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1. Introduccidon

1.1. Resumen

El uso de las redes sociales estd muy extendido en la actualidad en la mayoria de
paises desarrollados, diariamente miles de personas se conectan a alguna red social. Es
por ello, que su uso ofrece una gran oportunidad de conexién y aporta un gran alcance
de difusién. Tanto es asi, que las empresas mas potentes no han dudado en aprovechar
dichas ventajas y acercarse a través de este medio innovador a las personas buscando
nuevos compradores y potenciando su marca. No obstante, estos beneficios no son
Unicamente aprovechables por las empresas privadas sino que también lo pueden ser
para las Administraciones Publicas. Esta es la idea principal que suscita este trabajo, ya
que tiene por objeto realizar un analisis del uso de las redes sociales utilizadas como
herramienta funcional de marketing digital en las Administraciones Publicas. Entre las
diversas plataformas digitales que existen actualmente, en este trabajo se ha escogido
Twitter como medio para la difusién de las funciones de la Administracién. Asi mismo, el
campo de estudio se ha acotado a cuatro perfiles de las fuerzas y cuerpos de seguridad
en funcién de su estructura territorial. De este modo, en el presente trabajo se realiza un
analisis de los perfiles de dos organismos dependientes del Estado, concretamente los
perfiles de la Policia Nacional y el de la Guardia Civil, otro perfil de un organismo

dependiente de una comunidad auténoma el perfil de la Ertzaintza, y finalmente como

Péginag
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organismo extranjero, la Agencia Central de Inteligencia americana (CIA). Este analisis se
ha realizado desde la perspectiva del marketing digital con el objetivo de estudiar el uso

de la herramienta 7witter por dichos organismos como medio de difusién digital.

Para ello, el trabajo que aqui se presenta se ha dividido en nueve capitulos. En el
primero de ellos, se expone el objeto de estudio y los objetivos que se pretenden
alcanzar con su realizacion. A continuacién, los capitulos dos, tres y cuatro presentan la
contextualizacion tedrica sobre la que se basa este trabajo. En primer lugar, se presenta el
concepto de marketing, y mas concretamente del marketing digital, pues el principal
objetivo es analizar el funcionamiento de las redes sociales como elemento de difusién
del marketing. Seguidamente, se exponen las principales redes sociales y cémo éstas
pueden ser utilizadas como herramienta de marketing. Finalmente, el capitulo cuatro esta
destinado a presentar la modernizacion actual de las Administraciones Publicas espafiolas,

puesto que este trabajo se centra en cuatro organismos publicos.

Una vez realizado el contexto, el siguiente capitulo se centra en las herramientas que
existen para medir y analizar el uso de las redes sociales. Pueden distinguirse entre
aquellas destinadas a medir las acciones no convencionales y aquellas otras que miden las
acciones convencionales. En el estudio de este Ultimo tipo de acciones se centra este
trabajo, ya que permite observar el nivel de desempefio de una red social desde la
perspectiva del marketing digital. Como herramienta de medicién de resultados se
utilizard Metricspot, puesto que permite extraer datos numéricos sobre la red social
escogida para el andlisis. Dicha red, tal y como se explica en el capitulo seis de
metodologia, es la red social 7Twitter. En este capitulo seis también se describen las cinco
fases que se seguirdn en el andlisis, siendo la primera fase la identificacion de los

organismos a analizar, la segunda fase el andlisis de la actividad, la tercera fase el andlisis
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de la influencia, la cuarta fase el andlisis de la eficiencia y la quinta fase el anélisis de la
difusién. De este modo se logra una visién bastante completa de las acciones, y de los
efectos que producen dichas acciones, por parte de los organismos seleccionados en
materia de marketing digital en la red social 7witter. Seguidamente, en el capitulo siete se
realiza un analisis DAFO que permite observar la situacion, tanto interna como externa, de
la utilizacion de redes sociales dentro de la Administracién Publica. Tras este capitulo, se
encuentra el capitulo ocho en el que se realiza el analisis y se comentan las principales
conclusiones a partir de los datos extraidos. Por ultimo, el capitulo nueve se expone las
conclusiones de todo el trabajo, relacionando asi los datos obtenidos con el resto del
trabajo extrayendo conclusiones genéricas y concretas acerca del uso de las redes sociales

como herramienta de marketing digital en las Administraciones Publicas.

Pagina 1 1
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1.2. Objetivos

El objetivo general que se pretende alcanzar con este trabajo es conocer las
oportunidades en materia de marketing digital que brinda la utilizacion de redes sociales
por parte de las Administraciones Publicas. Asi como analizar su uso en una red social
concreta y por un sector de la Administracién concreto para reflexionar acerca de su

empleo actual.

Para lograrlo, se establecen una serie de objetivos especificos mas concretos que se

resumen en:

— Analizar el concepto de marketing, asi como su evolucion hasta el actual marketing
digital.

— Estudiar la tipologia y usos que ofrecen las redes sociales como medio de
desarrollo del marketing digital.

— Vislumbrar, mediante algunos ejemplos reales, el potencial que ofrecen las redes
sociales a las Administraciones Publicas espafiolas asi como herramientas Utiles y
viables que permiten un mayor acercamiento al ciudadano.

— Investigar y clasificar los diferentes sistemas y herramientas que permiten el analisis
de las estrategias de marketing digital mediante el uso de redes sociales.

— Analizar la actividad, la influencia, la eficiencia asi como la difusion en 7witter de
los perfiles de los cuatro organismos objetos de estudio (Policia Nacional, Guardia

Civil, Ertzaintza y CIA), distinguiendo su clasificacion horaria y semanal.
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2. APROXIMACION AL
MARKETING

Cuando una persona teclea la palabra "Marketing” en el buscador de Google en
menos de treinta y siete segundos obtiene alrededor de 1.790.000.000 resultados. Sin duda
esto demuestra que es un término importante hoy en dia, pero ;qué es marketing? En este
capitulo se presenta una introduccidon a este concepto, asi como una clasificacion del mismo
en funcion de diversos criterios, analizando ademas sus principales caracteristicas y

variables.

2.1. El término marketing

El término marketing es un anglicismo que se ha traducido al espafiol como
mercadotecnia. Etimoldgicamente esta traduccion consta de la palabra mercado y del sufijo
de origen griego —tecnia que hace referencia a algun tipo de arte o ciencia. Este hecho
contrasta bastante con las diversas definiciones que ha recibido este concepto por parte de
los profesionales del sector, pues en la mayoria de los casos lo definen mas que como un
arte 0 una ciencia, como un sistema, como un proceso, como un conjunto de variables o
como un conjunto de herramientas. (Se profundizara sobre esta idea més adelante cuando

se traten las distintas definiciones de los autores.)
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Sin embargo, pese a que la palabra marketing no esté aceptada como tal por el
Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, se ha optado por su utilizacion en
este trabajo siguiendo el uso y la costumbre de su empleo por todos los expertos del
sector. Existen numerosas acepciones de este concepto, asi como modificaciones y clases
del mismo segun han ido cambiando los tiempos y la sociedad ha ido evolucionando
creado nuevas maneras de hacer comercio y diferentes tipos de mercado. Asi, podria
decirse que primeramente el marketing hizo referencia a “un sistema total de actividades
empresariales encaminadas a planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y
servicios que satisfacen las necesidades de los consumidores actuales y potenciales”

(Stanton, 1969)

A continuacién y tomando como base esta definicién se procederd a introducir varios
elementos importantes dentro del campo del marketing, aspectos a tener en cuenta y de
forma breve cdmo ha sido la evolucion del concepto atendiendo a varios prismas de visidn
posibles. Para logar una lectura mas agil se ha realizado la siguiente tabla que aglutina
varias palabras clave de esta definicidon, relacionandolas con los aspectos claves a tener en

cuenta (véase tabla 1)

Palabras clave Relacionado con
Sistema Definicién lingdistica
Actividades empresariales Concepto mecanicista (evolucion)
Planificar, fijar precios, promover y distribuir Marketing mix
Productos y servicios Diferenciacion

Satisfaccion de las necesidades de los consumidores
Objetivo marketing
actuales y potenciales

Tabla 1. Diseccion del término Marketing por Stanton en 1969. Fuente: elaboracion propia.
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2.1.1. Definicion de marketing como sistema:
Implicaciones lingiiisticas

Conviene desmenuzar bien este primigenio concepto, pues en él se puede observar
primeramente el modo en que se define marketing como sistema. Si se recurre al
Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafola para hallar una definicion del
concepto de sistema, éste lo define como “conjunto de reglas o principios sobre una
materia racionalmente enlazados entre si” en su primera acepcion, y posteriormente como
“conjunto de cosas que relacionadas entre si ordenadamente contribuyen a determinado
objeto.” Es necesario destacar que a posteriori algunos autores han llegado a cambiar la
definicién de marketing como sistema a marketing como filosofia por la gran cantidad de

contenido y modo de visidbn que encierra este concepto.

2.1.2. Concepto de naturaleza mecanicista

Retomando la definicion de Stanton (1969), éste continla enmarcando el término
dentro de actividades empresariales. Pues asi se ve que el objetivo de esta actividad no es
otra que la de lograr, al igual que el resto de actividades empresariales, unos mayores
rendimientos y alcanzar mayores beneficios econémicos. No obstante mas adelante se vera
que este concepto mecanicista unido al término econdmico ha variado en estos Ultimos

afios con el surgimiento de nuevos tipos de mercado donde se busca algo mas que vender.
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2.1.2.1. Introduccion al Marketing Mix

Siguiendo con la definicion de Stanton (1969), complementa la idea de actividades
empresariales que buscan planificar, fijar precios, promover y distribuir. Llegado este punto
se hace necesario hablar del término Marketing Mix. Este es de definicién compleja, pues no
se ha llegado a un consenso Unico y claro del mismo, no obstante a grandes rasgos se
podria definir cdmo las areas mediante las cuales el marketing funciona para lograr alcanzar

unos objetivos concretos.

Entre los diversos autores que han sido participes de este concepto proponiendo

definiciones, destacan (véase tabla 2).

Tabla 2. Diferentes definiciones del término Marketing Mix seguin autores. Fuente: Vallet, T., & Fraquet, M. (2005).

Variables bajo el control del director de
marketing, que permiten realizar el
Frey (1956)

intercambio.

Combinaciéon de todos los factores que
utilizan los directivos para satisfacer su

McCarthy (1964)

mercado objetivo.

Conjunto de variables controlables que la
empresa puede usar para influir en la

Kotler (1976) respuesta del comprador. Como un

checklist.
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Shapiro (1985)

McCarthy y Perreault (1987)

Kotler y Amstrong (1989)

Davies y Brooks (1989)

Kotler (1991)

Waterschoot y Van Den Bulte (1992)
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Conjunto de variables controlables o juego
de herramientas a  disposicion  del
responsable de marketing.

Variables controlables que una organizacion
puede coordinar para satisfacer su mercado
objetivo.

Conjunto de variables controlables de
marketing que la empresa maneja para
producir la respuesta deseada en el
mercado objetivo.

El Marketing-Mix es un conjunto de factores
que contribuyen a la creacion de la marca.
Dos productos similares pueden tener dos
mixes totalmente distintos y ser iguales de
exitosos.

Conjunto de herramientas que la empresa
utiliza para conseguir sus objetivos en su
mercado objetivo. Como una estrategia.
Instrumentos controlables por la empresa
que afectan a la demanda y que se pueden
combinar en un programa de marketing
para alcanzar cierto nivel y tipo de respuesta

de su mercado objetivo.
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Es el conjunto de herramientas de
marketing que utilizan las empresas para
Kotler et al. (1995) conseguir sus objetivos comerciales, en

relacién a un publico objetivo.

Tabla 3. (Continuacién) Diferentes definiciones del término Marketing Mix segtn autores. Fuente: Vallet, T., & Fraquet, M.

(2005).

Como se puede observar muchos son los autores que han trabajado y han ido
modificando este término asi como sus caracteristicas. Aunque no existe una definicion
Unica, si podria decirse que el marketing mix consiste en localizar y controlar aquellas
variables que influyen en la relacién de intercambio del producto o servicio que se presta o
se vende. El autor McCarthy en 1964 hablé acerca de ello y cre6 las llamadas cuatro P’s

(véase figura 1)

Producto

*Producto o servicio que se comercializa. Dentro de este se incluyen el aspecto del producto, la
marca, el disefio, etc.

eCostes que los clientes soportan a cambio del bien comprad, asi como posibles descuentos o
bonificaciones por adquirir el producto.

Precio

Promocion

*Medios mediante los cuales se le informa al publico de la existencia y ventajas del producto
ofertado.

Distribucion (Place)

*Medios fisicos mediante los cuales se entraga el producto asi cémo su logistica y su ubicacion.

Figura 1. Las cuatro P’'s del Marketing mix. Fuente: Elaboracién propia.
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El objetivo de conocer y analizar estas cuatro variables fue la de poder entender con
mayor medida cudles son las variables que pueden condicionar la compra o venta del
producto comercializado. De modo que al conocerlo podrian cuidarse con mayor detalle y
lograr unas mayores cuotas de implementacion del producto dentro del mercado. Es por
ello que el objetivo del marketing mix no es otro que la plasmacion de la visidon estratégica
que necesita el producto o servicio. El que un producto tenga éxito no es una situacion
derivada del azar sino que se debe de estudiar y de focalizar bien su comercializacion. Esta
es la razén del marketing mix y que se resume en no focalizar la idea sélo en el producto

sino cuidar al maximo todos los elementos que engloban al mismo.

Continuando con la definicion de Stanton (1969) se ve cédmo el autor sigue este
esquema y lo incorpora como parte fundamental en la realizacién del marketing, de forma
que entrelaza todos los aspectos esenciales del proceso. No obstante posteriormente otros
autores han ampliado el trabajo de McCarthy afiadiendo mas aspectos importantes que
debe cubrir el marketing mix, como ejemplo de ello es la aportacién de los autores Booms

y Bitner que en 1981 sumaron tres conceptos nuevos:

— Participantes:
Hace referencia a los actores involucrados en el proceso. Personal de la empresa
que ofrece su producto y al consumidor final que lo adquiere.

— Entorno:
Hace alusion al medio fisico en el que se circunscribe el intercambio del producto. Y
que no es el producto en si, sino el entorno concebido como algo mas amplio que

lo que atafie solamente al producto.
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—  Procesos:
Hacen alusion a los mecanismos y formas en los que se produce el intercambio. Por
ejemplo a si hay colas para recibir el producto o el modo en el que se tramita el

pedido.

2.1.3. Diferenciacién entre marketing de servicios y

marketing de productos

En cuanto a la ultima parte de la definicién de Stanton (1969): “[..] productos y
servicios que satisfacen las necesidades de los consumidores actuales y potenciales.” En este
apartado el autor hace una division tangible entre productos y servicios. De este hecho se

hablara en el siguiente apartado. (Véase apartado 2.3.1)

2.1.4. Objetivo del marketing

Asi mismo, Stanton (1969) habla de satisfacer necesidades, no de vender. Hecho
importantisimo ya que muchas veces las personas confunden marketing con sélo publicidad
y piensan errbneamente que el Unico fin y objetivo que persigue el marketing es vender a
cualquier precio. El concepto de marketing es mas que eso, es saber las cualidades y
caracteristicas del producto o servicio con el que se comercializa, asi como de su mercado, y
realzar lo positivo de éste para captar la atencion del cliente objeto el cual se beneficiara de
su adquisicién. Asi como sigue la definicion “de los consumidores actuales y potenciales”
cuando se usan técnicas de marketing, estas no deben ser focalizadas sélo al publico
consumidor actual, sino que siempre se debe de buscar alternativas y novedades para

alcanzar un mayor mercado para el producto o servicio.
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2.1.5. El concepto del marketing en la actualidad:

funcionalidad del marketing

Por ultimo es necesario mencionar algunas de las funciones mas importantes que
salvaguarda la funcidén de marketing, que sin embargo faltan en la definicién analizada de
Stanton (1969), debido a su antigliedad. Entre estas estan la importancia del intercambio, el
experto Philip Kotler definié en 1992 el intercambio como el acto de obtener un producto

deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio.

Tras el minucioso anélisis de una de las primeras definiciones es interesante hacer un
salto cuantitativo en el tiempo para citar algunas definiciones mas novedosas. Entre ellas se
encuentran la realizada por los autores Kotler y Amstrong que en el afio 2000 quienes
definian Marketing como “un proceso gerencial y social mediante el cual los individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién e intercambio de
productos/servicios de valor con los otros”. Siguiendo esa linea, la Asociacién Americana de
Marketing (AMA), lo definia asi en el afo 2013: "Marketing es la actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, distribuir, e intercambiar productos que

tienen valor para los consumidores, clientes, socios, y la sociedad en general”

Péginaz 1
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2.2. Clasificacion: tipos de Marketing

Tal y como se ha visto en el apartado anterior existen numerosas acepciones del
término marketing, pero ademas se hayan también cuantiosas modificaciones y clases del
mismo. Estas se han ido formando segin han ido cambiando los tiempos y la sociedad ha
ido evolucionando, creando nuevas maneras de hacer comercio y diferentes tipos de

mercado.

2.2.1. Marketing segun tipo de producto: El

marketing de servicios

De forma ambigua cuando se habla de producto, la gente suele pensar en un objeto
material de naturaleza tangible. No obstante la palabra producto, tal y como anuncié Kotler
en 1992, engloba también fodo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer una
necesidad o deseo. Es en este momento cuando se produce la division de producto, y por
lo tanto también del tipo de marketing, entre aquel que es material y por lo tanto tangible,
y aquel mas abstracto el cual puede llegar a ser desde un servicio hasta una simple idea.
Siempre y cuando cumpla con lo que reza la definicion anterior y efectie el objetivo de
cubrir una necesidad a otra persona produciéndose un intercambio que suponga una
mejora de las partes que se ven involucradas en la transacciéon, se considerard un producto

y por tanto, objeto de marketing.
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Producto

tangible
Marketing segun

tipo de producto

Servicio

Figura 2. Tipos de Marketing seglin naturaleza del bien. Fuente: Elaboracion propia.

Asi se puede observar que el objetivo del intercambio, accidon que es base de la funcién
de marketing, recae en el producto. Sin embargo éste debe adecuarse a las caracteristicas
propias de cada tipo de producto. Continuando con el mismo autor, Kotler define el servicio
como “cualquier actuacion que una parte puede ofrecer a la otra, esencialmente intangible,
sin transmision de propiedad. Su prestacién puede ir o no ligada a productos fisicos.” Ahora
bien, existen distintas combinaciones que se pueden dar en la prestacién de un servicio.
Siguiendo la teoria del mismo autor, se puede dar en un primer momento junto a un bien.
Un ejemplo de ello seria el caso que se da en algunos bancos cuando promocionan sus
servicios junto a bines electrénicos. Como el abrir una cuenta en su banco y junto a esto se
entrega un lavavajillas o una tablet. Otro modo de que se dé la prestacién de un servicio
con un bien u otro servicio de menor importancia. Como se da cuando se oferta un servicio
de cosmética como puede ser un proceso de blanqueamiento dental y ademaés se entrega a
su finalizacién un kit para que el cliente pueda prolongar el efecto él mismo en su casa. La
diferencia entre estos dos casos esté en el valor del bien tangible. Si el bien es de alto valor

econdémico es el que refuerza y hasta puede llegar a ser el hecho que consiga que el cliente
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se decante por el uso de este servicio. Sin embargo, el segundo caso, el de menor valor
econdmico, sélo sirve de apoyo al servicio no para reforzar tanto su atractivo como sucede
en el primer caso. Como ultimo caso se puede entregar el bien en su sentido mas purista,
es decir, el servicio tal cual. En si mismo sin mas afadiduras. Como puede ser cualquier

tratamiento o consulta que se da en un centro hospitalario publico.

Atendiendo a las caracteristicas propias de los servicios, se puede observar un total de
cuatro rasgos definidores de los servicios que hacen que estos necesiten un marketing
especial propio. Como primer rasgo esta la intangibilidad del servicio, este factor se ve
reflejado en varios aspectos tales como la imposibilidad de almacenaje, el hecho de que
pueda ser copiado facilmente por la competencia al no tener una exclusividad propia de
marca, este Ultimo punto desemboca en otro problema como lo es la dificultad de
diferenciacion, y por ultimo dificultad en la promocion. Como segundo rasgo esta la
inseparabilidad de la producciéon y del consumo del bien. En algunos casos la venta del
servicio se efectla justo antes del consumo por parte del cliente, este hecho hace que la
comunicacién entre el vendedor y el cliente sea mayor, por lo que se debe prestar mayor
cuidado a la promocion asi como a la comunicacién con el comprador del servicio. En tercer
lugar, se encuentra la variabilidad en la hora de prestar el servicio. Este punto se puede
explicar mejor a través de un ejemplo: se ofrece un servicio de escalada con monitor,
obviamente la empresa no contara sélo con uno y cada monitor al ser personas humanas
sera diferente en cuanto a personalidad. Por lo que puede darse el caso que a un cliente
aunque técnicamente hablando se le hay atendido muy bien, en la parte humana, en el
trato no. Ello hard que le hable mal a sus conocidos de este servicio por lo que los demés
ante la imposibilidad de poder sentir el producto de forma material se fiardn de su
conocido y no adquirirdn el bien. Como se ve esta es una parte tremendamente dificil de

controlar debido a su caracter plenamente subjetivo. Para concluir el Ultimo rasgo definidor
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de los servicios es su caducidad. Este inconveniente hace que el producto sélo pueda ser
consumido en el momento en que se presta y dificulta a veces, cuando la demanda no es
regular sino que se producen picos dependiendo de la hora, que se produzca de forma
satisfactoria y equitativa para todos los clientes. Como respuesta a todas estas
peculiaridades en el sector de los servicios nace el marketing de servicios. Como algunas

soluciones a las problematicas antes descritas se encuentran las siguientes.

Como posible soluciéon al primer problema de la intangibilidad de un servicio, se puede
presentar el servicio junto un servicio tangible como ya se ha comentado posteriormente en
las distintas combinaciones que se pueden dar en la prestacion de un servicio. Asi mismo,
esta misma solucién es también valida para el inconveniente de que puedas ser copiado
facilmente por la competencia al no tener una exclusividad propia de marca. Se propone
crear una imagen de marca sélida para que el cliente asocie rdpidamente el servicio a una
marca determinada independientemente de que existan otros que ofrezcan el mismo
servicio. Ademas, frente a la problematica de la dificultad de diferenciacion se podria usar la
calidad como método diferenciador. No obstante esta posee cierto nivel de dificultad en
cuanto a medicién se supone ya que ademas de poseer cierto caracter subjetivo en manos
del consumidor, esta tiene varias dimensiones. Tales estas fueron enumeradas por los

autores Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1985, (véase tabla 4).
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DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE UN SERVICIO

TANGIBILIDAD

FIABILIDAD Y RAPIDEZ

RESPONSABILIDAD

COMUNICACION

CREDIBILIDAD

SEGURIDAD

COMPETENCIA

CORTESIA

COMPRENSION Y

CONOCIMIENTO DEL

CLIENTE

ACCESIBILIDAD

Evidencias fisicas del servicio (Decoracién, limpieza, obsequios, etc.)

Implica la consistencia en la prestacion y en el menor tiempo posible.

El personal debe mostrarse dispuesto a responder con prontitud a
los requerimientos de los clientes; debe dar la impresion de que esta
interesado por sus problemas.

Mantener a los clientes informados en una terminologia que puedan
entender.

Implica veracidad, honestidad y estar interesado sinceramente por el
cliente.

Supone ausencia de peligro fisico, financiero o psicolégico en la
prestaciéon del servicio.

Significa poseer la cualificacion y formacion suficientes para la
adecuada prestacion.

El personal debe ser educado, amable, respetuoso y atento con el
cliente.

Hacer el esfuerzo por conocer y comprender las necesidades del
cliente, tener empatia o capacidad para ponerse en su lugar. Sélo
partiendo de esto se podra personalizar el servicio para adaptarse al

cliente de tal manera que éste perciba el servicio como Unico.

Supone facil acceso al servicio (eliminacion de barreras fisicas)

Tabla 4. Dimensiones de calidad de un servicio. Fuente: Bigne et al. (1985).
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Para contrarrestar la naturaleza caduca del servicio se pueden llevar a cabo dos
practicas, la primera de ella consiste en influenciar sobre la oferta contratando empleados
para los momentos algidos de demanda asi como para aumentar la eficiencia, implicando al
consumidor en la prestacién, uniéndose a otras empresas para evitar que la empresa esté
ociosa en momentos de demanda menor. La otra estrategia consistira en usar precios mas
bajos y por lo tanto mas suculentos en épocas de baja demanda para, de esta forma,
reorganizarla y repartirla de una forma mas simétrica, ofrecer complementos que hagan que
el consumidor este entretenido durante los tiempos de espera como puede ser el uso de
televisores; y utilizar un sistema de reservas. De esta manera todas estas practicas influyen

sobre la demanda para lograr una mayor armonia y facilidad estratégica de planificacion.

2.2.2. Marketing en instituciones no lucrativas

Otra clasificacion que puede hacerse de las clases de marketing es la que se da en
diferentes mercados, esta vez ya no se hace una distincién del producto sino que se centra
en el contexto en el cual se produce el intercambio. Asi pues estan: el marketing no

lucrativo, el marketing social, el marketing publico y el marketing politico. (Véase figura 3)
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Marketing

Marketing social Publico

Marketing no Marketing
lucrativo Politico

Instituciones
no lucrativas

Figura 3. Tipos de Marketing en instituciones no lucrativas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Miquel Peris, S., Molla Descals, A. y Bigné Alcaiiiz, J.E. (1994)

2.2.2.1. Marketing no lucrativo

Comenzando a analizar esta distincién por la propia subcategoria del marketing no
lucrativo, este es aquel que realizan las asociaciones o grupos, mayoritariamente de
caracter privado, cuyos fines son ayudar a un determinado colectivo de la sociedad como
puede ser las madres adolescentes o los deportistas de barrios empobrecidos. Del
intercambio que realiza este tipo de instituciones se realiza la divisién de la poblaciéon en
dos grupos. Un grupo son los llamados contribuyentes, que son aquellos que colaboran con
la organizacién ya sea aportando su tiempo, donaciones econdmicas O recursos que

pudieran ayudar en la realizacién de la tarea de la organizacién. Otro grupo es el publico
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objetivo, estos son los beneficiarios de las acciones llevadas a cabo por la asociacién. Este
tipo de marketing presenta varias dificultades dada su naturaleza inmaterial. Por un lado es
dificil la accion del intercambio, por ello es fundamental prestar méas atencion a la
herramienta de la comunicacion dentro del marketing mix en este tipo de organizaciones no
lucrativas. Asi mismo la carencia de un marco competitivo con precios dificulta el la
cuantificacion y la medicién de los objetivos propuestos y alcanzados. Ademas las
organizaciones no lucrativas no suelen realizar la segmentacion de mercados puesto que

creen que ello es discriminacidon entre el posible publico.

2.2.2.2. Marketing social

Como segundo tipo de marketing no lucrativo, se encuentra el llamado marketing
social. Tomando una referencia de Kotler en 2002, este puede ser definido como la
"utilizacion de principios y técnicas para influir sobre una audiencia objetivo para que, de
manera voluntaria, acepte, rechace, modifique o abandone un comportamiento en beneficio

de individuos, grupos o el conjunto de la sociedad"

La diferencia entre el marketing no lucrativo y el social es que este Ultimo no se centra
sélo en un sector de la poblacién, sino que persigue el bien comun en la sociedad en su
conjunto. Un ejemplo de ello serfa una campafia de seguridad vial en la ciudad de Valencia.
En contraposicién al ejemplo mencionado antes de marketing no lucrativo el cual consistia
en un colectivo determinado como pudieren ser las madres adolescentes o los deportistas
de barrios empobrecidos, este busca influir en la colectividad de un nucleo mayor para
lograr un bien mayor. Si se mejora la concienciacion de la seguridad vial no sélo se

benefician de ello los motoristas o los conductores en general, sino también lo haran todos
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los peatones y por ende toda la ciudad. Dentro de los campos de accién mas comunes del
marketing social se encuentran: (i) la salud, como ejemplo de ello puede ser Ia
concienciacion del uso de métodos anticonceptivos; (i) la proteccion del medio ambiente
por ejemplo en campafas de prevencion de incendios forestales o contra la contaminacién;
(i) y mejoras en general como puede ser la no discriminacién por raza o sexo y contra la
violencia de género. Asi mismo como las herramientas del marketing mix de esta clase de
marketing, se considera el producto como la idea que supone el comportamiento sobre el
que se pretende influir. El precio, en este caso, podria ser monetario y no monetario, ya
gue también podria referirse a el costo de habito en el individuo, seria parecido a su fuerza
de voluntad por modificar el comportamiento sobre el cual mediante este marketing se esta
incidiendo. Dentro de la promocidn y de la distribucidn, adquiere mayor énfasis el aspecto
comunicativo del mensaje pues es el medio que hace llegar al publico objetivo el mensaje y
la idea que es la base del marketing social. El tratar de influenciar en el comportamiento
puede suponer varias cosas, la aceptacion de un nuevo habito, el rechazo de otro modelo,
la modificacién del mismo, el abandonamiento, la continuacion o la sustitucion. Es por ello
gue una de las mayores dificultades que tiene este tipo de marketing es el precio, como ya
se ha dicho anteriormente este puede ser monetarios o no serlo. Algunos ejemplos de estos

son los que aparecen en la tabla 5:
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Renuncien a un placer
Suponga mayor incomodidad
Existan presiones sociales
Mayor gasto de tiempo
Mayor coste monetario
Nuevo estilo de vida

Cambio del actual estilo de vida
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Duchas mas cortas.

Uso del cinturén de seguridad.
Uso del tabaco o del alcohol en fiestas.
Transporte publico.

Venta de bolsas en supermercados.
Ejercicio fisico.

Temperatura en la calefaccion.

Tabla 5. Relacién tipo de coste y ejemplos de marketing social. Fuente: Guijarro y de Miguel (2014).

2.2.2.3. Marketing publico

El tercer tipo de marketing social es el llamado marketing publico. Este es el que se
usa para las actuaciones de la Administracion Publica. Segun definiciones de (Vazquez et al.
2009), se puede definir el marketing publico como “el conjunto de practicas de indole
comercial llevadas a cabo por parte de las Administraciones Publicas para proporcionar a los
ciudadanos productos y/o servicios que satisfagan las necesidades sociales”. Es entonces
cuando el marketing se convierte en una herramienta al servicio de las Administraciones
Publicas para hallar su meta final, la satisfacciéon de los ciudadanos. Dentro de esta clase de
marketing el publico objetivo sera el conjunto de los ciudadanos a los que las actuaciones
de la Administracion Publica les afectan. No obstante, el campo de actuacion de la
Administracion Publica es muy amplio asi como sus diferentes organismos. Ademas de ello

existen numerosas empresas que aun siendo privadas gozan de un interés publico. Es por

todo ello que se diferencian dos tipos de marketing publico:
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1. Marketing publico en sentido estricto: aquel que engloba soélo a las
Administraciones Publicas.

