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Resumen

Estearticuloanalizacémolamineriadetextosy el analisisde sentimientos pueden mejorar
las estrategias de marketing enfocadas en el consumo sostenible. Basado en datos de
redessocialesdel segundotrimestre de 2024, seidentificaron palabrasy combinaciones
de términos frecuentemente asociados con los hashtags #consumoresponsable,
#productosverdesy#sostenibilidad, revelandotemasdeinteréscomoel cambioclimatico
y laresponsabilidad social. Estos términos reflejan las preocupaciones y valores que
compartenlosusuarios,loqueayudaalasempresasaentender mejor el contextoenque
sediscute el consumosostenible. Elanalisis de sentimientos muestraunapredominancia
de"confianza"juntoaemocionesde "tristeza"y "miedo",loque sugiere tantounavision
positivadel consumo sostenible comounapreocupaciénsobre susdesafios. Esto ofrece
oportunidades paraque las empresas ajusten sus mensajesy aborden las expectativas
de sus consumidores. Asimismo, el andlisis de clister identifica tres o cuatro grupos
tematicos,loque permite segmentar audienciasy crear campanasdirigidas,aumentando
asilarelevanciadelas marcas enel mercadosostenible.

Palabras clave: consumo sostenible, mineria de textos, analisis de sentimientos,
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!Estudiantedelamaestriaen Administracion por el Instituto de Investigacionesy Estudios Superiores de
las Ciencias Administrativas de la Universidad Veracruzana, México. z5§22024651@estudiantes.uv.mx
ORCID: https://orcid.org/0009-0009-6977-5318

2 Docente e investigadora en el Instituto de Investigaciones y Estudios Superiores de las Ciencias
Administrativas delaUniversidad Veracruzana, México. eortega@uv.mx. ORCID: https://orcid.org/0000-
0002-1088-276X

De la academia a la accion: vinculacion institucional y los Objetivos de Desarrollo Sostenible

66



Andlisis de sentimientos en hashtags de consumo sostenible en X

Abstract

This article examines how text mining and sentiment analysis can enhance marketing
strategies focused on sustainable consumption. Based on social media data from the
second quarter of 2024, itidentifies frequently associated words and term combinations
with the hashtags #responsibleconsumption, #greenproducts, and #sustainability,
revealing areas of interest such as climate change and social responsibility. These terms
reflectthe concerns andvalues shared by users, helpingcompanies tobetter understand
the contextinwhich sustainable consumptionisdiscussed. The sentiment analysis shows
apredominance of "trust" alongside emotions like "sadness" and "fear," suggestingboth a
positive view of sustainable consumption and aconcernaboutits challenges. This provides
opportunities for companies to tailor their messages to meet consumer expectations.
Additionally, the cluster analysis identifies three or four thematic groups, allowing for
audience segmentation andtargeted campaigns, thusincreasingthe relevance of brands
withinthe sustainable market.

Keywords: sustainable consumption, text mining, sentiment analysis, social responsibility,
audience segmentation

1. Introduccion

Las redes sociales han ganado una gran importancia como canal de comunicacion,
destacandose por su rapidez en la difusiéon de informacién; lo que harelegado medios
tradicionales como la televisiény la radio. Shum (2017) las describe como una nueva
estructura social que permite interactuar y compartir contenidos digitales, desde
comentarios hastafotosy videos.

Loatractivodeestasplataformasradicaenlaposibilidad de conectar conpersonasdetodo
elmundo, facilitandointeracciones antesdificilesde lograr. Ademas, internet ofreceun
espacioparaexpresarideaslibrementeyencontrar comunidadesconideologiassimilares.
Estefenomenohageneradograndes volimenesdeinformacion,abriendo oportunidades
parael analisisde datos através de bigdata.

La mineria de opinidn o data mining surge como una técnica para analizar estos datos
textuales no estructurados, asignando valor cuantitativo a opiniones y sentimientos.
Estaherramientapermite identificar el gradode polaridad (positivo, neutro o negativo)
delas entidades analizadas, y se aplica en redes sociales para resumir las opiniones de
losusuarios sobre temas clave,como el consumo sostenible.
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El consumo sostenible ha cobrado relevancia en la agenda global, impulsado por la
creciente conciencia sobre el impacto ambiental y social de las decisiones de compra.
Lasredessociales,como X (anteriormente Twitter), jueganun papel crucial enladifusion
deinformaciony laformaciondeopiniones sobre practicas sostenibles (Hernandezetal.,
2024).Eneste sentido, el andlisis de sentimientos enredes socialesesunaherramienta
util paracomprender las actitudes de los consumidores hacialasostenibilidad (Baviera,
2017).

