Analisis del uso de Twitter como plataforma
estratégica de dialogo: las empresas del IBEX35
y la difusion de mensajes sobre COVID

The use of Twitter as a strategic dialogue platform for IBEX35
companies during the pandemic
Miquel Segarra, S., Rangel, C. y Monfort, A.*

Recibido: 13-09-2022 — Aceptado: 15-01-2023
https://doi.org/10.26441/RC22.1-2023-2989

RESUMEN: El trabajo analiza la comunicacidn realizada por parte de empresas del IBEX35 en situacio-
nes de crisis para determinar los mecanismos que tratan de favorecer el didlogo entre organizaciones y
sus stakeholders. La muestra la componen los tuits que incluyen la palabra covid y que han sido emiti-
dos por las 27 compaiiias del IBEX 35 que disponian de perfiles corporativos verificados en la platafor-
ma social Twitter durante los primeros 6 meses de la pandemia COVID-19. Tomando en consideracién
los principios dialdgicos establecidos por Kent y Taylor (1998), que fueron adaptados por Rybalko y
Seltzer (2010) para Twitter, se realizd una adaptacidn para establecer indicadores que aplicar en la
conversacion establecida en la plataforma. Para analizar las diferencias de interaccion se ha utilizado la
prueba t para muestras independientes y el ANOVA de un factor. Los resultados muestran que las em-
presas mantienen un interés por relacionarse con sus publicos pero que siguen tratando temas que no
son del interés de los usuarios, lo que dificulta que exista una didlogo o conversacion entre empresas y
stakeholders. El articulo demuestra que los recursos mas utilizados por las empresas en situaciones de
crisis son la llamada a la accidon y al didlogo, ya sea planteando preguntas a sus usuarios o sugiriendo
la interaccién deseada. Mientras que preguntar directamente a los usuarios sus opiniones no genera
mas dialogo, los resultados demuestran que solicitar actitudes, como comentar, difundir una imagen o
dar un me gusta si que aumenta la interaccién. Esto implica que existe un interés bajo por parte de los
publicos por unirse a una conversacion real.

Palabras clave: COVID-19; didlogo; reputacidon corporativa; Twitter; stakeholders; IBEX 35.

ABSTRACT: This paper analyses the communication carried out by IBEX35 companies in crisis
situations in order to determine the mechanisms that try to favour dialogue between organisations and
their stakeholders. The sample is made up of the tweets that include the word covid and that have been
issued by the 27 IBEX 35 companies that had verified corporate profiles on the Twitter social platform
during the first 6 months of the COVID-19 pandemic in Spain. Taking into consideration the dialogic
principles established by Kent and Taylor (1998), which were adapted by Rybalko and Seltzer (2010)
for Twitter, an adaptation was made to establish indicators to apply to the conversation established
on the platform. To analyse the differences in interaction, the t-test for independent samples and the
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one-factor ANOVA were used. The results show that companies maintain an interest in engaging with
their audiences but continue to deal with topics that are not of interest to users, which makes it difficult
for a dialogue or conversation to take place between companies and stakeholders. The article shows
that the resources most used by companies in crisis situations are the call to action and dialogue, either
by asking their users questions or suggesting the desired interaction. While directly asking users for
their opinions does not generate more dialogue, the results show that soliciting attitudes, such as
commenting, sharing an image or liking an image, does increase interaction. This implies that there is
low interest on the part of audiences to join a real conversation.

Keywords: COVID-19; dialogue; corporate reputation; Twitter; stakeholders; IBEX 35.

1. Introduccion

En momentos de incertidumbre, la capacidad de transmitir informacion es esencial para la gestion
eficaz de una emergencia de salud publica (OMS, 2011) como la que supuso la pandemia mundial
causada por el SARS-CoV-2. La emergencia sanitaria causada por COVID-19, obligb a empresas y
autoridades a establecer un dialogo con sus ptblicos para responder a las necesidades constantes de
informacion (Bridman & Merkley, 2020; Huang et al., 2022). Ante estas circunstancias, la comuni-
cacion dialdgica de las organizaciones con sus publicos se presenta como una herramienta estratégi-
ca para gestionar las crisis y construir relaciones de calidad (Lee, 2022). De hecho, las redes sociales
se convirtieron en uno de los principales canales utilizados a la hora de trasladar las Gltimas noticias
e indicaciones sanitarias a la poblacion general (Bridman & Merkley, 2020) y complementaron el
abanico de canales a través de los cuales los ciudadanos cubrieron sus necesidades de informacion

