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RESUMEN

Este estudio proporciona una vision de la forma en que las principales empresas de Andalucia
utilizan Twitter como herramienta de comunicacidn para interactuar con sus stakeholders. Se ha
examinado una muestra de 24 compainias, obteniendo como resultado que la mayoria de ellas
mantiene una cuenta corporativa oficial en Twitter. También se encontrd que existe relacion negativa
entre el compromiso de los stakeholders y la actividad de la empresa en la red social, y de igual
modo entre el compromiso de los stakeholders y la audiencia. Respecto a los medios y los contenidos
de los tweets son las imagenes/videos y el marketing, los que generan mayor compromiso de los
stakeholders, respectivamente.
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ABSTRACT

This study provides a vision of the way in which the main companies in Andalusia use Twitter as a
communication tool to interact with their stakeholders. A sample of 24 companies has been
examined, obtaining as a result that most of them maintain an official corporate account on Twitter.
It was also found that there is a negative relationship between the stakeholder’s engagement and the
company activity on the social media, and in the same way between stakeholder’s engagement and
the audience. Regarding the means and contents of the tweets are the images/videos and marketing,
which generate the stakeholder’s engagement, respectively.

Keywords: Social Media, Twitter, Engagement, Stakeholders, Companies.
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1 INTRODUCCION

La sociedad moderna de hoy en dia se caracteriza por los nuevos medios de comunicacion
ligados en gran medida al desarrollo de internet y de las tecnologias (Statista, 2018). Es en esta
sociedad, donde las redes sociales desempefian un papel importante. Segun Statista (2018), existen
alrededor de 2.400 millones de usuarios activos en redes sociales. Lo que significa, que mas del
31% de la poblacion mundial interacttan a través de las redes sociales (ONU DAES, 2017).

Son numerosas las empresas, que con el conocimiento de esta tendencia, utilizan las redes
sociales para comunicarse con sus stakeholders (Bonsén et al., 2016). Las empresas son conscientes
que este nuevo medio de comunicacién genera una oportunidad para una comunicacién
bidireccional (Bonsén et al., 2012; Kavanaugh et al., 2012) donde, por un coste relativamente bajo,
se puede publicar una gran cantidad de informacién que llega a una amplia audiencia en un tiempo
real (Bonson et al., 2015).

La red social analizada es Twitter, debido a las multitudes de funcionalidades que brinda a
las empresas. Ademas de ser Twitter el sitio de microblogs mas grande y la segunda plataforma
mayor de redes sociales que se usa en los negocios (Alexa, 2018), se caracteriza porque no es una
plataforma de red social con una comunidad personal. Es decir, los usuarios de Twitter ademas de
interactuar con sus familiares, amigos o compafieros de trabajo pueden conectarse con las empresas
generando conversacion entre ellos (Bonsoén et al., 2016; Kwak et al., 2010), en vez de limitarse
Unicamente a la auto-presentacion (Kietzmann et al., 2011). De este modo, Twitter es capaz de llegar
a un gran numero de stakeholders. Permitiendo asi, como identifica Stelzner (2018), que Twitter sea
instrumento potencial para fines de relaciones publicas, publicidad y campafas de marketing.

El compromiso (participacion) de los stakeholders, junto a las relaciones con los clientes y a la
gestion de la lealtad, componen tres factores importantes que las empresas deben gestionar en las
redes sociales (Brodie et al., 2011; Lee et al., 2013).

De esta forma, presentamos las claves que pretende seguir esta investigacion. El objetivo de
este documento es medir el impacto del uso de Twitter por parte de las empresas andaluzas en el
compromiso de los stakeholders y el efecto de diferentes medios y tipos de contenido. Intenta
responder las siguientes preguntas: (1) ¢Hasta qué punto las empresas usan Twitter como un canal
de comunicacion para interactuar con sus stakeholders? (2) ¢Qué factores influyen en la actividad
de Twitter de las empresas? (3) ¢Qué factores influyen en el compromiso de los stakeholders en
Twitter?

Para el desarrollo de esta investigacion, se analizan las practicas de Twitter de las 24
principales empresas andaluzas (20 de los 24 tienen una cuenta oficial de Twitter). Esta muestra se

utiliz6 dado que Andalucia es la regién, tras Catalufia y Madrid, con un mayor tejido empresarial
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en Espafia (DIRCE, 2018). Las empresas andaluzas representan el 15°3% del total de las empresas
contabilizadas en Espafia (Europa Press, 2018). Ademas del interés que suscita que a su vez,
Andalucia ocupa el sexto lugar (25°5%) entre las diez regiones de la Union Europea con mayor paro
(La Vanguardia, 2018).

Sin embargo, la literatura sobre el Twitter en el sector empresarial a nivel local es bastante
escasa. Principalmente abunda las investigaciones centradas en muestras nacionales o
internacionales (Aced Toledano & Lalueza Bosch, 2016; Alonso Gonzalez, 2016; Ifiiguez et al.,
2018; Pérez Dasilva et al., 2013). Adn casi nula, son las investigaciones cuando tenemos en cuenta
que analicen la totalidad de los tweets. De esta forma, se puede considerar que este es el primer
estudio que analiza por completo Twitter como una herramienta de comunicacion y compromiso en
las empresas andaluzas.

