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RESUMEN

OBJETIVO: Identificar las opiniones sobre las
compras en linea en el periodo del 25 de abril al
16 de mayo del 2022.

MATERIAL Y METODO: El enfoque de este
estudio es no experimental, cualitativo,
mediante teoria fundamentada, utilizando la
técnica de Analisis Sentimental (Sentimental
Analysis) para clasificar informacion no
estructurada en datos estructurados de un
fragmento de texto como sentimiento positivo (>
0), negativo (< 0) o neutral (0), a partir de tweets
de la red social Twitter sobre los
#comprasenlinea; para el procesamiento de los
datos se utilizé el software RStudio.
RESULTADOS: Muestran que el 50.9% de los
usuarios perciben sentimiento negativo hacia
las compras en linea, mientras que 40.8%
considera que las compras en linea son
positivas.

CONCLUSIONES: El impacto del fenédmeno de
las compras en linea a pesar de ser una nueva
forma de consumo y habito de compra, aun no
es tan aceptado, siendo que los sentimientos u
opiniones siguen estando enjuiciados, acerca
de la seguridad y la garantia de la oferta, los
cuales deben ser contrarrestados con
estrategias de mercadotecnia para fomentar las
compras en linea y la seguridad que brinda el

realizarlas de manera adecuada.

PALABRAS CLAVES: Anadlisis sentimental,

Compras en linea, Cualitativo, Seguridad,

Twitter.
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ABSTRACT

OBJECTIVE: Identify opinions about online
purchases in the period from April 25th to May
16th, 2022.

MATERIAL AND METHOD: The approach of
this study is non-experimental, qualitative,
through grounded theory, using the sentiment
analysis technique to classify unstructured
information in structured data of a text
fragment as positive sentiment (> 0), negative
(< 0) or neutral (0), based on tweets from the
social network Twitter about #comprasenline;
RStudio

processing.

software was wused for data

RESULTS: They show that 50.9% of users
perceive negative sentiment toward online
while 40.8%

purchases positive.

purchases, consider online

CONCLUSIONS: The
phenomenon of online shopping, despite being

impact of the

a new form of consumption and purchasing
habit, is still not so accepted, since feelings or
opinions continue to be judged about the
security and guarantee of the supply, which
must be counteracted by marketing strategies
to encourage online purchases and the

security provided by making them correctly.
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partir de la pandemia COVID-19, las compras en linea han crecido de forma exponencial,

A si bien es cierto que el comercio electronico ya existia, la digitalizacién se aceleré, pues
las redes sociales y los sitios web acudieron a la venta en linea para subsistir en medio

del confinamiento.

De acuerdo con el 18° Estudio sobre los Habitos de Personas Usuarias de Internet en México de
la Asociacion de internet.MX (AIMX, 2022) se observé que el 48.9% de las personas usuarias de
internet que ven publicidad sobre ropa y accesorios, desean adquirirlas mediante compras en
linea, por ello, las empresas mantienen el uso de las redes sociales como medio para comunicar
acciones de mercadotecnia, siendo potencialmente una forma para establecer relaciones con los

clientes a través de estas (Saura, et al., 2018).

Es por esto que, a partir del confinamiento, las compras en linea se consideran en ciertas
ocasiones como la unica via por la que los consumidores pueden obtener los productos que
necesitan para su dia a dia sin salir (Juarez, 2021), sin embargo, al realizar compras en linea el
principal temor de las personas es el robo de datos; a pesar de ello, 22.2% de los internautas
realizaron compras de bienes en linea, mientras que el 14.5% realiz6 compras de comida y/o

supermercado, necesidades derivadas del confinamiento.

Otro dato es, que en las diferentes plataformas disponibles, incrementaron el nimero de ventas
y el numero de nuevos compradores que se han unido a la tendencia de las compras online,
acudiendo a redes sociales y visitando las fotografias de los articulos ofertados, de tal forma que
pudiesen externar comentarios, sentimientos, opiniones, solicitar recomendaciones y compartir
experiencias para que otros vean y exploren, lo cual puede afectar la decisién de compra de otros
usuarios, y es por esto que es importante conocer el tipo de red social, la audiencia meta que
buscan con la finalidad de estar al alcance de los usuarios o potenciales compradores de la marca
(Herraez, et al., 2017).

Las opiniones sobre lo que se compra en linea, se han vuelto sumamente importantes, debido a
que una fotografia genera expectativas sobre el articulo seleccionado para compra, dando pauta
a comentarios sobre el producto, la facilidad de compra, la llegada del articulo y los tiempos

prometidos, que no siempre deja satisfecho al cliente.