(Moreno et al., 2021)

En contextos diferentes a los de crisis, las redes sociales como Facebook, Twitter, TikTok o LinkedIn,
también representan uno de los principales canales donde mas se favorece el didlogo entre personas,
organizaciones y sus stakeholders (Watkins, 2017; Yang & Saffer, 2019; Jiang & Park, 2021; Wang &
Jang, 2019; Zhao & Chen, 2022). Las particularidades de Twitter hacen que sea una red social que
favorezca en especial el didlogo, en directo y en diferido, entre los diferentes actores que participan
en ella (Wang & Jang, 2019), gracias al uso de forma organica y pagada de recursos como Me gusta,
retuits, hipervinculos, hashtags.

Antes de la crisis COVID se sostenia que las redes sociales se entendian como una gran oportuni-
dad para que las empresas satisficieran la necesidad de dialogo (Aced-Toledano & Lalueza, 2018;
Pavlicek & Doucek, 2015) con un enfoque multistakeholder (Chae & Park, 2018). Sin embargo, pese
a esta apuesta por el didlogo, eran numerosos los estudios que demostraban que, en realidad, las
empresas no habian puesto en practica un enfoque bidireccional, basado en el didlogo (por ejemplo,
Abitbol et al., 2019; Zeler & Capriotti, 2019). De hecho, las investigaciones mostraban un enfoque
muy informativo (Capriotti & Zeler, 2020) y con relacién al negocio (Song & Wen, 2020) mas que
orientado al dialogo.

En este contexto, cobra especial relevancia analizar si la crisis sanitaria provocada por COVID ha
potenciado las ventajas tedricas que sostenia la literatura. En concreto, el enriquecimiento de la
conversacion cuando se abordan cuestiones éticas o legales (Wang & Pala, 2020) o cuestiones de
modelo de negocio (Monfort et al., 2019), o cuando las organizaciones participan en conversaciones
que abordan la cuestion social (Saxton et al., 2019; Thelwall & Levitt, 2020).

En consecuencia, mas alla de un trabajo descriptivo del uso de las redes sociales por parte de las
companias, la novedad de este trabajo reside en seguir aportando conocimiento a la comunidad
académica para analizar como se ha gestionado el didlogo de las companias del IBEX35 en Twitter
para satisfacer las demandas y necesidades de informacion de sus diferentes ptblicos, asi como para
extraer conclusiones que ayuden a la gestionar su comunicaciéon en tiempos de inestabilidad. Todo
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ello en un momento tan critico como fueron los primeros meses de la pandemia, donde existia
avidez por recibir informacion constante. Es necesario analizar si los aprendizajes anteriores sobre
gestion de crisis y didlogo en redes sociales se han aplicado adecuadamente durante la pandemia y
s las empresas se han relacionado adecuadamente con sus grupos de interés a través de un dialogo
bien gestionado.

El desarrollo del presente estudio comienza con una revision bibliografica sobre la comunicacion
dialogica, las redes sociales, la comunicacion de crisis y la COVID-19, para pasar después a la des-
cripciéon de la metodologia y el detalle de los resultados, y asi dar paso a las conclusiones y discusion
que terminara con las implicaciones practicas y limitaciones. Los resultados que se presentan a
continuacion forman parte del Proyecto de Investigacion UFV2021-33 sobre Comunicacion e In-
tangibles, financiado por la Universidad Francisco de Vitoria.

2. Marco teodrico

En la comunicacion dialdgica se establece que las personas que intervienen en dicho proceso
intercambien sus opiniones desde una posicion de iguales y de respeto donde el fin es el dialogo y el
consenso (Kent & Taylor, 1998; Pearce & Pearce, 2004). Su aplicacién al mundo empresarial tendria
su traslacion en el interés de las companias por establecer una relaciéon auténtica, transparente,
abierta, honesta, colaborativa y de interés mutuo con sus diferentes ptblicos (Kent & Taylor, 2012;
Aced-Toledano & Lalueza, 2018a). De hecho, algunos autores definen estas relaciones como
comunales (Lee & Kim, 2021) porque la colaboracién estaria basada en el bienestar del otro sin
esperar nada a cambio, aunque si es cierto que las companias integran los intereses de sus stakeholders
para asegurar la supervivencia de la empresa (Yang & Bentley, 2017; Emeksiz & Simsek, 2018).