Este estudio representa un analisis complejo, ya que aborda datos cuantitativos y
cualitativos. A pesar de la complejidad que se agrega al disefio del estudio, este tipo de metodologia
mixta se considera una estrategia de investigacion efectiva (Hernandez Sampieri et al., 2010). La
mayor parte de nuestro estudio se basa en una metodologia cuantitativa, ya que nos centramos en el
andlisis estadistico de las métricas relacionadas con los seguidores (retweets, respuestas, me gusta)
para comprender el nivel de compromiso. Por otro lado, se realizd un analisis cualitativo para
identificar el contenido y los tipos de medios de los tweets. Los resultados obtenidos se validan por
la solidez de nuestro estudio, ya que tiene casi todos los tweets de cada usuario, ya que desde su
inicio se tuvieron en cuenta para nuestro analisis.

Los resultados de este trabajo proporcionan a las empresas informacion practica sobre el tipo
de contenido o el tipo de medios que podrian generar mas participacion de sus stakeholders.

Después de ofrecer una breve introduccion en esta primera seccion, el resto del articulo esta
organizado de la siguiente manera: En la seccion 2 presentamos una revision de estudios anteriores
relacionados con el uso de SM en el sector privado. Los datos utilizados en la investigacion y la
metodologia seguida se explican en la seccién 3. La seccion 4 presenta los hallazgos sobre el
compromiso de los stakeholders con las empresas andaluzas. Finalmente, las principales

conclusiones, implicaciones y la investigacion futura se discuten en las tres ultimas secciones.

2 REVISION LITERATURA, TEORIA Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
2.1 REVISION LITERATURA
El rapido incremento en el uso de medios sociales en general ha atraido la atencién de

académicos y un gran namero de estudios se han realizado sobre este tema. En nuestro estudio,
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seguimos de forma general el anélisis de la industria hotelera espafiola de Bonson et al. (2016), pero
enfocandonos en las empresas andaluzas, sin importancia del sector.

Al ser Twitter una plataforma potencial para establecer una comunicacidn entre una empresa
y sus stakeholders, las empresas pueden beneficiarse de las caracteristicas de esta red social,
mediante el uso de una adecuada estrategia de comunicacion para crear y mantener una relacion de
lealtad con los stakeholders. Por lo tanto, al igual que en investigaciones previas (An et al., 2011;
Bonson et al., 2014; Bonsén & Bednarova, 2013; Michelon & Parbonetti, 2012), como base
seguimos la teoria de los stakeholders (Freeman, 1984) para el desarrollo del estudio.

De acuerdo con Freeman (1984) los stakeholders se pueden definir como “cualquier grupo
de individuos que pueden afectar o ser afectados por la consecucion del objetivo de la organizacion”.
Esta teoria hace hincapié en que teniendo en cuenta los intereses de todas las partes interesadas, no
solamente accionistas (Foster & Jonker, 2005; Phillips et al., 2003), podria generar un mayor nivel
de rendimiento para la empresa. Por lo tanto, una empresa debe buscar lograr un equilibrio entre el
interés de sus diversos stakeholders. Para ello la comunicacion a través de medios sociales podrian
ser una herramienta eficaz para satisfacer sus necesidades de informacion y minimizar la asimetria
de informacion. Lograr una mayor transparencia es lo que tratan las empresas para ganar la
aprobacion de sus diversos stakeholders (Freeman, 1984). Asi que las empresas pueden utilizar las
redes sociales como medio para gestionar relaciones con los clientes y comprometerse con los
clientes a través de la interaccion social (Wang & Fesenmaier, 2004).

La comunicacion que se establece no es unidireccional. Twitter es una red social que permite
una comunicacion bidireccional posibilitando asi la interaccion de las empresas con los stakeholders
y viceversa. De acuerdo con la teoria de la comunicacion dial6gica (Kent & Taylor, 1998), varios
autores (Habermas, 1990; Pearson, 1989; Roper, 2005) argumentan que la comunicacién debe ser
un dialogo y simétrica en lugar de un monologo (asimétrica), y que un didlogo abierto cooperativo
puede ser una herramienta poderosa para una empresa.

Kent y Taylor (1998) describieron la comunicacion dialégica como un intercambio
negociado de ideas y opiniones. Desde esta perspectiva, el papel de la comunicacion en la
construccion de relaciones es crear y mantener relaciones sanas entre la empresa y sus stakeholders
(Ledingham, 2003), por lo que las organizaciones pueden facilitar el establecimiento de canales y
estrategias adecuados para la comunicacion dialégica.

De esta forma, Twitter parece ser una plataforma interesante para fomentar la comunicacién
dialdgica corporativa, ya que brinda la capacidad de expresar de forma sencilla las opiniones de los
usuarios sobre cada publicacidn a través de las interacciones favoritos y retweets, y la posibilidad

de publicar también comentarios.
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A pesar de que la limitacion de caracteres (280 caracteres) en Twitter puede verse como un
inconveniente, se puede considerar como un factor positivo ya que los mensajes cortos pueden

publicarse con mayor frecuencia y que su contenido puede llegar a més audiencia (Kim et al., 2014).

