distintas facetas de la clasificación
de los beneficios, lo que proporcionará una comprensión más clara de cómo estas tecnologías
pueden ser aprovechadas en cada uno de estos importantes ámbitos.
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Tabla 13. Grupo de clasificación: Monitoreo de marca.
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Tabla 14. Grupo de clasificación: Análisis de sentimiento.
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Tabla 15. Grupo de clasificación: Segmentación de Audiencia.

Tabla 16. Grupo de clasificación: Analytics marketing.
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Tabla 17. Grupo de clasificación: Análisis de competencia.

Tabla 18. Grupo de clasificación: Generación de leads.
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Tabla 19. Grupo de clasificación: Análisis de campañas.
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Tabla 20. Grupo de clasificación: Detección de tendencias

A través de estas gráficas, es posible discernir claramente las áreas de énfasis en cada tipo
beneficio y la importancia relativa de diversas habilidades y herramientas en función de las
necesidades específicas de dicho beneficio.

Estas gráficas ofrecen una guía valiosa para ayudar a las organizaciones a alinear sus esfuerzos y
recursos en marketing y ventas hacia áreas críticas y estratégicas para lograr sus objetivos
comerciales y de crecimiento.
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Gráfico 15: Composición de Monitoreo de marca.

Gráfico 16: Composición de Análisis de Sentimientos.
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Gráfico 17: Composición de Segmentación de Audiencia

Gráfico 18: Composición Analytics Marketing
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Gráfico 19: Composición de Análisis de Competencia

Gráfico 20: Composición de Generación de Leads
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Gráfico 21: Composición de Análisis de Campañas.

Gráfico 22: Composición de Detección de Tendencias.
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Para finalizar el mapeo tecnológico se presentó de manera gráfica la participación de cada
naturaleza de las herramientas tecnológicas dentro de cada uno de los beneficios que tienen
dichas herramientas:

Gráfico 23: Participación de la naturaleza de las tecnologías en los beneficios en MyV.

Este análisis de herramientas en estas áreas críticas ofrece una visión global de cómo la
interpretación de datos y el uso de herramientas adecuadas son esenciales para el éxito en este
ámbito empresarial. Las gráficas generadas a partir del mapeo tecnológico actúan como guías
estratégicas, ayudando a las organizaciones a identificar las áreas clave donde deben invertir
recursos y desarrollar habilidades específicas para optimizar sus estrategias. En un entorno
empresarial en constante evolución, la capacidad de tomar decisiones basadas en datos y
adaptarse ágilmente a las tendencias del mercado se ha convertido en una ventaja competitiva
vital. Por lo tanto, estas herramientas de análisis ofrecen un camino claro hacia la mejora
continua y el logro de los objetivos empresariales en este contexto.
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Capítulo 7

Conclusiones y recomendaciones

1. La práctica de vigilancia tecnológica ha desempeñado un rol esencial en la exploración y
comprensión de las tecnologías empleadas en el análisis de redes sociales. Esta labor ha
contribuido significativamente a enriquecer el conocimiento en este campo en constante
evolución. La interrelación entre la vigilancia tecnológica, la gestión de la innovación y la
formulación estratégica se hace evidente, ya que esta práctica juega un papel crucial en la
toma de decisiones informadas. Lo anterior toma más valor al aplicarse a un entorno en
crecimiento exponencial, como las redes sociales, pues no es mucha la información que
se encuentra respecto a las tecnologías utilizadas, y muchas veces es muy ambigua y poco
esclarecedora.

2. El monitoreo de marca, el análisis de campaña y el análisis de competencia son
componentes esenciales del análisis en marketing y ventas. Juntos, ofrecen una visión
robusta y estratégica que capacita a las empresas para tomar decisiones informadas, afinar
sus enfoques y lograr un éxito sostenible en un entorno comercial dinámico y
competitivo. Estas clasificaciones proporcionan una visión completa y profunda del
entorno empresarial, permitiendo a las organizaciones conocer la percepción de su marca,
medir la efectividad de sus estrategias y comprender la competencia. El Monitoreo de
Marca es crucial para comprender cómo se percibe una empresa en el mercado en tiempo
real, lo que permite abordar problemas y aprovechar oportunidades de manera oportuna.
El Análisis de Campaña proporciona información valiosa sobre qué tácticas resuenan con
la audiencia y cuáles necesitan ajustes, lo que permite una mejora continua. Por otro lado,
el Análisis 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 sólida en la que las empresas pueden construir estrategias efectivas
y diferenciadas. El análisis de marketing y ventas es un proceso iterativo y en constante
evolución, donde la adaptación y el aprendizaje son clave para el éxito en un entorno
empresarial dinámico y competitivo. Con la combinación adecuada de Monitoreo de
Marca, Análisis de Campaña y Análisis de Competencia, las empresas están mejor
preparadas para tomar decisiones informadas que impulsen su rendimiento y crecimiento
a largo plazo.