Esta investigacion, tiene como objetivo medir el sentimiento del consumidor en la red social
Twitter en relacion con las #comprasenlinea. Para ello, la investigacion se apoya en datos
obtenidos de los perfiles de Twitter que han sido obtenidos tras conectarnos a la API de Twitter,
una vez descargados los tweets, se les aplica un algoritmo desarrollado en RStudio que trabaja
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para dividir la muestra (n=637 tweets) en sentimientos negativos, neutros y positivos, que daran
pauta para proponer estrategias de mercadotecnia adecuadas para las compras en linea de

manera positiva para los consumidores.
Compras en linea

De acuerdo con las tendencias del comercio electrénico, publicadas por la Organizacién para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OCDE, 2020) a medida que se acelera la
transformacion digital, el entorno del comercio electrénico se ha impulsado el crecimiento y el
bienestar del consumidor, sobre todo a partir de la pandemia, que obligd a las personas a

permanecer en confinamiento.

Segun Loor, et al., (2018) el e-commerce o compra en linea, es una “herramienta estratégica que
permite llegar a mas personas a un menor costo, cumpliendo con uno de los objetivos
fundamentales que tienen los negocios y las empresas, dando a conocer sus productos y

servicios con un mayor margen de utilidad” (p. 21).

Martinez-Valdez, et al., (2022) identifican al comercio electrénico (compras en linea), como el
mecanismo a través del cual se hacen diferentes transacciones oferentes y un consumidor
efectua la compra de productos, servicios, transacciones en la banca electronica y actividades

comerciales como compra, mediante el uso de redes abiertas, de la World Wide Web (WWW).

Por otra parte, Segura-Yanez (2021) menciona que el e-commerce o comercio electronico, es el
proceso de compra y venta de productos o servicios en internet, permitiendo realizar compras

desde cualquier lugar por medio de un teléfono movil, aplicacion, tableta o una computadora.

Por lo que se puede identificar es, que e-commerce permite a los negocios de cualquier giro,
comprar o vender de manera digital, por medio de plataformas virtuales, redes sociales con un

alcance de clientes mas amplio, facilidad de compraventa y comodidad.

La pandemia COVID-19 iniciada durante el afio 2020, mostré que, durante el confinamiento, las
personas optaban por realizar sus compras en linea (e-commerce), volviéndose una rutina en la
vida diaria, ya que se obtuvieron beneficiados como la entrega a domicilio, ademas de evitar
traslados a las tiendas fisicas.

De acuerdo con la Asociacion Mexicana de venta online (AMVO, 2022), el comercio electréonico

en México aumento 30% en comparacion con el afio anterior, alcanzando los $401.3 mil millones
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de pesos lo que denota un crecimiento de 27%, por lo tanto, esta nueva forma de comprar

representa el 11.3% de las ventas al menudeo.

Por su parte, Statista (2022) revelé que desde 2019, alrededor de un tercio de la poblacién
mexicana, realizaba compras en linea, principalmente en la Ciudad de México, estimando que la
mayoria de los consumidores digitales son relativamente jovenes, mientras que de acuerdo con
encuesta realizada por este mismo organismo, en México durante 2021, se observé que un 43%
de los usuarios de internet entrevistados que compraron algun producto en linea en el pais, eran
menores de 35 afos de edad, mientras que solamente un 7% de los compradores online

sobrepasaban los 65 afios.

Linero y Botero, (2020) mencionan que el e-commerce se encuentra soportado por el grado de
confianza en linea provisto en los sitios web, que han podido relacionarse con el consumidor a
partir de la comunicacion con las compafiias, como pudieran darse a partir de las comunidades
en linea “se definen como sitios web que contienen y comparten contenidos de comunicacion,

incluidas resefas de productos y debates de los consumidores” (Li, et al., 2017, p. 191).

En este contexto, las empresas deben vislumbrar el comportamiento de los consumidores
(Caldito, 2005); debido a que, al realizar resefias o valoraciones, muestran actitudes que indicaran
la percepcion positiva o negativa que se tenga de la predisposicion de la compra en linea.

Es por esto que, a partir de las edades de los usuarios de comercio electrénico, Anaya, et al.,
(2020) mencionaron se debe “permitir a los usuarios intercambiar informacién sobre productos
y/o experiencias, favoreciendo la conversacion como principal creador de conocimiento colectivo

y como generador de vinculos afectivos” (p.133).