2.2 PREGUNTAS INVESTIGACION

El objetivo principal de nuestro estudio fue proporcionar una vision general de cémo las
empresas andaluzas utilizan Twitter para interactuar con sus stakeholders. Ademas, intentamos
descubrir qué tan activos son, qué tan grande es su audiencia y qué contenido y tipo de medios
prevalecen. En este estudio exploratorio, basandonos en Bonsén et al. (2016), se formularon seis
preguntas de investigacion para identificacion de los factores asociados con la actividad y el
compromiso de los stakeholders.

PI-1: ¢Influye el tamafio de la empresa en su actividad en Twitter?

Varios autores (Bonson & Bednarova, 2013, 2015; Larran & Giner, 2002; Mallin & Ow-
Yong, 2012; Utama, 2012) dieron respuesta a esta cuestion, afirmando que hay una correlacion
estadisticamente significativa entre la actividad en el canal Twitter (medido por el nimero de tweets)
y el tamafio de la empresa. Ademas, segun otros académicos (Bonson et al., 2014; Galvez Rodriguez
et al., 2012), aseguran que las empresas con cierto tamafio son las que establecen estrategias de

desarrollo de redes sociales bajo el paragua de estrategia de desarrollo web.

PI-2: ¢El tamafio de la empresa influye en la participacion de los stakeholders en Twitter?
Estudios previos (Tsai & Men, 2014) ya han dictado que existe una relacion negativa entre
el tamafio de una empresa y la participacion de sus stakeholders. Asi que “el compromiso por

tamano: Si importa” (Socialbakers, 2014).

PI-3: ¢La actividad en Twitter influye en la participacion de los stakeholders?
Deegan & Samkin (2012) afirmaron que segun como la empresa, transmita su informacién,

dependera el nivel de compromiso de los stakeholders.

Pl-4: ¢ Influye la audiencia en la participacion de los stakeholders?

La pertenencia al grupo es el factor clave, que explica que un gran nimero de seguidores no
necesariamente significa un mayor compromiso de los stakeholders (Brodie et al., 2011; Tsai &
Men, 2014).
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PI-5: ¢El tipo de medio influye en la participacion de los stakeholders?

El medio por el que se presenta los tweets es un aspecto destacado que tiene presente la
divulgacion cientifica (Bonson et al., 2016). Las iméagenes y videos son los medios de comunicacion
que mayor riqueza transmite de un mensaje a los seguidores. Ya el texto por si solo no es suficiente

para transmitir una informacion con potencia (Cho et al., 2009; Davison, 2007; Graves et al., 1996).

PI-6: ¢Influye en el compromiso de los stakeholders el tipo de contenido?

Averiguar si los proxis para la participacion de los stakeholders, como el nimero de
favoritos, respuestas y retweets, dependen del tipo de contenido particular de los tweets es una
cuestién poco trabajada. Por eso el tipo de contenido se ha clasificado en las seis categorias,
definidas en la parte de metodologia, para obtener una repuesta fundamentada. Ademas, buscamos
identificar qué tipo de contenido conduce a un mayor nivel de participacion de los stakeholders.
Aunque ya varios estudios (Bonson et al., 2016) han concluido que el tipo de contenido que genero
mayores niveles de participacion de los stakeholders fueron publicaciones sobre contenido social y
ambiental (retweets), sobre las respuestas a los clientes (respuestas) y sobre el contenido del empleo

(favoritos).

3 METODOLOGIA
3.1 MUESTREO Y RECOGIDA DE DATOS

La muestra de este estudio se ha tomado del ranking “Top de Empresas Espafiolas por
Provincias” elaborado por la empresa de soluciones Big Data, DataCentric (2018). En él se
presentan las tres mayores empresas por cada provincia de Espafia. Las ochos provincias andaluzas
son las seleccionada para el estudio, al ser Andalucia la tercera comunidad autbnoma con mayor
tejido empresarial de Espafia (DIRCE, 2018). Por tanto, nuestra muestra consistird en las 24 mayores
empresas de Andalucia, asi valoradas segun la metodologia (DataCentric, 2018b) propia de esta
empresa.

En un inicio, se realizé un analisis previo sobre la presencia de cada empresa en redes
sociales. Se tuvo en cuenta las siguientes redes sociales: Facebook, Instagram, YouTube y Twitter.
Se llevo una basqueda exhaustiva de las cuentas oficiales de las empresas en cada red social. Tras
ello se decidié que Twitter seria la red social a analizar al comprobar que es donde las empresas
seleccionadas tienen una mayor presencia. Ademas de que es la segunda plataforma mayor de redes
sociales que se usa en los negocios (Alexa, 2018). Se sigue una metodologia similar a la que

siguieron Bonsén et al. (2019) en su investigacion del sector publico.
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La cuenta de Twitter de cada empresa se recopilé siguiendo el enlace del icono en el sitio
web oficial de laempresa o buscando en la plataforma de Twitter para identificar la cuenta verificada
de la empresa.