2. Marketing publico en sentido amplio: aquel que engloba ademéas de las
Administraciones Publicas propiamente dichas, todas las organizaciones, entidades

empresariales y administrativas.

Asi mismo, puede entenderse el marketing publico en sentido estricto como el
marketing publico propiamente dicho o de/ sector publico. Mientras que el marketing
publico en sentido amplio seria aquel que se da en e/ sector publico. En esta clase de
marketing se encuentra muy reforzada la idea de intercambio entre los ofertantes que
serian las Administraciones Publicas y las entidades publicas y los demandantes que serian
todos los ciudadanos asi como otros colectivos que sin ser ciudadanos tienen un interés en
las acciones llevadas a cabo por las Administraciones como pueden ser los empresarios. De
la relacién existente entre los ofertantes y los demandantes pueden surgir cuatro

situaciones. (Véase figura 4).

Situacidén de sujeto

oEl administrado no puede elegir si entrar o no en la relacién y tampoco la AP tiene
opcion de “no administrar”. No existe competencia entre el sector publico y el privado.

Situacion de usuario

*El administrado tiene opcidn de entrar o no en la relacidn, pero no asi la AP que,
habiendo elegido ofrecer un servicio, debe garantizar su continuidad. El individuo puede
optar por una alternativa a la publica, de tal modo que existe competencia.

Situacion de cliente

eTanto administrado como AP puede elegir si participa o no en la relaciéon. Muy poco
frecuente, la competencia es fuerte de modo que el ciudadano puede escoger entre
opciones publicas o privadas.

Situacion de la Administraciéon Publica como sujeto de poder

*El administrado no puede elegir tomar parte o no, mientras que la AP si puede hacerlo.

Figura 4. Situaciones de la relacion existente entre los ofertantes y los demandantes.

Fuente: Apuntes Marketing en las Administraciones Publicas UPV.
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En cuanto al marketing mix del marketing publico, adquieren mayor relevancia dos
aspectos: la promocién y el producto. El producto base del intercambio debe ser siempre
positivo para el conjunto de la ciudadania y debe aplicarse segin unos criterios de igualdad
asi como de control. En cuanto a la promocion, es beneficiosos para la Administracién
Publica el uso de anuncios para informar a los ciudadanos de las medidas que les afectan
indicando plazos y lugares de los tramites que deben realizar. Otros factores como el precio
y la distribucién estan cambiando ultimamente. Como ejemplos de ello se puede citar el
copago de los medicamentos en algunas comunidades auténomas y el uso de las
Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones (TIC) para ofrecer servicios a la poblacion.
Asi mismo se puede decir que el nlcleo central del marketing en el sector publico es la
relacién de intercambio, la cual se basa en la prestacidon de un servicio para satisfaccién de
los ciudadanos y no en el beneficio como ocurre en el marketing comercial. Esta relacion de
intercambio puede darse de dos tipos, una puede ser la denominada rigida en la cual se
conocen los detalles y aspectos del intercambio. La otra que puede llegar a darse es la
llamada parciamente rigida ya que en este caso si hay un cierto margen de maniobra en
cuanto a los detalles del intercambio, siendo este ultimo tipo el que se da con mayor
frecuencia en el sector publico. Este hecho puede chocar ya que suele verse al sector
publico como un medio rigido donde todo estad legislado, no obstante con un ejemplo se
verd cdmo pese a la legislacion existente si existe cierto margen de maniobra. El ejemplo
consiste en el pago de un impuesto. A priori este hecho puede verse como algo muy
mecanico en el que no existe demasiado margen. No obstante existen variables que no
pueden controlarse. Por ejemplo, el horario del pago, normalmente se abre u plazo de unos
dias para cumplir con el deber tributario en el cual el ciudadano dentro de él es libre de

cumplir con su deber cualquier dia de los dados. Ademas el horario, cuando un ciudadano
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debe hacer un pago al mismo tiempo se le da un rango de tiempo para pagar, no
solamente una hora. Asimismo existen otras variables en las que decide el ciudadano como
ejemplo el ir o no a un servicio de consultoria para que le asesoren en la obligacion

tributaria, entre otros.

En lo relacionado a las partes de la relacion de intercambio, existen dos
fundamentalmente. Primeramente los actores, Administracion — administrado o ciudadano,
seguido de los flujos que pueden ser asimismo de dos tipos, del tipo inmaterial que es
aquel se da cuando son los ciudadanos los que acuden a la Administracién. Y del tipo
material, que se da cuando la relacion de intercambio se da a la inversa, es decir, de la

Administracién a los administrados.
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Figura 5. Esquema conceptual de la relacion de intercambio en el marketing publico.

Fuente: elaboracién propia a partir de RIVERA ViLAs, L.M. (2004).

La caracteristica especial de esta relacion de intercambio en el sector publico es que
mientras que en el mundo empresarial es de tipo voluntario para ambas partes, en el sector
publico es restrictivo u obligatorio. Como consecuencia de esto el poder del ciudadano
suele ser bajo, esta es una de las grandes diferencias con el marketing comercial. Otra gran
diferencia es que esta relacion no puede ser excluyente. Cuando se ofrece un servicio
publico se ofrece a la totalidad de la ciudadania sin restricciones. No obstante puede ser
que sélo este enfocado a un colectivo de la ciudadania como puede ser becas para recién
titulados sin embargo dentro de todos aquellos que cumplan los criterios establecidos
pueden participar. Un ejemplo mas visible es la utilizacidn de una piscina municipal, no se le

puede denegar el acceso siendo publica a alguien que resida fuera del municipio. Sin
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embargo no es excluyente el que existan tasas especiales para aquellos que residan en el
municipio, o para ciertos colectivos como pueden ser los nifilos menores o los pensionistas y
jubilados. Estas acciones son consideradas como discriminaciones positivas en la que se

beneficia a colectivos méas débiles.

2.2.2.4. Marketing poftico

Como Uultima clase de marketing no lucrativo se encuentra el marketing politico. En
este caso, su campo de actuacién se da en el orden politico, entre partidos politicos,
sindicatos etc. No obstante este puede extrapolarse a cualquier ambito en el cual se dé una
eleccion entre candidatos sea cual fuere el objeto de la eleccién, ya sea a la hora de elegir
un jefe, un delegado de clase o un premio al mejor cantante, por ejemplo. Como
caracteristicas distintivas que posee este tipo de marketing destacan la periodicidad y los
actores participantes del proceso de eleccién, que constituye el fin Gltimo de este tipo de
marketing. En cuanto a la periodicidad, se diferencia en que el uso maximo de este
marketing se da en periodos ciclicos y concretos de tiempo. En cuanto a los actores
participantes existen dos bandos, de un lado los candidatos que pudieren ser una persona o
un conjunto de ellas como en el caso de organizaciones o agrupaciones ideoldgicas., y los
decisores o votantes que seria el publico objetivo al cual va dirigido el mensaje. En cuanto a

las técnicas de marketing mix, se pueden catalogar en funcién de este como:
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1. Precio:
Este incluye monetario indirectamente y no monetario directamente. Por ejemplo en
una campafa politica en elecciones a la presidencia de una comunidad auténoma.
Un candidato podria prometer una subida de las pensiones un 11% si saliese
elegido, este factor podria ser decisivo para la adquisicion de votos si bien no es un

precio real porque puede darse o no a posteriori.

2. Producto:
Se ha de mencionar que dentro de este tipo de marketing existen dos figuras
notorias que ejercen presion. De un lado la figura de la persona que defiende ciertas
ideas, es decir el candidato en si y por otro lado el conjunto de ideas que

representa el candidato.

3. Promocion:
Este punto esta enlazado con el producto, pues un candidato puede tener una
imagen bien apreciada por los electores pero un discurso pésimo y no hacer llegar
bien su mensaje. Del mismo modo que puede darse la opcién contraria en el caso
de que exista un candidato cuyo mensaje este bien construido, definido y llegue
claramente al publico pero no sea creible por la imagen del candidato. Como en el
caso de la imagen es un tema meramente subjetivo y depende del tipo de
poblacién al que se esté dirigiendo, se opta como clave de promocién una buena
comunicacién. Reforzar el mensaje hasta que llegue claro sin interferencias al

publico es imprescindible.
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4. Distribucion:
Seria positivo para el candidato y para la difusién de su mensaje que optara por
distribuir su imagen asi como su ideologia y propuestas por varios medios de
comunicacion. En la mayoria de los casos un Unico candidato o partido representa
conjuntos varios de la poblacién muy distintos entre ellos y con deseos dispares, asi
como habitos de informacion diversos. Es por ello que se opta por la amplificacién
del mensaje en distintos medios como puede ser radio, televisién, redes sociales,

etc.

2.3. Comparaciéon entre marketing comercial y marketing
publico

A menudo, cuando a la gente se les habla de marketing lo relacionan con vender
productos a cualquier costa sin reparar en que no sélo las empresas comerciales utilizan
esta técnica para llegar a su publico, asi como que tampoco el marketing sirve sélo para
ello, sino que dependiendo del objetivo de la empresa, o ente que la utiliza, tomara una u

otra vertiente.

Es por ello, que pese a que en los apartados anteriores se han podido ver ciertas
diferencias al describir cada tipo de marketing no lucrativo, en este apartado se va a
proceder a realizar una pequefia comparacién de aquellos factores que mas diferencian el
marketing llevado a cabo por la Administracién Publica de aquel realizado por las empresas

lucrativas, mediante varias preguntas concretas.
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¢Cual es la orientacion del marketing?

Marketing publico:

En el caso de utilizar la herramienta de marketing en el sector publico, esta
debe ayudar a cumplir el objetivo fundamental de la Administraciéon Publica:
ofrecer servicios que cubran las necesidades de los ciudadanos de una
poblacién. Mediante el uso de marketing lo que se pretende es dar difusion
a los servicios que se prestan y acercarlos a la poblacion desde la
perspectiva de la mera informacién, basandose en un estudio detallado y
sistematico de las necesidades reales y potenciales de los usuarios de los

servicios publicos.

Marketing comercial:

Sin embargo, cuando se utiliza marketing en el sector comercial este debe
estar focalizado a la venta de productos o/y servicios. En este caso también
se utiliza para dar mayor difusién al producto o servicio que se ofrece pero
no desde un ambito informativo como puede ser el que se da en la
Administracion Publica, sino pretendiendo siempre afianzar al cliente y
convenciéndole de que el producto, asi como la marca que se esta
difundiendo con las herramientas de marketing son las mejores que existen

en el mercado y que por ello el posible cliente debe decantarse por este.
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¢Cual es su objetivo principal?

— Marketing publico:
Como se ha dicho con anterioridad, la utilizacién del marketing en el sector
publico debe ayudar a la consecucién del fin Ultimo de la Administracion
Publica, que no es méas que obtener la satisfaccion de los ciudadanos

cubriendo las necesidades de estos.

— Marketing comercial:
En contraposiciéon, el objetivo que debe cumplir el marketing dentro del
sector comercial es el de lograr, mediante las diversas herramientas de

marketing, que la empresa obtenga beneficios.

¢De quiénes son las necesidades que busca cubrir?

— Marketing publico:
Lo que se pretende mediante el marketing publico es satisfacer las
necesidades del conjunto de la poblacidén. Para ello, se utilizan las
herramientas del marketing con la intenciéon de informar a los ciudadanos de
los servicios que ofrece la Administracién, asi como de los recursos que

tienen disponibles para efectuar sus derechos como ciudadanos.

— Marketing comercial:
El marketing comercial se utiliza para cubrir las necesidades de la empresa.
Si bien es necesario puntualizar que cuando se lanza un producto o un

servicio se analizan primeramente las necesidades de la gente. Sin embargo
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lo que se pretende es conseguir beneficios por lo que no es como en la
Administracion que ofrece servicios a bajo coste para que todos los
ciudadanos puedan acceder a él, en las empresas se lanza un producto que
guste a la gente y quizas cubra una necesidad pero se hace uUnicamente
pensando en el lucro propio pues no se tiene en cuenta a la persona que

pueda comprar ese bien.

¢Como es la eleccion del publico objetivo?

— Marketing publico:
En el sector publico se realiza la eleccion del publico atendiendo a sus
necesidades. Por ejemplo si se realiza un plan de pisos de proteccion civil el
plan de marketing que se realice ird enfocado a aquellas personas de
recursos monetarios bajos y que sean mayores de edad que puedan
necesitar un piso. Asi pues puede decirse que la seleccién del publico
objetivo se crea tomando como base las necesidades del sector de la
poblacién que se trate de cubrir. Sin embargo no todos los programas de
marketing son para gente en riesgo social, a veces se crean como
concienciacién para la poblaciéon en general como ejemplo el que, ante tanta
cantidad de fraude fiscal, se realice un plan de marketing para concienciar a
la poblacién de que paguen sus impuestos. Obviamente este plan de
marketing sélo ira dirigido a aquellas personas que estan obligadas por ley a
que paguen sus impuestos, sin embargo el publico objetivo en este caso es

mayor que el que se da en los ejemplos anteriores.
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— Marketing comercial:
La seleccion del publico objetivo en el &mbito comercial se focaliza mas al
tipo de posible consumidor segun el producto o servicio. Por ejemplo si se
comercializa un juguete la campafa de marketing ird enfocada a la influencia
del nifio para que este se lo pida a sus padres. Por lo que la campafa de
marketing tenga en cuenta los lugares y horas en los que el nifio puede ver
los anuncios, asi como a la hora de elaborar toda la campafa se tendra en
cuanta su condicion de niflo para los didlogos y las imagenes de la
campaia. Es por ello que la eleccion del publico dentro del marketing
comercial se focaliza en aquel que puede comprar el bien que se esta
ofreciendo, por lo que se busca aquel que pueda permitirselo. Dentro del
ejemplo anterior se busca aquel nifio, cuyos familiares puedan permitirse la

adquisicién del juguete.
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¢Cual es su competencia?

— Marketing publico:
Como lo que se busca en el sector publico no es beneficio sino sélo el
bienestar social, mas que competencia existen colaboradores. Empresas u
otros organismos que ayuden a la Administracion Publica a ofrecer un

servicio que ayude a la poblacion.

— Marketing comercial:
Para el marketing comercial existen competidores. Estos son aquellas
empresas del mismo sector que pueden disminuir la demanda del producto
o servicio ofertado haciendo perder clientes y por lo tanto disminuir el

beneficio.

¢De dénde procede su financiacién?

— Marketing publico:
El dinero que financia las acciones de marketing en el sector publico

proviene de los impuestos de los ciudadanos.

— Marketing comercial:
El dinero mediante el cual se financia las campafas y acciones de marketing

comercial proviene del dinero de la propia empresa.
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¢Cémo se realiza el seguimiento y analisis de los resultados?

Marketing publico:

Cualquier actividad llevada a cabo en la Administracién Publica, debe
realizarse siguiendo unos principios bdsicos contemplados en varias
normativas. Primeramente se debe atender a lo establecido en el articulo
103.1 de la Constitucién Espafiola, en el cual dictamina que toda funcién
impartida por la Administracion Publica debe atender a los principios de
eficacia, jerarquia, descentralizacién, desconcentracién y coordinacién. Véase

articulo 103.1 de la Constitucién espafiola:

1. La Administracion Publica sirve con objetividad los intereses generales y
actda de acuerdo con los principios de eficacia, jerarquia, descentralizacion,
desconcentracion y coordinacion, con sometimiento pleno a la ley y al

Derecho.

Otra de las normas que recoge ciertos principios juridicos a los que debe
atender, es la Ley 6/1997, de 14 de abril, de organizacién y funcionamiento
de la Administracion General del Estado, en cuyo articulo 3 realiza una
distincidon de los principios que debe respetar la acciéon publica segun dos
grupos: (i) de organizacién y (ii) de funcionamiento. En el caso de marketing
el mas importante es atender a los criterios de funcionamiento, pues se trata
de una herramienta de utilidad y no de una organizaciéon propia. Se debera
atender al primer orden el conjunto de la Administracién Publica. Véase

articulo 3 de la ley 6/1997:
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= De organizacion.
a) Jerarquia.
b) Descentralizacion funcional.
¢) Desconcentracion funcional y territorial.
d) Economia, suficiencia y adecuacion estricta de los medios
a los fines institucionales.
e) Simplicidad, claridad y proximidad a los ciudadanos.

f) Coordinacion.

=  De funcionamiento.
a) Eficacia en el cumplimiento de los objetivos fijados.
b) Eficiencia en la asignacion y utilizacion de los recursos
publicos.
¢) Programacion y desarrollo de objetivos y control de la
gestion y de los resultados.
d) Responsabilidad por la gestion publica.
e) Racionalizacion y agilidad de los procedimientos
administrativos y de las actividades materiales de gestion.
f) Servicio efectivo a los ciudadanos.
g) Objetividad y transparencia de la actuacion administrativa.
h) Cooperacion y coordinacion con las otras Administraciones

Publicas.
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Por udltimo, como norma que contempla principios sobre los cual debe
actuar la Administracion Publica, se encuentra la Ley 30/92, de 26 de
noviembre, de Régimen Juridico de las Administraciones Publicas y del
procedimiento Administrativo comun. En el articulo 3 de la misma se recoge

lo siguiente:

1. Las Administraciones Publicas sirven con objetividad los intereses
generales y actuan de acuerdo con los principios de eficacia, jerarquia,
descentralizacion, desconcentracion y coordinacion, con sometimiento pleno
a la Constitucion, a la Ley y al Derecho.

lgualmente, deberdn respetar en su actuacion los principios de buena fe y
de confianza legitima.

2. Las Administraciones publicas, en sus relaciones, se rigen por el principio
de cooperacion y colaboracion, y en su actuacion por los criterios de
eficiencia y servicio a los ciudadanos.

3. Bajo la direccion del Gobierno de la Nacion, de los drganos de gobierno
de las Comunidades Autonomas y de los correspondientes de las Entidades
que integran la Administracion Local, la actuacion de la Administracion
Publica respectiva se desarrolla para alcanzar los objetivos que establecen las
leyes y el resto del ordenamiento juridico.

4. Cada una de las Administraciones Publicas actua para el cumplimiento de
sus fines con personalidad juridica unica.

5. En sus relaciones con los ciudadanos las Administraciones Publicas actuan

de conformidad con los principios de transparencia y de participacion.
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Por lo que para concluir y teniendo en cuenta que la Administracion Publica
no busca lucrarse, el analisis y seguimiento de los resultados se realizara en
primer lugar partiendo de si se ha cumplido o no, y en qué grado, com los
objetivos a los cuales esta obligado por las normas citadas la Administracion
Publica, y en segundo lugar al grado de satisfacciéon de la poblacion, ya que
este es el fin Ultimo de toda actuacién de la Administracién. Ademas de
poder utilizar mecanismos utilizados también en el sector privado para la

obtencién de datos y cifras.

— Marketing comercial:
Para el marketing comercial existen varios recursos mediante los cuales es
posible la obtencion de datos y su analisis de modo que mediante la
evolucion numérica asi como la cualitativa, es decir poder conocer la
valoracién y la percepcion de la marca y del producto. Como por ejemplo
para la adquisicion de datos numéricos pueden realizarse estudios sobre
ventas y mercado, y para hallar datos cualitativos entre la poblacién estudios

basados en cuestionarios a la poblacién.
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2.4. Etapas de marketing segun la industria

Desde la aparicion del marketing la industria ha ido evolucionando con el paso de los
afos y de las tendencias asi como también lo han hecho los valores y deseos de las
personas. Cuando se habla de moda por ejemplo no adquiere el mismo valor para una
persona de posicion media en los afios veinte que la que podria tener ahora mismo otra en
un contexto social parecido. Asi pues el marketing también ha ido cambiando adecuandose
a los nuevos escenarios y deseos de la poblacidén actual. Dentro de esta evolucidon cabe

destacar tres fases del marketing.

Comenzando por el marketing mas primigenio el llamado marketing 1.0, se
corresponde con la era industrial donde el objetivo era vender lo que se producia sin
importar nada mas que el beneficio econémico. De esta manera se atendia a un publico en
masa nada diferenciado méas que por su nivel adquisitivo. El productor pretendia
estandarizar sus productos para poder atender a economias en escala y asi reducir los
costes de produccidon a lo maximo posible. No obstante esta fase de la industria cambié con
la aparicion de las tecnologias de la informacion y el surgimiento de nuevas plataformas de
comunicaciéon que dotaron al consumidor de poder de comparacién y surgiendo asi el
deseo de los clientes de diferenciacion. De esta manera que surgid la etapa dos del

marketing, el llamado marketing 2.0.

En esta etapa el consumidor quiere algo mas que el producto quiere diferenciarse del
resto con el uso de una marca. Esta exclusividad no va tan unida al precio sino a cosas mas

inmateriales que forman parte también del marketing, como pueden ser la actitud de la
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marca o lo que las modelos que usan los productos que se comercializan proyectan. Como
ejemplo de ello se pueden citar los productos de la marca Axe, cuya imagen proyectada es
de supuesta sensualidad. Pretende hacer creer a sus clientes que el uso de sus productos

provoca un aumento de la atraccion sexual.

Como fase mas novedosa del marketing se encuentra la llamada marketing 3.0. En esta
etapa se le dota al producto y a la marca del uso de unos valores, es entonces cuando mas
se quiere adherir el cliente al concepto que da la marca. Estos valores se le asocian a la
marca haciendo un producto positivo para la sociedad. Como ejemplo de ello puede ser el
uso de materiales reciclables o mano de obra en condiciones de no esclavitud. En este
marketing el consumidor busca la diferenciacion del producto no por estética sino por una

produccidon mas sostenible y meditada.
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Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Objetivo

Fase o cambio de la
industria
Busqueda del
cliente en el

producto o marca

Funcion del

marketing

Producto como

centro del sistema

Era industrial

El producto en masa

Dotacién de un

producto

Orientacién a un

publico determinado

Era de la informacion

Diferenciacion
estética por el uso
del producto o
marca
Diferenciacion,
segmentacion y

posicionamiento.

Tabla 6. Comparacién del marketing en sus diferentes fases.

Produccién
responsable y/o
sostenible
Consumidores mas

reflexivos

Concienciacion social

Proposicién de valor
adquirido en base a
determinados valores

positivos.

Fuente: elaboracion propia a partir de Kotler Philip, Kartajaya Hermawan, Setiawan Iwan (2011).
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2.5. Marketing Digital

Anteriormente se ha hablado sobre los diferentes tipos de marketing segun el tipo de
producto y el tipo de institucion. No obstante otro punto a tener en cuenta es el medio
desde el cual se hace marketing. Ya se ha visto a lo largo de las distintas fases del
marketing como este ha ido cambiando en funcién del tiempo y de las necesidades de los
clientes, pero ademas este también ha tenido que cambiar en funcién de la tecnologia y de
los cambios en la comunicacién. No cabe duda de que la comunicacién es una de las patas
gue sostiene el marketing en todas sus variaciones y clases, y es por ello que es un punto
critico para llegar al cliente ya sea para ofrecerle un producto nuevo o para mantenerlo fiel
a la marca. Sin embargo hoy en dia existen numerosas marcas y productos que
comercializan lo mismo a priori y el mercado se encuentra bombeado las 24 horas de
anuncios agresivos y de informacién. Todo ello deberia acercar el producto al cliente, pero
este incesante ataque no hace mas que despistar al posible consumidor que se encuentra
bombardeado sin saber a qué prestar atenciéon. Es por ello que surge un nuevo modelo de
marketing, quizds mas personal, en unas estructuras donde el posible consumidor elige en
funcion de sus criterios subjetivos sobre qué producto y marca presta atencién. Estas
estructuras son las redes sociales. Sin embargo, estas no son los Unicos medios digitales
donde se hace marketing, también lo son otras plataformas como péaginas webs,
newsletters, etc. A pesar de todo, el tipo de marketing sera inherente al medio, es decir, si
se estd haciendo marketing politico este no cambiard por el uso de los medios digitales,
asimismo podria decirse que el marketing digital no es mas que una suma de varios
condicionantes. Entre ellos se encuentran el marketing relacional, el interactivo, el de

contenido y el marketing 2.0 (véase figura 6):
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Marketing
relacional

Marketing Marketing de
interactivo contenidos

Marketing 2.0

Figura 6. Componentes que conforman el marketing digital. Fuente: elaboracién propia.

2.5.1. Marketing interactivo

Dentro de los factores que configuran el marketing digital se encuentra el llamado
marketing interactivo. Este es el que se realiza en las plataformas en las cuales el posible
cliente, o el consumidor ya experimentado en nuestro producto, pueden interactuar
directamente con el personal de la marca. Esta idea parece ser muy novedosa y de reciente
uso, sin embargo esto no es asi. El marketing interactivo hace alusién al hecho de que al
cliente se le dote de una voz, de un poder. Este hecho ya surgié antes de la era digital
mediante el correo ordinario y las llamadas teleféonicas. Si es bien cierto que el cambio de
modelo de comunicaciones y el surgimiento de las plataformas sociales han hecho que este
proceso comunicativo entre el cliente y la marca sea mucho mas rapido y a veces publico,

dotandolo de mayor fuerza. Una de las mayores ventajas que ofrece este modelo interactivo
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es la posibilidad de que el consumidor se sienta involucrado en la marca y sea participe de

alguna forma en el movimiento de esta. De hecho esto es tanto asi que existen unos

movimientos que se repiten en este tipo de marketing segun el uso de este:

1.

Quejas:

Los clientes usan las vias de comunicacién publicas para manifestar sus quejas y
problematicas con el producto. En esta situacion es cuando mas se nota la fuerza y
poder que se le da ahora al cliente ya que la mayoria de veces estas se realizan de
forma publica en los perfiles de las compafiias y empresas de forma que el resto de
usuarios pueden ver estos fallos. Es en estos momentos cuando un buen sistema de
marketing digital puede hacer que la empresa salga con un mayor refuerzo de una
situacién negativa o que por lo contrario si estd mal definida la estrategia de
marketing digital ofreciendo excusas banales o un tiempo de repuesta muy alto, la
posible pérdida de ese cliente asi como la de otros posibles consumidores futuros

que al ver esta situacion preferiran otra compaiiia.

2. Satisfaccion:

Estas son positivas para la organizacion, a menudo son comentarios de los clientes
que estan satisfechos con el producto adquirido. Estos pueden ser voluntarios de los
clientes o inducidos a ellos mediante campafias donde se le pide al publico que
comparta su experiencia con el producto a cambio de algun tipo de ventaja para el
cliente como puede ser un premio. Estos adquieren una doble funcién, de un lado
aporta datos a la empresa sobre su producto a un bajo precio de investigacién ya
que los datos no los tienen que buscar la empresa sino que le son dados

directamente con el publico y sirve para captar clientes de forma indirecta. Cuantas
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mas personas participen de forma positiva en las plataformas sobre nuestro
producto mayor alcance tendra y mas personas puedan ver las ventajas del

producto ofertado.

2.5.2. Marketing relacional

Otro de los componentes del marketing digital es el marketing relacional. Este
aparecié descrito por primera vez de la mano del profesor Leonard L. Berry en el afio 1986.
La base de este radica en la importancia de la relacion cliente-empresa, busca mantener las
relaciones existentes y generar en la medida de lo posible otras muchas. La fuerza de este
tipo reside en la atencion al cliente como medio para el establecimiento, el mantenimiento

y la consolidacion de los clientes.

2.5.3. Marketing de contenidos

Formando parte del marketing digital también se encuentra el marketing de
contenidos, donde lo importante es lo que muestra la marca de si misma. Aquello que
ofrece al consumidor ademas del producto en si: informacion. Este tipo de marketing se da
en numerosos ambitos, no importa el producto que se comercialice, siempre se puede
hacer marketing de contenidos ya que todo producto se encuentra inmerso en una tematica
y en un mundillo concreto. Como ejemplo de marketing de contenidos se encuentra la
empresa IKEA, la cual ademés de sus productos de decoracion y el hogar ofrece varios
cursos, seminarios y eventos sobre varios temas como decoracién o nutricion. Ademas
ofrece via medios digitales y fisicos todo tipo de informacién en relacién con su tipo de

negocio, la venta de muebles y objetos decorativos para el hogar. Todo ello lo hace de
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forma gratuita y publica para todo tipo de publico, ya sea clientes o no. De esta manera
IKEA logra con una sola funcién atraer a nuevos clientes al mismo modo que conserva a los
ya consumidores ofreciéndoles informacién util. No obstante, esta informacion siempre
debe de estar en relacion con el tipo de mercado en el que figure la empresa, toda la
informaciéon debe estar en sintonia con los productos y la filosofia de la marca. Otro
ejemplo de marketing de contenidos es el llevado por la empresa Thermomix, la cual ha
creado un blog donde publica de forma totalmente gratuita y publica para todo tipo de
publico, recetas que se pueden hacer con su producto. Como se ven en estos ejemplos, la
empresa no ofrece sélo su producto sino que lo enmarca dentro de un contexto que le da
mas valor por medio de la informacién. El marketing digital aprovecha los nuevos sistemas
comunicativos para conseguir una mayor difusion y un mayor posicionamiento y mejor
imagen dentro de la sociedad en general. Ademas pretende que los clientes consigan un

mayor nivel de satisfaccion.
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2.5.4. Marketing 2.0

En el capitulo 2.4 se ha hablado acerca de las fases del marketing, entre ellas la fase

2.0 del marketing pero, jpor qué el marketing digital se encuentra en esta fase?

El marketing digital se desarrolla en la fase 2.0 en la que las empresas ya no se
orientan tanto al producto como ocurria en la fase del marketing 1.0 sino que lo hacen més
en el cliente mediante el uso inteligente de la informacién como método y usando las
nuevas plataformas digitales como medio. Sin embargo, el marketing de contenidos
también puede darse en la fase 3.0 siempre y cuando se utilicen los valores, ya sean éticos
o sociales, en sus contenidos. El sistema es el mismo, informacién interesante ofrecida de
una forma de facil acceso y rapida de modo que sea el publico el que elija que ver y hacia

donde ver dentro siempre, de lo ofertado de forma consciente por las empresas.
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3. Contexto: Analisis de las
redes sociales como forma
de comunicacién del

marketing

A diario se escucha hablar de redes sociales en los telediarios y en la calle, no
importa el pais o la ciudad en la que se hable. En todo el mundo se habla de ellas y
existen millones de personas que diariamente en cualquier zona las usa o conoce a alguien

que utiliza alguna, pero ;qué es una red social?