Existe una amplia literatura sobre el uso de la comunicacion dialégica a la hora de abordar la rela-
cion con diferentes publicos, la gestion de diferentes situaciones comunicativas y canales, incluidas
la comunicacion online y las redes sociales (Hether, 2014; Aced-Toledano & Lalueza, 2018a; Men
et al., 2018; Wang & Jang, 2019; Liu et al., 2020). En este sentido, las redes sociales son una herra-
mienta clave para favorecer el dialogo entre las empresas y sus publicos (Watkins, 2017; Emeksiz &
Simsek, 2018; Yang & Saffer, 2019; Jiang & Park, 2021; Wang & Jang, 2019; Wirtz & Zimbres, 2021;
Akinci et al., 2022).

El reto reside en como gestionar el dialogo en las redes sociales para poder satisfacer las necesidades
de cada grupo de interés (Jiang & Park, 2021), dada la influencia que existe entre las opiniones y
comportamientos de los diferentes puablicos que operan en dichos canales (Yang et al., 2018). Por-
que mas alla de las propias empresas, las personas se convierten en portavoces activos de las marcas
mejorando asi el didlogo, el entendimiento mutuo y las interacciones de calidad (Simon & Tossan,
2018; Zhao & Chen, 2022). De ahi que existan autores que afirmen que las empresas tendrian que
sacar mas partido al potencial dialégico de las redes sociales (Aced-Toledano & Lalueza, 2018b;
Zhou & Xu, 2022) o que, por contra, sea imposible establecer un didlogo auténtico por la mediacion
que se produce en estos canales (Kent & Theunissen, 2016).

Durante la altima década, la academia también ha mostrado gran interés en analizar como cultivar
y construir relaciones de calidad a través de las diferentes redes sociales (Lovejoy et al., 2012; Wang
& Zhou, 2015; Capriotti & Losada-Diaz, 2018; Wang & Jang, 2019; Zhao & Chen, 2022). En el
caso de Twitter, dadas las caracteristicas de esta herramienta y su gran penetracion entre diferentes
tipos de publicos, se ha convertido en una herramienta estratégica para establecer engagement entre
los diferentes stakeholders y diferentes comunidades digitales (Ros & Castelld, 2012, Anagnostopoulos
et al., 2018; Emeksiz & Simsek, 2018; Simon & Tossan, 2018; Gomez et al., 2019; Wang & Jang,
2019; Thelen et al., 2021; Zhao & Chen, 2022).
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El auge de los canales online viene de la mano de un mayor acceso a Internet y a los terminales mo-
viles conectados que, a su vez, esta favoreciendo el uso de las redes sociales como uno de los canales
principales para informarse de las noticias y acontecimientos (Badham & Mykkanen, 2022), aunque
también han sido foco de informaciones falsas y desinformacién (Chen et al., 2020; Bridman &
Merkley, 2020; Guo & Cannella, 2021; Huang et al., 2022).

Las redes sociales, y en especial Twitter, es considerada una herramienta fundamental para la co-
municacién de crisis y una destacable fuente de informacion (Eriksson & Olsson, 2016; Moreno et
al., 2021). Incluso estudios recientes, indican que es uno de los principales canales de comunicacion
que se utilizan en la gestién de crisis o en sucesos de emergencia (Abd-Alrazaq et al., 2020; Thelwall
& Levitt, 2020). Todo ello, gracias a su inmediatez a la hora de trasladar y compartir informacion
(Potts, 2014; Chatfield & Reddick, 2018; Zhang et al., 2019; Huang et al., 2022) y a las amplias
oportunidades que ofrece de fomentar una comunicacion dialégica (Rybalko & Seltzer, 2010), como
asi lo demuestran investigaciones desarrolladas en el ambito de la comunicacion y de las relaciones
publicas (Kim, 2017; Okazaki et al., 2020; Yue et al., 2019) y, de manera mas concreta, en relacion
a la comunicacion de crisis (Wang & Zhuang, 2017).