El objetivo de este trabajo es demostrar el uso de técnicas de analisis textual en temas
sociales, como el consumo sostenible, utilizando la plataforma X y tres hashtags:
#consumoresponsable, #productosverdesy #sostenibilidad. Este estudio proporciona
informacion valiosa a organizaciones y marcas interesadas en promover practicas
responsables, ofreciendounavision de cémo losconsumidores valoranlasostenibilidad
y qué aspectos generan apoyoocriticas.

2.Fundamentosyfasesdelamineriade textos

Lamineriadetextosesunatécnicade analisis quefacilitalaextraccion de conocimiento
de grandescolecciones de documentos. Aunque complementalamineriadedatos,que
trabaja con bases de datos estructuradas, se ha consolidado como una herramienta
versatil aplicadaen muchas areas. Este proceso constade cincofases clave.

La primera fase es definir el propésito del estudio, lo que permite establecer coémo
recopilar los datos. La segunda fase consiste en identificar y seleccionar los textos
relevantes paraelanalisis.Silosdatos provienen de plataformasdigitales, es necesario
un procesamiento adicional debido asunaturalezano estructurada.

La tercera fase es el preprocesamiento del texto, que incluye convertir el texto a
minusculas,eliminar signos de puntuaciony palabrasvacias,comoarticulosy pronombres.
También se realiza la tokenizacién, que divide el texto en palabras o tokens, y la
lematizacion, que reduce las palabras a su raiz. Esto facilita lainterpretaciony andlisis
delosdatos.

Enlacuartafase se selecciona el modelo de analisis mas adecuado, utilizando técnicas
estadisticasyherramientasde mineriadetextos.Laultimafaseeselandlisisderesultados,
dondeseinterpretalainformaciénobtenidaparaconfirmar los objetivos del estudio.

Lamineriadetextosestaestrechamenterelacionadaconlalinglisticacomputacional,
gue se enfoca en los aspectos gramaticales y sintacticos de los textos. Aunque ambas
disciplinas se complementan, cadaunatiene objetivos distintos.
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Entrelastécnicas masutilizadas se encuentran el anélisis de sentimientos, que examina
lacargaemocional delostextos paraidentificaremociones positivas, negativas o neutras.
Lasredessocialessonunambitoideal paraestetipode analisis. Unejemploeseltrabajo
de Valero (2017), que utiliza el servicio de streaming de X para analizar el tono de los
mensajes mediante hashtagsy un “diccionario de sentimientos”.

Otratécnica util es la creacion de nubes de palabras: representaciones graficas que
muestran las palabras mas frecuentes en blogs o paginas web. Estas nubes organizan
las palabras por tamafio e intensidad de color,destacandolas masrecurrentes (Muente,
2019).

3.Metodologiasy aplicaciones en el analisis de opiniones

Lamineriadetextos,comosubdisciplinadelamineriadedatos,extraeinformaciénvaliosa
degrandesvoliumenes dedocumentos textualesalidentificar patronesyrelacionesentre
términos (Martinez et al., 2019). A diferencia de la mineria de datos, que trabaja con
datosestructurados,lamineriadetextos seenfocaendatosnoestructuradosyenfrenta
desafioscomolaclasificaciény comprensiondellenguaje natural endiferentes contextos.

Segun Sancho (2023), este proceso permite identificar conceptos clave y tendencias
en colecciones textuales, sin necesidad de conocer las palabras exactas. Se apoya en
técnicas como larecuperacién de informacion, la extraccion de datos y el aprendizaje
automatico. Entrelastécnicas mas comunesen el analisis de opiniones seencuentranel
analisis de sentimientos, el clusteringy los bigramas. El analisis de sentimientos, segun
Anturi-Martinezyotros (2019), detectael tonoemocional de los textos, mientras que el
clustering, segiin Valero (2017), agrupa documentos por similitud sin una clasificacion
previa. Los bigramas, por su parte, combinan palabras adyacentes para capturar
expresiones que aportanunsentidocompleto.