3.1. Definicion y clasificaciones de redes sociales

Las redes Sociales en Internet se pueden definir como una pdgina web multifuncional
en construccion permanente que involucran a conjuntos de personas que se identifican con

las mismas necesidades y problemdéticas y que se organizan para potenciar sus recursos.
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Pueden ser sistemas ablertos o cerrados y su caracteristica principal es el intercambio
permanente de informacion, la inmediatez de este intercambio y en donde las relaciones
entre los usuarios son la base fundamental. (Interactive Advertising Bureau (IAB), 2012) Este
término, en el contexto digital, se podria definir como una clase de comunidad online
donde las personas integrantes deben primeramente facilitar unos datos personales para
registrarse y crearse una cuenta para unirse a la red, en la que podran publicar y compartir
informacion. Ademds podran relacionarse entre ellos dentro de la red social. Existen
numerosas clases de redes sociales, asi como posibles clasificaciones. Sin embargo en este

trabajo se ha optado por centrarse en estas dos:

1. Atendiendo al fin que busca el usuario con su uso.
2. Dependiendo del formato mediante el cual se refleja la informacién.
3.1.1. Atendiendo al fin que busca el usuario
Redes Redes
Profesionales Personales

Facebook

Figura 7. Distincion de redes sociales segtn el fin buscado por el usuario. Fuente: Elaboracion propia.
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Una posible clasificacién de las redes sociales es atendiendo al fin que persiguen sus
usuarios, distinguiendo asi entre las redes sociales profesionales o las redes sociales

personales.

Dentro del primer bloque se encuentran redes como Linkedin y Xing. Estas estan
disefladas y focalizadas en torno el empleo. El funcionamiento de estas redes consiste en
gue un usuario se crea un perfil en el que cuelga su curriculum Unicamente, sin informacién
personal. Ademas dentro de estas redes también se encuentran perfiles de empresas de
numerosos tipos de sectores. La relacion que existe entre los dos tipos de usuarios —
empresas y empleados- es meramente laboral. Estas redes sirven para crear un tejido
laboral en el que las empresas puedan buscar futuros empleados y los usuarios, que no son
empresas, puedan buscar trabajo. Ademas este tipo de redes es Util para crear proyectos de
investigacion en campos concretos ya que es una forma efectiva de que colegas del mismo

sector se conozcan.

En cuanto a redes orientadas a relaciones personales existen varias y muy diversas.
Estas son utilizadas por los usuarios para comunicarse entre ellos con el fin de crear
relaciones personales. El contenido existente en estas es de caracter informal en el cual los
usuarios puedes compartir experiencias de todo tipo y mostrar sus sentimientos y opiniones
ante cualquier tema. No obstante, pese a este caracter méas personal, existen también
empresas y personas que se anuncian en estas redes desde una éptima mas personal. Pese
a que su cometido inicial no fue ese, debido al rdpido nimero de usuarios, las empresas y

comerciantes vieron una oportunidad de negocio en ellas.
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3.1.2. Dependiendo del formato mediante el

cual se refleja la informacién

twitter)

flickr oe

2. I

s

@tuenti

[ Forooe

Scribd. Wo@im

B Blogger

Linked f].

MAYORITARIAMENTE MAYORITARIAMENTE
IMAGENES TEXTO

Figura 8. Agrupacion de las distintas redes sociales en funciéon del modo en el cual comparten la informacién.

Fuente: elaboracién propia.
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Otro tipo de clasificacién posible que puede hacerse de las redes sociales es

atendiendo al modo de difusiéon de la informacidon. Como se ve en la figura 8 puede

transmitirse de tres maneras: imagenes, texto o video. Sin embargo existen algunas redes

sociales en las que la cantidad entre imagen y texto esta bastante equilibrada, como es el

caso de Ffotolog o Tuenti A continuacidn se realizard un andlisis del funcionamiento y

formato de cada tipo de red social atendiendo a la tipologia a la cual pertenezca segun la

figura anterior. Asi pues estan:

1) Video

2)

Dentro de este se ha incluido como ejemplo las redes sociales Youtubey Vimeo. Ya que
se tratan de redes sociales donde el foco de atencién se centra en la trasmisién de la
informacion por medio de videos. Ademadas estas comunidades digitales ofrecen la
posibilidad de comunicacién mediante mensajes y comentarios en los videos, vy
conectarse con otros miembros al suscribirse a sus videos, para asi recibir novedades
sobre ellos y poder estar informado en tiempo real sobre la actividad que otros usuarios
realizan en la red. Ademas ofrece la posibilidad de expresarse y valorar los videos con
botones de /ike o dislike ("me gusta” o “"no me gusta”) en el caso de Youtube o sélo

pudiendo dar a /ike en el caso de Vimeo.

Mayoritariamente imagenes

Dentro de esta categoria se han incluido varios ejemplos tales como: Flickr, esta red
social que permite compartir imagenes con el resto de usuarios de la misma. Como
caracteristica diferenciadora de esta es que permite la compra y venta de las imagenes.
Otra caracteristica afiadida hace poco tiempo es la posibilidad de grabar videos muy
cortos. Estos son mas parecidos a imagenes con movimiento, los llamados gifts. Esta

ultima peculiaridad la comparten otras redes sociales como Tumblr o Instagram. En
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cuanto al funcionamiento de 7umbir es bastante similar, permite subir y compartir
imagenes junto a la cuales a veces aparece un pequefio texto debajo de las imagenes
como ocurre en /nstagram. Sin embargo en 7umblr existe la posibilidad de subir texto
sin necesidad de imagen, cosa que no ocurre en /nstagram. Otro elemento diferenciador
entre ambas es que /nstagram ofrece la posibilidad de retocar mediante varios filtros las
imagenes, cosa que 7umblr no ofrece. Por Ultimo dentro de esta categoria se ha
mencionado la red social Printerest. El funcionamiento de este es como la de un tablero
de corcho, en cada perfil existen varios ‘tableros’, que son espacios diferenciados donde
catalogar dentro cada imagen. Dando la posibilidad a crear distintos tipos de tableros
tematicos.

Mayoritariamente texto

Dentro de esta se han incluido varias redes sociales donde la informacién que se
comparte se realiza mayoritariamente en forma escrita. Estan de ejemplo las redes
sociales: Twitter, Scribd, Wordpress, Blogger, y Linkedin. Dentro de estas cada una
atiende a una temética diferente, por ejemplo Linked/n es una red enfocada a la
busqueda de empleo y a la creacion de redes laborales tal y como se ha indicado en la
clasificacion anterior a esta. Mientras las demas pueden utilizarse de forma profesional o
de una manera mas ociosa, como ejemplos Twitter, Wordpress y Blogger, ya que
permiten la publicacion de texto de cualquier tematica. Estas tres redes permiten la
publicacién de imagenes que refuercen el argumento pero la publicacién de estas no es
el foco de atencidn, sino aquello que se dice. Dentro de estas tres la mas singular por
su extensién es Twitter ya que permite el empleo de sélo 140 caracteres en los que se
cuenta el empleo de /inks e imagenes. Ademas posee como otras redes mencionadas
anteriormente la posibilidad de editar las imagenes mediante filtros. Pero no la

grabacion de videos.
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4) Uso equitativo de imagenes y texto
Dentro de esta se encuentran los ejemplos de Fotolog, Facebook y Tuenti. Fotolog.
consiste en subir una imagen pudiendo estar acompanado de un texto y ser comentado
por otros usuarios. La caracteristica que diferencia esta de otras redes similares como
Tumblir e Instagram es que el texto de este suele ser de mayor extension. Facebook.
Esta red se caracteriza por ser una red mas familiar, en la que la mayoria de usuarios
son conocidos entre ellos. No suele ser una red para compartir informacién
abiertamente a todo publico, sino que suele ser una herramienta de conexién con el
entorno mas cercano. De las acciones mas realizadas por los usuarios estan la de
compartir imagenes propias e informacién de opinion. Por otro lado dentro de esta red
existen las paginas que difieren de los perfiles de los usuarios. Estas son utilizadas para
compartir informacién de alguna tematica concreta, como pueden ser grupos feministas
0 sobre una celebridad como pueden ser varios artistas. 7uenti esta red se asemeja
bastante a la de Facebook con algunas peculiaridades en el disefio de interfaz. En
conclusiéon estas redes estan focalizadas a la expresion de la persona y a compartir
informacién dando opinidon. No ofrecen la posibilidad de editar imagenes ni de crear
videos, pero si la posibilidad de compartirlos y en algunos casos, como en Facebook, se
han implementado algunas herramientas propias de otras redes como el empleo del

Hashtag, cuya funcién se explica méas adelante.
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3.1.3. Semejanzas y diferencias entre las distintas

redes sociales

Ahora ya se ha visto a grandes rasgos el funcionamiento y la tipologia de algunas de

las redes sociales mas usadas, todas poseen elementos comunes y diferenciadores entre si.

Como elementos comunes se pueden observar:

Todas las redes sociales se crean con los objetivos de: transmitir, informar,
expresarse y servir de conexién con el resto de usuarios y a veces incluso con el
publico ajeno a estas.

Una de las funciones mas importantes es la de conseguir que la informacion
publicada, sea en la red social que sea y en el formato que sea, sea compartida y
vista por el maximo posible de personas. Es por ello que la mayoria de las redes
sociales ofrecen la posibilidad de compartir el contenido en otras redes sociales de
forma directa. Este hecho contrasta bastante con el tema de la privacidad. Lo que
lleva al siguiente punto.

Todas las redes sociales deben tener una politica de privacidad, en la que informan
al usuario del tratamiento de sus datos y de lo publicado en ello. Ademéas dando
varias opciones sobre quién puede ver lo que publican y quién puede ver sus datos.
Otro detalle comln es la catalogacién de las imagenes, y a veces de texto, para
poder agrupar los contenidos por tematica, se crean los llamados hashtags. Palabra
inglesa formada por la unién de hash almohadilla y la palabra tag etiqueta. El
funcionamiento de este es el empleo de una almohadilla (#) junto a una palabra o
incluso una frase escrita sin espacios, de manera que esta crea una especie de
vinculo comun entre todos los contenidos iguales. Su empleo facilita el intercambio

y busqueda de informacién que trate de la misma tematica, dando lugar a veces a
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auténticas conversaciones comunes entre varios usuarios como puede ocurrir en
Twitter, lugar donde naci6 esta herramienta que a posteriori se implementé en otras
redes en las cuales se utiliza mayormente imagenes como ocurre en 7Tumbir o
Instagram para poder dar mayor difusién al contenido y creando un modo de

catalogacion.
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3.2. Las redes sociales en cifras

En este apartado se va a tratar cifras en las redes sociales, se hablard de varios
aspectos cuantificables mediante la resolucién de varias preguntas tales como: ;Cuénta
poblacién utiliza las redes sociales?, ;Cuales son las redes mas utilizadas?, ;Cuales son las
actividades que mas se realizan generalmente en las redes sociales?, ;Desde qué
dispositivos se conectan los usuarios para cada tipo de redes sociales?, ;Con cuanta
frecuencia se conectan a las redes sociales? Tales cuestiones serdn ademas resueltas con

gréficos para lograr una visién mayor.

3.2.1. Dimensionamiento de las redes sociales:

¢Cuanta poblacién utiliza las redes sociales?

Como muestra el grafico 1, a partir de los datos de la asociacién para la investigacién
de medios de comunicacion (AIMC) recogidos entre los meses de octubre y noviembre del
afo 2014 y que recoge el /nteractive Advertising Bureau (IAB), puede verse como el
porcentaje de usuarios dentro de la poblacidn espafiola de edad comprendida entre los 18
y 55 afios que utiliza las redes sociales es de un 82%, esto significa que son mas de 14

millones los usuarios de alguna red social en Espafa.
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14 millones de
intemautas de
18-55 arnos son
usuarios de
RRSS

Pob. Espafiola Pob Internauta Utilizan RRSS
18-55 afios Gitimo mes* _Basa'
24 8M 176 M alie:

“Fuente: AIMC (Audiencia de Intemet en &l EGM - Oct-Nov 2014.

Grafico 1. Porcentaje de poblacién espafola que utiliza RRSS entre Oct-Nov del afio 2014.

Fuente: VI Estudio anual redes sociales de IAB Spain (2015).

3.2.2. Evolutivo: ¢Cudles son la redes mas utilizadas?

En esta ocasion se muestra un gréfico 2, el cual muestra cudles son las redes mas
utilizadas durante el afio 2014. Se ve cémo encabeza la lista la red social Facebook con 'dos
puntos mas respecto al afio anterior 2013 y con un portentaje de uso de un 96%. Seguido
por la red Youtube que no muestra ni aumento ni descenso de la utilizaciéon y que se
posiciona en segundo lugar teniendo un porcentaje de uso de un 66%. Después de estas
dos redes sociales, en tercer lugar se encuentra Twitter con un porcentaje de uso del 56%

habiendo tenido un aumento de siete puntos respecto al afio anterior.

1 Ver puntos del margen izquierdo, los naranjas representan diferencias positivas respecto al afio 2013,
subidas y los grises bajadas.
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En cuanto al resto de las redes, se pueden ver aquellas que han tenido un aumento
mayor como Linked/n que sube nueve puntos, /nstagram que sube ocho puntos y Twitter,
ya nombrada, que aumenta de un afo a otro en siete puntos. Otras redes también
experimentan una crecida pero en menor grado como 2Spotify que solamente aumenta
cuatro puntos, Printeresty Flickr que aunmentan dos puntos y Facebook que a pesar de ser

la que mayor frecuencia de uso posee solamente sube dos putos respercto el afio anterior.

Entre las redes sociales que posee un descenso en la frecuencia de uso se encuentran
Tuenti que desciende hasta diez puentos respecto al afo 2013, 3Badoo y Google+ que
ambos bajan siete puntos y por Ultimo MySpace que desciende tres puntos su frecuencia de

uso respecto al afio 2013.

it
e l ’J 56%  Twitter
> Ryl 34% Google+
m 31%  Linkedin
@ 26%  Instagram

Q 24%  Spotify

—> . 12% Tuent

9% Pinterest

Tr 8%  Flickr

—> (] 5% Badoo

4%, Tumblr

% B 4%, MySpace

Grafico 2. Porcentaje de frecuencia de uso para cada RRSS en el aflo 2014 en relacion al afio anterior (Teniendo como Base

usuarios de RRSS: 941). Fuente: VI Estudio anual redes sociales de IAB Spain (2015).

2 Spotify: red social basada en la conexidn de sus usuarios en torno a la reproduccién de musica via
streaming.
3 Badoo: Red personal disefiada para conocer a otros usuarios siendo la base el chat.



Ana Martinez Lari

UNIVERSITAT

) POLITECNICA

DE VALENCIA

Ano 2010 Ano 2011 Afo 2012 Ano 2013 Ano 2014
Promedio Promedio Promedio Promedio Promedio
de redes de redes de redes de redes de redes
utilizadas: utilizadas: utilizadas: utilizadas: utilizadas:
1,7 2,9 2,6 3,1 3

Figura 9. Promedio de redes sociales usadas en los afios 2010, 2011, 2012, 2013 y 2014.

Fuente: Elaboracion propia a partir de VI Estudio anual redes sociales de IAB Spain (2015).

En esta figura se puede apreciar cuél ha sido la evoluciéon en promedio del nimero de

redes sociales utilizadas en Espafia.

— Durante el ano 2010:

En este aflo se realiza un estudio a 503 ciudadanos espafioles que utilizan redes
sociales. El resultado del mismo fue que los espafioles poseen un promedio de 1,7 cuentas

en redes sociales.

— Durante el ano 2011:

En el afio siguiente, 2011, el promedio de espafioles que utilizan redes sociales
aumenta en un 70% siendo el promedio de redes utilizadas en este afio de 29.

Realizandose esta vez el estudio sobre un total de 725 espafioles que utilizan redes sociales.
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— Durante el afio 2012:

En este afo se realiza el mismo estudio. Sin embargo, en esta ocasién se realiza sobre
781 ciudadanos espafioles que utilizan redes sociales. Asi pues, se observa un descenso del

10% al ser de 2,6 redes sociales las de promedio en uso durante este afio.
— Durante el afio 2013:

En el afio 2013 se produce un aumento del 17% al situarse durante este afio el
promedio de redes sociales en un 3,1. En esta ocasion, se realiza el estudio sobre 831

usuarios de redes sociales.
— Durante el ano 2014:

Para finalizar durante el afio 2014, el estudio se realiza a 941 usuarios que utilizan
redes sociales. Y en este se observa un descenso, ya que cada usuario sélo tiene de

promedio 3 redes sociales durante este afio.

3.2.3. éCuales son las actividades que mas se realizan

generalmente en las redes sociales?

Entre las tres actividades mas realizadas en las redes sociales se encuentran, en primer
lugar, ver qué hacen el resto de contactos con un porcentaje de accidon de un 66%, en
segundo lugar, con un 58% de actividad se encuentra el ver videos y escuchar musica. En
tercer lugar, con un porcentaje de actividad del 52% se encuentra estar conectado con el

resto de contactos mediante la accidn de enviar mensajes.
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Entre las actividades que aumentan en el afio 2014 respecto al afo 2013, sélo se
encuentra la de ver videos y escuchar musica ya que el resto de acciones o disminuyen o se
mantienen estaticas. En cuanto a las actividades de descienden de nivel de actividad, en el
ano 2014 respecto al afo 2013, se encuentra en primer lugar con un mayor punto de
descenso, (nueve puntos), la funcidon del chat. En segundo lugar cae en siete puntos otra
funcion parecida, la de enviar mensajes. En tercer lugar se encuentra conocer gente que cae
seis puntos. Seguido de jugar en la red social de forma online, que cae cuatro puntos. Por
Ultimo entre las acciones que disminuyen se encuentra la accidon de interactuacién con
otros usuarios por geolocalizacion, que disminuye en tres puntos respecto al afio 2013.
Cabe destacar que este hecho coincide con el grafico 2 en el cual bajaba la red social
Badoo unos siete puntos. Estas dos informaciones estan relacionadas pues uno de los
mayores atractivos y pilar fundamental en la red Badoo es la interactuacion con otros

usuarios por geolocalizacion.

66% Ver qué hacen sus contactos

52% Enviar mensajes

39% Publicar contenidos
> 37% Chatear
34% Comentar la actualidad
29% Para fines profesionales/estudio
—= 27% Jugar online (en la red social)

25% Seguir marcas

= 24% Conocer gente
24% Participar en concursos
18% Hablar de productos que he comprado/gustaria comprar
14% Comprar/vender a contactos
13% Contactar al servicio al cliente de una marca
13% Crear eventos

12% Interactuar con otros segun mi ubicacion (geolocalizacion)

12% Comprar a marcas

Grafico 3. Cuales son las actividades que mas se realizan en las RRSS durante el afio 2014. (Base usuarios RRSS: 941)

Fuente: VI Estudio anual redes sociales de IAB Spain (2015).
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3.2.4. é¢Desde qué dispositivos se conectan los

usuarios para cada tipo de red social?

De este grafico cabe destacar cuando tiene lugar el prime time en la utilizacién de las
redes sociales. Como se puede apreciar esto ocurre tres veces al cabo del dia, la primera vez
a media mafana cuando se produce el pico sobre todo en conexidn mediante ordenador y
teléfono movil. La segunda vez a media tarde cuando se produce el mayor pico con un 32%
en la conexion via ordenador. Y en tercer lugar en la noche donde se produce un pico en el

que la conectividad con Tablet y ordenador coinciden bastante.

Asi pues, cabe decir que el mayor indice de conexién via ordenador es a media tarde.
Ya que alcanza su mayor cuota en esta franja horaria con un 32%, mientras que la conexién
via Tablet se centra méas en la noche, en la que alcanza su mayor cuota con un 28%. Sin
embargo en cuanto a conectividad, destaca por su elevado uso el moévil. Ya que sus
maximas conexiones se producen en varias franjas: a media tarde, media mafana y por la
noche. Por lo que se puede afirmar que por lo general la conectividad a redes sociales

mediante la tecnologia movil es de 24 horas, es decir, siempre se esta conectado.

Este grafico es importante tenerlo en cuenta desde la visién del marketing ya que es
importante conocer las cuotas de conexién debido a que el contenido que se vaya a

publicar en horas més criticas serd mas visible, mas comentado y tendré una mayor difusion.
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O 0O

Qi D D Aprimera Mientras A media Antesde Después A media Antesde Después Par la Antes de En todas
hora desayuno maifiana comer  de comer tarde cenar de cenar noche acostarse las franjas

Grafico 4. Horas de conexion durante un dia segun dispositivo de conexion en el afio 2014.

Fuente: VI Estudio anual redes sociales de IAB Spain (2015).

3.2.5. Frecuencia de uso segun dias por semana: ¢Con

cuanta frecuencia se utilizan las redes sociales?

En el siguiente grafico se pueden ver varios elementos a tener en cuenta en relacién
con la frecuencia de uso de varias redes sociales. Ofrece el promedio de uso en cuanto a
dias a la semana, siendo este de 3,6 dias. Ademas de una escala por dias que permite ver
la variacion de uso que se produce de un afio a otro (2013-2014). En él se puede observar
cdmo la red que mas frecuencia de uso tiene es Facebook con una puntuacién de 7,0, es
decir que son 7 dias a la semana la frecuencia con la que los usuarios acceden a esta red.
Justo por debajo de la se encuentra 7witter que cuenta con una frecuencia de uso de 4.9

dias.

En cuanto a las variaciones de frecuencia respecto el aflo 2013 y 2014, se puede
apreciar cémo las redes que sufren un aumento en el afio 2014 son /nstragram que pasa de
ser una red usada 3,4 dias en el 2013 a ser usada 4,8 en 2014, Spotify que pasa de un 3,4 a
un 3,7, Badoo pasa de 2,5 a 3,3 y finalmente Liknked/n que aumenta de 2,1 en un 2,6 su

frecuencia de uso en dias.
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En cuanto a variaciones negativas, disminucién de la frecuencia de uso, cabe destacar
como notoria la que se produce en el caso de Google+ que baja de un 3,8 en 2013 a unos
3,4 dias en 2014 de frecuencia de uso. Las demaés redes logran mas o menos mantenerse

con ligeras variaciones de entre uno o dos dias de diferencia respecto un afio u otro.
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Grafico 5. Comparativa de la frecuencia de uso de varios tipos de RRSS entre los afios 2013 y 2014, cuya base de usuarios es

de 941. Fuente: VI Estudio anual redes sociales de IAB Spain (2015).
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4. El proceso de
digitalizaciéon en la
Administracién Publica

Espaiola

Las Administraciones Publicas deber garantizar en todo momento la accesibilidad,
calidad, eficacia y eficiencia en todos los servicios que presta a los ciudadanos. Es por ello
que las Administraciones Publicas han debido de sumarse al cambio tecnoldgico que vive

hoy en dia la sociedad espafiola.

Este cambio ha tenido dos vertientes diferentes para la Administracién Publica.
Primeramente, este cambio tecnoldégico ha servido para responder a aquellas necesidades
que formulaban parte de los ciudadanos que poseian un bagaje digital ya alto. En segundo
lugar, como agente de integracién de aquella parte de la sociedad que tiene mayores
dificultades para el acceso a las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicaciones (TIC)

mediante el impulso de la modernizacidon administrativa.
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En definitiva, las Administraciones Publicas trabajan para conseguir una evolucion

mayor en temas de acceso digital para ofrecer a la poblaciéon unos servicios mas proximos,

agiles y eficientes. Dentro de esta evolucién que afecta a todas las Administraciones, tanto

locales como provinciales, se pueden destacar varias medidas importantes para el impulso

de la e-Administracion dentro de las cuales se destaca por su impacto:

Enero de
2010
Enero de
2009 * Esquemas
Junio de Nacionales
lunio d 2008 * Plan , de
unio de avanza ;
5007 e Plan de . o Seguridad
Noviembre ) Reduccidn dgsz:(:rglloe e
de 2005 e Ley Interopera
11/2007 de Cargas de LAECSP bilidad
e Plan Administra
A LAECSP tivas e Ley
vanza paraguas
(Nov de
2009)
* Ley
Omnibus
(Dic de
2009)

Figura 10. Cronologia de los acontecimientos mas importantes en la modernizacién de la Administraciéon Publica.

Fuente: Observatorio de Administracién electrénica. (2010).
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Se pueden resumir estas medidas por sus caracteristicas mas importantes:

Plan Avanza: Este plan fue aprobado por el Consejo de Ministros el cuatro de noviembre
de 2005. Su propodsito fue alcanzar un adecuado uso de las TIC como ayuda para
incrementar la competitividad y la productividad. Asi como la promocién de la igualdad
social y regional, alcanzando una mejora en el bienestar y en la calidad de vida de los
ciudadanos espafioles.

Ley 11/2007, de 22 de junio, de acceso electronico de los ciudadanos a los Servicios
Publicos (LAECSP): hecho maéas destacado para la implantacién espafiola de la e-
Administracion. Supuso la realizacién de un marco juridico que facilitase la utilizacion y
extension de las TIC para los tramites administrativos. Por primera vez una norma
establece explicitamente la obligacidon de las Administraciones Publicas en usar las TIC en
la realizacion de tramites ofreciéndoles a los ciudadanos el derecho a relacionarse con la
Administraciéon mediante el uso de las TIC. Otros puntos destacables dentro de esta ley
son el reconocimiento del DNI electrénico como forma vélida de reconocimiento, asi
como la validez de otros documentos electrénicos cuya valoracion legal sera igual a los
presentados en una oficina de registro, al igual que la validez de la sede electrénica, que
se equipara en garantias juridicas a la oficina habitual presencial. Con esto también se
reconoce el derecho que poseen los ciudadanos a poder acceder desde cualquier lugar y
en cualquier instante a todos los servicios publicos de forma electrénica. También debido
a esto se reconoce el derecho de los ciudadanos, que sean interesados en un
procedimiento, a poder conocer por via telematica el estado de tramitacion de estos.
Plan de accién para la reduccion de cargas Administrativas en Espaiia: Realizado en
junio de 2008, este plan surgié para cumplir los objetivos propuestos en Europa en el
Plan europeo de reduccion de cargas Administrativas. Poseia el objetivo prioritario de la
reduccion de cargas administrativas mediante la modernizacion y el uso de la e-

Administracion.
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e Plan Avanza2: Realizado el 30 de enero de 2009, este fue un redisefio del Plan Avanza
para acelerar la recuperacion econémica por medio del uso de las TIC. Se desarrolla
mediante la Estrategia 2011-2015 aprobada por el Gobierno espafiol el 16 de julio de
2010.

e El Real Decreto 1671/2009, de 6 de noviembre, por el que se desarrolla parcialmente
la Ley 11/2007, de 22 de junio, de acceso electronico de los ciudadanos a los
Servicios Publicos (LAECSP): Complemento mediante el cual desarrolla de forma parcial
la LAESCSP para facilitar los derechos reconocidos en la Ley 11/2007. Pese a que este se
desarrolld en el marco de la Administracién estatal sirvi6 como reseila para otras
Administraciones autondmicas y locales.

e Ley 17/2009, de 23 de noviembre, sobre el libre acceso a las actividades de servicios
y su ejercicio: Mas conocida como Ley Paraguas, esta ley establece los principios sobre
el acceso a las actividades de servicios y su ejercicio segun lo establecido por la Unidn
Europea.

e Ley 25/2009, de 22 de diciembre, de modificacion de diversas leyes para su
adaptacion a la Ley 17/2009: Popular como Ley Omnibus, esta es otra ley que incorpora
al ordenamiento juridico espafiol lo dictaminado por la UE para acercar las
Administracion a los ciudadanos de forma mas agil y eficaz.

e Esquemas Nacionales de Seguridad e Interoperabilidad: Como consecuencia de la
implantaciéon de la e-Administracién en ellos se recogen las medidas y garantias que la
seguridad de los datos empleados en los tramites, asi como la interoperabilidad de los

sistemas empleados.
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4.1. Ambito legal

Como se ha dicho anteriormente es en la Ley 11/2007, de 22 de junio, de acceso

electrénico de los ciudadanos a los servicios publicos donde se recoge de forma explicita el

derecho de los ciudadanos a relacionarse con las Administraciones Publicas mediante las

TIC. No obstante, no sbélo se debe obedecer a esta ley, sino que existen otras normas que

regulan aspectos importantes que surgen en la relacion entre el ciudadano y la

Administracion. Dentro de estos cabe destacar:

En primer lugar, se debe acatar el Real decreto legislativo 1/1996, de 12 de abril,
por el que se aprueba el Texto refundido de la Ley de propiedad intelectual el cual
protege todas aquellas obras de tipo artistica, literarias y cientificas cuya creacién
sea original. Ademéas esta norma incluye aquellos materiales y contenidos
audiovisuales. Por lo que la informacién que se crea y se comparte en las redes
sociales también esta incluida en este real decreto en lo referente a protecciéon de

los derechos de autor.

En segundo lugar, se debe tomar en cuenta lo dispuesto en la Ley organica
15/1999, de 13 de diciembre, de proteccion de datos de caracter personal (LOPD)
pues es en ella se regularizan los fines de la proteccién de datos de caracter
personal, la garantia para la privacidad y confidencialidad de la informacién, asi

como el correcto tratamiento de los datos personales. (Criado, 2013)
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— En tercer lugar, se debe respetar lo dictaminado en la Ley 17/2001, de 7 de
diciembre, de Marcas. Aplicable a las Administraciones Publicas en el uso de redes
sociales, si utilizan o hacen referencia a denominaciones o nombres comerciales,
signos distintivos o marcas registradas de terceros, que por ser idénticos o
semejantes cuando exista un riesgo de confusion en el publico, incluyendo el riesgo

de asociacién con el nombre comercial anterior. (Criado, 2013)

— En cuarto lugar, se debe tener en cuenta lo dispuesto en la Ley 34/2002, de 11 de
julio, de servicios de la sociedad de la informacién y de comercio electrénico. Cabe
destacar dentro de esta ley, lo dispuesto en el articulo 10 perteneciente a la seccion
1 del capitulo Il referente a las obligaciones que posee el prestador de servicios de

la sociedad de la informacién, en este caso la Administracion de:

1. Sin perjuicio de los requisitos que en materia de informacién se
establecen en la normativa vigente, el prestador de servicios de la sociedad
de la informacién estard obligado a disponer de los medios que permitan,
tanto a los destinatarios del servicio como a los érganos competentes,
acceder por medios electrénicos, de forma permanente, facil, directa y

gratuita, a la siguiente informacion:

a) Su nombre o denominacion social; su residencia o domicilio o, en
su defecto, la direccidon de uno de sus establecimientos permanentes
en Espafa; su direccién de correo electrénico y cualquier otro dato
que permita establecer con él una comunicacién directa y efectiva.