La literatura ha demostrado que, aunque las empresas quieren comunicar aspectos relacionados
con los denominados intangibles empresariales (proposito, marca corporativa, cultura, RSC, etc.),
existe una falta de comunicacion bidireccional y dialogica (Abitbol et al., 2019). Es decir, que se da
un estilo muy informativo, unidireccional y sin interés por incorporar al didlogo a los stakeholders
(Capriotti & Zeler, 2020; Zeler & Capriotti, 2019; Zeler et al., 2021). De hecho, aquellos estudios
que han encontrado predisposicion empresarial por el didlogo han, asimismo, observado que los
intereses por la conversacion entre organizaciones y usuarios son diferentes, por lo que la conversa-
cion verdadera no existe (Monfort et al., 2019).

No obstante, también aparecen estudios que sostienen que estar presente en redes sociales es, en si
mismo, una forma de demostrar el interés por el dialogo por parte de la empresa (Barbeito-Caama-
no & Chalmeta, 2020). Entre las formas que se han detallado para aumentar el dialogo, esta la de
dirigirse y mencionar a usuarios especificos, crear contenidos exclusivos para los seguidores (Okaza-
ki et al., 2020), utilizar mensajes aspiracionales (Araujo & Kollat, 2018) o muy visuales (Huang et al.,
2019) o tratar temas delicados, como cuestiones éticas (Wang & Pala, 2020). En contextos de crisis,
se ha observado que las comunicaciones se suelen orientar a dar informacion sobre la situacién que
se esta experimentando y obviar la conversacion para evitar temas polémicos (Ruggeri & Samoggia,

2018).

Para poder plantear los objetivos de investigacién parece oportuno preguntarse si el conocimiento
en el ambito de las relaciones ptblicas previo a la crisis, asi como el aportado por las mas recientes
investigaciones relacionadas con la crisis sanitaria provocada por la COVID (Abd-Alrazaq, 2020;
Chen et al., 2020; Guo et al., 2021; Huang et al., 2022; Lee, 2022; Moreno et al., 2020; Xifra, 2020;
Zeler et al., 2022), puede servir como marco de actuacion para determinar el comportamiento de
las organizaciones en una situacion de crisis.

3. Objetivos

Este estudio pretende analizar el perfil de Twitter de las empresas del IBEX 35 durante las primeras
olas de la pandemia por COVID-19 con los siguientes objetivos:

O1. Comprobar si durante la pandemia estas empresas han potenciado las relaciones de dialogo
entre sus stakeholders cuando se abordaba la COVID-19 como tematica de interés entre los mensajes
difundidos.
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O2. Observar si las empresas de la muestra cumplen con los principios dialogicos que se les atribuye
a las redes sociales que fueron enumerados por Kent y Taylor (1998) para los entornos digitales y
adaptados posteriormente por Ribalko y Seltzer (2010).

O3. Plantear recomendaciones relacionadas con la comunicacién dialoégica que ayuden a las em-
presas a gestionar la comunicacién en tiempos de inestabilidad.

Para estudiar dichos objetivos, se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

P1. ;Gémo han empleado las empresas del IBEX35 los recursos de los que disponen en sus perfiles
de Twitter? ¢se aprecia una diferencia por sectores entre las empresas del IBEX35 en cuanto a la
aplicacion de estos recursos?

P2. ;:Cémo se relacionan las empresas del IBEX35 en Twitter con sus ptblicos?
P3. ;Cudles son las tematicas mas aceptadas por parte de los stakeholders?

P4. ;Qué tipo de formulas emplean las empresas que fomentan la interaccion de los publicos? exis-
te relacion entre el uso de estas opciones y la interaccion de los publicos?

4. Material y métodos

La metodologia utilizada para alcanzar los objetivos expuestos esta basada en el analisis de conte-
nido. Esta técnica cuantitativa permite examinar los mensajes, identificar aspectos concretos del
contenido de un texto, asi como cuantificar su frecuencia (Pinuel, 2002).