De tal manera que las compras en linea, no solo se vean desde el punto de vista econémico, sino
que también se establezcan relaciones que podran compartir las opiniones y percepciones de lo
que compran, como lo reciben, el tiempo en que lo reciben y con ello fortalecer que los usuarios

se encuentren satisfechos y al mismo tiempo mantengan el interés.
Twitter

Twitter fue creado por una start up de nueva creacién, con sede en San Francisco, llamada
Obvious y lanzada en octubre de 2006. Los usuarios envian mensajes limitados a 140 caracteres,
mediante una interfaz web. Los usuarios pueden indicar si sus mensajes son publicos o privados,

apareciendo en orden cronoldgico inverso en la "linea de tiempo publica" en la pagina de inicio
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de Twitter.com y en la pagina de Twitter del usuario, lo que significa que solo aquellos que son

seguidores pueden ver los mensajes.

Siendo Twitter una aplicacion gratuita de la web, posee las ventajas de los blogs, mensajeria
instantanea y es una red social que genera gran cantidad de datos y mensajes que nos permite
ponernos en contacto en tiempo real con personas de interés por medio de mensajes de texto
también denominados tweets, que no superen los 140 caracteres, pueden ser segmentadas por

la ubicacién geografica o recopiladas en torno a un (#) hastag (Mathews, et al., 2016).

En esta tesitura, Herraez et al., (2017) identificaron tres categorias principales de usuarios de

Twitter:

1. Fuentes de informacion, donde publican noticias y tienen seguidores; las cuales pueden ser
individuos o servicios automatizados.

2. Amigos, es una categoria amplia que abarca a la mayoria de los usuarios, incluyendo
familiares, compafieros de trabajo.

3. Buscadores de informacion y extrafios, son usuarios que pueden publicar raramente, pero

que siguen regularmente a otros internautas (p. 23).

De tal forma que, para el presente trabajo, se considera que los usuarios que buscan informacién
sobre las compras en linea, de acuerdo con Statista (2022) los usuarios activos registrados de
Twitter en México son 13.9 millones, donde el 71.1% son hombres y las mujeres representan el
38.9%. Los usuarios que tienen entre 18 y 24 afos son el 28.03%, los de 25 a 34 ainos son el
20.04%, de 35 a 49 son el 16.03% y de 50+ representan 10.35% (Figura 1).

Las redes sociales brindan la oportunidad de comunicar directamente la informacién en tiempo
real al publico al que estan dirigidos (Abd-Alrazaq, et al., 2020), sin embargo, es evidente que
todos los usuarios que inician sesion con los tweets estan destinados a crear conversacion, o que
todas las conversaciones de Twitter usen el signo # son interesante, por lo que #comprasenlinea,
se ha considerado para tener twittering conversacional, con respecto a lo que percibe de esta

actividad.

La red social Twitter, proporciona informacién enriquecida para aumentar la conciencia publica e
informar a las personas sobre lo que estan pensando o lo que esta sucediendo con las compras
en linea, de tal suerte que la percepcion de productos y/o servicios, muestre el sentimiento que

brinda en el momento de realizar el tweet.
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Figura 1
Usuarios registrados en Twitter en Latinoamérica durante 2022 (millones)
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Nota. Representa los usuarios registrados por pais en el continente Latinoamericano durante el primer
trimestre de 2022. Tomado de valor de mercado del comercio electrénico en México de 2015 a 2019 Statista
2022.

Analisis sentimental

El analisis de sentimiento, se define como el proceso de determinar la opinién en cuanto a
valoraciones, actitudes y emociones sobre un tema en concreto (Florini y Lipsky, 2012).
Generalmente, el analisis de sentimiento atiende a dos cometidos, en primer lugar, reconocer las
expresiones de sentimiento y definir la orientacion del sentimiento expresado por los individuos
(Honeycutt y Herring, 2009; Saura et al., 2018).

El analisis de sentimiento, permite detectar la expresidn positiva o negativa o neutra sobre un
tema especifico, un producto o servicio, una entidad, persona fisica, de un elemento textual
(Boyd, 2017; Chunga et al., 2017 citado en Saura et al., 2018) también puede referirse a diversos
enfoques y estar basado en caracteristicas como etiquetas automaticas en conversaciones, como
es el caso de los hashtags (#) comunes sobre una tematica o evento concreto, en emoticonos de
uso universal o en recursos como léxicos de sentimiento que se identifiquen con tuits positivos,

neutrales o negativos.