[...]
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3. Cuando se haya atribuido un rango de numeraciéon telefénica a servicios

de tarificacion adicional en el que se permita el acceso a servicios de la

sociedad de la informacién y se requiera su utilizacién por parte del

prestador de servicios, esta utilizacion y la descarga de programas

informaticos que efectien funciones de marcacién, deberan realizarse con el

consentimiento previo, informado y expreso del usuario.

A tal efecto, el prestador del servicio deberd proporcionar al menos

la siguiente informacién:

a) Las caracteristicas del servicio que se va a proporcionar.

b) Las funciones que efectuaran los programas informaticos que se
descarguen, incluyendo el nimero telefénico que se marcara.

c) El procedimiento para dar fin a la conexién de tarificacion
adicional, incluyendo una explicacion del momento concreto en que
se producira dicho fin, y

d) El procedimiento necesario para restablecer el nimero de
conexion previo a la conexidon de tarificacion adicional.

La informacién anterior deberd estar disponible de manera

claramente visible e identificable.

Por lo tanto esta ley establece como obligaciones y garantias que debe cumplir la

Administracion como prestador de servicios de la sociedad de la informacién

identificar de forma inequivoca a los usuarios que participen de su red social pese a

gue no sea de forma interna como empleados sino como ciudadanos. Ademas de

generar un tipo de aviso legal en el cual detalle las caracteristicas del servicio que
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presta mediante las redes sociales asi como cudles son las caracteristicas del
servicio. Ademas, establece como deben ser los cédigos de conducta, que podran
ser reflejados en cartas de servicio. Po Ultimo lugar cabe mencionar dentro de esta
ley el articulo 16 que regula la responsabilidad de los prestadores de servicios de

alojamiento o almacenamiento de datos, diciendo asi:

1. Los prestadores de un servicio de intermediacion consistente en albergar
datos proporcionados por el destinatario de este servicio no seran
responsables por la informacidon almacenada a peticién del destinatario,

siempre que:

a) No tengan conocimiento efectivo de que la actividad o la
informacion almacenada es ilicita o de que lesiona bienes o derechos
de un tercero susceptibles de indemnizacion, o

b) Si lo tienen, actien con diligencia para retirar los datos o hacer
imposible el acceso a ellos.

Se entendera que el prestador de servicios tiene el conocimiento
efectivo a que se refiere el parrafo a) cuando un 6rgano competente
haya declarado la ilicitud de los datos, ordenado su retirada o que se
imposibilite el acceso a los mismos, o se hubiera declarado la
existencia de la lesion, y el prestador conociera la correspondiente
resolucién, sin perjuicio de los procedimientos de deteccién y
retirada de contenidos que los prestadores apliquen en virtud de
acuerdos voluntarios y de otros medios de conocimiento efectivo

que pudieran establecerse.
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2. La exencién de responsabilidad establecida en el apartado 1 no operara
en el supuesto de que el destinatario del servicio actie bajo la direccién,

autoridad o control de su prestador.

Asi pues, como dice este articulo 16, en el caso de aquellos perfiles de las
Administraciones que tengan datos proporcionados por los ciudadanos, seran estas
las responsables de la informacién almacenada a peticién del destinatario, siempre
gue tengan conocimiento efectivo de que la actividad o la informacién almacenada
es ilicita o de que lesiona bienes o derechos de un tercero susceptibles de
indemnizacién y no actien con diligencia para retirar los datos o hacer imposible el

acceso a ellos. (Criado, 2013)

— En Ultimo lugar, se debera atender a lo previsto en la Ley Organica 10/1995, de 23

de noviembre, del Cédigo Penal.
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MATERIA QUE REGULA

Proteccion de derechos de autor

Proteccion de datos de caracter personal

En materia de marcas y propiedad

intelectual

Garantias como prestador de servicios de

la sociedad de la informacién

Garantia del derecho al honor, a la
intimidad y a la propia imagen de los

usuarios

. UNIVERSITAT
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NIVEL NORMATIVO QUE LO REGULA
Real decreto legislativo 1/1996, de 12 de
abril, por el que se aprueba el Texto
refundido de la Ley de propiedad intelectual
Ley organica 15/1999, de 13 de diciembre,
de proteccion de datos de caracter personal

(LOPD)

Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas.

Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de
la sociedad de la informacién y de comercio

electrénico

Ley Organica 10/1995, de 23 de noviembre,

del Coédigo Penal.

Tabla 7. Normativa vigente aplicable en el ambito on /ine a las Administraciones Publicas.

Fuente elaboracién propia en base a CRIADO GRANDE, J.I. y ROJAS-MARTIN, F. (eds) (2013).
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4.2. Uso actual de las redes sociales por las

Administraciones Publicas Espafiolas

En el capitulo anterior se ha realizado unas clasificaciones de las redes sociales
existentes, segun su uso y segun la forma mediante la cual comunican. No obstante, ;cuales
son las redes sociales que actualmente se utilizan en las Administraciones Publicas

espafolas?

4.2.1. Blogs

De entre tantos tipos de redes sociales es normal poder encontrar dentro de casi cada
una alguna utilizada, o al menos relacionada, con la Administracidon Publica. Este es el caso
de los blogs. Estas redes sociales se caracterizan porque la mayoria de su contenido se
encuentra en forma de texto, no obstante a menudo utilizan iméagenes para reforzar el
argumento de aquello que se esta diciendo. Otra caracteristica que poseen los blogs es su
forma de publicar, pues la informacién recogida, almacenada y publicada en ella se organiza
de forma cronoldgica citando la fecha y hora de publicacién. No obstante existe la
posibilidad de que el autor, o autores, puedan organizar los contenidos por areas tematicas.
Ademas dentro de los blog los autores pueden dar oportunidad al resto de usuarios, asi
como simples lectores dependiendo de la plataforma de blog que se utilice, de poder
comentar los articulos publicados y poder compartirlo de forma directa en otras redes

sociales. Dentro de esta categoria de red social se puede encontrar como ejemplo
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relacionado con la Administracién Publica el blog llamado ‘-public@ (http://i-

publica.blogspot.com.es/) en el cual el diplomado en Gestion Publica por la Escuela Superior

de Administraciéon y Direccién de Empresas (ESADE) Oscar Cortés habla y publica sus
reflexiones sobre varios temas relacionados con la Administracién. Existen varios casos como
este en el cual expertos en la Administracion e incluso compafias que trabajan con la

Administracion, como £spublico (http://administracionpublica.com/), abren blogs de

divulgacion sobre temas concernientes a la Administracién Publica.

4.2.2. YouTube

Otro tipo de red social usada también en algunos casos por la Administracién o
referente a ella, es YouTube. Dentro de esta existen varios perfiles de distintos organismos
publicos destacando de esto la notable presencia de varios ministerios espafioles como el

Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte (https://www.youtube.com/user/educacion2p0),

el Ministerio de asuntos exteriores y cooperacion

(https://www.youtube.com/user/canalmaectv), el Ministerio del interior

(https://www.youtube.com/user/interiorgob), el Ministerio Sanidad, Servicios Sociales e

Igualdad (https://www.youtube.com/user/ministeriosyps), y el Ministerio de agricultura y

medio ambiente (https://www.youtube.com/user/magramagob). El contenido de esta

plataforma social es mayoritariamente video, dando posibilidad a otros usuarios de la
misma poder comentar el video. Asi mismo muchas veces debajo de cada video se puede
encontrar una pequefia descripcion de lo que trata el video, el titulo y la fecha de la edicion
o publicacién e incluso el nUmero de reproducciones que lleva. Ademas de poder comentar,
si el duefio del video publicado lo desea, los usuarios pueden valorar el contenido del video

pulsando sobre ‘me gusta’ o sobre ‘'no me gusta’. De este modo el contenido que se ofrece


http://i-publica.blogspot.com.es/
http://i-publica.blogspot.com.es/
http://administracionpublica.com/
https://www.youtube.com/user/educacion2p0
https://www.youtube.com/user/canalmaectv
https://www.youtube.com/user/interiorgob
https://www.youtube.com/user/ministeriosyps
https://www.youtube.com/user/magramagob
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en la mayoria de las cuentas de YouTube de los distintos ministerios antes nombrados son:
juramentos de nuevos cargos, anuncios de las nuevas campafias, noticias y fragmentos de

declaraciones de algunos dirigentes espafioles.

4.2.3. Facebook

Otro tipo de plataforma social en la que se puede encontrar alguna Administracion
Publica espafiola es Facebook. Esta red da bastante mas ‘libertad’ a los usuarios de poder
expresarse y compartir mas contenidos que las anteriores explicadas. Dentro de Facebook el
usuario puede publicar textos e imagenes los cuales pueden ser valorados por sus ‘amigos
o seguidores’ dentro de esta red, crear eventos en los que pude invitar a otros usuarios,
jugar a determinados juegos exclusivos de esta plataforma y chatear en tiempo real con
otros usuarios. Dentro de esta se puede encontrar los perfiles del Ministerio de Hacienda y

Administraciones Publicas (https://www.facebook.com/Haciendayaapp), del Ministerio de

Educacion, Cultura y Deporte (https://es-

es.facebook.com/MinisterioDeEducacionCulturaYDeporte) 'y  de la Guardia Civil

(https://www.facebook.com/GuardiaCivil.es)

4.2.4. Tuenti

Muy parecida a Facebook es la red social 7uenti. La forma de compartir informacién es
muy similar pero este estd mas orientado a un publico mas joven. Es por esta razdn que las
Administraciones Publicas que tienen presencia en esta red son la Policia, la Guardia Civil

entre otras. (http://corporate.tuenti.com/es/help/police/es)
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4.2.5. Twitter

Twitter es otra red social con fuertes peculiaridades entre las que destaca su medio
comunicativo. Esta red social permite a sus usuarios publicar mensajes con un maximo de
140 caracteres. Estos mensajes reciben el nombre de tweets (tweet en singular). Se permite
usar dentro de cada tweet una URL y/o una imagen, pero sin duda lo que prima en esta red
es el texto escrito directo. Otra peculiaridad, que estos instantes esta extrapolandose a otras
redes, es la utilizacion del hashtag. Utilizando una almohadilla (#) a continuacion se escribe
una palabra y esto se convierte en una especie de linea directa para hallar varios tweets que
hablen del mismo tema siempre y cuando se utilice el mismo hashtag. Dentro de esta cabe

destacar la funcion del perfil de la Policia Nacional (https://twitter.com/policia) de cuyo

analisis se centrara primordialmente este trabajo. No obstante existen otros como por

ejemplo el de la Moncloa (https://twitter.com/desdelamoncloa), de la Agencia Estatal de

Evaluacibn de las  Politicas Publicas 'y la  Calidad de los  Servicios

(https://twitter.com/aevaloficial), y el Consejo Superior de Deportes

(https://twitter.com/deportegob).

4.2.6. Caso real de utilizaciéon de redes sociales en un

ayuntamiento

Para ilustrar con mayor precisién y realidad qué redes sociales se podrian emplear en
un municipio concreto, se ha realizado la tabla que a continuacién se presenta. La cual

recoge aglutinadas por sectores de afectacién las redes sociales empleadas en el


https://twitter.com/policia
https://twitter.com/desdelamoncloa
https://twitter.com/aevaloficial
https://twitter.com/deportegob
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ayuntamiento de Madrid. Se trataran sélo dos apartados pues el objetivo no es hablar de
forma extensa del ayuntamiento de Madrid sino tan sélo utilizarlo como ejemplo. Mediante
ella se puede observar como pueden usarse varias redes dentro de un mismo ambito y para
un mismo ente, ademas de ilustrar que no importa el ambito el cual trate, siempre se puede

utilizar una red social para comunicar. Sea el ente que sea.

Tematica

el fiE2 A HollinHo YRV R

Red Social

Administracion

v v bl
publica
cultura v v v v v v v v
Distritos v v v v
Economia,
empleo Y v v ¥ v v v
turismo
Ememgencias y v v v
seguridad
Juventud v v v
Medio ambiente v
Movilidad Y v v v v
transportes
Salud y servidos s v v s v
sociales
Vivienda 4

Tabla 8. Redes sociales que se utilizan en el Ayuntamiento de Madrid segiin campo donde operan.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ayuntamiento de Madrid.

Una misma Administracion puede utilizar distintas redes sociales en funcion del
mensaje que quiere comunicar y del publico objetivo al que quiere dirigirse. De esta forma,
se presenta el ejemplo del Ayuntamiento de Madrid para ilustrar cual ha sido su estrategia

de difusion y seleccion de las redes sociales mas conveniente en cada caso:
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— Como ejemplo de la utilizacion de Facebook dentro de este ambito, se encuentra la
Union de Ciudades Capitales Iberoamericanas (UCCl

(https://www.facebook.com/UCCI.SG)

— Mientras que las que utilizan 7Twitter y Youtube en este campo lo hacen al mismo
tiempo. Siendo ejemplo de ello: Linea Madrid, portal de atencion al ciudadano

(https://twitter.com/Lineamadrid)

(https://www.youtube.com/channel/UC6ghWpWfFAIhhSDwHNe1K8Q)

— También hay que soélo usa Twitter como lo es la de la Presidencia al pleno:

(https://twitter.com/Pleno_de_Madrid)

En el apartado de cultura se encuentran varias redes sociales empleadas y varias

empleadas para el mismo organismo:

— Como por ejemplo se encuentra la red de bibliotecas publicas municipales que

posee Twitter (https://twitter.com/bpmmadrid)

Facebook (https://www.facebook.com/bpmmadrid?fref=ts)

Youtube (https://www.youtube.com/channel/UCAxnHp_R13nGcJmhwag4eUw)

Printerest (https://www.pinterest.com/bpmmadrid/)

Asi pues se puede observar de qué manera el empleo de varias redes sociales dentro
de un mismo ambito puede ser muy beneficio ya que unas se complementan a otras dando
mayor difusién y complementandose en la informacién. Como se aprecia en el ultimo
ejemplo mediante las redes Facebook y Twitter que se basan mas en textos el hecho de

incluir un link al canal de YouTube refuerza el argumento y hace mas atractivo el mensaje.

Como se ha podido observar existen numerosas redes sociales usadas por la

Administraciéon Publica, no obstante no se trata de saber cuél es la que se utiliza méas en la


https://www.facebook.com/UCCI.SG
https://twitter.com/Lineamadrid
https://www.youtube.com/channel/UC6ghWpWfFAIhhSDwHNe1K8Q
https://twitter.com/Pleno_de_Madrid
https://twitter.com/bpmmadrid
https://www.facebook.com/bpmmadrid?fref=ts
https://www.youtube.com/channel/UCAxnHp_R13nGcJmhwaq4eUw
https://www.pinterest.com/bpmmadrid/
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Administraciéon Publica ya que esta varia en funcién de qué organismo la utiliza, para qué y
sobretodo qué publico se persigue. Sin olvidar el tipo de mensaje y la informacién que se
transmite que también variarda de una Administracién a otra en funciéon de su propio

objetivo y cometido.

Teniendo en cuenta todos estos elementos diferenciadores, se trata de hallar qué perfil
social de qué organismo publico consigue alcanzar mejor su objetivo por medio de las

redes sociales. Esto se desarrolla mas detenidamente en los siguientes capitulos.
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5. Técnicas y herramientas

de medicién

Diariamente las Administraciones Publicas utilizan las redes sociales como forma de
comunicacién entre los ciudadanos e interesados, pero ;cdémo se puede saber si se estan
usando de una forma correcta? El objetivo de este TFG es aplicar una metodologia concreta

que permita dar respuesta a esta pregunta.

Dependiendo de la red social que se escoja se pueden ver rasgos caracterizadores,
dentro de la propia red, como es el caso de los followers de Twitter, que permiten de un
modo rapido y superficial ver si esa cuenta o perfil esta logrando, al menos, captar la
atenciéon de los wusuarios. Pero ;como sabemos si se estd logrando transmitir
verdaderamente informacion que llegue al publico objetivo deseado o si simplemente se

esta lanzando informacion irrelevante?
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Medicion de
resultados en
redes sociales

Acciones
convencionales

Acciones no
convencionales

Consumer
Generated Planificacién
Media

Medicion de
resultados

Herramientas

. . ., Informacion de .
Influencia Popularidad Repercusién internas o

mercado -
Analitica web

Figura 11. Organigrama que muestra la division de acciones que pueden ser analizadas.

Fuente: elaboracion propia a partir de Libro Blanco Comunicacién en Medios Sociales (IAB) (2012).

Existen dos tipos de acciones que pueden llevarse a cabo en las redes sociales, estas son:

1. Acciones no convencionales: son aquellas que se basan mas en percepciones que
en datos cuantificables. Es por ello que a veces su medicién es mas dificil. No
obstante también existen maneras de tener registro y obtener informaciéon sobre
estas. Dentro de los métodos que se utilizan como medicién de estas se encuentra,
como ejemplo:

— Consumer Generated Media (CGM): Este método trata de localizar y
estudiar los comportamientos que tienen los usuarios respecto a los
productos y marcas en la red, de manera que sus opiniones y experiencias
influyen en la percepcion y comportamientos futuros de los posibles
consumidores. Este sistema concretamente se centra en aquellos contenidos

online creados, circulados, compartidos y usados por los consumidores que
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estan decididos a educar a otros consumidores sobre productos, marcas y
servicios (iabspain, 2012). Estos datos pueden ser extraidos de foros y
grupos, en los cuales posibles usuarios se asesoran de si comprar o no el

producto a partir de la experiencia personal de otros consumidores.

2. Acciones Convencionales: Son aquellas que pueden ser medibles mediante datos
numéricos que muestren el nivel de desempefio de la red. Estas accione pueden ser
agrupadas en dos grandes grupos atendiendo a su funcion. Asi pues se pueden

agrupar dichas herramientas en:

— Planificacién: Las herramientas que forman parte de este grupo son
aquellas que permiten hallar aquellos medios que logren un mayor impacto
en el publico objetivo definido para el producto ofertado. Para ello se
pueden obtener datos de dentro de la organizacion o bien directamente del
mercado. Dentro de estas herramientas se pueden incluir métricas de
audiencia y perfiles sociodemogréficos.

— Medicion de resultados: Estas herramientas son aquellas cuyo Unico
objetivo es la valoracién de resultados una vez producidas las acciones de
marketing. Para ello existen numerosas herramientas que permiten valorar

de forma numérica el éxito de las acciones de marketing.
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5.1. El método Consumer Generated Media (CGM) como

sistema de mediciéon de las acciones no convencionales

Internet se ha constituido como fuente suprema de informacién. Son muchas las
personas que para realizar cualquier compra se informan antes en internet. Y como parte
fundamental de internet y de informacién acerca de marcas y productos estan las redes
sociales como medio de comunicacion y de expresion de todo usuario con la libertad de
opinar sobre cualquier aspecto del producto. Es por ello que es imprescindible hacer caso y
estar pendiente de aquello que se dice acerca del producto, y de la empresa en si misma,
en las redes sociales. Por este motivo se crea el sistema de medicién de estos contenidos:
Consumer Generated Medja (CGM), que debe constituir una ayuda en la toma de decisiones
estratégicas las cuales pueden afectar a varios componentes del producto como el precio o
la distribucion. Para lograr un mayor abarque y conocimiento de las percepciones, opiniones
y experiencias de los consumidores focaliza su atencién en tres principales aspectos, los

cuales son:

— La percepcion de la marca que tienen los consumidores las cuales constituyen la
reputacion de la marca.

— El grado de conocimiento de la marca o producto. Es decir, la popularidad que
posee dentro del publico.

— La capacidad de influencia que tiene la marca dentro del mercado.
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El procedimiento de este sistema se puede resumir, a grandes rasgos, mediante la siguiente

figura 13:

Acciones
del

publico

Figura 12. Proceso general de como trabaja el método Consumer Generated Media (CGM).

Fuente: Libro Blanco Comunicacién en Medios Sociales (IAB) (2012).

En lo referente a la percepcion de la marca lo que se analiza es, en primer lugar, las
percepciones e ideas con los que se asocia la marca. Un ejemplo puede ser la seguridad en
los coches familiares. Dentro de este campo de coches de uso familiar, uno de los grandes
factores que buscan los clientes es la seguridad. Asi pues se trata de focalizar aquello que
mas busca el cliente dentro de la industria e intentar lograr que el publico obtenga una
mayor valorizacion de este concepto asociado a la marca. En segundo lugar, una vez
conocido el tema de mayor interés y mas importante para la marca o el producto, se trata
de hallar cual es la valoracion del publico: negativa o positiva y detectar dénde se
manifiesta estas percepciones, en qué red social, de qué modo se produce esta valoracién.
Existen varios grados de conformidad y de disconformidad. Y sobre todo si la empresa esta
implicada de forma directa en la valoracién, es decir, jse dirigen a la empresa con sus

valoraciones o comentan de forma separada? jLa empresa ha participado en la valoracion?
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El modo concreto de hallar estas respuestas e informacién es en primer lugar conocer
cuales son los temas que se comentan en la actualidad dentro de la industria, se puede

localizar este factor mediante el uso de palabras clave®.

A continuacidn se busca el posicionamiento en los buscadores, esto es importante
dentro del aspecto de la reputacion pues siguiendo unos patrones el publico los busca
segln sus percepciones. A menudo en los buscadores cuando se teclea una palabra el
buscador completa la frase siguiendo criterios de busqueda anteriores. Por ejemplo se
puede buscar una marca y a continuacion si esta marca se ha asociado al concepto de que
los productos de esta marca son de precio elevados, puede aparecer el concepto ‘caro’ o
‘precios elevados’ a continuacién de teclear en el buscador el nombre de la marca. Es por
ello que este sistema es un modo fiable de conocer cuéles son las percepciones que posee
la gente. Ademas se buscara informacion que se haya compartido de la marca o producto
en foros, blogs, etc. Asi mismo como método complementario a esta busqueda, se ofrece
un estudio de benchmarking el cual ofrezca una comparativa con otros entes del sector. En
cuanto a las herramientas concretas para lograr todos estos objetivos y acciones, existen

varias tanto gratuitas como de pago. Entre las cuales cabe destacar:

e Google Blog Search: Blog Search es la tecnologia desarrollada por Google especifica
para blogs, permite encontrar lo que los demas opinan sobre cualquier tema que se
elija. En los resultados se incluyen todos los blogs, no soélo los que se publican en
Blogger. El indice de blogs se actualiza constantemente para que obtenga siempre los
resultados mas precisos y actualizados. Ademas de poder buscar blogs escritos en
inglés, también puede buscar aquellos que estdn redactados en francés, italiano,
aleman, espafiol, chino, coreano, japonés, portugués de Brasil y otros idiomas. (Google,

2015)

4 Entre las palabras que forman un titulo o entran en un documento, las mas significativas o informativas
sobre su contenido. ( Real Academia de la lengua espafiola)
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e Goolge Alerts. esta herramienta envia un aviso, una alerta, al correo electrénico
facilitado cuando se publique en internet alguna noticia relacionada con un tema. Este
tema es fijado mediante el uso de palabras clave.

e Technorati: directorio de blogs norteamericano que permite realizar busquedas por
tematica, palabra clave y segmentar por idioma. Ofrece una clasificacién de cada blog
en funcién de su importancia relativa. (Interactive Advertising Bureau (IAB), 2012)

e Bitacoras: esta herramienta cumple la misma funcién que la anterior, sélo que esta esta
desarrollada en Espafia. Por lo que posee como idioma el espafiol a diferencia de

Technorat.

En cuanto a lo referente para saber cudl es el grado de conocimiento de la marca o
producto, es decir, la popularidad que posee dentro del publico es necesario analizar varias
variables de la red social. Estas dependeran del tipo de red social, no obstante a grandes
rasgos se pueden distinguir entre blogsy el resto. Los criterios a tener en cuenta dentro de
los blogs son: nimero de suscriptores, promedio de comentarios, porcentaje de visitantes
repetidores y nimero de /inks entrantes. Con todo ello lo que se trata es de lograr ver cual
es la implicacion de la persona que visita el blog. Por ejemplo el promedio de comentarios
ayuda en este propdsito ya que permite ver cual es la poblacion que participa activamente
en el contenido que se ha compartido en el blog por parte de la marca. Como asi también
el nimero de links entrantes que hace ver qué difusién hacen de nuestro blog el resto de
usuarios, viendo asi si la informacién que se esta publicando es de interés para los usuarios
y si estd llegando verdaderamente a la poblacidn, si este estd teniendo repercusion, si es
conocido. Ligado a ello también se encuentra el porcentaje de visitantes repetidores,
mediante esta variable podemos ver si los usuarios repiten en visitar el blog, por lo que
también es otra medida para saber si la informacién es util y si esta llegando correctamente

el mensaje.
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En cuanto a los criterios que se deben atender en el resto de redes sociales estan
como ejemplo, ya que no existen unas métricas estandares, el alcance que esta teniendo la
red asi como el ritmo de este y cual es la difusion por parte del resto de usuarios de

nuestra red.

Para obtener los datos acerca de estos criterios existen herramientas dentro y fuera de
las redes. Siguiendo el criterio diferenciador de antes, se pueden encontrar herramientas

para blogs como:

e Google Analytics. herramienta de Google creada para realizar analisis de sitios
webs, en este caso aplicable a blogs. Este es capaz de aportar informacién
acerca del trafico y de la actividad que recibe el sitio web.

e Xiti es otra herramienta similar de analitica web, en este caso pertenece a la
empresa francesa AT internet. Esta herramienta ofrece la posibilidad de obtener
informacion de: variables clave como tréafico, fuentes y geolocalizacién etc., para

gestionar, y mejorar la efectividad del sitio web. (Xiti, 2015)

Para conocer cual es el grado de conocimiento de la marca o producto. Es decir, la
popularidad que posee la marca dentro del resto de redes sociales también existen varias
herramientas dependiendo de la red social. Asi pues destacando una de las redes sociales

mas usadas, se pueden destacar como herramientas que miden la popularidad en 7witter.

e Twittercounter. esta herramienta ofrece el andlisis de la evolucién de
seguidores mediante graficas.

e Klout: es un Servicio Web que mediante un indice llamado Klout Score mide el
grado de influencia de una persona o una marca en las Redes Sociales. (Klout,

2015)
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Por otra parte existen herramientas dentro de la propia red social. Este es el caso para
Facebook, otra de las redes sociales mas utilizadas. Facebook ofrece la posibilidad de que el
usuario que posea una pagina obtenga resultados referentes a la popularidad, es decir, al
resto de los usuarios que siguen la pagina. Como ejemplo de tipos de datos que ofrece
estdn el conocer cudl es el porcentaje de usuarios masculinos y femeninos siguen la pagina,
asi como cual es la edad de estos. Por lo cual esto ayuda a la hora de saber si se esta
logrando captar la atencién en el publico objetivo fijado con anterioridad, o si por lo
contrario las acciones que se estan llevando en la red estan siendo negativas al no atraer a

este publico o al atraer a otro tipo de publico que no queremos.

Para finalizar, como ultimo criterio al que debe atender el método Consumer Generated
Media (CGM) estéd la capacidad de influencia que tiene la marca dentro del mercado. Es
decir, conocer cudl es el grado de expansion del mensaje que se esta lanzando desde las
acciones de marketing por las redes sociales. Para conocer este aspecto, uno de los
mayores criterios que atiende es la velocidad. Por el tipo de formato de las redes social,
probablemente 7witter es la red social en la que mas rapidamente se pueden generar
cadenas de contenidos en torno a algun tema. Por ello como herramientas que son capaces

de aportar datos acerca de la influencia cabe destacar:

o Twitalyzer. esta herramienta proporciona la extraccién de métricas en tiempo
real, que informan acerca de los cambios de comportamiento que se producen
en el perfil por parte de los demas usuarios. Esta herramienta es interesante ya
que es capaz de incorporar otras herramientas para que se complementen tal
como el uso de Klout Destacar que esta herramienta pese a que se cred
principalmente para el analisis de la red social 7witter, hoy en dia es capaz de

extrapolar sus opciones a otras redes.
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e Post Rank: indice que mide el contenido publicado en un post segun el criterio
de calidad. Este se cuantifica en funciéon de unos pardmetros prestablecidos.
e Conversation Tracker (Blogpulse.com): Mide la cantidad de veces que se han

compartido los enlaces de un blog.
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5.2. Herramientas de analisis de planificacion como

medicion de acciones convencionales

Dentro del apartado de planificacidon existen varias herramientas que permiten obtener
datos para poder planificar las acciones de marketing, enfocandolas segun la utilizacion de
una red social o de otra. Para ello existen dos grupos segln aporten informacion

directamente del mercado o bien desde dentro de la organizacion.

Acciones
convencionales

Planificacion

Herramientas
internas o
Analitica web

Informacion de
mercado

Estudio de

Cuadro de
mandos 4R's

Paneles de Market
audiencias Intelligence/OJD

Navegantes en la Google Analytics

Red de AIMC

Metricspot

NetView ComScore

Figura 13. Organigrama de las herramientas posibles para medir la planificacion de acciones convencionales de marketing.

Fuente: elaboracion propia
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5.2.1. Herramientas que recaban informacién de

mercado

Asi cabe destacar como sistemas que ayudan en la recoleccién de datos directamente

del mercado:

e Estudio de Navegantes en la Red de AIMC: Este estudio se basa en un sistema de
encuestas realizado de forma online, mediante las cuales se determinan 28 datos de
mercado como universo de internautas, perfiles sociodemograficos de los mismos y
rankings de sitios web mas visitados. (iabspain, 2012)

e Paneles de audiencias: Mediante esta metodologia se selecciona una muestra
representativa del universo de estudio, a la que se le realiza un seguimiento en
tiempo real del consumo que realiza de un determinado medio. Los paneles estan
perfectamente identificados mediante su perfil sociodemogréafico, los datos de
navegacion de cada individuo son extrapolados al universo activo, proporcionando
asi métricas relevantes y perfiles para cada soporte. (iabspain, 2012)

Como algunos ejemplos de este sistema estan:

—  NetView. herramienta creada por la empresa Nielsen que ofrece informes y
analisis sobre la audiencia en redes sociales estructuradas en cinco niveles.
Los primeros niveles corresponden a la recogida de datos relacionados con
la elaboracién de perfiles sociodemogréficos y la obtencion de medidas
sobre el trafico que recibe la red social, mientras que los Ultimos son de
analisis y respuesta ante el trafico. Todo ello permite obtener un nivel acerca
del grado de audiencia que posee el perfil analizado.