Paraimplementarunmodelode analisis, es crucial seleccionar latécnicaadecuadaseguin
los objetivos de la investigacidon. Una de las primeras etapas es la recopilacion de un
corpusde documentos relevantes (John,2021), comotuits filtrados por hashtagsenredes
sociales. Posteriormente, los resultados se analizan y se presentan de manera visual
mediante graficos o nubes de palabras, lo que facilita su interpretacién. Dado que la
mineriadetextosutilizatécnicasde aprendizaje automatico, es utilenelreconocimiento
depatronesyelandlisisdeinformacion novedosa,loque ampliasuaplicaciénendiversas
areas.
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4.Lainfluenciadelasredessociales en el consumo sostenible

Elconsumosostenible,queimplicaadoptar habitos parareducirelimpactoambientaly
promover el bienestarsocial,se haconvertidoenunaprioridad paramuchos consumidores
y empresas. En la eradigital, lainformacion en linea desempena un papel crucialenla
difusiéonde practicassosteniblesyenlatomadedecisiones de compramas conscientes.
Lasplataformasdigitales,comoredessociales, blogsy sitioswebde noticias,hanfacilitado
elaccesoainformacionsobre sostenibilidad, permitiendo alos consumidores conocer
productosyserviciosalineados consus valores ecologicosy sociales (Sanahuja & Tezanos-
Vazquez, 2017).

Las redes sociales se han consolidado como un espacio clave para discutir y promover
el consumo sostenible, permitiendo a los usuarios compartir experienciasy opiniones
(Hernandez,2024). Plataformascomo X, Facebook e Instagramdanvozalos consumidores
paraexpresar susideassobreunavariedad de temas,incluyendo el consumosostenible.
Hashtags como #consumoresponsable y #productosverdes se utilizan para etiquetar
publicaciones relacionadas con practicasy productos ecologicos (Salas, 2018).

Elanalisisde estas publicaciones puede proporcionarinformaciénvaliosasobrecoémolos
consumidores percibeny valoranlasostenibilidad en sus decisionesde compra(Navarro
etal.,2017).Investigaciones anteriores handemostrado que las redes sociales pueden
influirenlasactitudesy comportamientosdelosconsumidoresal proporcionarunespacio
paralaretroalimentaciényladifusiéndeinformacion(Laglaetal.,2017).Sinembargo,
también existen desafios, como la proliferacién de desinformaciény la necesidad de
interpretar el contexto en el que se expresan las opiniones (Baviera, 2017).

Elanalisis de sentimientos en estos contextos puede revelar patronesy tendencias en
las percepcionesdel consumo sostenible, asicomo identificar areas de preocupaciony
oportunidades paramejorar las estrategias de comunicaciony marketing.

5.Metodologia

Parallevaracaboelanalisisde sentimientos sobre el consumo sostenibleenlaredsocial
X,sedebe seguirun procedimiento estructurado paragarantizarlacorrectarecoleccion
y procesamientode losdatos. En primer lugar, es necesarioregistrarseenlaplataforma
(https://www.x.com)y crear unaX App. Este paso permite alosdesarrolladores acceder
aloscontenidosatravésde programas. El registro puede demorar unassemanas,yaque
debejustificarseyevaluarseel perfil parasuaceptacién. Unavez aprobado, laplataforma
otorgaclavesytokensdeidentificacion,necesarios paraaccederalaaplicacidonyextraer
lainformacion.
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El analisis textual de los tuits que mencionan los hashtags #consumoresponsable,
#productosverdes y #sostenibilidad comienza con un conteo de frecuencias de las
palabras, lo que permite seleccionar el vocabulario mas relevante. Luego, se generara
una nube de palabras para visualizar las reacciones de los usuarios sobre el consumo
sostenible en México. A continuacion,serealizaralamineriadeopinidn, clasificandolas
emocionesde los tuits en categorias: positivo, negativoy neutral.

Elvocabulariose seleccionard através de filtros, eliminando palabras poco frecuentes
y preposiciones. Segun lateoria de mineria de opinidn, el investigador podra decidir el
numerode palabrasautilizarenelanalisis,asegurando que el vocabulario seleccionado
represente un porcentajesignificativodel total.

Parallevaracaboesteandlisis,se emplearael software estadistico RStudio, que disponede
unalibreriaespecializada paralaextracciéndedatosatravésdela APl delaplataforma.
La libreria “rtweet” facilita la conexiéon con Xy la descarga de los tuits. Durante este
proceso, se eliminaran enlaces HTTP, emoticonos y niumeros para centrar el analisis
Unicamenteenel contenidotextual. Lostuits sealmacenaranenunarchivo CSV,separados
por diagonalesy “limpios” de caracteresinnecesarios.

Unavezclasificadaslasopiniones, serealizardunandlisis estadisticocomparandolos tuits
delsegundotrimestrede 2024, conelfinde determinarsiexistendiferenciassignificativas
en las percepciones sobre el consumo sostenible. El andlisis de correspondencia se
utilizara para representar los datos en una tabla de contingencia con dos variables
cualitativasuordinales.Secrearaun mapaparamostrarlarelaciényelgradode asociacién
entre estasvariables.