En consecuencia, se obtuvieron 21 cuentas verificadas de Twitter para las 24 empresa.
Mencionar que la empresa sevillana Heineken-Cruzcampo tiene 2 cuentas oficiales. La recogida de
datos se llevé a cabo en Julio de 2018. Se adopt6 un proceso de recopilacion automatica de datos
masivos utilizando Twint, un paquete de Python para el rastreo avanzado de Twitter, (Zacharias &
Poldi, 2018). El tamafio de la empresa se mide por el nUmero de empleados. La medida de la
actividad es el nimero total de tweets publicados por la empresa en su cuenta oficial de Twitter. Y,
por ultimo, como indicador de la audiencia de la cuenta se utiliz6 el nimero de seguidores. Para la
medida de la participacion/compromiso de los stakeholders se ha utilizado una adaptacion de las
métricas de Facebook que proponen Bonson y Ratkai (2013), como se presenta en la Tabla 1.

Tabla 1. Métrica para el compromiso stakeholders (Bonson y Ratkai, 2013)

Metrics Code Calculation
P1  Number of tweets favourited/ total tweets
Popularity P2  Total number of times favourite/ total tweets
P3  (P2/number of followers) *1000
Cl  Number of tweets commented/total tweets
Commitment ~ C2  Total number of comments / total tweets
C3  (C2/number of followers) *1000
V1 Number of tweets retweeted/total tweets

Virality V2  Total number of retweets/total tweets
V3  (V2/number of followers) *1000
Engagement P3+C3+V3

A lo largo del documento se utilizara terminologia especifica definida por Twitter. Favorito
o dar favorito, indica que un tweet nos ha gustado. Seguidor o follower es otro usuario de Twitter
que te ha seguido porque quiere recibir tus tweets e informacion publicada. Una respuesta al tweet
de otro usuario consiste en la contestacion al tweet de otro usuario que comienza con @nombre de
usuario de la otra persona. Compartir los tweets que ya se encuentran en la red social publicados

por otro usuario se conoce como retweets.

3.2 ANALISIS DE CONTENIDO
Este estudio también trata de identificar si la categoria de contenido y los tipos de medios

llevan a una mayor participacion de los stakeholders (P15 y PI6). El uso de tipos de medios en
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Twitter se clasifico y codificd segun las siguientes categorias: (1) Imagen/Video, (2) Web, (3) Texto,
(4) Imagen/Video-Web y (5) Otros (dentro de esta Gltima se agrupan por ser demasiado pequefia su
cifra las categorias de Emoji, Imagen/Video-Emoji, Web-Emoji e Imagen/Video-Emoji-Web). La
Tabla 2 muestra los tipos de contenido que se identificaron para realizar el analisis de contenido de
los tweets.

Tabla 2. Tipos de contenidos

Tipo de contenido Contenido del tweet
Respuestas Tweets contestando directamente comentarios y preguntas
General Informacidn general, noticias sobre ellos mismos o el sector
Marketing Publicidad, promociones, concursos
Empleo Concerniente al empleo
Medioambiente Asuntos relacionados con el medioambiente

En la literatura, el analisis de contenido se define como un método de investigacion
multipropdsito para investigar un amplio espectro de problemas mediante la identificacion
sistematica y objetiva de las caracteristicas especiales de los mensajes (Holsti, 1969). Es util para
muestras grandes, ya que este analisis compara los contenidos de una manera sistematica, compleja
y objetiva. Por lo tanto, varios articulos anteriores relacionados con la comunicacién sobre (Bonson
& Bednéarova, 2018; Marti et al., 2012; Torres & Pina, 2001) han aplicado el analisis de contenido
en sus estudios.

El proceso completo del anlisis de contenido realizado en este estudio consta de cuatro
pasos: (1) muestreo, (2) codificacion, (3) analisis del contenido y (4) consolidacién de los resultados.
Muestreo: En total, analizamos 113.410 tweets, lo que representa mas del 84% del total de tweets
publicados por las empresas en estudio desde su inicio en Twitter hasta Julio de 2018. El casi 15%
restante que no se ha podido recolectar se debe que el paquete del software Python usado, Twint
(Zacharias & Poldi, 2018), aun no es capaz de identificar los retweets, que realiza las cuentas
analizadas.

Codificacidn: antes de establecer la codificacion, se identificaron y definieron las categorias
operativas para el contenido de los tweets. La identificacion del tipo de contenido se basa en las
listas definida por Bonsdn et al. (2016). Segun esa lista hemos clasificado el contenido de los tweets
de acuerdo con las palabras mas frecuentes publicadas en los tweets publicados por las empresas
andaluzas. Para ello se utilizaron las bibliotecas del software estadistico, R, “NLP” (Hornik, 2017)
y “tm” (Feinerer et al., 2017). Las palabras frecuentes que identifican el tipo de contenido se
tabularon, se compararon mutuamente, se discutieron y se ajustaron si fuese necesario. A través de

este proceso inicial, el contenido de los tweets se clasificd automaticamente de acuerdo con las
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categorias que se muestran en la Tabla 2. Durante esta etapa, fue posible identificar las areas de
confusion y se hicieron los cambios necesarios en las descripciones de clasificacion y la tabulacion
de palabras, para reducir el error de superposicion en los tweets. Realizar esta clasificacion de
contenido autométicamente, reduce la subjetividad, pero implica que hay tweets que comparten mas
de una categoria, lo que da un error de superposicién. Estos cambios se incorporaron en el marco
de analisis de contenido y se estableci6 la codificacién final.