— ComScore:. es otro ejemplo de herramienta que puede proporcionar datos
de marketing digital y concretamente de la audiencia. De esta herramienta

cabe destacar el tipo de metodologia hibrida que utiliza ya que combina,
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junto a las muestras de los usuarios, las acciones que llevan a cabo los
usuarios en estos sites. Logrando de esta manera obtener unos datos
sociodemogréaficos mas completos.

e Market Intelligence/OJD: Sistema de informaciéon de mercado basado en sistemas
censales. En esta ocasion el objeto del estudio es el sitio web. Mediante la insercion
de marcadores o 7ags, el medidor es capaz de determinar el numero de
navegadores Unicos que visitan un determinado sitio web en el periodo de
referencia. Este sistema no necesita que los soportes medidos tengan cierto
volumen de tréfico, la audiencia de los mismos es medida censalmente a partir del
primer visitante que entra en el sitio web hasta el Ultimo. Por el contrario, los
soportes deben contratar el servicio de medicién para poder mostrar sus datos en la
herramienta. Los datos de Market Intelligence son auditados por OJD, que vela
porque todos y cada uno de los soportes medidos cumplan las normas de auditoria

aprobadas y consensuadas por el mercado. (iabspain, 2012)

5.2.2. Herramientas internas o de analitica web

Una vez vistas las herramientas de planificacibn que pueden hallar informacion
directamente del mercado, es necesario citar aquellas herramientas que posibilitan la
extraccion de informacion sobre la planificacion desde dentro de la organizacién. Estas no

son otras que las llamadas herramientas internas o de analitica web.

Dentro de este apartado cabe mencionar algunas herramientas que ya se han
nombrado con anterioridad, como es el caso de Google Analytics. De este tipo de
herramientas destaca su utilidad a la hora de proporcionar informacién de tipo censal del

sitio web. En cuanto al modo de analisis, estos se basan en la medicion de marcadores o
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tags. Respecto a la medicion mediante marcadores, como se ha comentado antes, es
necesario que cada soporte inserte un marcador o tag en todas y cada una de sus paginas
que desea sean medidas. A partir de estos marcadores el medidor recogera las estadisticas
de consumo del soporte, proporcionando métricas como visitantes Unicos, paginas vistas,
visitas o tiempos de conexion. (iabspain, 2012) Como inconveniente a este tipo de analisis
estd la inexistencia de un Unico formato de procesamiento de datos por lo que la
comparacién es imposible a la hora de equiparar de igual forma los andlisis realizados por

distintas herramientas, pese a que todas sean de analitica web.

5221 Fuentes de trafico

No obstante antes de comenzar a hablar acerca de mediciones es necesario fijar
primeramente qué se debe medir en una web o red social. Por ello en primer lugar se debe
saber de qué modo el publico accede a la web o red social, cuales han sido los pasos que
han seguido o sus inquietudes para lograr llegar al sitio web o red social. Estos actos son
las llamadas fuentes de trafico dentro de las cuales pueden existir varios tipos. (Véase figura

13).
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Directa

vepge  FUCNEES  ererci

Organica

Figura 14. Tipos de fuentes de trafico en la analitica web.

Fuente: elaboracidn propia.

Las seis fuentes de trafico web son:
— Directa:
Hace referencia a aquel tipo de trafico en el cual los visitantes de la pagina ya
conocen la marca o el producto de modo que son ellos mismos quienes buscan
directamente la URL en el navegador o buscan la marca o entidad dentro de una red

social.

— Dereferencia:

Este tipo de trafico es aquel en el que el visitante accede al contenido de la pagina
web o red social por medio de otra. Este tipo de trafico aplicado al campo concreto de
este trabajo, que es el andlisis de las redes sociales, puede verse en la posibilidad que
ofrecen la mayoria de paginas webs hoy en dia en el cual informan a los visitantes de

las posibles redes sociales que posee ese lugar. Ello se puede ver con mayor precision
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con un ejemplo: tomando un ente publico cualquiera, en este caso el Ministerio de
Agricultura, Alimentaciéon y Medio Ambiente y accediendo a su pagina web. (Véase
imagen 1). En la parte inferior se puede ver como aparecen dos redes sociales
(remarcadas dentro del cuadrado discontinuo rojo), en este caso YouTubey Twitter, de
manera que se pude clicar encima de cada una de ellas y el visitante es redirigido a la

red social elegida.

C A [) www.magrama.gob.es/es/ Q
147 HORIZONTEA I/ ] =  mmmmmmm e e e e e e mmmmmm e e e e === = -
Wz Z =2 : ,
X Y @magramagob !
! 1
1
| ;té magrama £2 @magramagob 1
1 regrote Ante la #oladecalor maxima precaucion Los ince :
S Touitd V| : % forestales son devastadores, no lo olvides 1
‘ y 4 P RT R 1 magrama.gob.es/es/prensa/noti... 1
/ 1 pic.twitter.com/viNzVJkyQg9 :
! 1
! 1
! 1
1 o magrama @magramagob .
! swimao; @magramagob convoca subvenciones para 20
: Yeoasesr  asociaciones agroalimentarias boe.es/diario_bo 1
1 pic.twitter.com/xI4MFrétng :
1
! :
1
1
| You L 4 1
e o e o o o e e e e e e o e e e e e e e e e e e e
1 = d
portal de la 2 : @ datos ﬁ% MARCA re oes I
L @dministracién H . ESPARA programa <
— transpar?ﬂ?p!ﬁ \"ete\:;ra‘,‘ca -gobles o abiertos telecentros £
© Ministerio de Agricultura, Alimentacion v Medio Ambiente | Accesibilidad | Guia de navegacion | Aviso legal | W37 WAI-AR

WCAG 1.0

Imagen 1. Captura de pantalla de la parte inferior de la web del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio

Ambiente. Fuente: Elaboracién propia.

— Organica:

Este tipo de trafico podria catalogarse el mas “casual” ya que se da cuando los
visitantes dan con la pagina o red social por medio de los navegadores. En este tipo de
fuente cabe destacar la importante labor del SEO® de posicionar bien en los buscadores el

contenido de la marca.

5 SEO: Search Engine Optimization, persona o grupo de personas que se encargan dentro de una
empresa u organismo de mejorar el posicionamiento de una web en los buscadores para lograr que este
posea una mayor visibilidad.
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— De pago:

Estas proceden de campafas de pago realizadas por la empresa o entidad. Como
ejemplo de estas estan: AdWords y Display entre otras. Con el empleo de estas se trata de

lograr un niumero mayor de visitas.

5.2.2.2. Aspectos relevantes a analizar mediante la

analitica web o herramientas internas

Una vez hablado acerca de las fuentes de trafico se puede tratar la analitica web en
social media concretamente de cuales son los aspectos que son relevantes tratar en este
campo. Para ello, se puede seguir el método del experto en analitica web: Avinash Kaushik.
Desde la perspectiva de este lograr saber cudles son los soportes mas afines al publico
objetivo definido para la campafna de marketing digital, y para ello se basa en la medicion
de los componentes basicos de la relacion entre la red social, el contenido y el publico

objetivo. Estos componentes son:

En primer lugar hallar si el contenido publicado en las redes sociales es de interés para
el publico objetivo establecido. Esto es la conversacion, la cual se mide mediante la tasa de
conversion: Cantidad de opiniones realizadas por el resto de usuarios sobre una accién
realizada en una red social. Son de mayor peso aquellas realizadas por poblacién
perteneciente al publico objetivo definido. Esta métrica es importante tenerla en cuenta ya
que en primer lugar muestra si el mensaje lanzado ha captado la atencion del publico y en
segundo cual ha sido la respuesta de este, si positiva o negativa por lo que aporta

informacién sobre cdmo actuar en las redes sociales.
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En segundo lugar, se debera cuantificar la cantidad en la que los contenidos publicados
en la red social son compartidos por el publico. Esto aporta una vision acerca de la
amplificaciéon, o viralizacion, que tiene la cuenta social. Este concepto es importante ya que
el rapido contacto que se produce en los medios sociales entre los distintos usuarios de la
misma puede suponer una ventaja para la marca o entidad, de modo que el tradicional ‘de
boca a boca’ se realiza mediante medios digitales, pudiendo suponer un mayor volumen de

reconocimiento de la marca o entidad.

En tercer lugar, estan los llamados aplausos este concepto hace referencia a los
contenidos favoritos por el resto de usuarios de manera que si estos datos se conoces se
pueden utilizar como pauta para poder seguir el camino de esta tematica o esa forma de

comunicacién y de informacion.

5.2.2.3. Herramientas concretas de analitica web o

herramientas internas

En esta ocasion, las herramientas estan focalizadas al estudio del comportamiento de
los usuarios tras las acciones de marketing digital llevadas a cabo existen varias
herramientas que aportan datos sobre estas actuaciones, de entre las muchas existentes
cabe destacar la anteriormente mencionada Google Analytics ya que es una herramienta
capaz y muy potente que creada bajo el sello se Google aporta una vision amplia acerca de
todos los componentes de la analitica web explicados en el punto anterior (véase apartado

4.2.2.2) asi como los distintos tipos de fuentes también tratados con anterioridad (véase
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apartado 4.2.2.1). Sin embargo, dentro de esta categoria de analisis cabe mencionar la
herramienta Metricspot que es capaz de proporcionar informacién acerca de (i) la
proporcion de tweets publicados en cada idioma, (ii) el ratio entre seguidores y seguidos,
(iii) la proporcidon entre tweets, retweets y respuestas, (iiii) la media de tweets que son

emitidos cada dia, entre otras muchas mas opciones.

En el mundo digital el tiempo es oro, practicamente a diario surge alguna actualizacion
que cambia el formato de cualquier red social. Es por ello que es muy dificil, pero también
muy necesario, por el mismo argumento, establecer unas bases regladas y cuantitativas que
ofrezcan la posibilidad de controlar mediante pardmetros y resultados comparables y

medibles las acciones llevadas en las redes por los distintos organismos publicos.

Como respuesta a esta probleméatica nace el cuadro de mandos disefiado por la
organizacion de /nteractive Advertising Bureau (1AB). Este cuadro de mandos establece unas
variables basicas que facilitan la comparacién de datos en cada web, al establecer cuatro

variables a analizar. Estas se ven en la siguiente figura. Véase figura 15.

R1. R2.
Reconocimeinto Revalorizacion

R4.
Recomendacion

R3. Reaccion

Figura 15. Matriz cuadro de mandos 4R’s. Fuente: elaboracion propia.
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— R1. Reconocimiento: Se trata de aquello visible a primera vista, aquellos datos que

permiten ver de modo superficial si la red esta teniendo éxito entre los usuarios.

— R2. Revalorizacion: Este es el siguiente paso, se trata de ver la interacciéon con el

resto de usuarios de la red. Creando asi una revalorizacion del perfil.

— R3. Reaccidn: Se trata de que mediante la red se consiga no sélo captar la atencién,
sino lograr los objetivos marcados con ello, Llegar al publico objetivo y crear un

impacto en él.

— R4. Recomendacion: Una de las posibilidades que ofrece la comunicacién digital es
el poder llegar a un mayor nivel de alcance de forma rapida. Normalmente el
publico objetivo de este tipo de comunicacién suele ser bastante amplio, es por ello
que dentro de él a cuanta mas gente llegue el mensaje mejor. Y qué mejor manera

de llegar que por recomendaciones de otros que formen parte del mismo.

Fijando estas cuatro pautas de valorizacion en las redes sociales se obtiene una forma
mediante la cual es posible empezar a medir la actividad social que se realiza fijando unos
parametros comunes. No obstante cabe destacar que cada 'R’ se adecua a cada tipo de red
social, de este modo en el primer punto el reconocimiento, no se atenderd a las mismas
caracteristicas en una red social que en otra porque estas varian en funcién de cada tipo. Lo
mismo ocurre en las siguientes fases, dependiendo de la fase en la que se este se debera

prestar atenciéon a unos datos concretos.
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Destacar que no todos los datos son consultables por el publico en general, existen
ciertos datos cuya informacion sélo la posee el autor del perfil. Esto ocurre en aquellos
datos que se encuentran resaltados en color verde dentro de las capturas. Como se puede
observar existe mayor proliferacién de datos no publicos en la tercera erre, por lo que un
analisis fuera del perfil propio utilizando esta herramienta es casi imposible. Por esta razén
s6lo se explica este método en este trabajo y no se pone en practica, ya que estos datos en

las redes sociales de las Administraciones Publicas no son accesibles.

Posicién buscadores

Seguidores Twitter y Facebook de canales propios del blog
N° Paginas indexadas

N® Suscriptores

Usuarios Unicos

N° Visitas
N° Fans N° Followers
N? Post N® Tweets
Posicion buscadores N° Retweets a otros
Alcance D™ | Alcance
Impresiones
N® Suscriptores N° Seguidores
Views o | Posicién buscador
Yuu TUhE N* Videos m mm Posicion buscador Tuenti
Posicion buscador Youtube Impresiones
N® Seguidores
i S
N® Actualizaciones * En Linkedin solo s2 han contade los indicodores apropiodos
Posicitn buscadores para las paginas de empresa, no los posibles indicadores de los
perfiles personoles. Asi pues, los odividodes de los grupos no
Visitantes se comtemplan hosta que no se permita la creadén abierma de
. grupas de empreso.
Paginas vistas

N°® Visitas

Usuarios tnicos

Posicion buscadores

Imagen 2. Caracteristicas que permiten observar el reconocimiento en cada tipo de red.

Fuente: IAB. Las 4R de los medios sociales, Junio 2012.
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N® Me gusta [ |

‘ Respuestas
N° Comentarios

N°® Me gusta N?® Comentarios en tablén
YU" Tu he N°® Comentarios Q tuentl N° Respuestas a estados
N?® Comentarios en fotos

N° Comentarios en productos/servicios
Recomendaciones en actualizaciones

N® Comentarios en actualizaciones

N® Comentarios

N? Lecturas

Imagen 3. Caracteristicas que permiten observar la revalorizacion en cada tipo de red.

Fuente: IAB. Las 4R de los medios sociales, Junio 2012.

N° Enlaces entrantes

Presencia en Menéame (portadas, comentarios y envios)

N? Contenidos subidos r ‘l N® Contenidos subidos
N® Registros (apps) N° Clicks enlaces
N° Transacciones

N® Clicks enlaces

N° Registros (apps) =« | N° Reproducciones canal videos
YD" TUhe N° Clicks enlaces mtuentl Fotos afiadidas por usuario

Videos afiadidos por usuario

N° Registros (apps)
Participacién concursos en tablon

Votos concursos fotos/videos
N° Clicks en productos/servicios

N® Registros

N° Clicks enlaces

Imagen 4. Caracteristicas que permiten observar la reaccién en cada tipo de red.

Fuente: IAB. Las 4R de los medios sociales, Junio 2012.
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N° Me gusta
N° Compartir

N° Enlaces (Menciones)
N° Compartir ( ] N° Menciones
N° Etiquetas B N° Retweets de otros
N°® Menciones 7,
N°® Compartir « | N?Invitaciones mandadas
You TU he N° Enlaces (menciones) m tuem Recomendar apps

Publicaciéon apps en tablon
m | Recomendacion de productos/servicios

Imagen 5. Caracteristicas que permiten observar la recomendacion en cada tipo de red.

Fuente: IAB. Las 4R de los medios sociales, Junio 2012.
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5.3. Medicién de resultados

Por ultimo, como método de evaluacion de la funcion de las redes sociales empleadas
por los entes u organismos y extraccién de datos se propone el empleo de la medicién de
resultados a partir del analisis del comportamiento del usuario o/y visitante de la red social

elegida para la campafa de marketing digital.

Acciones

convencionales

Medicion de
resultados

Marcadores o Tasas de
Anélisis ROI

tags en cddigo

HTML conversion

Figura 16. Organigrama de las herramientas posibles para la medicion de resultados. Fuente: elaboracion propia

Entre los posibles sistemas de medicién de resultados destacan por frecuencia de uso y
popularidad dentro de esta categoria es la insercion de marcadores o etiquetas (codigo
HTML) insertadas en el codigo fuente del sitio web a medir. Ello permite el empleo de
mediciones ‘censales’, que aportan el nimero de buscadores Unicos que visita la red social.
Como métricas utilizadas destacan las tasas de conversion, anteriormente explicadas, y los

analisis del Retorno Sobre la Inversién (ROI) de la campafa. Este analisis es un indicador
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que permite visualizar la relacion entre los costes realizados en las acciones de marketing
digital y el beneficio obtenido por este. La problemética de este andlisis es que no todos los
beneficios obtenidos tras las acciones de marketing digital son medibles en euros pues
puede que estas acciones no logren un mayor volumen de ventas, pero si posicionar la
marca en una mejor posicién cambiando la opinidon que tuviera el publico a una mejor o

simplemente dotando de mayor visibilidad a la marca o producto.
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6. Metodologia

En el capitulo anterior se han clasificado las posibles herramientas y técnicas de
medicién asi como acciones y aspectos importantes a tener en cuenta a la hora de afirmar
si una red social manejada por un ente u organismo esta siendo Util o no desde su funcién

como herramienta de marketing digital.

Asi pues, partiendo de las herramientas y métodos anteriormente descritos, este
capitulo da respuesta a cual es la metodologia que va a seguir este trabajo. A continuacion
se va a proceder a mostrar la extraccion de datos mediante la herramienta de analisis web
Metricspot para tratar de mostrar cuél es la red social que mejor funciona, que mejor llega
al publico, de las que utiliza la Administracién Publica. La eleccién de una Unica herramienta
de andlisis radica en la problemética anteriormente descrita en las herramientas internas o
de analitica web (véase apartado 4.2.2) de que no existe un Unico formato de
procesamiento de datos, por lo que la comparacidon entre datos extraidos de varias
herramientas puede llegar a contaminar los datos auténticos, ya que estos variardn segun
los indices establecidos para la medicién, y en ocasiones contabilizar de forma doble las
mismas premisas. Se ha optado por esta herramienta por su formato en abierto que
posibilita el analisis de cuentas de Twitter sin ser el propio usuario de la misma, pudiéndose
obtener asi todos los datos necesarios para realizar el analisis propuesto en este proyecto.
En cuanto al formato de analisis, este estara dividido en cuatro aspectos fundamentales:

actividad, influencia, eficiencia y difusion.

Pégina]_ 1 7
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La red social a analizar es Twitter, se ha escogido esta red social por su enfoque abierto
y participativo que permite una mayor difusion del contenido asi como una mayor facilidad
de extraccion de datos. Ademas, otro aspecto importante que ha sido relevante para la
eleccion del andlisis de esta red social es su formato comunicativo de tan sélo 140
caracteres, la cual cosa hace mas atractivo su analisis para averiguar cobmo es posible lograr
transmitir, con un efecto positivo para la Administracién Publica, siendo tan restrictivo el

campo de redaccion.

En lo referente a las cuentas de Twitter que se proponen para el andlisis y dentro del
gran campo de actuacion de la Administracion Publica, se ha fijjado como tal el de las
fuerzas y cuerpos de seguridad. Concretamente el perfil de la Policia Nacional, el perfil de la
Guardia Civil, el perfil del cuerpo Policia autondémica e integral del Pais Vasco la £rtzaintzay
el perfil de la Agencia Central de Inteligencia (CIA) del gobierno de Estados Unidos. La
eleccion de estos organismos no ha sido al azar, sino que lo que se pretende es realizar una
comparativa de estos perfiles para lograr una visidn que recoja las posibilidades
comunicativas y de marketing que posee esta red social en materia de seguridad ciudadana
segln sean organismos de seguridad dependientes del Gobierno de la Nacién Espafiola,
Guardia Civil y Policia Nacional, del Cuerpo de Policia dependiente de una Comunidad
Auténoma, en este caso del Pais Vasco y un perfil de un organismo extranjero pero también
de materia de seguridad ciudadana como lo es la CIA. De este modo se obtiene una vision
cuantitativa del modo comunicativo que posee cada uno. Obviamente esto es sélo una
aproximacioén de lo que podria ser un andlisis correcto pues por tiempo y por el alcance de
este proyecto soélo se puede proceder a un anélisis superficial de cada situacién geogréfica

e institucional.
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Visto todo ello, los pasos concretos que se realizaran como metodologia seran los

siguientes:

— Primera fase: identificacion de los organismos a analizar.
En esta primera fase se realizard una breve descripcién e historia de cada perfil
propuesto para el analisis. Ademas se aportaran datos, que seran recopilados
mediante una tabla, sobre:

o El nimero de seguidores.

o El nimero de seguidos.

o Antigliedad de la cuenta.

o Ubicacién de la cuenta de T7witter. En este punto cabe mencionar la
diferencia entre la ubicaciéon del perfil completo de T7witter, es decir, la
procedencia del autor o titular de la cuenta y la posibilidad que ofrece
Twitter de posicionar el lugar concreto desde el cual se publica. Mientras
que el primero es una localizacién fija y quizds un tanto ambigua, en el
segundo caso se trata del lugar exacto desde el cual se estd publicando y
este puede variar segun el lugar desde el que se publica ya que este caso se
rige por el posicionamiento GPS del dispositivo que se utiliza para publicar.

o La cantidad de idiomas con los que publica.

Pagina 1 1 9
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Segunda fase: analisis de la actividad.
En esta segunda fase se reflejard mediante gréficas el grado de actividad de cada
perfil segun los resultados de las Ultimas 200 interacciones:

o Frecuencia de tweets® general (antigiiedad de la cuenta).

o Frecuencia de tweets reciente (entre las 200 ultimas publicaciones).

o Cantidad de tweets, replies’y retweets® que realiza asi como las cuentas con

las que mayoritariamente lo hace.

El analisis consiste en la observacion de 200 interacciones (tweets, retweets, replies,
menciones, favoritos, etc) realizadas por cada dérgano seleccionado (Policia, Guardia
Civil, £rtzaintza 'y CIA), anteriores al dia 18 de julio del 2015, dia en el que se realizé
el analisis. Se ha realizado un doble seguimiento para hallar una mayor cobertura de
cada elemento a analizar. Primeramente se catalogaran las 200 interacciones por
frecuencia horaria, es decir, mediante el uso de la herramienta seleccionada,
Metricspot, se vera cuantos tweets, retweets y replies se hacen en cada hora
(partiendo de la hora 00:00 y acabando en 23:59) hasta el dia 18 de julio de 2015.
En segundo lugar se realizard la misma clasificacion de las 200 interacciones pero
esta vez siguiendo un criterio semanal, de modo que, se vera cuantos tweets,
retweets y replies se realizan en cada dia (se ha optado por la organizacién semanal
comun, partiendo del lunes y acabando en domingo). En cuanto a la cuantificacién
de todos estos items en primer lugar se mostraran varios graficos segun el perfil del
que se trate, es decir, un gréfico individualizado para cada organismo con datos

catalogados segun las horas en las que se han realizado. En segundo lugar, se

& Tweets: nombre que reciben los mensajes que se pueden publicar en Twitter.
7 Replies: Respuesta a otro usuario mediante un tweet.
8 Retweets: Compartir el mismo tweet de otro usuario en la cuenta propia de Twitter.
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mostrard una grafica que mostrard la actividad de todos los perfiles seleccionados
con los datos ordenados semanalmente, como se ha indicado anteriormente. El
objetivo de realizar asi dicho andlisis radica en la posibilidad de valorar la estrategia
comunicativa de cada perfil, hallando datos individualizados. Ademas realizar sobre
los mismos elementos del andlisis, en este caso la actividad, una comparativa de

cada perfil con datos de mayor amplitud.

Clasificacion datos

Horaria Semanal

Andlisis Comparativa de
Varios graficos individualizado Un grafico todos los
de cada 6rgano érganos

Figura 17. Clasificacion de los datos para las fases segunda, tercera, cuarta y quinta. Fuente: elaboracion propia

— Tercera fase: andlisis de la influencia.
En esta tercera fase se procederd al andlisis de la influencia del perfil segun la
cantidad de veces que un tweet ha sido marcado como favorito o retweeteado.
Ademas se mostrard el contenido de los tweets que mayor influencia han tenido en
otros usuarios para poder apreciar el uso y el contenido del mensaje, todo ello
segun las 200 ultimas interacciones anteriores al dia 18 de julio de 2015 fecha e la

que se realiza el andlisis.
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Los datos serdn mostrados siguiendo la forma adoptada en la fase anterior:
primeramente datos individualizados segun cada perfil siguiendo un criterio de
ordenaciéon horaria y en segundo lugar una grafica comin que muestre datos

ordenados semanalmente.

— Cuarta fase: analisis de la eficiencia.
En esta fase se procedera a la realizacion de una division entre los resultados
obtenidos en la tercera fase, analisis de la influencia, y los datos de la segunda fase,
analisis de la actividad. Para lograr asi resultados que muestren la eficiencia del

perfil mediante datos perceptuales.

En esta fase, al igual que en las dos anteriores, se dividird la informaciéon de cada
perfil segin un criterio horario y a posteriori se mostrara una grafica conjunta de

todos los perfiles con informacién ordenada semanalmente.

— Quinta fase: analisis de la difusion.
En esta fase se realizard un anélisis de la cantidad de opciones que posee la red
Twitter para lograr una mayor difusidon del mensaje. Tales como:
o Cantidad de tweets que se publican con y sin 2hashtags asi como los mas
utilizados frecuentemente.
o Cantidad de tweets que se publican con y sin enlaces "°URLs.
o Cantidad de tweets que se publican con menciéon y sin mencién a otro

usuario de Twitter.

° Hashtags: conjunto de caracteres que precedidos por una almohadilla (#) permite el enlace de
contenido similar.
10 URLs: (uniform resource locator) localizador de recursos uniforme, es el enlace a otras paginas webs.
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En esta fase se seguira presentando los datos de igual forma que en las anteriores,
de modo que primeramente se mostrard informacién de cada perfil mediante varios
graficos individualizados y a posteriori uno que sirva de comparaciéon entre los
cuatros perfiles. En esta ocasién no se realizard ninguna distincion horaria ni
semanal, pues lo que interesa en este apartado es observar la cantidad de recursos
de difusién del conjunto de interacciones sin importar el cudndo de cada, sino tan

solo la cantidad.

Metodologia

Primera fase Segunda fase Tercera fase Cuarta fase Quinta fase

Andlisis de la
eficiencia

Andlisis de la
influenca

Andlisis de la
actividad

Identificacion de los

. ; Andlisis de la difusion
organismos a analizar

Ndmero de
seguidores

Frecuencia de tweets
general

Ndmero de favoritos
recibidos

NUmero de seguidos

Frecuencia de tweets
reciente

NUmero de retweets
recibidos

Antigliedad de la
cuenta

Ubicacién de la
cuenta

Cantidad de idiomas
en los que publica

Catidad y cuentas de
tweets, replies y
retweets.

Los diez tweets con
mayor influencia

Relacién entre
influencia y actvidad.

Figura 18. Diagrama resumen metodologia. Fuente: elaboracion propia.

Cantidad de tweets
que se publican cony
sin hashtags

Cantidad de tweets
que se publican cony
sin enlace URLs

que se publican cony
sin mencion a otro
usuario.
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7. Analisis DAFO

Una vez explicada la metodologia a seguir en este trabajo, y antes de llevar a cabo el
analisis, es necesario la realizacion de un analisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades), ya que este instrumento analitico permite obtener un esquema introductor
sobre la situacion y posibilidades futuras del sector, en este caso de los medios sociales en

el campo de las fuerzas y cuerpos de seguridad.

Tabla 9. Analisis DAFO de medios sociales en el campo de las fuerzas y cuerpos de seguridad.

Fuente: J. Ignacio Criado y Francisco Rojas Martin (eds.) (2015)

INTERNO EXTERNO

DEBILIDADES AMENAZAS

Relativas a caracteristicas de | Relativas a caracteristicas

“social media”: de “social media”:

— Barreras de entrada — La parte negativa de las

— Adaptacién al medio y miedo | fortalezas

al descontrol de las — Imposibilidad de control
NEGATIVO oportunidades — Sobrevaloracién

— Cambio veloz — Division digital de los

— Descentralizacién ciudadanos

— Volumen — Limitaciones de la

— Ruido comunicacién

- En algunos casos falta de

madurez

Relativas a su gestion: Relativas a la informacion:
— Falta de formacion — Infoxicacion

— Infravaloraciéon — Manipulacién

— Falta de tiempo — Credibilidad y fiabilidad
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POSITIVO

— Falta de personal y recursos
— Gestion del error

— Incapacidad para la gestién e
integracién de todo el
conocimiento

Relativas a clasicos debates:

— Debate publico-privado
— Debate libertad-seguridad

— Debate transparencia-secreto

FORTALEZAS

— Coste

— Inmediatez

— Sencillez

— Interactividad

— Ubicuidad

- Velocidad

— Transparencia

— Comunicacién y dialogo
— Diversidad

— Movilidad

— Difusion

— Sin limitacién horaria

— Facil de compartir con el

equipo
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— Bots
— Mudltiples capas y
puntos de vista

Relativas a seguridad:

- Viejos y nuevos delitos
- Ingenieria social

— Intimidad

— Seguridad informatica
— Seguridad fisica

— Uso terrorista y
extremismo

— Procesos maliciosos de
influencia

OPORTUNIDADES

Estratégicas:

— Informacioén

— Comunicacion

— Participacion

— Cultura de seguridad
— Gestion del
conocimiento

- Inteligencia colectiva
— Gestion de
marca/reputacion

— Formacion

— Compromiso con los
ciudadanos

— Open Government
— Transparencia

— Comunicacion interna
— Influencia

- Via de cambio y valor
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Operativas:

— Gestion de crisis y
emergencias

— Inteligencia e
inteligencia colectiva

— Monitorizacion de
informacion

— Investigacién policial.
Perfiles

— Prediccion

Tabla 10. (Continuacion) Analisis DAFO de medios sociales en el campo de las fuerzas y cuerpos de seguridad.

Fuente: J. Ignacio Criado y Francisco Rojas Martin (eds.) (2015)

Debilidades:

Dentro de los factores negativos internos, se encuentran varios aspectos segun
la tipologia a la que tiendan: relativas al ambito del social media, a su gestién, y
en tercer lugar a los relacionados que debates éticos o morales.

De este modo, el primer caso engloba aquellos problemas que pueden surgir en
la accion de la comunicacion como lo es por ejemplo el ruido, asi como el
acceso y el hecho de comunicar en un medio nuevo para muchos entes de estas
caracteristicas como lo es las redes sociales. Como ejemplos de estos estan las
barreras de entrada o los cambios veloces.