En términos generales, el analisis de sentimiento se ha descrito como la asignacién de

puntuaciones y categorias de sentimiento, basadas en la coincidencia de palabras clave y frases
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con diccionarios de puntuacion de sentimiento y léxicos personalizados a partir de Software
computacional (Samuel, et al., 2020). Se estima que el 80% de los datos del mundo no estan

estructurados y no estan organizados de manera predefinida.

La mayor parte de los datos proviene de textos, correos electronicos, tickets de soporte, chats,
medios sociales, encuestas, articulos y documentos, por lo que a partir de la aplicacion de
Procesamiento de Lenguaje Natural (PLN), se construyen sistemas que tratan de identificar y
extraer opiniones dentro del texto, como proceso automatizado de comprensién denominado

analisis sentimental.

Con la ayuda de sistemas de analisis sentimental, esta informaciéon no estructurada podria
transformarse automaticamente en datos estructurados de opiniones publicas sobre productos,
servicios, marcas, politica o cualquier tema sobre el que la gente puede expresar opiniones. Estos
datos, pueden ser muy utiles para aplicaciones comerciales como analisis de marketing,

relaciones publicas, resefias de productos, retroalimentacion de productos y servicio al cliente.

Las plataformas de redes sociales pueden proporcionar informacion rica y Gtil para predecir y
explicar las caracteristicas (Boon-Itt y Skunkan, 2020), pero sobre todo realizar el analisis
sentimental, para identificar las connotaciones positivas o negativas hacia la busqueda como lo

fue en este trabajo las compras en linea.
MATERIAL Y METODO

Este estudio plantea dos preguntas de investigacion relacionadas con la eficacia con la que se

utiliza Twitter para la conversacion.:

1. ¢ Cual es el desglose del lenguaje de los tweets a través de periodos de tiempo?, y
2. i En qué medida es el hastag (#) compras en linea (#comprasenlinea) utilizado?

Bajo el enfoque no experimental, cualitativo, mediante teoria fundamentada, utilizando la técnica
de analisis de sentimientos (Sentimental Analysis) para clasificar informacioén no estructurada en
datos estructurados de un fragmento de texto como sentimiento positivo (> 0), negativo (< 0) o
neutral (0), Se recopilaron tweets de la linea de tiempo publica de Twitter.com en cuatro muestras
de una hora recogidas entre el 25 de abril al 16 de mayo del 2022, en intervalos de cuatro horas,

comenzando a las 10 a.m. y terminando a las 10 p.m, sobre los #comprasenlinea.

Se identifico el sentimiento publico asociado con las compras en linea utilizando, mediante tweets

especificos y software estadistico RStudio, junto con la paqueteria para el analisis sentimental,
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trayendo analisis textuales descriptivos respaldados por visualizaciones de datos textuales

necesarias.

Para la extraccion de datos, se hizo la conexion a la APl de Twitter en donde se descargaron un
total de n= 637 tweets procedentes de comentarios e interacciones que realizaron los usuarios
sobre #comprasenlinea. Tras el desarrollo del proceso metodolégico que incluye la recoleccién
de los datos y la extraccion de los mismos, se ha realizado el analisis de sentimientos (sentimental
analisis), ademas del proceso de recoleccion de una serie de tiempo sobre una misma variable a
lo largo de un periodo de intervalos regulares de 28 dias, con la finalidad de obtener un prondstico
sobre las compras en linea y reducir la incertidumbre para establecer estrategias sobre como

vender para lograr la compra en linea.

Figura 2
Proceso para la recoleccion de tweets
RECOLECCION
o Y
n o
API
EXTRACCION TWEET

Nota. Elaboracion propia a partir del proceso que representa el uso de la API de Twitter para recolectar y
extraer los datos de los tweets, limpiando la informacion para poder identificar la percepcion, positiva,
negativa o neutra de los usuarios con respecto a #comprasenlinea.