Anédlisis del contenido: después de establecer la codificacion, todos los tweets se analizaron
y clasificaron automaticamente mediante el uso de la biblioteca R “dplyr” (Wickham et al., 2017).
Consolidacién de los resultados: como paso final, los resultados obtenidos a lo largo del analisis de

contenido se consolidaron y se evaluaron las diferencias estadisticas.

4 RESULTADOS
4.1 ESTADISTICA DESCRIPTIVA

Entre las 24 principales empresas andaluzas, 87,5% de ellas (21 de 24) utilizan Twitter como
canal de comunicacion. El nimero maximo de tweets, que pertenece a la cuenta de Twitter mas
activa, es 45.773, y el minimo 31 tweets. Por otra parte, la cuenta con mayor audiencia tiene 94.500
seguidores mientras que la cuenta con un publico mas pequefio posee solo 178 seguidores.

Por tanto, podemos apreciar que existen diferencias sustanciales entre las cuentas de Twitter de las
empresas en relacion con el namero de tweets total y el publico debido a las altas desviaciones

estandar en el caso de ambas variables (Tabla 3).

Tabla 3. NUmeros de seguidores y tweets

Maximo Media Minimo Desylauon
estandar
Audiencia g, 50y 11751 178 21.377
(seguidores)
Actividad 5000 7085 31 10,553

(n.° tweets)

En la Tabla 4, se puede observar el tipo de contenido mas popular entre las empresas de
nuestra muestra. Los resultados muestran que las empresas tienden a usar su cuenta de Twitter como
medio para comunicarse directamente con los stakeholders, ya que el 39,75% de los tweets estan
dedicados a responder sus comentarios o preguntas. El segundo fin es informar, a través de sus
publicaciones, a los usuarios (36,36%). Ademas, podemos ver como Twitter brinda a las empresas
de tener otra herramienta de marketing, el 16,89% de los tweets estan relacionados con temas de
marketing y promocionales, mientras que los otros tipos de contenidos, como el empleo (4,38%) o

el ambiental (2,63%) son mas escasos.
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Tabla 4. Porcentaje del tipo de contenido

Tipo de contenido Porcentaje
Respuestas a los seguidores 39,75%
Informacién General 36,36%
Marketing 16,89%
Empleo 4,38%
Medioambiente 2,63%

La Tabla 5. muestra que el tipo de medio utilizado con mayor frecuencia es el enlace al sitio
web (30,24%). Después de este, se encontré que todavia las empresas tienden a seguir la forma
tradicional (texto simple) (28,81%) para comunicarse con sus seguidores, en lugar de emplear otros

mas visuales como pueden ser Imagen/Video (22,80%) o Imagen/Video y enlace web (18,14%).

Tabla 5. Porcentaje de tipos de medios

Tipo de medio Porcentaje
Web 30,24%
Texto 28,81%
Imagen/Video 22,80%
Imagen/Video-Web 18,14%
Otros (con Emoticonos) 0,01%

Para analizar el compromiso por parte de los stakeholders, se adoptaron las métricas, ya
expuestas en la Tabla 1, propuestas por Bonson y Raktai (2013). Los resultados se exponen en la
Tabla 6. De media, el 43,5% de los tweets han sido favoritos (P1), el 10,4% (C1) obtuvieron
respuestas y el 36,4% fue retuiteado (V1). ElI nimero promedio de tweets favoritos y comentados
es 2,235 (P2) y 0,278 (C2), y el nimero promedio de tweets retuiteados por los stakeholders 1,203
(V2). Dividiendolo por el numero de seguidores y multiplicAndolo por 1.000, siguiendo la
metodologia, obtuvimos el nimero promedio de favoritos/comentarios/retweets por tweet por 1.000
seguidores. Este resultado muestra que, entre las tres formas de interactuar con las empresas, los
stakeholders tienden a elegir los favoritos. Al sumar P3 (1,434), C3 (0,071) y V3 (0,547), obtenemos

el indice promedio de compromiso de los stakeholders, E, es 2,052.

Tabla 6. Métrica para el compromiso stakeholders

Cadigo Maximo Media Minimo

P1 0,958 0,435 0,161
Popularidad p2 8,009 2,235 0,258
P3 15,816 1,434 0,043
C1 0,303 0,104 0,000
Comentarios Cc2 1,420 0,278 0,000
C3 0,624 0,071 0,000
\V41 0,658 0,364 0,161
Visibilidad V2 2,686 1,203 0,161
V3 6,009 0,547 0,027

Compromiso  P3+C3+V3 22,449 2,052 0,085
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4.2 ANALISIS ESTADISTICO

Ademas, nuestro objetivo fue identificar los factores asociados con la actividad del canal y
el compromiso de los stakeholders en esta plataforma. Primero, aplicando estadisticas univariables,
examinamos si existia una relacion significativa entre la actividad del canal y el tamafio de la

empresa. Mediante el coeficiente de Spearman (Tabla 7), se obtiene que no se encontré una relacién
significativa.