En segundo lugar, se encuentran aquellas posibles debilidades que pueden
encontrarse los efectivos de las fuerzas y cuerpos de seguridad en materia de

gestién, ya que es muy importante elaborar un plan estratégico a la hora de
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comunicar desde medios sociales. Como ejemplo de estos se encuentran la falta
de formacién, de tiempo, de personal y de recursos.

En ultimo lugar, se encuentran aquellos pensamientos y planteamientos que los
organismos deben analizar y tratar antes de comenzar su labor de marketing
digital en las redes, ya que al ser organismos publicos utilizan informacién de
personas particulares y que estdn ademas obligadas a cumplir, tal y como se ha
dicho con anterioridad, con unos principios para con la ciudadania en los que
estan la transparencia como principio de funcionamiento y la adecuacion estricta
de los medios a los fines institucionales como principio de organizacion (articulo
3 de la ley 6/1997). Dentro de estas posibles debilidades se encuentran la
relacién entre publico-privado que hace referencia al uso personal de una red
social como derecho individual al margen del puesto de trabajo (Criado, 2013),
la relacidn entre libertad-seguridad en la cual mediante la seguridad se pretende
garantizar la libertad y nunca debera usarse el pretexto de la seguridad para
coartar la libertad, como Uultima relacion estd la que se encuentra entre
transparencia-secreto en la cual se debe hallar el punto intermedio entre
propiciar informacién de interés para la ciudadania pero salvaguardando al

mismo tiempo la intimidad de las personas de manera individual.

— Amenazas:
Continuando con los aspectos negativos que pueden soportar los entes publicos
dedicados a la seguridad que decidan emplear estrategias de marketing digital
pero esta vez desde un ambito externo, destacan los relacionados con tres
aspectos: aquellos que se refieren a las que pueden surgir con el social media, las

relativas a la informacion, y a las relativas a la seguridad.
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Dentro del primer aspecto relacionado con el socia/ media cabe destacar como
ejemplos: la sobrevaloracion, ya que el marketing digital es una herramienta que
ayuda a llegar al publico no obstante no recae en este la eficacia de la marca o
producto. Ademas de la division digital de los ciudadanos, ya que se debe ser
consciente de que no todos los ciudadanos poseen las mismas capacidades en
medios digitales por lo que no sélo se puede comunicar por este medio ni
tampoco se debe aportar toda la informacién tan sélo en los medios digitales.

En segundo lugar, en lo referente a la informacién cabe destacar como amenaza
la posibilidad de la llamada infoxicacion, este término hace mencion a la
posibilidad de saturar al publico ofreciéndole demasiada informacién que pudiera
ser irrelevante y fatigosa haciendo que perdiera el interés en las publicaciones
que verdaderamente si son importantes. Otra amenaza que cabe destacar es la
manipulacién, la utilizacion de medios digitales como forma comunicativa debe
hacerse desde un punto de vista neutral en la que los aspectos politicos positivos
0 negativos asi como los partidos deben quedar al margen.

Por ultimo lugar se encuentran aquellas amenazas externas que pudieran surgir
en materia de seguridad, relacionadas con los delitos contra la informacién
privada ya que al ser organismos publicos que manejan informacién delicada de
muchas personas pueden ser objetivo de piratas informéticos que busquen
poseer informacion para cometer delitos como extorsién y coacciéon. Ademas la
propia cuenta del érgano deberd protegerse para dificultar en la mayor medida
la posibilidad de usurpacién de identidad evitando que se distorsione el mensaje
que se trata de transmitir mediante la estrategia de marketing digital y e impedir

que se produzca un dafio de la imagen y marca del ente.
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Fortalezas:

Como aspectos internos positivos estan las fortalezas, de estas cabe destacar la
movilidad, ya que los medios digitales permiten el uso de diferentes dispositivos
moéviles ampliando el espacio desde el cual se puede comunicar, la difusién
como aspecto que hace que el mensaje llegue a mucha poblacion de forma facil
y rapida, y por ultimo el hecho que comunicar desde medios digitales implica

gue no existe una limitacién horaria pues la red esta abierta 24 horas.

Oportunidades:

Dentro de los aspectos externos positivos se encuentran las oportunidades, estas
pueden ser clasificadas en dos grandes grupos: estratégicas y operativas. Dentro
del primer grupo se engloban como ejemplo: (i) la informacién, la posibilidad de
hacer llegar a mas gente informacién, (i) la comunicacién, el abrir un canal de
comunicacién como un perfil en una red social pone en contacto el ente u
organismo publico con la ciudadania por lo que se abre un medio mas de
comunicacién a los tradicionales, (iii) la participacién mediante este nuevo canal
de comunicaciéon el ciudadano tiene la posibilidad de transmitir ideas, quejas y
sugerencias sobre el ente, ademéas de participar directamente en campafas de
seguridad.

El segundo grupo esta mas dedicado a la organizacion dentro del sistema, en él
cabe destacar puntos como la gestion de crisis y emergencias, situaciones como
por ejemplo incendios o terremotos en las que la posibilidad de comunicar de
forma rapida y directa con la ciudadania es clave para favorecer el aviso y la

prevencidon de riesgos. Ademas de la posibilidad de investigacidon policial,

Pagina 1 2 9



D UNIVERSITAT
7] POLITECNICA
DE VALENCIA

Analisis del uso e impacto de las redes sociales y

del marketing digital en las Administraciones Publicas

concretamente en los diferentes perfiles existentes por la red, ya que con la
aparicion de las redes sociales los delincuentes han visto la oportunidad de
realizar sus crimenes en red, en los relacionados a estos cabe destacar la
detencion de perfiles que difunden pornografia infantil o aquellos que hacen

apologia del terrorismo.
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8. Analisis y discusion de

los resultados

A continuacién se va a proceder a mostrar la extraccién de resultados siguiendo los

pasos expuestos en el capitulo de metodologia (véase capitulo 5).

8.1.

Primera fase: identificaciéon de los organismos a

analizar.

Cuerpo Nacional de Policia:

Instituto armado civil que depende del Gobierno de la Nacion y mas
concretamente del Ministerio del Interior, entre las distintas funciones que posee
en materia de seguridad ciudadana cabe destacar las funciones de direccion,
organizacion y control de lo dispuesto en materia de extranjeria, documento
nacional de identidad, pasaportes, juegos, drogas. Su campo de actuaciéon se
atafle a aquellas zonas de poblacion de mas de 50.000 habitantes. Es una
institucién publica pionera en redes sociales, su cuenta de Twitter fue
inaugurada el 11 de marzo de 2009 y hoy en dia esta es lider entre las fuerzas y

cuerpos de seguridad del mundo en numero de seguidores.

Pagina 1 3 1



Analisis del uso e impacto de las redes sociales y
del marketing digital en las Administraciones Publicas

2 UNIVERSITAT
'F) POLITECNICA
DE VALENCIA

Guardia Civil:

Cuerpo de Seguridad del Estado amparado como tal bajo el articulo 104 de la
Constitucién Espafola tiene como objetivo general velar por /a proteccion del
libre ejercicio de los derechos y libertades y garantizar la seguridad ciudadana. A
diferencia de la Policia Nacional este posee caracter militar y entre sus funciones
mas comunes estdn la conduccion interurbana de presos y detenidos, la
seguridad de las altas personalidades, las derivadas de la legislacién vigente
sobre armas y explosivos, entre otras. (Guardia civil, 2015)

En cuanto a la utilizaciéon de redes sociales este organismo cuenta con varios
perfiles como el de Facebook, Flickr, Tumblr, YouTube Tuenti y la que se
analizard en este proyecto la de T7witter. De esta Ultima cabe mencionar las
polémicas ocasionadas el uno de abril de este afio 2015 por la publicacion de
una imagen retocada contra la violencia de género creada en 2008 por el
Ministerio de Igualdad. El retoque equiparaba el maltrato a mujeres a manos de
hombres, y el maltrato de hombres a manos de mujeres. La Guardia Civil ante el

aluvién de criticas se vio obligada a retirar el tweety a pedir disculpas.
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Guardia Civil & -8 Seguir
quardiacivi

No toleres que te humillen, insulten o
desprecien, #Noalmaltrato. No te calles y
denuncia #062 #016 #091

8 -;fCUAN
A UN
JREJA

a7 17 BENET0 19

Imagen 6. Tweet que cre6 la controversia por el montaje realizado contra la violencia de género. Fuente: periédico El Mundo.

Guardia Civil
[E@ouardiacivil

W Seguir

Fedimos disculpas por el uso erroneo de un fake en el tweet
contra laviclencia domestica

Mo gueriamos equiparar, solo animar a denunciarla
11:38 - 2 abr 2015

“« 1521 K611

Imagen 7. Tweet publicado por la Guardia Civil en el que pedia perdon por la publicacion del montaje contra la violencia de

género.Fuente: periodico El Mundo.
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Ertzaintza:

Cuerpo de Policia autonémica del Pais Vasco dependiente del Departamento de
Seguridad del Gobierno Vasco, fue creado en 1982 bajo el mandato como
Lendakari de D. Carlos Garaikoetxea. Como competencias atribuidas posee
competencias en materia de Tréafico, Seguridad Ciudadana, Orden Publico y
Juego y Espectaculos del Pais Vasco. Asi mismo, también realiza funciones
relacionadas con la lucha antiterrorista.

Este organismo sélo posee presencia en la red social Twitter la cual poca
repercusion tiene en los medios de comunicacion como periédicos o noticias.
Posteriormente se hablara acerca de la funcion de este perfil y de su sistema

comunicativo, de qué forma se expresa y qué informacion publica y difunde.

CIA:

De este organismo americano llama la atencién el fundamento bajo la cual se
ampara su creacién, pues al contrario que la mayoria de los cuerpos creados en
Espafa este no depende de ningun ente del Gobierno. La CIA es un organismo
totalmente independiente del Gobierno de los Estados Unidos de América y sélo
obedece a su propio director: el Director de la Agencia Central de Inteligencia,
este cargo lo ostenta actualmente John Brennan. Asi pues, entre las funciones
que este desempefia y que la agencia debe ayudar a realizar estan la recolecta
de informaciéon en materia de alta seguridad, asi como su tratamiento sobre
otros paises y distintas corporaciones para que segun estas informaciones el
Gobierno de Estados Unidos de América pueda realizar un enfoque practico en

sus relaciones diplomaticas y militares.
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Antigiiedad Ndamero Numero
Perfiles Ubicacion Idiomas
de la cuenta seguidores seguidos

@policia Hace 6 afios 16.669.946 0 Espafia Espafiol 100%
Espafiol 98,5%
@guardiacivil Hace 4 afios 364.967 145 Espafa
Otros 1,5%
Espafiol 76%
@ertzaintzaFJGV Hace 5 afios 9.323 39 Euskadi
Vasco 24%
Inglés 98, 5%
@CIA 509 dias 827.509 27 Langley, VA

Otros 1,5%

Tabla 11. Tabla que recoge los rasgos generales de los perfiles de Twitter de los organismos a analizar.

Fuente: elaboracion propia segin datos de Metricspot.

Antes de comenzar con el andlisis en profundidad, es necesario detenerse a observar
los rasgos mas generales de cada cuenta para ubicarlas en su recorrido en el uso de la red
social 7Twitter como herramienta de marketing digital. Dichos datos generales se encuentran
recopilados en la tabla 11, de este modo si se comienza a analizar dicha tabla puede
observarse que es el cuerpo de la Policia Nacional quién fue pionero en la utilizaciéon de
esta red social frente al resto de los organismos escogidos para el andlisis ya que su cuenta
lleva en activo seis afios, sequida por la Ertzaintza que lleva cinco afios, luego se encuentra
la Guardia Civil cuyo perfil posee cuatro afios en funcionamiento y por Ultimo se halla el
perfil de la CIA con tan sélo un afo y 144 dias operativo. De esta primera fila de datos
llama la atenciéon el hecho que la fuerza més reconocida de forma mundial como lo es la
CIA sea la que mas haya tardado en incorporarse al uso de las redes sociales, mientras que
fuerzas que pudieran tener un menor presupuesto y unas funciones que atafien a un grupo

de poblacion menor como lo es el cuerpo de la Ertzaintza se haya sumado anteriormente al
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uso de T7witter como instrumento de marketing digital. Ello hace pensar que aun quedan
temores por parte de organizaciones publicas grandes de usar las nuevas tecnologias para
acercarse al ciudadano por miedo al error y puede que por ser algo desconocido y
novedoso. No obstante, enlazando esta informacién con la columna siguiente que recopila
el nimero de seguidores que posee cada cuenta, puede verse que estos no atienden ni a la
antigliedad de la cuenta, ya que la CIA cuya temporalidad en Twitter es menor que la de la
Ertzaintza presenta un mayor nimero de seguidores, ni a la territorialidad de las funciones
del ente pues el cuerpo de la Policia Nacional y el de la Guardia Civil operan en territorio
nacional y sin embargo el nimero de seguidores de la Policia es mucho mayor que el de la
Guardia Civil. Tampoco tiene relacién el numero de seguidores con el de seguidos pues,
pese a que normalmente en el marketing digital se utiliza la accion de seguir a
determinados colectivos que tengan funciones similares a las del propio organismo o a
personas ilustres o famosas para dar mayor difusion al contenido y que la cuenta se haga
mas visible, se observa que la cuenta que mayor nimero de seguidores tiene no sigue a
nadie. Del mismo modo, la segunda cuenta con mayor nimero de seguidores (la CIA) s6lo
sigue a 27 perfiles. Por dltimo, las dos columnas restantes dan informacién acerca del lugar
en el cual operan las cuentas y al idioma, de este se ve que la mayoria lo hace en su idioma
natal y cabe subrayar el perfil de la Ertzaintza que posee una dualidad idiomatica pero que

impera el uso del castellano sobre el Euskera.
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8.2. Segunda fase: anilisis de la actividad

A continuacién se procederd a analizar el grado de actividad de cada perfil para

observar cual es el nivel de participacidon de cada ente en la red social asi como el grado de

intensidad de éste segln una clasificacién horaria y una semanal, siendo esta Ultima una

comparativa directa de los cuatro perfiles expuestos.

16
14
12
10

o N B O 00

tweets por el perfil de la Policia son en primer lugar, con 14 tweets el periodo comprendido

entre las 21:00 y las 21:59, seguido a posteriori con 13 tweets los periodos comprendidos

8.2.1. Clasificacion horaria

8.2.1.1. Perfil del Cuerpo Nacional de Polida

ACTIVIDAD HORARIA POLICIA
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® REPLIES
i RETWEETS
1 . 1100 il Ly

O OO O O O 0O o 0O OO 0o O 0o 0O o 0O o 0o 0o o oo o o o o

O o &N N & N WIS 0 OO O d N N < 1N O™ 0 OO0 O 1 &N N

EEENS @ 2 @ @ @ 1 oof of of ool o o<l 5 & ol ol

O O O O O O O O O O O O O O 0O O o O oo o o o o o

SS9 9995999599999 9939999 99 9 9

O " &N 0N & 1N O I~ 0 OO O 1 N N < 1N O N 0 OO0 O 4 &N N

O O O O 0O o oo oo O d ™H =@ +d A o A «+d4 «+d 4 &N N N

Grafico 6. Cantidad de tweets, replies y retweets que realizé la cuenta de la Policia en Twitter de un total de 200

interacciones realizadas antes del 18 de julio del 2015. Fuente: elaboracién propia segiin datos de Metricspot.

Tal y como se desprende del grafico 6, las horas de mayor nimero de publicacién
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entre 07:00 y 07:59, 19:00 y 20:59. La segunda tanda de horas en las que proliferan mas
cantidad de tweets, 10 en esta ocasion, es de 11:00 a 12:59 y de 15:00 a 15:59. Asi pues, y
recordando los datos sobre las redes sociales anteriormente explicadas (véase subcapitulo
2.2 de este trabajo) las horas con mayor publicacién de tweets concuerdan con las de
mayor conexion por los usuarios. De este modo podria decirse que la actividad de la Policia
en Twitter estd bien focalizada en cuanto a publicar en las franjas horarias con mayor

publico.

La escasa actividad de replies radica en que la naturaleza del perfil de Twitter de la
Policia no es un perfil para emergencias o resolucién de problemas como denuncias, etc,
sino que su funcionalidad recae en la comunicacién a modo de informar a los usuarios

sobre seguridad, dando consejos y emitiendo advertencias.

Sin embargo en lo referente a retweets, como bien se puede observar en el gréafico 6,
su volumen es mucho mas elevado, esto es debido a que busca el apoyo de para sus
campanfias en otros perfiles que persiguen el mismo objetivo. De esta forma y tal y como se
ve en la ilustracion 1 se observa como entre los primeros usuarios a los que se les ha
realizado retweets estd José Nieto Bar, Jefe del Centro de Inteligencia y Anélisis de Riesgos
de la Comisaria General de Extranjeria y Fronteras. Asi como el retweet realizado al perfil de
la revista oficial del Cuerpo Nacional de Policia. No obstante también cabe destacar el
retweet realizado a la revista One Magazine Espafa, pues a menudo la Policia aprovecha la
repercusién de algun evento o titular para promover consejos y advertencias sobre
seguridad. Sin embargo esto Ultimo se verd con mayor profundidad en el apartado de

difusion.
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Reply Users Retweet Users
1 Replies a @Renfe 2 Retweets a @josenietobar
1 Replies a @Cahara 1 Retweets a @policiarevista

1 Retweets a @ApersaOurense
1 Retweets a @CREAlicante
1 Retweets a @0OneMagazineEs

+ Mostrar listado completo (45 mas)

llustracién 1. Listado de cuales son los usuarios a los que Policia ha hecho replies y retweets. Fuente: Metricspot.
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8.2.1.2. Perfil Guardia Civil

En el caso del perfil de la Guardia Civil, tal y como se observa en el gréfico 7, las horas
de publicacién de tweets varian mas, pero de forma general se encuentran valores mas
igualados entre ellos, siendo s6lo notable las horas de 11:00 a 11:59 y de 19:00 a 19:59 con
16 tweets, seguido de las 08:00 a 08:59 con 15 tweets. Asi pues, continuando con las
estadisticas mencionadas en el subcapitulo 2.2 puede afirmarse que la actividad de este
perfil no estd tan bien planificada en torno a los usuarios, sino que se decanta por una

actividad mas constante que focalizada en horas puntas.

Existe un fuerte contrapunto entre replies, se puede observar que realiza bastantes, y
retweets que realiza bastantes menos. Viéndose la ilustracion 2, se puede apreciar cémo los
replies son realizados a internautas comunes mientras que los retweets son realizados a
personalidades mas conocidas como la periodista y escritora Teresa Viejo o incluso perfiles
del gobierno como el del Ministerio del Interior. Asi pues y debido a ello, podria afirmarse
que el perfil de la Guardia Civil en Twitter busca mas el contacto directo con las personas y

menos el apoyo en otros perfiles.
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ACTIVIDAD HORARIA GUARDIA CIVIL

00:00-00:59
01:00-01:59
02:00-02:59
03:00-03:59
04:00-04:59
05:00-05:59
06:00-06:59 |=
07:00-07:59
08:00-08:59
09:00-09:59

10:00-10:59

11:00-11:59

12:00-12:59

13:00-13:59

14:00-14:59

17:00-17:59 [ | o

15:00-15:59
16:00-16:59
18:00-18:59

19:00-19:59 =
20:00-20:59

21:00-21:59
22:00-22:59

23:00-23:59

= TWEETS
m REPLIES
= RETWEETS

Grafico 7. Cantidad de tweets, replies y retweets que realizo la cuenta de la Guardia Civil en Twitter de un total de 200

interacciones anteriores al dia 18 de julio del 2015. Fuente: elaboracién propia segin datos de Metricspot.

Reply Users
2 Replies a @lsaacCF
2 Replies a @uzuaria
2 Replies a @tcucurella
1 Replies a @RosaClotet
1 Replies a @feminicidio

+ Maostrar listado completo (10 mas)

Retweet Users

2 Retweets a

1 Retweets a

@interiorgob

@TeresaViejo

llustracién 2. Listado de cuales son los usuarios a los que la Guardia Civil ha hecho replies y retweets. Fuente: Metricspot.
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8.2.1.3. Perfil Ertzaintza

Si se analiza el gréfico 8 referente a la actividad horaria de la Ertaintza, destaca en
primer lugar la ausencia de replies y retweets por lo que ya de entrada puede afirmarse que
es un perfil puramente informativo que no busca el contacto directo con la poblacién ni con

otros entes que apoyen su causa o que impulsen su labor.

En cuanto a la actividad de tweets las horas en las que mas se publica son en primer
lugar de 08:00 a 08:59 y a posteriori de 11:00 a 12:59. Por lo que pese a su gran nivel de
actividad en estas horas, 25 tweets, no concuerda ni con las horas de maxima conexidén para
la mayoria de miembros ni realiza una funcién comunicativa constante sino que su actividad

de concentra en el periodo matinal de una forma bastante concreta.

ACTIVIDAD HORARIA ERTZAINTZA
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Grafico 8. Cantidad de tweets, replies y retweets que realizo la cuenta de la Ertaintza en Twitter de las 200 interacciones

anteriores al dia 18 de julio del 2015. Fuente: elaboracion propia segiin datos de Metricspot.
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8.2.1.4. Perfil de Ia CIA

Cabe destacar en el caso de la CIA la escasa reparticion de su actividad, viendo el
grafico 9, se observa cémo la mayor cuota de actividad se produce entre las 15:00 a 15:59
con 60 tweets, sequida de las 13:00 a 13:59 con un valor de 36 tweetsy por ultimo de 10:00
a 10:59 con 21 tweets publicados. Viendo esto y siguiendo con los datos del subcapitulo
2.2, puede decirse que pese a que no realiza su actividad segun las tres franjas en las cuales
hay mayor nivel de actividad en la red, pues no tiene actividad pasadas las 18:59 horas. Por

lo que sélo atiende al periodo de mayor conectividad que se produce en el medio dia.

Asi mismo también es notorio el bajo uso de retweets y replies, siendo tal y como se
observa en la ilustracién 3 la mayoria de retweets a otros organismos oficiales como la
cuenta del registro de documentos histéricos del Gobierno (@TodaysDocument), el perfil de
las bibliotecas presidenciales y museos de los archivos de la Administracién Nacional
(@OQurPresidents). Por lo que vistas estas cuentas puede decirse que el perfil de la CIA
responde a un perfil que comunica informacién histérica acerca de la Nacidén de América. En
cuanto a los replies, proceden de la misma cuenta asi pues se entiende que son

aclaraciones acerca de sus propios mensajes.
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ACTIVIDAD HORARIA CIA
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Grafico 9. Cantidad de tweets, replies y retweets que realizo la cuenta de la CIA en Twitter de las 200 interacciones anteriores
al dia 18 de julio del 2015.

Fuente: elaboracion propia segin datos de Metricspot.

Reply Users Retweet Users
33 Replies a @CIA 2 Retweets a @TodaysDocument
1 Replies a @SharkWeek 1 Retweets a @nytopinion

1 Retweets a @ODNIgov
1 Retweets a @FaceTheMation

1 Retweets a @0OurPresidents

llustracién 3. Listado de cuales son los usuarios a los que la CIA ha hecho repliesy retweets. Fuente: Metricspot.
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8.2.2. Clasificacion semanal

Tal y como se ha mencionado con anterioridad en la metodologia, una vez visto el
enfoque de cada uno desde un prisma mas pequefio como lo es la distribuciéon horaria de
la actividad, se procede al andlisis comparativo de la actividad de los cuatro perfiles

escogidos segun cada dia de la semana.

Atendiendo al grafico 10 en el que se observa una comparativa de los cuatro perfiles
segun una clasificacién por dias de la semana y comenzando a analizar los datos referentes
a la publicacién de tweets, destaca el perfil de la Ertzaintza siendo este el que mayor
numero de tweets alcanza sobre todo los viernes que publica una totalidad de 51 tweets. En
segundo lugar se encuentra la CIA quien publica los jueves un total de 41 tweets y los
martes 40 tweets. En tercer lugar y segun los dias donde la publicacién de tfweets es mas
elevada, se encuentra el perfil de la Guardia Civil quien publica un total de 37 tweets los
viernes y 35 los martes. Por ultimo lugar se encuentra el Cuerpo Nacional de Policia quien
tiene su mayor numero de tweets publicados los miércoles, viernes y sabados con 24 cada

uno de estos dias.

En cuanto a los replies destaca el perfil de la CIA ya que los realiza cinco dias a la
semana, siendo los lunes los dias que més hace con doce replies. En segundo lugar se
encuentra la Guardia Civil, quien realiza cinco replies los domingos, seguido del perfil de la
Policia quien solo realiza un reply los lunes y jueves. Por ultimo, ya que la Ertzaintza no

realiza ninguno.
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En lo referente a retweets destaca en cantidad de dias asi como en nimero el perfil de
la Policia ya que los realiza los siete dias de la semana. Sin embargo destaca en numero de
retweets los jueves con 14 retweets, seguido de los viernes y martes en los que realiza 10
retweets cada uno de estos dias. En comparaciéon con este, los demas perfiles realizan
bastantes menos ya que la Ertzaintza no realiza ninguno, la CIA los realiza cinco dias a la
semana, siendo el mayor nimero los martes con un nimero de dos. Por ultimo el perfil de
la Guardia Civil sélo lo hace los miércoles y sabado, siendo su mayor nimero el Ultimo dia

con una cantidad de dos retweets.

A continuacion en la tabla 12, se encuentra la frecuencia de publicacién de tweets
agrupados en dos periodos de frecuencia, el primero hace referencia al andlisis de cada
cuenta en todo su periodo de antigiiedad y el segundo en las 200 ultimas interacciones, los
perfiles se encuentran ordenados de mayor a menor frecuencia. Asi pues aquel cuya
actividad de publicacion de tweets por dia es mayor es el de la Guardia Civil. Sin embargo,
mediante el andlisis del grafico 10 se ha visto qué perfil destaca en segin qué item de la
actividad no obstante, como conclusién podria decirse que el perfil cuya actividad estd mas
equilibrada y estudiada ya que consigue adaptar su actividad a los rangos en los cuales
mayor afluencia de usuarios estan en Twitter es el perfil de la Policia. Ademéas puede verse
que el perfil de la Policia es el que mas ha conseguido crecer en actividad, pues pasa de
tener una media de 7,5 tweets al dia a tener 10,01 tweets al dia. Por el contrario, puede
observarse como el perfil de la Ertzaintza se mantiene mas estable ya que su nivel de

actividad no varia apenas.
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PERFILES FRECUENCIA
GENERAL RECIENTE
Guardia Civil 7.25 tweets/dia 10.01 tweets/dia
Policia 5.28 tweets/dia 7.13 tweets/dia
Ertzaintza 3.82 tweets/dia 3.78 tweets/dia
CIA 1.72 tweets/dia 2.45 tweets/dia

Tabla 12. Perfiles ordenados de mayor a menor frecuencia de publicacion de tweets.

Fuente: elaboracion propia segtin datos de Metricspot.

ACTIVIDAD SEMANAL
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Grafico 10. Comparativa de la actividad de los cuatro perfiles (Policia, Guardia Civil, Ertzaintza y CIA) segun las 200

interacciones de cada perfil realizadas con anterioridad al 18 de julio de 2015.

Fuente: elaboracién propia segin datos de Metricspot.
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8.2.3. Conclusiones sobre analisis de la actividad

(segunda fase)

Para finalizar esta segunda fase y a modo de conclusidon sobre el andlisis de la
actividad, es necesario remarcar la importancia que tiene adecuar las horas de publicacién
de tweets con las horas de mayor afluencia de gente conectada en la red. De este modo, se
logra ampliar la posibilidad de difusién del mensaje que contiene el propio tweet como
aumenta y mejora el posicionamiento y reconocimiento de la marca. De esta manera se ha
visto que el Unico perfil que cumple esta estrategia es el de la Policia ya que los demés
publican de forma mas dispersa sin conseguir adecuar la actividad al resto de usuarios en

red.

En lo referente a los retweets estos son importantes si ayudan a reforzar la idea que

pretende alcanzar el perfil, en este aspecto también destaca el perfil de la Policia.

Por ultimo en lo que concierne a los replies, estos indican una mayor proximidad con el

resto del publico. En este aspecto destaca el perfil de la Guardia Civil.
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8.3. Tercera fase: analisis de la influencia

Podria decirse que la influencia es el grado de repercusion que tienen los actos de un
ente, o sucesos naturales, sobre otro. Por ello en esta fase se analizard el grado de
influencia que posee cada cuenta mediante el recuento de contenido publicado que es

marcado como retweet y/o favorito por el resto de la comunidad de Twitter.

8.3.1. Clasificacion horaria

8.3.1.1. Perfil del Cuerpo Nacional de Policia

Tal y como se observa en la grafica 11 la relacion entre retweets y favoritos esta
bastante equilibrada y concuerda con el nivel de actividad visto en la fase anterior (véase
subcapitulo 6.2) por lo que se podria afirmar que la cuenta de la Policia consigue captar la
atencion del publico en la red. Los periodos en los que mas recibe retweets la Policia (07:00
a 07:59, y de 19:00 a 21:59) concuerdan con picos de maximo nivel de publicacion de
tweets por parte de la Policia, asi mismo los periodos en los que mas recibe favoritos (12:00
a 13:59, 15:00 a 15:59, y de 19:00 a 21:59) también concuerdan con primeramente, dos
franjas en las que se conecta una mayor afluencia de personas a 7witter (mediodia y tarde-
noche) y, en segundo lugar, con horas en las que la Policia publica un nimero considerable

de tweets.

Sin embargo, pese a que los contenidos con mayor nimero de retweets son los
realizados a los tweets publicados cuando mayor afluencia de gente hay conectada a la red
social Twitter, el resto de tweets también posee una cantidad apreciable de retweets por lo

que el trabajo de este perfil no pasa desapercibido para el resto de la comunidad de

Pagina 1 4‘ 9



UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

Analisis del uso e impacto de las redes sociales y

del marketing digital en las Administraciones Publicas

Twitter. Ello unido al hecho de que el nimero de favoritos va muy asociado al nimero de
retweets, hace pensar que quizas los tweets que son retweeteados también son marcados

como favoritos de manera conjunta.

INFLUENCIA HORARIA DE LA POLICIA
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Grafico 11. Cantidad de retweetsy favoritos que recibe la policia en los tweets emitidos el dia 18 de julio del 2015.

Fuente: elaboracion segtin datos de Metricspot.