Los algoritmos utilizados para realizar el analisis de sentimiento, identificaron usuarios
individuales, como usuarios de empresas, que hablaban sobre compras en linea mediante el uso
de RStudio, ademas, se instald y se corrid la libreria rtweet, para recolectar los tuits que hablaran
sobre compras en linea, de donde se extrajeron 637 observaciones con 90 variables,
posteriormente con las librerias tidytext, tidyr y lubridate, se realizé la limpieza de la informacion,
para obtener una nube de palabras para identificar las percepciones de los usuarios con respecto
a las compras en linea, y finalmente, se aplico el algoritmo de analisis de sentimiento para dividir

los tweets en positivos, negativos y neutros.
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RESULTADOS

Los resultados del proceso en el que se identifican los usuarios, el nUmero de tweets procesados
con respecto al uso de #comprasenlinea, las interacciones y comentarios que se realizan, la
categorizacion realizada segun sentimiento y el promedio de veracidad obtenido como resultado

de la aplicacion del algoritmo con RStudio (Tabla 1).

Tabla 1
Numero y porcentaje de Tweets recopilados por horario definido cada 4 horas
Horario # Tweets % Tweets
10.00 am 100 15.69
2:00 pm 174 27.31
6:00 pm 163 25.58
10:00 pm 200 31.39
Total 637 100

Nota. Elaboracion propia a partir del niumero de tweets recopilados con 90 variables de acuerdo con el
horario.

Se siguié un enfoque de teoria fundamentada (Glaser y Strauss, 1967), lo que permitid las

categorias relevantes para #comprasenlinea para extraer de los datos.
Se utilizaron las siguientes condiciones para categorizar las funciones del signo @ (Tabla 2).

1) Direccionalidad: Dirige un mensaje a otra persona.

2) Referencia: Hace referencia a otra persona, pero no le dirige un mensaje.

3) Emoticon: Utilizado como parte de un emoticon.

4) Correo electronico: Se utiliza como parte de una direccion de correo electrénico.

5) Ubicacion: Donde se encuentra una entidad.
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Tabla 2
Extraccion de tweets con base en las condiciones para categorizar

[1] "Estoy haciendo compras en linea como si nunca fuera a salir de aislamiento (:"

[2] "@CarlosE55763076 @lrashemitaT @camion_desde @CarlosSanchezMX @elvazleta @AbiGoldzweig
@AXL_400 @glorianaomi86 @eguzmanp @ElJuntapalabras @MaresPrez1 @TereRu10 Compras en
linea de agua se refiere a, comprar por algun medio agua embotella para que la envien a los centros de
acopid. \nLa comprension lectora es una parte crucial para evitar desinformar.”

[3] "Esta tecnologia de las compras en linea es una verdadera maravilla."

[4] "@RicardoBSalinas Yo no tengo nada contra usted, pero ;qué estudiaron los que llevan las finanzas,
costos, hacen analisis econémicos y financieros de su emporio?... y los informaticos y matematicos que
programan sus redes, sus compras en linea, etc. Es que molesta se subestime la inteligencia."

[5] "@HBOMaxLA buen dia, hay alguna alternativa para realizar el pago de la mensualidad sin perder el
descuento de 50%?, el cargo se hace automatico a la tarjeta, pero ahora el banco me va a mandar un
codigo para las compras en linea a la aplicacién para completar la operacion(®"

[6] "@adrimendozagui @Cinepolis Osea que yo estoy peor xD \nPorque en la app no vienen los puntos de
las compras de boletos en linea [ni fisicas] jaja"

Nota. Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos mediante la extraccion del API de Twitter con el
software RStudio.

Posteriormente, se analizaron los datos extraidos y limpios mediante la libreria wordcloud, con la
finalidad de entender que es lo que estan percibiendo los usuarios y se encontré que a pesar de
manifestar que las compras en linea dan beneficios, oportunidades, descuentos, comodidad,
también se manifiesta que es el peor o mayor problema, debido a que no hay confianza,
seguridad, produciendo sentimiento de fraude, ansiedad, culpa, entre otros (Figura 3).

Figura 3
Nube de palabras sobre la percepcion de #comprasenlinea

Oportunidaqg

descuégnto
graca 6‘63

evitir v f\c\23
be“ma yoret®

Nota. Elaboracién propia a partir de las palabras mas utilizadas por los usuarios para determinar lo que
piensan sobre el #comprasenlinea, mediante el uso de la libreria worldcloud. en RStudio
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Asimismo, se analizaron los datos a partir de los emgjis, que se encontraban en los tweets, con
la finalidad de entender la percepcion de los usuarios en sus conversaciones, ya que se observo
que no todos los textos de los tweets son unicamente textos; también es posible encontrar
emoticones que nos estdan diciendo algo, mediante la instalacion de devtools:
install_github("hadley/emo") en RStudio y la libreria emo, se puede visualizar #comprasen linea.