Tabla 7. Relacion entre poblacion y actividad

Variable Variables Coeficiente Significacion Conclusién
dependiente  independientes  Spearman g

Actividad No

(n.° tweets) Empleados 0,14 0,56 confirmada

** Significante p<0.01 (prueba bilateral)

Segun los resultados proporcionados por la Tabla 8, al examinar la relacion entre el
compromiso y el tamafio de la empresa, tampoco se encontrdé una relacion significativa. Con
respecto a los seguidores y el compromiso, se detecto una relacion significativa negativa, lo mismo
ocurre con la relacion entre la actividad y el compromiso. Esto significa que el compromiso no esta

asociado al tamario de la empresa y que mas actividad y audiencia generan menos cCompromiso.

Table 8. Relacion entre actividad, tamafio, audiencia y compromiso stakeholders

Variable Variables Coeficiente Sianificacién  Conclusion
dependiente independientes Spearman g
Actividad o Relacion
(n.° de tweets) -0.65 0,00 negativa
Compromiso Empleados 0,2 0,40 l_\lo
confirmada
Seguidores -0,84** 0,00 Relac!on
negativa

** Significante p<0.01 (prueba bilateral)

Para comprender mejor la relacion entre el tipo de medio y la reaccion de los stakeholders,
resumimos las estadisticas descriptivas en la Tabla 9. Muestra que cada tweet genera un promedio
de 8,049 retweets, 3,287 respuestas y 12,516 favoritos.

Se puede ver que el compromiso de los stakeholders varia entre los diferentes tipos de
medios. De acuerdo con los resultados, la categoria Imagen/Video, seria el medio que mas

compromiso de los stakeholders genera. Al ser la que presenta mayores retweets (4,09), favoritos
(6,654) y respuestas (1,839) generaria.
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Tabla 9. Estadistica descriptiva del tipo de medio y el compromiso de los stakeholders.

Tipo de medio N.° Retweets N.° Respuestas  N.° Favoritos
Media 4,097 1,839 6,654
Imagen/Video N 105.949 47.558 172.097
Des. Estandar 32,048 27,274 42,360
Media 1,191 0,205 1,454
Web N 40.850 7.046 49.873
Des. Estandar 10,042 2,543 21,687
Media 1,145 0,645 1,853
Texto N 37.436 21.085 60.569
Des. Estandar 12,813 4,456 30,571
Imagen/Video- Media 1,616 0,598 2,555
Web N ) 33.250 12.306 52.568
Des. Estandar 9,973 8,886 15,064
Media 8.049 3.287 12.516
Total N 217.485 83.492 335.107
Des. Estandar 64.876 43.159 109.682

Para confirmar que existe una relacion significativa entre los tipos de medios y el
compromiso de los stakeholders se aplicd la prueba de Anova Welch. Los resultados presentados
en la Tabla 10 muestran que existe una relacion significativa entre las variables. Por lo tanto, el uso
de un tipo de medio en particular lleva un mayor compromiso (medida por favoritos, respuestas y
retweets). Descubrimos que la Imagen/Video conducen a un mayor compromiso que otros tipos de

medios.

Table 10. Test ANOVA Welch del tipo de medio y compromiso de los stakeholders. Relacion entre el tipo de medio y
compromiso de los stakeholders (medido por el nimero de retweets, respuestas y favoritos).

de\:)?a:llgitt)a Ir?te in d\éggﬁc?ileer?tes Método Significacion  Conclusion
Favoritos Anova Welch 0,000 Confirmada
Respuestas Tipo de medio Anova Welch 0,000 Confirmada
Retweets Anova Welch 0,000 Confirmada

En este estudio, también intentamos analizar si los tipos de contenido generan diferente nivel
de participacion y si existe una relacion significativa.

La Tabla 11 muestra que cada tweet genera un promedio de 10,665 retweets, 3,561
respuestas y 14,99 favoritos. Como podemos extraer de la informacién que nos da la tabla la
audiencia tiende a comprometerse con las empresas mediante el uso de la funcion favoritos, seguida
de los retweets que ofrecen una forma rapida de expresar sus pensamientos o acuerdo con el
contenido publicado. Esta tabla también proporciona informacién interesante sobre el tipo de
contenido relacionado con el marketing, que parece generar mas participacion en todos los

conceptos gue otros tipos de contenidos.

Braz. J. of Bus., Curitiba, v. 3, n. 1, p. 94-115 jan. /mar. 2021



Brazilian Journals of Business
ISSN: 2596-1934

106

Tabla 11. Estadistica descriptiva del tipo de contenido y el compromiso de los stakeholders.

Contenido N.° Retweets N.° Respuestas N.° Favoritos
Media 0,43 0,36 1,161
Respuesta N 19.847 16.566 53.580
Des. Estandar 6,93 1,633 15,431
Media 2,69 0,945 4,296
General N 113.613 39.900 181.357
Des. Estandar 151 20,573 36,898
Media 3,817 1,598 4,432
Marketing N 74.840 31.341 86.883
Des. Estandar 36,006 13,99 38,35
Media 2,1 0,493 2,794
Empleo N 10.677 2,511 14.204
Des. Estandar 7,262 3,995 13,77
Media 1,628 0,165 2,307
Medioambiente N 4.975 505 7.050
Des. Estandar 4,294 1,117 10,356
Media 10,665 3,561 14,99
Total N 223.952 90.823 343.074
Des. Estandar 69,592 41,308 114,805

En la Tabla 12, el test de Anova Welch se aplicé nuevamente para identificar si existe una
relacion significativa entre el tipo de contenido y la participacion. Los resultados confirman que los
diferentes tipos de contenidos influyen en el compromiso de los stakeholders (medido por retweets,
favoritos y respuestas). Identificamos que el contenido de informacion general conduce a un mayor

compromiso que otros tipos de contenidos.