Finalmente, tras la limpieza de los datos recolectados, se aplicard el analisis de
sentimientos, utilizando la técnica de los bigramas. Esto permitira un analisis mas
detalladodelasrelaciones entre las palabras y ayudara a entender mejor las actitudes
haciael consumosostenible.

6.Resultados

Enlafigura 1 se muestranlas diez palabras mas frecuentes utilizadas por los usuarios
en el segundo trimestre de 2024 en relacion con los hashtags: #consumoresponsable,
#productosverdesy #sostenibilidad. Estas palabras reflejan las tematicas y términos
que mas resuenan entre los usuarios en sus publicaciones sobre consumo sostenible,

proporcionando una visiéon preliminar de las areas de interés y las percepciones
compartidasenredessocialesrespecto aestos temas.
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Figura 1.Diez palabras mas frecuentes del segundo trimestre del afio 2024
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Enlafigura2se presentan los pares de palabras mas frecuentemente utilizados en los
tuits realizados durante el segundo trimestre de 2024 en relacién con los hashtags:
#consumoresponsable, #productosverdes y #sostenibilidad. Estos pares de palabras,
o bigramas, proporcionan un contexto mas profundo sobre las asociaciones comunes
entretérminosclaveypermitenidentificar temasy conceptos quelosusuariostienden
arelacionar ensus conversaciones sobre practicas de consumo sostenible.

Figura 2.Bigramas con mayor frecuenciadel segundo trimestre del afio 2024
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Utilizando graficos de palabras para visualizar los términos mas frecuentes en
las publicaciones, se pudo observar que los hashtags mas utilizados incluian
#consumoresponsable, #productosverdes,y #sostenibilidad, los cualeseran predecibles
dadoelenfoquede nuestrarecolecciéndedatos.Sinembargo, otrostérminosemergieron
connotablefrecuencia, talescomo#cambioclimatico, #ecologia,y #responsabilidadsocial,
indicando que los usuarios no solo discuten el consumo sostenible de manera aislada,
sinoque lorelacionan conproblematicas ambientales mas ampliasylaresponsabilidad
social corporativa. Estos hallazgos se hacen evidentesenlafigura 3.
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Figura 3.Nube de palabras parael segundo trimestre del ano 2024
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En la figura 4 se observa que el cédigo ha clasificado los tuits del mes de abril
predominantemente con el sentimiento de “confianza”. Este es el sentimiento que
prevalece, sugiriendo una percepcién relativamente positiva o de seguridad hacia
temasrelacionados conelconsumosostenible. El segundo sentimiento con mayor carga
emocional es“tristeza”,lo cual podriaestar asociado apreocupacionesofrustracionesde
losusuariossobreelimpactoambiental o losdesafiosen practicas sostenibles. Entercer
lugar seidentificael sentimiento de “miedo”, reflejando posiblesinquietudesrespectoa
riesgos o consecuencias futuras vinculadas al consumoy sostenibilidad.

Figura4.Cargadesentimientosdelostuitsduranteel segundo
trimestre del aino 2024
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Enlafigura5semuestraunared semanticaconstruidaapartir delostuits publicadosenel
segundotrimestredelano2024.Enestared sedestacaunaaltafrecuenciade conexiones
entre las palabras “productos” y “sostenibles”, lo que indica una asociacién frecuente
de estos términos en las conversaciones sobre consumo responsable. Asimismo, se
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observaunarelaciénsignificativaentrelas palabras “consciencia”y “calor”, posiblemente
reflejando uninterés en temas de impacto ambiental y climatico, donde los usuarios
expresanlanecesidad deunamayor concienciafrentealasolasdecalorregistradasen
ese mismo ano.

Figura5.Red semanticadel segundo trimestre del afio
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Enlafigura 6 seidentificaque el nimero éptimo de clusteres parasegmentar los datos
obtenidos es de 3 0 4. Esto sugiere una estructura en la que los tuits sobre consumo
sostenible se agrupan en tres o cuatro temas principales, cada uno representando
distintas perspectivas oenfoquesenlasdiscusiones. Estasegmentaciéon permite analizar
en mayor detalle las tendencias y variaciones en las opiniones de los usuarios sobre
practicasy productos sostenibles.

Figura 6. NUmero 6ptimo de clisteres parael segundo trimestre
delafo 2024

sostenibles

productos

. responsabilidad

ecologia consumo /

local .