Los usuarios manifiestan, a través de los emojis que obtienen los productos y servicios en su
casa, mediante el uso de aplicaciones de celular, via telefénica, computadora, compras para el
super, mediante paquetes, bajo calendario, pero también lo que se percibe de la inseguridad en
las tarjetas de pago, la suplantacion de identidad y problemas que se han tenido al realizar

compras en linea.

Figura 4
Emajis utilizados para identificar la percepcién de los usuarios de #comprasenlinea

Nota. Elaboracion propia a partir de los emojis mas utilizados por los usuarios para determinar lo que
piensan sobre el #comprasenlinea (Casa, compras, celular, teléfono, paqueteria, tarjeta de crédito y
sentimientos encontrados), mediante el uso de la libreria emo en RStudio.

Por otra parte, el numero total de tweets analizados fue de n=637; por tanto, entre los datos
mostrados, se ha obtenido un total de 55 tweets muy negativos y 321 tweets negativos que
representan un 59.17% de sentimiento negativo hacia las compras en linea, mientras que 40.8%

considera que las compras en linea son positivas.
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CONCLUSIONES

Actualmente, Twitter es un medio de comunicacion grupal que actua como una red social, donde
los usuarios pueden externar sentimientos, opiniones y comentarios sobre un tema determinado,
en tiempo real y a nivel internacional. En este trabajo, la red social fue utilizada para realizar la
clasificacion del sentimiento de las compras en linea, que a partir de la pandemia COVID-19
fungieron como la principal opcién para la adquisicion de productos, principalmente de alimentos,

para no salir de casa, por el riesgo que representaba y el cual sigue latente.

Los resultados de la investigacion, han mostrado que los sentimientos mostrados por los usuarios
sobre las compras en linea mantienen sentimientos positivos, negativos o neutros. En este
sentido, se puede concluir que el 50.09% es de sentimiento negativo hacia las compras en linea,
mientras que 40.8% considera que las compras en linea son positivas, sin embargo, a pesar de
resolver una problematica definida desde el afo 2020 a raiz de la pandemia de COVID-19, los
usuarios ven con desconfianza y con cierta preocupacion y ansiedad la realizacién de las compras
en linea. Asimismo, se puede senalar que el 7% de los tweets clasificados como muy positivos,
atienden en mayor medida a resefias de usuarios que estan contentos con los productos que han

adquirido.

En este sentido, cabe destacar que uUnicamente el 8,7% del total de la muestra de tweets
analizados, aparecen clasificados como muy negativos, este hecho, descubre que las empresas
no utilizan Twitter como parte de las estrategias para convencer a los internautas de los beneficios

de realizar las compras de cualquier producto (alimenticio o no) en linea.

Los resultados de la investigacion pueden servir a las empresas para mejorar el desarrollo de sus
estrategias de redes sociales, con la finalidad de entender los sentimientos que producen a través
de los hechos y las comunicaciones con 140 caracteres, por lo que se considera, puede ayudar
en el desarrollo de estrategias futuras, asi como para la realizacion de nuevas investigaciones en

torno a analisis de sentimientos, sobre compras en linea de productos determinados.

Las limitaciones de este trabajo, es la forma incipiente que se utiliza Twitter, por lo que el tamafo

de la muestra es relativamente pequefio
PROPUESTA

Las opiniones de los consumidores son muy importantes y mucho mas si se trata de cambios en

los habitos de consumo y/o compras en la nueva modalidad determinadas como compras en
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linea, donde los comentarios, expresados por los usuarios de las redes sociales, como Twitter
nos brindan informacién, sobre el analisis de sentimientos, el cual utiliza tecnologia de big data'y
machine learning para aproximarse a la medicion de alguna respuesta emocional, bien sea
positiva, negativa o neutral. El conocer estos datos, permite la creacion de nuevas estrategias de
mercadotecnia, que fomenten la educacion de los consumidores sobre las compras en linea,
quitar la preocupacion que se revisd, donde no existe aun la confianza del uso de instrumentos

financieros, y las expectativas que generan a partir de las fotografias.

Es por ello, que se propone establecer estrategias de mercadotecnia, en las cuales se explique
a los consumidores y clientes potenciales, los beneficios de realizar compras en linea y no solo
ser un puente de intercambio entre empresas y clientes por un fenédmeno no controlable, sino que
este estilo de vida brinde confianza y no preocupacién por el uso de la seguridad, tener los

productos en tiempo y forma, con la finalidad de apoyar el bienestar de las personas.
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