Table 12. Test ANOVA Welch del tipo de contenido y compromiso de los stakeholders. Relacién entre el tipo de
contenido y compromiso de los stakeholders (medido por el nimero de retweets, respuestas y favoritos).
Variable Variable

dependiente independiente Método Significacion  Conclusion

Retweets ) Anova Welch 0 Confirmada

Respuestas Tipo Qe Anova Welch 0 Confirmada
contenido

Favoritos Anova Welch 0 Confirmada

4.3 ESTADISTICA MULTIVARIANTE

Para confirmar los resultados de las pruebas ANOVA de Welch que sugieren que los medios
y los tipos de contenido estan asociados con el compromiso de los stakeholders, se obtuvieron
estadisticas multivariadas que aplican el modelo lineal generalizado (GLM).

Un GLM es una generalizacion flexible de una regresion lineal ordinaria que permite
variables de respuesta que no tienen una distribucion normal. Por lo tanto, se considerd apropiado
para nuestra muestra, ya que las distribuciones de las variables dependientes que representan el

compromiso de los stakeholders (favoritos, respuestas y retweets) no eran normales. Se aplicé una
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regresion binomial negativa, ya que puede usarse para datos de conteo sobre dispersados, es decir,
cuando la varianza condicional excede la media condicional. Puede considerarse como una
generalizacion de la regresion de Poisson, ya que tiene la misma estructura media que la regresion
de Poisson y tiene un pardmetro adicional para modelar la dispersion excesiva. Las preguntas de
investigacion se evaluaron a nivel multivariado con dos variables independientes: tipo de medio y

tipo de contenido. Los resultados del analisis estadistico se muestran en la Tabla 13.

Tabla 13. Estadistica Multivariante — Modelo Lineal Generalizado

Variable Variables dependientes
independiente Retweets Respuestas Favoritos
Resid. Dev  df Sig. Resid. Dev df Sig. Resid. Dev  df Sig.
(Intercept) 114849 1 0.00** 63700 1 0.00** 115866 1 0.00**
Tipo contenido 89508 4 0.00** 52688 4 0.00** 97260 4 0.00**
Tipo medio 106446 4 0.00** 56387 4 0.00** 105573 4 0.00**

** Significante p<0.01 (prueba bilateral)

Los hallazgos del GLM confirman la suposicion de que el contenido y los tipos de medios
en particular pueden generar un mayor compromiso de los stakeholders. Mas especificamente, se
considera que la Imagen/Video son los tipos de medios més atractivos, mientras que los temas mas

atractivos son los tipos relacionados con el marketing.

5 DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

Segun nuestro conocimiento, este es el primer estudio que explora la comunicacion de
empresas y el compromiso de los stakeholders a traves de Twitter mediante el analisis de casi todos
los tweets en las empresas andaluzas. Por lo tanto, este estudio tuvo como objetivo proporcionar
una evaluacion inicial de tales préacticas y responder las siguientes preguntas: (1) ¢Hasta qué punto
las empresas utilizan Twitter como un canal de comunicacion para interactuar con sus stakeholders?
(2) ¢Qué factores influyen en la actividad de Twitter de las empresas? (3) ¢(Qué factores influyen en
el compromiso de los stakeholders en Twitter?

Nuestros hallazgos muestran que el 87,5% (21 de 24) de las principales empresas en
Andalucia tienen una cuenta oficial de Twitter. Sin embargo, las cuentas difieren en términos de su
actividad (medida por el namero de tweets) y, en particular, la audiencia (medida por el namero de
seguidores).

En cuanto al tipo de contenido, los resultados indican que el mas comun es el que hace
referencia a respuestas a sus seguidores (39,75%). Lo cual puede entenderse si tenemos en cuenta
que es una forma de comunicar de manera directa y gratuita a ambas partes (empresa y usuarios) y

que permite al publico resolver incidencia, dudas que se le plantean rapidamente sin la necesidad de
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estar durante largos periodos al teléfono intentando contactar con los tradicionales servicios de
atencion al usuario.

Estos resultados muestran también que el tipo de medio mas utilizado es el enlace al sitio
web (30,24%), lo que podria deberse al hecho de que Twitter slo permite mensajes de 140
caracteres. Por tanto, el enlace web haria navegar al usuario a una pagina web en la que se puede
exponer la informacion que se quiere transmitir mas extensamente.

Otro hallazgo que surgié de este estudio es que entre las 3 formas de interactuar con las
empresas en Twitter (favoritos, responder y retweets), los stakeholders tienden a elegir favoritos
con mas frecuencia que retweets o respuestas como un medio para interactuar con la empresa. La
posible explicacién podria ser el principio de simplicidad de hacer clic en el boton de favorito, que
permite expresar sus opiniones de acuerdo o no con el contenido publicado rapidamente sin escribir
un comentario. El boton de favorito permite también mayor privacidad, con respecto al retweets,
que ofrece una mayor visibilidad, ya que el contenido es visible en la pared del stakeholders para
todos sus seguidores.