3. Se destaca con énfasis la categoría del "Aprendizaje Automático", que surge como la más
preeminente del conjunto total de tecnologías identificadas. Este predominio refleja un
enfoque creciente en la aplicación de técnicas avanzadas y algoritmos de inteligencia
artificial con el propósito de analizar las redes sociales. El aprendizaje automático, al
permitir la detección de patrones latentes y la realización de análisis predictivos de mayor
profundidad, emerge como un pilar fundamental para destilar información substancial de
los datos generados por los usuarios en las plataformas sociales.
En contraste, se observa una menor representación en la categoría de "Herramientas de
Web Scraping", que puede deberse a la amplia disponibilidad de Interfaces de
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Programación de Aplicaciones (APIs) ofrecidas por las propias plataformas de redes
sociales ha simplificado la obtención directa de datos estructurados desde las fuentes. La
accesibilidad a través de estas APIs podría haber reducido la necesidad de recurrir a
herramientas de web scraping para la adquisición de datos. Además, la naturaleza técnica
y específica del web scraping podría haber limitado su adopción a individuos con
habilidades avanzadas en programación, lo que podría explicar su participación menos
pronunciada en comparación con otras categorías.

4. Las cuatro herramientas tecnológicas que más veces se identificaron en artículos, fueron
SentiStrength, Nvivo, Webz.io y Streaming API 10. La recurrencia de estas elecciones
tecnológicas sugiere tendencias y preferencias en la comunidad de investigadores,
revelando consideraciones cruciales en la realización de análisis profundos en este
dominio.
SentiStrength expone la necesidad de abordar la dimensión emocional de los textos en
línea. Su adopción en numerosos estudios demuestra un enfoque en discernir y
comprender las tonalidades afectivas en las interacciones digitales, lo que fortalece la
interpretación contextual y la comprensión de actitudes derivadas. Nvivo, se posicionó
como la segunda tecnología que más veces se identificó en los artículos. Esta tecnología
pertenece a la misma categoría que SentiStrength, procesamiento del lenguaje natural, lo
que denota lo esencial que resulta el análisis cualitativo en el marco del SMA. Esta
coincidencia no es mera casualidad; más 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 línea. La relación entre estas dos
tecnologías líderes en participación destaca el énfasis en la exploración profunda de la
dimensión 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 visualización efectiva de resultados. La importancia de
esta herramienta radica en su capacidad para comunicar de manera accesible y
comprensible los hallazgos derivados del análisis. En un panorama en constante
evolución de datos en línea, la habilidad de presentar visualmente patrones y tendencias
emerge como un recurso crucial para facilitar la interpretación y la comunicación.

Finalmente, Streaming API 10 es una muestra de la significativa adopción de la interfaz
de programación de aplicaciones (API) de Twitter en los estudios relacionados con
análisis 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 comprensión más profunda y dinámica de las interacciones en línea. La API de
Twitter facilita la obtención 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 elección de herramienta tecnológica revela una estrategia orientada a
capturar la naturaleza cambiante y efímera de las interacciones digitales en plataformas
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como Twitter, enfatizando la importancia de estar al tanto de los acontecimientos en línea
para una comprensión integral de su evolución.

5. Como recomendación final, se sugiere mantener una actitud de vigilancia continua y
adaptable, para estar al día con las dinámicas cambiantes de las tecnologías y asegurar un
análisis informado y actualizado en todo momento.

7.1 Líneas futuras de investigación

Comparación de Plataformas de Redes Sociales
Se propone un enfoque comparativo que analice cómo varían las técnicas y herramientas de
análisis cuando se aplican a diferentes plataformas de redes sociales, como Twitter, Facebook,
Instagram, LinkedIn, entre otras. Esta investigación proporcionaría información valiosa sobre las
diferencias en la dinámica de estas plataformas y ayudaría a desarrollar estrategias de análisis
más específicas y efectivas para cada una de ellas.

Análisis en Tiempo Real
Una línea de investigación 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 evolución. Investigaciones futuras pueden explorar cómo esta
capacidad de obtener datos en tiempo real puede enriquecer el análisis de redes sociales y
proporcionar información actualizada y dinámica sobre el comportamiento de los usuarios en
línea.

Evaluación de Otras Herramientas Tecnológicas
Se plantea la necesidad de continuar evaluando y explorando herramientas tecnológicas
emergentes en el campo del análisis de redes sociales. Investigaciones futuras pueden centrarse
en identificar y analizar estas herramientas con el propósito de descubrir nuevas perspectivas y
ventajas en la investigación y la toma de decisiones en un entorno digital en constante cambio y
desarrollo.

Evaluación de Herramientas de Análisis de Sentimientos
Se sugiere realizar una investigación exhaustiva destinada a evaluar la eficacia y la precisión de
las herramientas de análisis de sentimientos en diversos contextos y plataformas de redes
sociales, con mejorar la comprensión de las emociones y actitudes de los usuarios en línea, lo que
a su vez contribuiría a una interpretación más precisa de las interacciones en redes sociales y a la
identificación de tendencias significativas.
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