A continuaciéon se muestra una seleccidon de los tweets que forman parte de las 200
interacciones analizadas que han obtenido una mayor influencia dentro del resto de
usuarios de Twitter (véase ilustracion 4). Tal y como se puede apreciar en esta, el tipo de
lenguaje empleado es directo y varia en funcién del contenido ya que se pueden observar
mensajes que poseen un tono mas formal, como es el caso del primer tweet al contar una
hazafa realizada por unos agentes integrantes del cuerpo, y otras que estan formulados
bajo un tipo de lenguaje mas informal como puede ser por ejemplo el referido al de las

novatadas. Asi pues, se observa como cada tweet estd pensado y enfocado a segin qué
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publico objetivo desean comunicar ya que abarca desde padres y madres, en el sexto tweet,
gente mas joven, como se aprecia en el tercer y octavo tweet, y para el publico en general

sin distinciéon de edad como sucede en el primer y segundo tweet.

Enhorabuena a los agentes que han logrado rescatar de un incendio en Jerez a unos nifios de 5y & afios
que se habian refugiado en una azotea
466 Retweets | 628 Favoritos - Ver Tweet

8.800 mujeres d la Policia Nacional velan por la seguridad de todos, con preparacidn y profesionalidad
excepcionales httpsy/ft.colAjrAQwlmEt
232 Retweets | 301 Favoritos - Ver Tweet

jPidelo para tu grupo o campamento y hablamos de prevencidn, también en verana! Participa@policia.es
https:/ft.cofnHoHWSDakf
41 Retweets | 31 Favoritos - Ver Tweet

"En este link sabras qué stalkeador ha robado s fotos y qué viboras las han compartido con su grupo d
brujas para despellejarte” #MOPIQUES
144 Retweets | 131 Favoritos - Ver Tweet

Un bonito FRAUDE que hasta ayer podias ver anunciado en Facebook con su lazo y todo.. Sera relevado..
#MNOPIQUES httpi/ft.cof) 191 MVEQr
165 Retweets | 101 Favoritos - Ver Tweet

Aseglrate de q tus hijos distinguen una broma divertida de algo grave o perjudicial para alguien o, incluso,
un delita. Mas vale prevenir...
177 Retweets | 168 Favoritos - Ver Tweet

Hoy entra en vigor el nuevo Cddigo Penal. Os dejarmos un articulo que resume las 15 principales novedades
httpu/it.co/SANvpQOWru
290 Retweets | 232 Favoritos - Ver Tweet

La peli de espias gue estd rulando por RRSS con los mdviles Samsung mola..g jpero es #FAKE!
httpsi/fteof TEYFYNhwn httpft.oo/OPTmTdZrhh
768 Retweets | 350 Favoritos - Ver Tweet

[@Renfe @5offVans seguridad preventiva, |so agentes de Guias Caninos y los de la Brigada Mavil. Todo en
orden. Saludos http:/ft.co/K9xhFrSveP
16 Retweets | 13 Favoritos - Ver Tweet

Mos adelantamos al curso para luchar contra algo tan rancio como las #NOvatadas (51 no se divierten
todos, NO MOLA! hteps:y/fr.co/Z0ODCIRZL
104 Retweets | 115 Favoritos - Ver Tweet

llustracion 4. Los 10 tweets con mayor influencia del perfil de la Policia en Twitter de las 200 interacciones analizadas antes

del 18 de julio de 2015. Fuente: Metricspot
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8.3.1.2. Perfil de Ia Guardia Civil

En cuanto a la influencia del perfil de la Guardia Civil en Twitter, este posee un niumero
visible tanto de retweets como de favoritos sin embargo la relaciéon entre ambos no es muy
igualada ya que destacan los retweets sobre los favoritos. Sin embargo, pese a que ello
pueda suponer un handicap no lo es tanto pues los retweets son vistos con mayor facilidad
por los demas miembros ya que, s6lo hace falta entrar en el perfil de un usuario para ver
los que este ha realizado, mientras que la labor de observar los tfweets marcados como

favoritos por otros usuarios resulta mas dificultosa.

Si se destacan los puntos algidos de retweets del grafico 12, se observa que estos se
producen en torno a tres franjas horarias: primeramente la producida de 07:00 a 08:59, la
segunda de 10:00 a 12:59, y la tercera de 16:00 a 21:59, produciéndose en esta Ultima una
cantidad visible de desniveles (nétese que disminuye de 18:00 a 18:59). Si se realiza una
comparacién entre lo que muestra el grafico 12 y el gréfico 7 anteriormente comentado
sobre la actividad del perfil de la Guardia Civil, puede observarse que en el primer rango
horario en el que se realiza un mayor volumen de retweets coincide con una actividad
elevada de publicacién de tweets por parte del perfil de la Guardia Civil, no obstante llama
la atencion que se realiza un mayor nimero de retweets de las 07:00 a 07:59 pese a que es
de 08:00 a 08:59 en la que se produce un mayor nimero de fweets. Esto mismo ocurre en
el segundo periodo en el que se producen mas retweets a las 10:00 hasta 10:59 y de 12:00
a 12:59, pese a que el mayor nivel de publicacion de tweets se produce de 11:00 a 11:59.
Esto es debido a que la actividad de publicacién de tweets de la Guardia Civil no esté
diseflada para coincidir con las horas en la circula un mayor volumen de usuarios en Twitter,

por ello pese a que se publique con un mayor nivel de tfweets en ciertas horas, si estas no
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forman parte de aquellas en las que el publico esta conectado no recibe una relacién entre
cantidad de actividad con influencia. No obstante, finalmente puede observarse como si
coincide la franja de 19:00 a 19:59 con el publico, de modo que se publica un gran flujo de

tweets que recibe también un gran flujo de retweets.

INFLUENCIA HORARIA DE LA GUARDIA CIVIL
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Grafico 12. Cantidad de retweets y favoritos que recibe la Guardia Civil en los tweets de las 200 interacciones analizadas antes

del dia 18 de julio del 2015. Fuente: elaboracion segiin datos de Metricspot.

A continuacidon se muestra una selecciéon de los tweets que forman parte de las 200
interacciones analizadas que han obtenido una mayor influencia dentro del resto de
usuarios de Twitter (véase ilustracion 5). En este listado de tweets se observa las distintas
funcionalidades que abarca el perfil de 7witter de la Guardia Civil ya que informa sobre
seguridad, véase tweet segundo y quinto por ejemplo, informa acerca de otros temas para
el bien comun, tal y como ocurre con el octavo tweet y pide directamente la colaboracién
ciudadana en el cuarto y decimo tweet Ademas de que, tal y como también hacia el perfil

de la Policia, informa acerca de hechos y actuaciones positivas realizadas por el cuerpo de la
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Guardia Civil (véase el séptimo tweef). Con esta Ultima funcién se observa de qué manera el
cuerpo ensalza sus logros para difundir una imagen positiva en la sociedad de este cuerpo
asi como reafirmarse como un ente necesario en la poblacién. En cuanto al lenguaje, el
perfil de la Guardia Civil destaca por el uso de formas correctas y no tan directas como era
el caso de la Policia ya que es un lenguaje mas formal. No obstante consigue sintetizar en
pocas palabras y de una manera clara y concisa el tema del que quiere hablar en cada

tweet.

Los conciertos al aire libre tienen sus riesgos:Avalanchas humanas, golpes de calor,hurtos.. Desparrama
con cabeza, httpu/ft.oofaP4XremRol
62 Retweets | 44 Favoritos - Ver Tweet

#PlanTurismoSeguro Safety advice, road travel. + info web http//t.co/pNMEBSKXToz httpy/ft.co/TyCPzhdHzQ
30 Retweets | 32 Favoritos - Ver Tweet

Una muestra de que hablar x el mdvil v conducir son incompatibles wia @policia3cantos {Conductor ilesa)
htrpfft.co/VilwhSeSNI
159 Retweets | 78 Favoritos - Ver Tweet

#Aylidanos Este es Luis Fernando, un #mayor #desaparecido en #Toledo 5i le ves llamanos al 062 Tu RT es
importante httpy/ft.oo/SVULENxMIC
1023 Retweets | 109 Favoritos - Ver Tweet

#PlanTurismoSeguro  Asistencia a extranjeros wictimas de delitos. +info  htpy/ftoo/z60h)K7NES
http/ft.co/ZmsX¥zMTg2z
39 Retweets | 31 Favoritos - Ver Tweet

5i was a wiajar en avion comprueba antes las limitaciones de seguridad para tu  equipaje
http/ft.co/HpOg2yDSvr httpuit.cofadkMyCeXVE
69 Retweets | 40 Favoritos - Ver Tweet

#lmagenDelDia El hallazgo de Clara, una nifa de 2 afos que habia pasado la noche perdida o
¢http//t.co/GEPBxTE0PI http:/ft.cofjpUthvl U Bw
330 Retweets | 384 Favoritos - Ver Tweet

Campana "Cada plastico cuenta” En la playa recoge tu basura, entre todos podemos mejorar el ecosistema
rmarino. httpift.co/fsKdglligTn
261 Retweets | 147 Favoritos - Ver Tweet

:Qué dehes hacer si alguien estd suplantando tu identidad en las RRS57 hopsiftco/3mTRyfyuTH
http:/ft.co/3bhORORMC3
187 Retweets | 97 Favoritos - Ver Tweet

#Colabora 5i conoces al 000 que coloca comida con azufre para envenenar a perros y gatos en Ccana
#Toledo & 062 hopu/t.co/K2nQm) 001K
2018 Retweets | 459 Favoritos - Yer Tweet

llustracion 5. Los 10 tweets con mayor influencia del perfil de la Guardia Civil en Twitter de las 200 interacciones analizadas

antes del 18 de julio de 2015. Fuente: Metricspot
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8.3.1.3. Perfil de la Ertzaintza

En el caso de la influencia de la £rtzaintza, destaca en mayor numero la cantidad de
retweets que se han realizado por otros usuarios sobre el contenido publicado por el ente.
Por ejemplo cabe destacar la franja horaria de las 11:00 hasta las 11:59 en la que se realizan
el mayor niumero de retweets (55), sin embargo paralelamente en este mismo periodo tan
s6lo se realizan 38 marcaciones como favoritos a los tweets de la Ertzaintza. Por lo que a

pesar de que ambas cifran son grandes se ve claramente una diferencia entre ambas.

La cantidad entre tweets publicados y los retweets realizados sobre ellos es visible,
pues si se compara el grafico 8 que muestra el grado de actividad del perfil con el gréfico
13 que muestra el nUmero de retweetsy favoritos recibidos por el publico, se observa como
cada accion realizada se ve reflejada con retweets y favoritos por minima que sea. Como
por ejemplo de 02:00 a 02:59 se realiza un tweety sobre este se producen cuatro retweetsy
tres favoritos. No obstante, un nivel légico entre fweets publicados y retweets sélo se
observa de 11:00 a 11:59, ya que existen otras horas sobre las que se publicé con el mismo
volumen de tweets y no han recibido el mismo nivel de influencia, no han sido igualmente
marcados como favoritos ni hechos retweets de igual forma. Esto, como en el caso anterior,
es debido a que no se realiza la actividad segun las horas en las que mayor afluencia de

gente se conecta a Twitter.
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INFLUENCIA HORARIA DE LA ERTZAINTZA
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Grafico 13. Cantidad de retweets y favoritos que recibe la Ertzaintza en los tweets de las 200 interacciones analizadas antes

del dia 18 de julio del 2015. Fuente: elaboraciéon segin datos de Metricspot.

A continuaciéon se muestra una seleccidon de los tweets que forman parte de las 200
interacciones analizadas que han obtenido una mayor influencia dentro del resto de
usuarios de Twitter (véase ilustracion 6). Destaca un uso mayoritario del castellano tal y
como ya se anunciod en la anterior tabla, y por la publicacion de tweets muy breves. No
obstante lo son tanto que no consiguen atraer la atencién del publico objetivo ya que no
estd involucrado de forma directa tal y como si se observaba en los perfiles de la Policia y la

Guardia Civil. El tipo de lenguaje es formal y no varian sus formas ya que sélo trata de

comunicar los hechos relacionados con el cuerpo, de este modo, destaca asi la funcién

comunicativa de los logros realizados por la Ertzaintza.
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La Ertzaintza desmantela un grupo organizado que se dedicaba al trafico de drogas en la zona de Gernika
http:/ft.cofchggsOLlely
2 Retweets | 3 Favoritos - Ver Tweet

Convocatoria a los medios de comunicacidn httpu/t.co/[YLUJdOumG
0 Retweets | 2 Favoritos - Ver Tweet

Komunikabideentzako deialdia hrep/ftoo/rYEEEY(To
0 Retweets | 1 Favoritos - Ver Tweet

Bakio, un ertzaina fuera de servicio detiene al autor de un robo en una tienda http/t.oco/|95duvdYsp
6 Retweets | 3 Favoritos - Ver Tweet

Lehendakaria izan da dominak emateko eta hildako ertzainen omenezko urtercko ekitaldiaren buru
http:/ft.co/GohX0cKoyE
2 Retweets | 3 Favoritos - Ver Tweet

El Lehendakari preside el acto anual de entrega de condecoraciones y de recuerdo a los ertzainas fallecidos
http:/frcolZYmCZ3g3uy
4 Retweets | B Favoritos - Ver Tweet

Azkoitia, rescatado en helicdptero un vardn que ha sufrido un desvanecimiento en el monte Samifio
http:/ft.oco/4AuTdVCngj
1 Retweets | 2 Favoritos - Ver Tweet

Aralar, el helicdptero de la Ertzaintza rescata a un montafiero enfermo httpd/t.oo/VgdHyZPGba
5 Retweets | 2 Favoritos - Ver Tweet

Seis conductores detenidos por alcoholemia durante el fin de semana http//t.co/LMNvpGReEPT
1 Retweets | 2 Favoritos - Ver Tweet

Gasteiz, intenta sustraer una hicicleta candada en la via pdblica http/it.co/Gipwgkkem)
1 Retweets | 1 Favoritos - Ver Tweet

llustracién 6. Los 10 tweets con mayor influencia del perfil de la Ertzaintza en Twitter de las 200 interacciones analizadas

antes del 18 de julio de 2015. Fuente: Metricspot
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8.3.1.4. Perfil de Ia CIA

La influencia en el perfil de la CIA es bastante igual entre retweets y favoritos, tal y
como se observa en la grafica nimero 14, existen dos picos, el primero entre las 09:00-
09:59 y el segundo entre las 15:00-15:59. No obstante del primer pico sobresalen mas los

retweets mientras que en el segundo lo hacen los favoritos.

En este caso, si se compara este grafico 14 con el grafico 9 que recogia la informacién
sobre la actividad de la CIA se observa que no corresponde del todo la cantidad de tweets
publicados como los marcados como favoritos o hechos retweets, no obstante estos si se
realizan dentro de las mismas horas en las que la CIA realiza su actividad. Destaca el hecho
de que el mayor pico de tweets publicados (de 15:00 a 15:59) no coincide con el pico en el

gue mayor nivel de retweets y favoritos hay (09:00 a 09:59).

INFLUENCIA HORARIA DE LA CIA
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Grafico 14. Cantidad de retweetsy favoritos que recibe la CIA en los tweets de las 200 interacciones analizadas antes del dia

18 de julio del 2015. Fuente: elaboracion segin datos de Metricspot.
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A continuacidon se muestra una selecciéon de los tweets que forman parte de las 200
interacciones analizadas que han obtenido una mayor influencia dentro del resto de
usuarios de Twitter (véase ilustracion 7). En este perfil se observa la funcién conmemorativa
de hechos histéricos realizados por la CIA como lo es lo fue la operacién oro de 1956 asi
como el fin de la segunda guerra mundial (conmemorado bajo el hashtag #WW2Flyover).
Cabe subrayar el empleo en el lenguaje de las siglas ICYMI (/n case you missed it) cuya
traduccién al espafiol seria: “Por si te lo pierdes”. El empleo de esta hace mas visible la
funcion conmemorativa e histérica de este perfil, asi pues dista bastante del uso de los
anteriores. En cuanto al estilo empleado, este es formal y no se adecua a ningun tipo de
publico objetivo en particular. Los tweets breves consiguen condensar mucha informacion

de forma directa y concisa.
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Remembering the Greatest Generation & their incredible sacrifices for freedom. #VEDay70 #WW2Flyover
http:/it.cofadYoySVe21
350 Retweets | 497 Favoritos - Ver Tweet

ICYMI: ClA #Museum Artifact of the Week: Beginner's Flaps & Seals Kit htpi/too/eWl2ZAKNoO)
http:/it.cofzegGOOjef
58 Retweets | 89 Favoritos - Ver Tweet

ICYMI: May Day Over Moscow: The Francis Gary #Powers Story httpi/it.cofixBd5Eldoq htpi/ft.co/3NogTfPFEo
115 Retweets | 146 Favoritos - Ver Tweet

#OTD 1955: Successful completion of the #BerlinTunnel (Operation GOLD), allows tapping into Soviet cable
lines in East Berlin, #HISTINT
65 Retweets | 91 Favoritos - Ver Tweet

In the 1950s, before recon satellites, wiretaps were an important means of collecting intel re Soviet military
capabilities. #BerlinTunnel
57 Retweets | 84 Favoritos - Ver Tweet

Almost all Soviet military telephone & telegraph traffic between Moscow, Warsaw, & Bucharest went
through Berlin, #BerlinTunnel
86 Retweets | 90 Favoritos - Ver Tweet

Dulles approved covert tunneling & tapping op in JAN 1954, @usairforce warehouse in W, Berlin was a cover
for construction of #BerlinTunnel
41 Retweets | 73 Favoritas - Ver Tweet

Tunnelers removed 3,100 tons of soil & used 125 tons of steel plate & 1,000 cubic yards of grout

#BerlinTunnel httpi/t.oo/Znkxs6BWWVVE
81 Retweets | 100 Favoritos - Ver Tweet

Finished #BerlinTunnel was 1,476 feet long. British technicians installed the taps & collection began on 11
May 1955, http://t.co/gXEyfbpb2j
84 Retweets | 98 Favoritos - Ver Tweet

UK intelligence officer George Blake, a Soviet spy, made the Soviets aware of the #BerlinTunnel from its
beginning. http://t.co/4DI3HpZ 34w
115 Retweets | 127 Favoritos - Ver Tweet

llustracién 7. Los 10 tweets con mayor influencia del perfil de la CIA en Twitter de las 200 interacciones analizadas antes del

18 de julio de 2015. Fuente: Metricspot
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8.3.2. Clasificacion semanal

En esta clasificacion destaca el perfil de la Policia por tener un nivel muy igualado entre
favoritos y retweets ademas de manera bastante constante. Mientras que el de la Guardia
Civil presenta mayores fluctuaciones entre ambas, siendo mucho mayores los retweets que
los favoritos. En el caso de la Ertzaintza, tal como se ve en el gréfico 15 y en la tabla 13, su
nivel de favoritos y retweets se aleja bastante del de los otros tres perfiles ya que muestra
un nivel muy bajo en comparaciéon pese a que es el que presenta un mayor volumen de
actividad. Por ultimo el perfil de la CIA presenta un pico muy alto los miércoles mientras
que desde este dia hasta el domingo el nivel de favoritos y retweets desciende de forma
continua. Esto es debido a que su nivel de actividad desciende también a partir del

miércoles, siendo estos dias los que mayor nivel de actividad realiza.

PERFILES INFLUENCIA
RETWEETS FAVORITOS
Policia 100% 100%
CIA 100% 100%
Guardia Civil 94% 100%
Ertzaintza 69% 53%

Tabla 13. Perfiles ordenados de mayor a menor frecuencia de publicacion de tweets.

Fuente: elaboracién propia segin datos de Metricspot.
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INFLUENCIA SEMANAL

14000

12000

= RETWEETS
= FAVORITOS

& € &£ 2 ¢ LK ¥ © € LS € L ¥ ©
\,,sé‘” 7 +" N & T $° £ S
F & Y S S
W 9 W Q

POLICIA GUARDIA CIVIL ERTZAINTZA

Grafico 15. Comparativa de la influencia de los cuatro perfiles (Policia, Guardia Civil, Ertzaintza y CIA) de las 200 interacciones

analizadas antes del 18 de julio de 2015. Fuente: elaboracién propia segin datos de Metricspot.

8.3.3. Conclusiones sobre el andlisis de la influencia

(tercera fase)

Como se ha visto, es posible observar el grado de influencia en Twitter mediante la
cantidad de retweets y favoritos que cada organizacién ha recibido. Asi destaca en nimero
de retweets el perfil de la Guardia Civil y en favoritos el perfil de la CIA. Mientras que
destaca por datos muy bajos de ambos el perfil de la Ertzaintza. Por su parte el perfil de la

Policia muestra datos similares en ambos ratios.
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8.4. Cuarta fase: andlisis de la eficiencia

Anteriormente se ha analizado la actividad segun las horas y dias en la que publican
los perfiles, ademas de la influencia que tienen segun los retweets y favoritos que reciben.
No obstante, es necesario tener en cuenta la eficiencia para hallar un analisis completo, ya
que esta consiste en la division de actividad por la influencia. De este modo se podra

observar en qué medida la actividad realizada ha conseguido captar la atencién del publico.

8.4.1. Clasificacion horaria

8.4.1.1. Perfil Cuerpo Nacional de Polida

Asi pues comenzando a analizar el grafico 16 que muestra la evolucidn perceptual de la
eficiencia segun una clasificacion horaria, puede observarse que desde las 00:00 hasta las
04:59 no existe ningun nivel de eficiencia. Ello es debido a que durante este periodo de
tiempo el perfil de Twitter de la Policia no realiza ninguna accién, debido a esto tampoco
recibe ningln tipo de reaccién por parte del publico como marca de influencia. No
obstante, si se continla observando el grafico puede observarse la crecida gradual y
constante que experimenta el perfil de la Policia desde las 04:59 hasta las 06:59 y se
mantiene con algunos desniveles hasta las 10:00, periodo en el cual se aprecia una gran
caida en relacion con el trayecto mantenido hasta esta. Es necesario destacar la gran
cantidad de tweets publicados de 07:00 a 07:59 (véase grafico 6) frente a la poca influencia
recibida en relacion con esta (véase grafico 16) ya que es por esta diferencia entre
contenido publicado y grado de influencia recibida por el publico en general que se observa

ciertos desniveles desde las 06:59 hasta las 10:00. No obstante, desde las 10:00 hasta las
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13:59 la evolucién crece de forma ascendente alcanzando uno de sus mayores picos de
eficiencia (71663%). Este crecimiento es debido a la relacién directa existente entre el nivel
de actividad de la Policia y el nivel de influencia recibido por parte de los demas usuarios
de Twitter. Continuado con el anélisis del grafico 16, puede verse como a partir de la 13:59
la evolucion perceptual cae en picado hasta las 14:00, ello es debido a que pese el nivel de
actividad de 13:00 a 14:59 es igual, no lo es su influencia por lo que pese a que se publique
la misma cantidad de tweets no se recibe la misma atenciéon por parte del publico ya que
no se realizan la misma cantidad de retweets y favoritos. Existe una pequefia remontada a
las 15:00 pero nuevamente vuelve a desplomarse hasta las 17:00 hora en la que comienza a
remontar de manera ascendente hasta llegar a la otra cima del gréafico a las 21:00 con un
nivel de eficiencia del 72936%. Sin embargo, tras conseguir dicha cifra el grafico 16, vuelve a
mostrar un descenso hasta mostrar un grado de 0% a las 23:59 hora en la no existe
actividad por parte de la Policia. Como conclusién a este grafico y tras ser este analizado,
puede afirmarse que la eficiencia es mayor cuando existe un volumen simétrico entre la
actividad del perfil y la reaccidén sobre esta del publico por lo que no sirve de nada tener
mucha actividad sino se ve un reconocimiento por el resto de usuarios ya que por lo tanto
no se estd consiguiendo captar la atencién de las personas que es el objetivo fundamental

del marketing digital.
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Grafico 16. Evolucion perceptual de la eficiencia del perfil de Twitter de la Policia segin 200 interacciones realizadas con anterioridad al 18 de julio del 2015.

Fuente: elaboracion propia segin datos de Metricspot.
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8.4.1.2. Perfil Guardia Civil

Si se observa el grafico 17, desde las 00:00 hasta las 04:59 el indice de eficiencia que
muestra el grafico es 0%, esto es debido a que durante estas horas el perfil de la Guardia
Civil no realiza ninguna actividad (véase grafico anterior nimero 7). Sin embargo se observa
una gran subida a las 04:59 que se mantiene hasta caer a las 06:00 este hecho llama la
atencion ya que pese a que se muestra una gran eficiencia no se observa una gran volumen
de tweets publicados por la Guardia Civil (véase grafico 7) asi como tampoco un gran nivel
de influencia (véase grafico 12) ello es debido a que pese que no existan un gran volumen
de publicacion de tweets y de actividad en general durante esta franja por el perfil de la
Guardia Civil, la influencia recibida, es decir los retweets y favoritos recibidos por el publico
en general de Twitter, estd bastante equilibrada ya que aunque el nivel de actividad sea

pequeno existe un nivel de influencia igual al de actividad.

Si se continda con el analisis del grafico 17, puede observarse que de 06:00 a 06:59 una
gran bajada ya que el indice de eficiencia desciende de 104600% a 34980%. Si se relaciona
este dato con los aportados sobre actividad (grafico 7) y sobre nivel de influencia (gréfico
12) se puede observar que el nivel de actividad en esta franja es bastante alta pero sin
embargo el nivel de influencia no por lo tanto la no correspondencia equitativa entre ambas
produce un descenso drastico del nivel de eficiencia, ya que de nada vale publicar mucho si
no consigue captar la atencién del publico. Asi pues continuando con esta idea puede
explicarse de igual modo el resto de subidas y bajadas del gréfico. Si se realiza una
comparacién entre el grafico que muestra la evoluciéon de la eficiencia de la Policia (véase
grafico 16) y el que se realiza de la Guardia Civil (véase grafico 17) se puede observar que el

perfil de la Policia muestra una evolucién con un mayor nivel de ascensos y descensos
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mucho mas marcados que el que muestra el del perfil de la Guardia Civil, esto es debido a
la estrategia de actividad escogida, ya que mientras que la Policia opta por una estrategia
de actividad mas desigual que se concentra en horas muy especificas que son las que
concuerdan con las que se conecta mayoritariamente la gente a la red social, la Guardia
Civil opta por una estrategia comunicativa mas contante en la que mantiene un nivel de

actividad mas igualado entre todas las franjas horarias.
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Grafico 17. Evolucion perceptual de la eficiencia del perfil de Twitter de la Guardia Civil segin 200 interacciones realizadas con anterioridad al 18 de julio del 2015.

Fuente: elaboracién propia segtin datos de Metricspot.
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8.4.1.3. Perfil Ertzaintza

Continuando con el andlisis de la eficiencia segun cada perfil escogido, puede
observarse que el grafico que muestra la evolucién de la eficiencia de la Ertzaintza (véase
grafico 18) es el que presenta un patrén mas dispar de los analizados hasta el momento, ya
que los anteriores presentaban un patrén en el que durante las primeras horas no se
observaba ningun nivel de eficiencia al no existir actividad pero que a partir de las 04:00 el
nivel de eficiencia comenzaba a aumentar debido a que sobre esta hora comenzaba a existir
actividad por parte de los perfiles de la Policia y de la Guardia Civil. No obstante el perfil de
la Ertzaintza presenta un grafico en el que comienza con no tener datos sobre la eficiencia
de 00:00 a 00:59 hasta que a las 01:00 presenta un ascenso que alcanza un nivel de
eficiencia de 700% a las 02:00 y un descenso bastante drastico y que alcanza un nivel de 0%
otra vez a las 03:59. Esto es debido a que tal y como se ha visto en el andlisis de la
influencia (véase subapartado 6.3.1.3) en esta franja s6lo se publica un tweets pero recibe
una gran influencia por parte del publico al recibir sobre este mismo tweet cuatro retweets
y tres replies por lo que este es otro caso de que aunque sea menor la actividad, si la
influencia sobre la misma es alta obtendrd una mayor eficiencia que si se realiza mucha
actividad pero obtiene poca influencia. De 04:00 a 04:59 muestra un ascenso de la eficiencia
alcanzando un nivel de 250% de 05:00 a 05:59, esto es debido a que se publican seis tweets
a esta hora y los mismos reciben siete retweets y son marcados ocho veces como favoritos.
A continuacién sigue con un nivel mas constante, eludiendo el descenso provocado de
06:00 a 06:59, hasta las 10:59 hora en la que se produce un ascenso llegando a alcanzar un
nivel de 372% de 11:00 a 11:59 ya que se obtiene un nivel equitativo entre actividad e
influencia. De 11:59 a 21:59 se producen oscilaciones que presentan mayores diferencias las
unas con las otras producidas por la discrepancia entre actividad e influencia tal y como se

ha visto en los ejemplo anteriores.
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Grafico 18. Evolucion perceptual de la eficiencia del perfil de Twitter de la Ertzaintza segin 200 interacciones anteriores al 18 de julio del 2015.

Fuente: elaboracion propia segiin datos de Metricspot.
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8.4.1.4. Perfil de Ia CIA

En cuanto al grafico que muestra la evolucidn perceptual de la eficiencia en horas del
perfil de la CIA (véase grafico 19) se observa como este también presenta divergencias en
comparacién con los que mostraban la evolucién de la eficiencia en los perfiles de la Policia,
la Guardia Civil y de la Ertzaintza, esto es debido a la distribucién horaria que hace de su
actividad ya que como pudo verse en el andlisis de esta se realizaba en pocas horas de
manera muy concentrada mientras que los demas perfiles realizaban su actividad de forma

en varias horas.

Comenzando a analizar el grafico por horas, se observa que no muestra niveles de
eficiencia hasta las 07:59 pero a partir de dicha hora muestra un gran nivel que se mantiene
hasta las 10:00. Ello es debido a que pese que su actividad es de tan sélo un tweet de 08:00
a 08:59 su nivel de eficiencia es muy alta en relacién ya que durante este periodo recibe un
total de 866 retweetsy 1208 favoritos. Y de igual manera ocurre hasta las 10:00, su nivel de
actividad durante estas horas es bajo en relacién al nivel de influencia que recibe. No
obstante se observa que la evoluciéon decrece a partir de dicha hora y ello no es un buen
sintoma pues se observa que en las horas en las que mas actividad mantiene la CIA (de
10:00 a 10:59, de 13:00 a 13:59 y de 15:00 a 15:59) no obtiene los numeros deseados de
eficiencia. Esto es debido a que como se ha dicho anteriormente no realiza su actividad en
aquellas horas en las que mayor es el niUmero de usuarios conectados por lo que de este
modo se muestra un mayor nivel de eficiencia en aquellas horas en las que aunque exista

poca actividad si el nivel de influencia es mayor el nivel de eficiencia también lo es.
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EVOLUCION PERCEPTUAL DE LA EFICIENCIA DE LA CIA

Grafico 19. Evolucion perceptual de la eficiencia del perfil de Twitter de la CIA segin 200 interacciones anteriores al 18 de julio del 2015.