No se ha encontrado una relacion significativa entre el tamafio de la empresa y la actividad.
Por tanto, este hallazgo es un incentivo para que las pequefias empresas aumenten su presencia en
las redes pues las variables parecen no guardar relacion. Los resultados de nuestro estudio divergen
de los de otros estudios que confirma que las empresas mas grandes tienden a tener una mayor
concurrencia en los medios sociales (Bonson & Bednarové, 2013; Larran & Giner, 2002; Mallin &
Ow-Yong, 2012; Utama, 2012).

Ademas, se ha estudiado que factores influyen en el compromiso de los stakeholders en
Twitter mediante las métricas ya citadas. Se encontrd que el tamafio no tiene influencia en el
compromiso de los stakeholders. Asi se podria resumir la conclusion a la que llega (Socialbakers,
2014) en su estudio en ¢l que dice que “una pagina pequefa, de una PYME como por ejemplo un
restaurante local que publica las especialidades del dia y da informacion referente a sus platos,
podria tener un grupo de seguidores mas implicados y unidos que una marca global con millones de
seguidores”.

En cuanto a los seguidores y la actividad si que tienen un impacto negativo significativo en
la participacion. Respecto a los seguidores, esta conclusion coincide con algunos estudios previos a
este que afirman que un puablico mas pequefio se siente mas cerca de la comunidad y que su opinion
es importante (Tsai & Men, 2014).

Intentamos identificar qué medios y tipos de contenidos conducen a una mayor participacion
medida esta por el nimero de favoritos, retweets y respuestas. La Imagen/Video generan mas

favoritos, respuestas y retweets que cualquier otro medio. La razon podria ser que a los usuarios les
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resulta méas comodo ver una foto o un video en vez de un texto lo que les ahorraria tiempo y por lo
tanto hacen que sea mas probable que se genere algun tipo de respuesta.

En relacién con el tipo de contenido, el que genera la mayor participacion en todos los
conceptos es los que hacen referencia a temas relacionados con marketing y promociones. Se
entiende entonces que las publicaciones de ofertas, promociones, concursos, publicidad, etc., son
los tweets que més interesa a los stakeholders, ya que se pueden beneficiarse al participar en su

difusion o quieren que sus seguidores conozcan también los servicios de esa empresa.

6 IMPLICACIONES

Como no hay un estudio previo que explore profundamente las practicas de comunicacion
de las empresas y el compromiso de los stakeholders en Twitter, nuestro estudio proporciona un
analisis completo y contribuye al debate sobre el uso de las redes sociales en el sector empresarial.

Por lo tanto, la contribucion de nuestro estudio es doble. En primer lugar, llena el vacio en
la literatura sobre el uso de Twitter por parte de las empresas. En segundo lugar, los resultados de
nuestro estudio podrian tener algunas implicaciones practicas para los community manager de la
empresa. Potencialmente interesantes podrian ser los hallazgos que indican que los diferentes
contenidos y tipos de medios generan diferentes niveles de compromiso de los stakeholders y que
el pequefio tamafio de la empresa no es limitacion; por el contrario, las empresas de menor tamario

tienden a tener seguidores mas comprometidos.

7 LIMITACIONES E INVESTIGACIONES FUTURAS

Antes de cerrar, hay que reconocer una serie de limitaciones junto con las recomendaciones
para futuras investigaciones. La primera limitacion esta relacionada con las pruebas estadisticas.
Como nuestros datos no tenian una distribucion normal, se adoptaron alternativas no parametricas
como Spearman, ANOVA de Welch y el modelo lineal generalizado, que son intrinsecamente
Menos precisos que sus alternativas parameétricas.

Otra limitacidn proviene del andlisis de contenido automatizado, que clasifica los tweets por
medio de un diccionario de las palabras mas frecuentes. Este enfoque elimina la subjetividad, pero
la clasificacion esta expuesta a un error si hay tweets que comparten mas de una categoria. Por lo
tanto, investigaciones futuras podrian intentar disefiar una técnica mas precisa para reducir este
error,

También hay una limitacion al analizar el tipo de medio, ya que tanto las fotos como los
videos se asignaron al mismo grupo. Por lo tanto, un método automatizado capaz de distinguir las

fotos de los videos nos dara informacién mas precisa.
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Si bien esta investigacion empirica se llevd a cabo a nivel del tejido empresarial en
Andalucia, su contribucién principal puede extrapolarse a otras regiones espafiolas como Catalufia,
Comunidad Valenciana o Castilla y Ledn, que al parecer tienen tasas similares de usuarios de
Twitter (Delgado von Eitzen, 2016; The Social Media Family, 2018). Sin embargo, estudios futuros
podrian adoptar nuestro enfoque y aplicarlo a un contexto comparativo con otras regiones nacionales
e internacionales, lo que podria mejorar la generalizacion y la comprensién de los resultados.

Ademas, podria ser de gran interés realizar una investigacion que explore las razones que
llevan a los usuarios a interactuar con las paginas de Twitter de las empresas. Otro estudio
interesante seria proponer un modelo de compromiso de Twitter para las empresas para explicar la
relacion entre los factores antecedentes, el compromiso que se produce y los efectos actitudinales y
de comportamiento de los usuarios.
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