Enlafigura7,trasaplicarlatécnicade agrupamiento k-means,se observalaformacién
de tres clusteres que se alinean con larecomendacién del modelo enla Figura 6. Esta
agrupacién confirmaque los datos se estructuran naturalmente en tres grupos; lo cual

De la academia a la accion: vinculacion institucional y los Objetivos de Desarrollo Sostenible

74



Andlisis de sentimientos en hashtags de consumo sostenible en X

facilitaunanalisismasdetalladodelostemas predominantesy lasdistintas perspectivas
delosusuariosentornoal consumosostenible.

Figura7.Resultadodeclisteres atravésde k-means
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Enlafigura 8 se presenta un cluster jerarquico que muestra la formacién de diversos
grupos. Estaestructurapermitevisualizar lasrelaciones entre lostemasde maneramas
detallada, revelando subgrupos que compartensimilitudes enlosdatos.Laorganizacion
jerarquicaayudaaidentificar nivelesde afinidad entre |las palabrasy temas, ofreciendo
unaperspectivamas profundasobrecémoseconectanyagrupanlosconceptosentornoal
consumosostenible.Figura8.Cluster Jerarquico paraelsegundotrimestre del ano 2024

Figura8.Cluster Jerarquico parael segundo trimestre del ano
2024
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7.Conclusiones

A partir del analisis de los datos del segundo trimestre de 2024, se identificaron
palabrasycombinacionesde términos frecuentes en las publicaciones sobre consumo
sostenible. Estostérminos permitenalas marcasidentificar lostemasqueresuenancon
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losconsumidores, revelandonosélouninterésenelconsumoresponsable,sinotambién
enproblematicasambientales masamplias,comoelcambioclimaticoylaresponsabilidad
social. Alentender estas asociacionesy preferencias, las empresas pueden ajustar su
comunicaciéony estrategias de marketingparaalinearse mejor conlosinteresesyvalores
desuaudiencia.

El andlisis de sentimientos aporta una perspectiva valiosa sobre la percepcién de los
consumidoresrespectoal consumo sostenible.Lapredominanciade sentimientos como
“confianza” refleja una receptividad positiva, que puede ser aprovechada por marcas
que buscan proyectarse como lideresensostenibilidad. Por otrolado, los sentimientos
“tristeza” y “miedo” indican que existe también una preocupacion significativa entre
los consumidores sobre el impacto ambiental y los desafios que enfrenta el consumo
sostenible,locual sugiereunaoportunidad paraque lasempresas aborden estos temas
en sus mensajes, reforzando el valor de sus productos en términos de sostenibilidad y
mitigaciénderiesgos ambientales.

Elanalisisdeclister mostré unaestructuratematicaorganizadaentresocuatrogrupos,
lo que permite segmentar y adaptar las estrategias de marketing de acuerdo con las
preferencias especificas de cadasubgrupode consumidores. Estos clisteresayudanalas
empresasaidentificar patronesy conectar mensajes clave conlosdiferentesinteresesy
preocupacionesdelosusuarios. Ademas, lasegmentacion jerarquica permite detectar
subgruposy relaciones entretemas, facilitando el desarrollode campafnasdirigidas que
abordenlos aspectosde sostenibilidad de unamaneraqueresuenendeformaauténtica
y efectiva condistintos segmentos del mercado.

Lasimplicacionesdelosresultados obtenidos enel andlisisde consumosostenibleenla
redsocial Xsoncruciales paradiversasindustrias,especialmente paraaquellasquebuscan
destacar en sostenibilidad y adaptar sus estrategias de marketing. La predominancia
de sentimientos positivos entre los usuarios indica un mercado receptivo y dispuesto
a apoyar productos y servicios gque promuevan practicas responsables con el medio
ambiente.

Desde una perspectiva de marketing, esto sugiere que las empresas que invierten en
sostenibilidad no solo pueden mejorar su reputacién, sino también captar una base
de clientes leales que valoran el impacto ambiental de sus decisiones de compra. Esta
tendenciaresaltalaimportanciade desarrollar campafnas de marketing que destaquen
los compromisos genuinos con la sostenibilidad, utilizando mensajes que conecten
emocionalmente conlos consumidores.
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En conjunto, la mineria de textos y el analisis de sentimientos ofrecen a las empresas
de consumo sostenible herramientas para comprender y anticipar las percepcionesy
actitudes de su audiencia, optimizando asi sus campanas de marketingy reforzando el
valor de sus productos desde una perspectivade responsabilidad ambiental y social.
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