Fuente: elaboracién propia segiin datos de Metricspot.
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8.4.1. Clasificacion semanal

Si se realiza una comparacién de los cuatro perfiles segun un criterio semanal de la
evolucién de la eficiencia (véase gréafico 20), puede observarse en primer lugar cémo el
perfil de la Ertzaintza es el muestra un nivel de eficiencia mas bajo respecto al que muestran
el resto de los perfiles ya que se sitla en el lugar mas bajo de la grafica a ras del eje
horizontal. Sus valores segin cada dia de la semana son bastantes bajos (véase tabla 14) en

comparacién con los que muestran el resto de perfiles analizados.

En segundo lugar el perfil que muestra una cantidad menor de eficiencia es de la CIA
con excepcién de los miércoles que muestra el mayor porcentaje de eficiencia: 139763%.
Ello es debido a que si se observa el grafico de la actividad semanal (véase grafico 10) y el
grafico de la influencia semanal anteriormente comentado (véase grafico 15) se observa que
pese a que los miércoles a CIA no realiza su mayor nivel de actividad si recibe en estos dias

su mayor nivel de influencia.

En tercer lugar los perfiles de la Policia y de la Guardia Civil se encuentran en
posiciones similares pese a que la evoluciéon de la eficiencia de la Policia presenta un
recorrido mas lineal y contante que el de la Guardia Civil, que presenta un trazo en el que
se observan unas mayores subidas de eficiencia los miércoles (78663%) y los domingos

(74195%)

Como conclusién a este apartado cabe destacar la importancia de estudiar la eficiencia
a la hora de establecer estrategias de marketing digital ya que, mediante la relacién entre
actividad e influencia es posible ver los puntos positivos y negativos de cada estrategia
adaptada y comparar dichos resultados para alcanzar mayores cuotas de influencia y de

visibilidad por parte del publico objetivo, meta fundamental del marketing digital.
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Asi pues puede afirmarse que tener un gran nivel de actividad en Twitter no es

sinbnimo de eficiencia pues lo importante es la influencia que recibe el contenido

publicado, es decir que este logre ser util y capte la atencién del publico que se desea

atraer hacia el producto o la marca en este caso.

EVOLUCION PERCEPTUAL DE LA EFICIENCIA

DIAS POLICIA
Lunes 46611%
Martes 45493%
Miércoles 43425%
Jueves 57900%
Viernes 43171%
Sdabado 37296%
Domingo 34435%

GUARDIA CIVIL
55379%
38889%
78663%
44526%
48830%
40286%
74195%

ERTZAINTZA
176%
139%
225%
332%
200%
354%
332%

CIA
32558%
25495%

139763%
20539%
29973%
32573%
21509%

Tabla 14. Evolucion perceptual de la eficiencia por dias de los perfiles de Twitter del Cuerpo Nacional de la Policia, de la

Guardia Civil, de la Ertzaintza y de la CIA. Fuente: elaboracion propia segin datos de Metricspot.
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Grafico 20. Evolucién perceptual de la eficiencia de las cuatro cuentas analizadas (Policia, Guardia Civil, Ertzaintza y CIA) segin 200 interacciones realizadas antes del 18 de julio de 2015.

Fuente: elaboracién propia segin datos de Metricspot.
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8.4.2. Conclusiones sobre el analisis de la eficiencia

(cuarta fase)

En esta fase se ha podido observar la relacién existente entre el nivel de actividad y el
grado de influencia que ejerce mediante esta. Esta relaciéon se explica mediante lo que se
denomina eficiencia. Lo ideal para este caso es que cuanto mayor sea el nivel de actividad
mayor sea el de influencia porque de este modo se demuestra que la actividad esta
focalizada hacia el publico y que no se realiza de forma independiente a este. Con los
analisis presentados, destaca con buenos resultados en este campo el perfil de la Policia y

demuestra datos muy negativos el perfil de la Ertzaintza.

8.5. Quinta fase: analisis de la difusiéon

Anteriormente ya se ha hablado de las distintas herramientas que pose Twitter para
gue sus usuarios doten al contenido que publican de una mayor difusién, este es el caso de
los hashtags, URLs y las menciones. A continuacién se analizard en qué medida también
dotan de estos recursos los diferentes perfiles analizados hasta ahora. Cabe destacar que la
utilizacién de estos es primordial en el uso del marketing digital pues uno de los objetivos
fundamentales de este es hacer visible el producto, marca o en este caso, entre la marea de

todas las cuentas existentes en Twitter.

8.5.1. Perfil del Cuerpo Nacional de Policia

Antes de comenzar el andlisis del gréfico 21 cabe recordar, tal y como se ha expuesto
en el anterior capitulo de metodologia (véase capitulo cinco de este trabajo), que el estudio

se realiza sobre 200 publicaciones de cada perfil realizadas con anterioridad al dia 18 de
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julio del 2015, fecha en la que se realizd el andlisis. Asi pues si se observa el mencionado
grafico 21 que muestra la cantidad de recursos de difusion empleados por el perfil de la
Policia, puede observarse que estos son en menor medida empleados ya que consta sin
hashtags un total de 140 publicaciones frente a un 80 de publicaciones realizadas con esta
herramienta. De igual manera se puede apreciar como el resto de instrumentos también se
encuentran en una posicidn similar al ser mayor el nUmero de publicaciones sin URLs (140
frente a 60 que si contienen) y sin menciones (134 frente a un total de 66 que si contienen).
No obstante, pese a que la diferencia entre las publicaciones que contienen estos
instrumentos de difusiéon es notoria, son bastante elevados el nimero que si lo utilizan ya
gue en proporcién entre las tres opciones de difusidn posibles la cantidad de publicaciones
de cada elemento es bastante similar. Asi pues puede afirmarse que el empleo de las tres
técnicas de difusion posibles en 7witter son empleadas de manera equitativa pese a que

son en mayor volumen las que no las utilizan.

DIFUSION PERFIL DE LA POLICIiA EN
TWITTER

HASHTAGS; 120

HASHTAGS; 80

MENCIONES; 66

HASHTAGS MENCIONES

Grafico 21. Cantidad de hashtags, URLs y menciones incorporados a los tweets de la Policia segiin una muestra de 200

publicaciones. Fuente: elaboracion propia segiin datos de Metricspot.
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8.5.2. Perfil de la Guardia Civil

En el caso de los métodos empleados por el perfil de la Guardia Civil para lograr que el
contenido publicado por este en 7witter alcance mayores cuotas de difusion puede decirse
gue observando el grafico 22 existen, en primer lugar, discrepancias en el uso de los tres
métodos de difusién pues se aprecia que el empleo de hashtags (111) es mayor que el
empleo de URLs (39) y de menciones (33), ya que estas dos se encuentran en menor
medida. En segundo lugar, que es mayor el volumen de publicaciones que no poseen
ninguna de estos métodos de difusion pues juntando aquellas publicaciones que no llevan
URLs ni menciones, asi como tampoco hashtags suman un total de 417 publicaciones frente

a unas 183 publicaciones que si llevan alguno de estos recursos de difusion.

DIFUSION PERFIL DE LA GUARDIA CIVIL EN TWITTER

HASHTAGS; 89

HASHTAGS; 111 |

HASHTAGS MENCIONES

Grafico 22. Cantidad perceptual de los hashtags, URLs y menciones incorporados a los tweets de la Guardia Civil segiin una

muestra de 200 publicaciones. Fuente: elaboracién propia segtin datos de Metricspot.
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8.5.3. Perfil de la Ertzaintza

En el caso de este perfil y observando los datos que se muestran en el grafico 23,
puede afirmarse que el perfil de Twitter de la Ertzaintza no cumple con uno de los valores
mas importantes del marketing digital que es el hacer visible el contenido expuesto ya que
no utiliza ninguno de los tipos que ofrece 7witter para lograr un mayor volumen de difusion

en las 200 publicaciones analizadas.

DIFUSION PERFIL DE LA ERTZAINTZA EN
TWITTER

HASHTAGS; 200 ﬁ MENCIONES; 200

HASHTAGS MENCIONES

Grafico 23. Cantidad perceptual de los hashtags, URLs y menciones incorporados a los tweets de la Ertzaintza segin una

muestra de 200 publicaciones. Fuente: elaboracién propia segtin datos de Metricspot.
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8.5.4. Perfil de la CIA

Si se analiza el grafico nimero 24 que muestra la relacién y cantidad de publicaciones
que emplean las herramientas de difusion posibles en Twitter frente a las que no, puede
observarse en qué medida se asemeja el patrén al perfil de la Guardia Civil pues coincide en
gue es mayor el nUmero de publicaciones que emplean hashtags (152) frente al resto de
posibilidades de difusién (URLs 68, menciones 40). Por otro lado también es mayor el

numero de publicaciones que no llevan ninguna de estas (360) frente las que si (260).

DIFUSION PERFIL DE LA CIA EN TWITTER

MENCIONES; 160

HASHTAGS; 152

HASHTAGS; 48

MENCIONES; 40

HASHTAGS MENCIONES

Grafico 24. Cantidad perceptual de los hashtags, URLs y menciones incorporados a los tweets de la CIA segiin una muestra de

200 publicaciones. Fuente: elaboracion propia segin datos de Metricspot.
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8.5.5. Comparativa de todos los perfiles en difusion

De forma individualizada ya se han analizado la cantidad de publicaciones que llevan o
no técnicas de difusion como lo son el empleo de hashtags, URLs y menciones. No obstante
pese a ello hasta que no se realiza una comparativa de todos los perfiles no pueden
hallarse datos completos acerca del empleo de estas herramientas. Es por ello la
implementacién de este apartado en el trabajo ya que observandose el grafico 25 puede
decirse, en primer lugar, que el perfil que destaca por su falta de aprovechamiento de las
opciones para alcanzar un mayor volumen de difusién creadas por Twitter es el perfil de la
Ertzaintza. En segundo lugar, destaca por un uso mayor de hashtags los perfiles de la
Guardia Civil y de la CIA. No obstante, el empleo de estas es menor en el perfil de la
Guardia Civil asi como de URLs y de menciones. En tercer lugar es el perfil de la Policia el
gue tiene un nivel de las tres opciones de difusion mas igualitaria. Asi que puede afirmarse
gue en el empleo de estas opciones esta en mejor posicion el perfil de la CIA ya que cuenta
con un total de 260 publicaciones que poseen alguna de estas herramientas, en segundo
lugar se situaria el perfil de la Policia que cuenta con 206 publicaciones que las emplean, en
tercer lugar el perfil de la Guardia Civil que obtiene un total de 183 y en ultimo lugar el
perfil de la Ertzaintza ya que no consta con ninguna publicacion con alguna de estas

herramientas en el total de publicaciones analizadas anterior al 18 de julio del 2015.
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Grafico 25. Cantidad perceptual de los hashtags, URLs y menciones incorporados a los tweets segin una muestra de 200

tweets de cada perfil. Fuente: elaboracion propia segtin datos de Metricspot.
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8.5.6. Conclusiones sobre el analisis de la difusiéon

(quinta fase)

Cabe recordar la diferencia entre influencia y difusién, pues en el analisis de la difusién
se incluyen y analizan las herramientas que se tienen para lograr hacer mas visible el
contenido publicado, hacer que lleguen a mas personas y que este destaque mas. Por su
parte, la influencia es el reflejo del uso de estas herramientas y el nivel de actividad, asi
como por supuesto el contenido del mensaje y la forma del lenguaje. Como conclusién del
analisis destaca en mejor posicidon en uso de herramientas de difusion el perfil de la CIA, ya
que de las 200 interacciones analizadas de cada perfil, este es el que mas cantidad de
publicaciones realiza incorporando alguno de los elementos de difusion sumando un total
de 260 publicaciones utilizando una o mas técnicas de difusion. Destaca por no utilizar
ninguna de estas técnicas el perfil de la Ertzaintza, ya que como advierte el grafico 25 no

realiza ninguna publicaciéon con algin mecanismo de difusion.
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9. Conclusiones

9.1. Resumen y conclusiones del trabajo

Las Administraciones Publicas deben estar al servicio de los ciudadanos. Esta idea no es
novedosa pero entrafia varios conceptos que se encuentran al margen de su funcién
principal de ofrecer servicios al conjunto de la ciudadania buscando la satisfaccion de esta.
Dichos conceptos son el de proximidad, accesibilidad y visibilidad. A priori muy parecidos
entre si pero que cada uno hace menciéon a un aspecto diferente que debe cubrir la
Administracion. Segun esta idea, las Administraciones, deben ser proximas creando vias de
comunicacién que las hagan cercanas al ciudadano de manera que este sienta que esos
servicios estdn a su disposicion y que no son algo ajeno a él. Deben ser accesibles en el
sentido de que las Administraciones estén ahi donde el ciudadano se encuentre y cuando
las necesite. Ademas deben ser visibles para que el ciudadano las note y sepa que el Estado
ha creado una red de Administraciones que realmente realiza sus funciones. Por todo ello el
hecho de que las Administraciones Publicas deban estar al servicio de los ciudadanos
implica también que debe visualizar y entender los cambios que se producen en la
sociedad. De este modo la Administracion debe avanzar junto a su entorno, un entorno vivo
y cambiante que ha ido cambiando su manera de interactuar con los demas y de
informarse. Este cambio se ha realizado con la llegada de las muchas redes sociales y los
dispositivos de conexidon a internet. Esta adaptacion al entorno puede ser uno de los
mayores problemas de la Administracién Publica espafiola a la que a veces se le ha tildado

de ser un gran dinosaurio que se mueve lentamente. No obstante, si se utilizan las
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herramientas que existen de forma adecuada esto no debe ser asi. Es en este punto en el
que entra en juego el uso del marketing digital por medio de las redes sociales como
herramienta para aproximar los servicios publicos a la ciudadania, haciéndolos accesibles y

visibles.

Ya son muchas las empresas privadas y marcas que vieron en el uso de las redes
sociales como herramienta de marketing digital una gran posibilidad de aumentar sus
ventas y de posicionar su marca en la mente de las personas. Un modo rapido y directo de
llegar a la gente y cada vez a un mayor nimero de potenciales usuarios. ;Esto no es
aplicable a la Administraciéon Publica? Claro que si, la diferencia entre ambas reside en el
factor econdémico, ya que las empresas privadas buscan lucrarse y la Administracion no,
pero ambas buscan llegar a la gente y hacer visible su marca y sus productos. Como marca
en la Administracién debe entenderse cada ente u organismo y como producto los servicios

que presta.

No obstante, cada accion de marketing debe ser anteriormente planteada y estudiada,
asi como encontrarse siempre enfocada a las personas que forman el entorno de cada ente
de la Administracion. Radica aqui la importancia del plan estratégico de cualquier tipo de
marketing, el cual consta de cuatro fases: primeramente se encuentra la fase de analisis en
el que se estudia qué es lo que sucede alrededor del ente. En segundo lugar, se encuentra
la fase de planificacion en la que en funcién de la situacidon que se haya observado en la
fase primera el organismo debe plantear posibles soluciones y medidas. En tercer lugar, estéa
la fase de ejecucién en la que se debe encontrar una forma en la que poner en préctica las
medidas planteadas. Cabe decir que en esta fase siempre se debe tener en cuenta la ley
6/1997, de 14 de abril, de Organizacién y Funcionamiento de la Administracion General del
Estado. Concretamente al articulo tres en el que se detallan los principios de organizacion y

funcionamiento. Por Ultimo, se encuentra la fase de control y evaluacién en la que una vez
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realizadas las acciones de marketing, estas se estudian para ver primeramente, si se han
adaptado a lo planteado, es decir, si su funcién original no se ha desviado. En segundo
lugar, para comprobar si se han realizado segun los criterios de ejecucion que dictaminan
las leyes. Y por ultimo, si las acciones realizadas de marketing han conllevado los resultados

esperados.

FASE DE ¢ :D6nde
ANALISIS estoy?

e A donde
quiero ir?

e iCémo?

¢ ¢ Conseguido?

Figura 19. Fases plan estratégico marketing. Fuente: Tema 1 Marketing en Administraciones Publicas

Dicho esto, debe enmarcarse este trabajo en la Ultima fase del plan estratégico de
marketing: en la fase de evaluacién y control. Concretamente, en él se ha realizado un
analisis de la actividad de marketing digital realizada por cuatro entes de las fuerzas y
cuerpos de seguridad, el de la Policia Nacional, la Guardia Civil, la Ertzaintza y CIA, en la red
social Twitter. El objetivo de dicho andlisis no es otro que el conocer en qué grado se
utilizan las redes sociales por parte de los perfiles seleccionados y conocer si se ha hecho
un uso adecuado de los mismos. Sélo de este modo, se pueden plantear acciones de

mejora a correccion en aras de lograr que el marketing digital suponga una herramienta de
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comunicacién con la ciudadania. Dicho andlisis, y para que fuera lo mas completo posible,
se ha realizado en torno a cuatro aspectos: (i) actividad, en esta se estudiaba la cantidad de
acciones que realizaba cada uno de los perfiles, (ii) influencia, en esta se estudiaba la
cantidad de acciones recibidas por parte del publico, (iii) eficiencia mediante este criterio se
establecia una relacion directa entre la actividad realizada y la recibida para observar si
verdaderamente la estrategia optada en actividad surgia efectos positivos y si eran acordes
al nivel de actividad. (iv) Por ultimo, se estudiaba la difusidn que se le daba a los mensajes
para ver si se estaban utilizando de forma correcta y si se utilizaban de manera 6ptima las
herramientas que ofrecia esta red social para obtener un mayor alcance tanto de las

acciones realizadas como de la imagen de cada organismo.

Una vez realizado dicho andlisis, como conclusiones especificas se puede decir que:

1. En lo referente a la actividad: cualquier ente en cualquier red social, debe
estudiar y focalizar su actividad al publico objetivo, que como se ha podido ver
varia en funcién de las campafias y mensajes dirigidos por los cuerpos de
seguridad. Es por este publico polivalente por lo que adquiere mayor
importancia el lenguaje utilizado, ya que si se dirige a un publico mas joven se
deberd utilizar un lenguaje mas informal para conectar de verdad involucrando
a cada sector y captando asi su atencion. Ademas, es importante tener en
cuenta las horas de publicacién, pues seglin la conectividad de un publico u
otro podra focalizarse unas horas para cada tipo de campafa. En este aspecto
de los cuatro perfiles estudiados destaca por adecuaciéon a estos criterios el

perfil del Cuerpo Nacional de Policia.
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2. En lo referente a la influencia: esta debe tomarse en cuenta pues la
comunicacién en las redes no es unidireccional, sino que cualquier usuario
puede manifestarse de forma publica. Por este motivo es importante tener en
cuenta este aspecto ya que, ademas, puede ser un indicador de si la imagen o
marca del ente estd siendo visible o no en la red social y de si las
publicaciones logran captar la atencion de la ciudadania. Dicho esto, dentro de
este apartado destaca la labor que realiza en 7witter el perfil de la Guardia

Civil.

3. En cuanto al tercer aspecto analizado, el de la eficiencia: es interesante tenerlo
en cuenta pues muestra la relacién directa entre actividad e influencia de
manera que, como se ha visto en el capitulo anterior, la eficiencia muestra que
no siempre a mayor actividad se obtienen mayores resultados sino que
cualquier accion realizada en marketing digital debe estar estudiada de manera
individual. Por ello en este aspecto destaca el perfil de la Policia pues logra
obtener los mayores niveles de influencia cuando realiza los mayores niveles

de actividad.

4. El ultimo aspecto analizado ha sido el de la difusién. Este es importante pues
cuando se realizan acciones de marketing digital en las redes estas deben ser
conocidas por el equipo del ente que realiza dichas acciones. No obstante,
ademas de conocerlas hay que saber ponerlas en uso y de forma que logren el
objetivo de que el contenido sea mas visible. En este punto destaca el perfil de

la Agencia Central de Inteligencia americana mas conocida como CIA.
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Llegado este punto cabe mencionar que el objeto de este trabajo no es decir qué perfil

ni que ente realiza una buena obra de marketing digital. Simplemente destacar las

oportunidades que brinda el uso de las redes sociales, y por ende del marketing digital, a

las Administraciones Publicas. De esta manera puede destacarse que dentro del sector de

las fuerzas y cuerpos de seguridad este uso hace posible las siguientes funciones y

oportunidades seguin (FERNANDEZ GUERRA, 2014):

Trasladar su labor de servicio publico a Internet, ser Util y eficaz al internauta, al
ciudadano.

Mejorar de forma directa la seguridad de los usuarios. Informar y dar consejos
sobre seguridad: labor de concienciacion y prevencion.

Informar sobre la actualidad policial y sobre la instituciéon en si.

Servir de atencidn directa al ciudadano, al internauta.

Servir como herramienta que ratifique la reputacién online del organismo como
institucion.

Aumentar la confianza en la seguridad de Internet y la labor de las fuerzas de
seguridad.

Utilidad policial: implementar un canal de colaboracién ciudadana que permita

mejorar la operatividad. Los protagonistas no son los policias, sino las personas.
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9.2. Recomendaciones para el uso de las redes sociales

en el marketing digital

Como conclusion final, y vistas las posibilidades que ofrece para las Administraciones
Publicas el comunicar mediante las redes sociales asi como aquellos aspectos que pueden y
se deben controlar al realizar acciones de marketing digital, cabe hablar del miedo que
poseen varias organizaciones publicas a quedar expuestos en las redes sociales. No
obstante, este miedo debe superarse y adaptarse al nuevo cambio tecnolégico e
informativo. De hecho, este miedo puede ser facilmente superado con una buena estrategia,
y ello pasa por realizar una seleccion cuidada de contenidos de manera que estos sean bien
recibidas por el publico. Por ello se propone que los contenidos publicados en las redes

sigan la ‘receta’ del I+U+I: interesantes, Gtiles e impactantes (FERNANDEZ GUERRA, 2014).

Asi mismo, también debe tenerse en cuenta el acrénimo en inglés POST (Mari, 2012)
gue marca aquellos aspectos primordiales que nunca deben obviarse a la hora de iniciar

actuaciones de marketing digital en redes sociales. Dicho acrénimo esta formado por:

— 'P" es por personas (peop/e):
Nunca debe olvidarse que se comunica con personas pese a que estas no sean

visibles o se escondan tras un avatar. Se comunica con y para las personas.

— 'O’ es por objetivo (Objective):
No se trata de publicar por publicar,3
sino que nunca deben de olvidarse los objetivos que se marcaron en la

primera fase del plan estratégico de marketing.
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— 'S’ es por estrategia (Strategy):
Del mismo modo que en la letra anterior no se debian olvidar los objetivos,
tampoco debe de olvidarse que todo lo que se haga debe ser estudiado y
meditado. No vale con estar en las redes sino que esta presencia debe ser Util y

visible para los ciudadanos.

— 'T" es por tecnologia (7echology):
De nada sirve tener un buen contenido bien meditado si no se sabe adecuar al
formato de la plataforma asi como si tampoco se saben utilizar las herramientas
propias de cada red social. En este caso cobra mayor importancia la difusién

como se ha visto a lo largo del trabajo.

Pagina 1 9 1



Analisis del uso e impacto de las redes sociales y A UNIVERSITAT
. - - ; ol | POLITECNICA

del keting digital en las Ad t PUbl <

el marketing digital en las Administraciones Publicas DE VALENCIA

BIBLIOGRAFIA

Real Academia de la lengua espaiiola. RAE. RAE. [En linea]
http://lema.rae.es/drae/?val=palabra+.

Adveischool. [En linea] [Citado el: 21 de 07 de 2015.] http://adveischool.com/las-6-fuentes-de-
trafico-web-segun-google-analytics/.

Agencia Creativa Idesign. 2015. Agencia Creativa Idesign. Agencia Creativa Idesign. [En linea]
2015. http://idesignn.com/top-10-de-los-directorios-locales-gratuitos/.

Auge y declive del marketing mix. Evolucion y debate sobre el concepto. VALLET, T., &
FRAQUET, M. 2005. 142-159, Madrid : Revista ESIC Market, 2005, Vols. 121(5-8).

Ayuntamiento de Madrid. [En linea] [Citado el: 07 de 04 de 2015.]
http://www.madrid.es/portales/munimadrid/es/Inicio/Ayuntamiento/Redes-
Sociales?vgnextfmt=default&vgnextchannel=6811888fc77cf310VgnVCM2000000c205a0aRCR.

Central Intelligence Agency (CIA). [En linea] [Citado el: 21 de 07 de 2015.]
https://www.cia.gov/es.

Criado, J. Ignacio y Rojas-Martin, Francisco (eds). 2013. Escola d’Administracié Publica de
Catalunya. [En linea] 2013.
http://eapc.gencat.cat/web/.content/home/publicacions/col_leccio_obres_digitals/15 redes_
sociales/od_15_las_redes_sociales.pdf.

Cuerpo de la Guardia Civil. [En linea] [Citado el: 21 de 07 de 2015.]
http://www.guardiacivil.es/es/index.html.

Cuerpo Nacional de Policia. [En linea] [Citado el: 21 de 07 de 2015.] http://www.policia.es.

El Mundo. La Guardia Civil, en le centro de las criticas tras un desafortunado tuit sobre
violencia de género. [En linea] [Citado el: 21 de 07 de 2015.]
http://www.elmundo.es/espana/2015/04/02/551cfc84268e3e5a0a8b456b.html.

El Pais. Twittercounter y Qwitter descubren quién te sigue y quién te deja . [En linea] [Citado
el: 13 de 06 de 2015.]
http://tecnologia.elpais.com/tecnologia/2013/05/02/actualidad/1367512223 394529.html.

Ertzaintza. [En linea] [Citado el: 21 de 07 de 2015.]
http://www.ertzaintza.net/public/wps/portal/ertzaintza.



\ UNIVERSITAT
) POLITECNICA
DE VALENCIA

Ana Martinez Lari

ESCALONA, N. 2015. Comunicacidn de instituciones publicas. . Barcelona : Editorial UOC, 2015.
FERNANDEZ GUERRA, C. 2014. @policia: las historias de un éxito. Madrid : Alfaguara, 2014.

Google. 2015. Support Google. [En linea] Google, 2015.
https://support.google.com/blogger/answer/42541?hl=es.

Guardia civil. 2015. Guardia Civil. Guardia Civil. [En linea] 2015.
http://www.guardiacivil.es/es/servicios/cuandirigirsegc/index.html.

GUIJARRO TARRADELLAS, E., & MIGUEL MOLINA, M. 2014. Riunet UPV. [En linea] 2014.
[Citado el: 15 de 03 de 2015.] https://riunet.upv.es/handle/10251/39432.

iabspain. 2012. iabspain. iabspain. [En linea] 2012. http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2012/02/8 LB _Comunicacion_Medios_Sociales.pdf.

Impulsando el marketing online. [En linea] [Citado el: 05 de 07 de 2015.]
http://impulsandoelmarketingonline.com/netview-nielsen/.

Interactive Adversiting Bureau (IAB). 2012. Vol.8-Libro Blanco Comunicaciéon en Medios
Sociales. [En linea] 2012. [Citado el: 14 de 05 de 2015.] http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2012/02/8_LB_Comunicacion_Medios_Sociales.pdf.

Interactive Advertising Bureau (IAB). 2012. iabspain. iabspain. [En linea)] 2 de Febrero de
2012. http://www.iabspain.net.

—. Las 4R de los medios sociales. iabspain. [En linea] [Citado el: 14 de 05 de 2015.]
http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2012/06/Las4R_MMSS_IAB_junio2012.pdf.

Interactive Advertsing Bureau (IAB). 2015. VI Estudio anual redes sociales de IAB Spain. [En
linea] 2015. [Citado el: 14 de 05 de 2015.] http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2015/01/Estudio_Anual_Redes_Sociales_2015.pdf.

Klout. 2015. Klout. Klout. [En linea] 2015. https://klout.com/home.
likealyzer. 2015. likealyzer. likealyzer. [En linea] 2015. http://likealyzer.com/es/faqg.

Mari, Smith. 2012. £/ Nuevo marketing relacional: Conseguir el éxito de un negocio empleando
las redes sociales. Madrid : Anaya Multimedia, D.L., 2012.

MIQUEL PERIS, S., MOLLA DESCALS, A. y BIGNE ALCANIZ, J.E. 1994. Introduccion al Marketing.
Madrid : McGraw-Hill, 1994.

Noticias Juridicas. Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas. [En linea] [Citado el: 10 de 04
de 2015.] http://noticias.juridicas.com/base_datos/Privado/117-2001.html.

Pagina 1 9 3



> UNIVERSITAT
) POLITECNICA
DE VALENCIA

Analisis del uso e impacto de las redes sociales y
del marketing digital en las Administraciones Publicas

—. Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informacion y de comercio
electrénico. [En linea] [Citado el: 10 de 04 de 2015.]
http://noticias.juridicas.com/base_datos/Admin/I34-2002.html.

—. Ley drganica 10/1995, de 23 de noviembre, del Codigo Penal (Vigente hasta el 28 de
Octubre de 2015). [En linea] [Citado el: 10 de 04 de 2015.]
http://noticias.juridicas.com/base_datos/Penal/l010-1995.html.

—. Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se aprueba el texto refundido de
la Ley de Propiedad Intelectual, regularizando, aclarando y armonizando las disposiciones
legales vigentes sobre la materia. [En linea] [Citado el: 10 de 04 de 2015.]
http://noticias.juridicas.com/base_datos/Admin/rdlegl1-1996.html.

Observatorio de Administracidn electrénica. 2010. Practicas de referencia en el impulso de la
Administracion Electrdnica en Espafa. [En linea] 2010. [Citado el: 17 de 04 de 2015.]
http://administracionelectronica.gob.es/pae_Home/pae_OBSAE/pae_Estudios.html#.VX3l6vnt
mko.

RIVERA VILAS, L.M. 2004. Marketing para las Administraciones publicas. . Valencia : UPV,
2004.

Secretaria de Estado de Administraciones Publicas. 2015. [En linea] 17 de 04 de 2015.
http://www.seap.minhap.gob.es/es/areas/administracion-electronica/ley-administracion-
electronica.html.

SocialBro. [En linea] [Citado el: 20 de 06 de 2015.] http://es.socialbro.com/download.
Twitalyzer. [En linea] [Citado el: 20 de 06 de 2015.] http://www.twitalyzer.com/.

Woorank. [En linea] [Citado el: 20 de 06 de 2015.]
https://www.woorank.com/es/www/google.com.

Xiti. 2015. Xiti. Xiti. [En linea] 2015. http://www.xiti.com/.



Ana Martinez Lari

£

o

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

Pagina 1 9 5