4.1. Muestra

Entre las 35 empresas que integran el IBEX35, se seleccioné a las 27 compaiiias que disponian
de perfiles corporativos verificados en la plataforma social Twitter. De estas empresas, se captura-
ron, a través de Twittonomy, los tuits propios, respuestas y retuits de los mensajes que contenian
la palabra o hashtag COVID que habian sido publicados entre marzo y agosto de 2020, fechas
aproximadas en las que, en el momento de recopilaciéon de la muestra (septiembre de 2021), se
estimaba que tuvieron lugar las primeras olas por COVID-1. En total, los tuits descargados ini-
cialmente fueron 1739. Tras practicar el analisis previo a los datos, en el que se eliminaron los
tuits repetidos y los retuits para asegurar que se analizaban los mensajes que fueron elaborados
por la organizacion, la muestra final quedé formada por 1369 tuits propios y 193 respuestas, lo
que hizo un total de 1562 tuits

Desde otra perspectiva, las empresas del IBEX35 se han clasificado por sectores (Tabla 1) emplean-
do la categorizacién hecha por la Bolsa de Madrid® que, a su vez, se sustenta en la Clasificacién
Sectorial Bursatil implantada en enero de 2015 por BME (Bolsas y Mercados Espaiioles)®. Asi, de
los tuits de la muestra, el 10.3% procedian del sector del petrdleo y energia; el 21.3% del sector de
materiales basicos, industria y construccion; el 0.8% del sector de bienes de consumo; el 10.1%
del sector de servicios de consumo; el 46.3% del sector de servicios financieros e inmobiliarios; y el
11.2% del sector de tecnologia y telecomunicaciones.

2 http://www.bolsamadrid.es/esp/aspx/Empresas/EmpresasPorSectores.aspx
3 Clasificacién Sectorial Bursétil, descripcidn general y especificaciones por subsector. BME
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Tabla 1. Empresas que publican los tuits de la muestra

nm

1 | Acciona @acciona Mat. bdsicos, industria, construccion
2 | Acerinox @acerinox Mat. bdsicos, industria, construccion 21
3 | ACS Espana @ACS_Espana Mat. basicos, industria, construccién 2
4 | Aena @Aena Servicios de consumo 143
5 | Amadeus @AmadeusITGroup | Tecnologia y telecomunicaciones 63
6 | Arcelor Mittal ES @ArcerlorMitalES Mat. basicos, industria, construccion 7
7 | Banco Sabadell @BancoSabadell Serv. financieros e inmobiliarios 308
8 | Banco Santander ES @Santander_ES Serv. financieros e inmobiliarios 17
9 | Bankia @Bankia Serv. financieros e inmobiliarios 15
10 | Bankinter @Bankinter Serv. financieros e inmobiliarios 105
11 | BBVA @BBVA Serv. financieros e inmobiliarios 204
12 | CaixaBank @CaixaBank Serv. financieros e inmobiliarios 40
13 | Cellnex @CellnexTelecom Tecnologia y telecomunicaciones 40
14 | Colonial Oficinas @ColonialOfiina Serv. financieros e inmobiliarios 10
15 | Enagas @Enagas Petrdleo y energia 35
16 | Ence @Grupo_Ence Bienes de consumo 12
17 | Endesa @Endesa Petréleo y energia 32
18 | Ferrovial @Ferrovial Mat. basicos, industria, construccién 228
19 | Iberdrola @lberdrola Petréleo y energia 21
20 | Indra @Indracompany Tecnologia y telecomunicaciones 34
21 | Mapfre Espana @MAPFRE_ES Serv. financieros e inmobiliarios 24
22 | Melia Hotels Int @MeliaHotelsInt Servicios de consumo 14
23 | Naturgy @Naturgy Petréleo y energia 24
24 | Red Eléctrica @RedElectricaREE Petréleo y energia 41
25 | Repsol @Repsol Petréleo y energia 8
26 | Siemens Gamesa @SiemensGamesa Mat. bdsicos, industria, construccion 20
27 | Telefdnica @Telefonica Tecnologia y telecomunicaciones 38
TOTAL Tuits 1.562

Fuente: elaboracidon propia a partir de Bolsa de Madrid (2021) y datos Twittonomy

4.2. Procedimiento

Para llevar a cabo esta investigacion se han adaptado y operacionalizado los principios dialogicos,
establecidos por Kent y Taylor (1998) y adecuados por Rybalko y Seltzer (2010) para Twitter, tal y

como se muestra a continuacion:

a. Principio de conservacion de los visitantes. Los enlaces a de redes sociales y el blog corporativo
han sido considerados como indicador clave en este principio. Otra forma de “mantener a los visi-
tantes” (Taylor et al. 2001) se refleja tanto en la periodicidad como en la frecuencia de las publica-
ciones.
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b. Principio de generacion de visitas reiteradas. Los elementos identificados para analizar este prin-
cipio han sido: enlaces a paginas corporativas donde los seguidores de la cuenta puedan solicitar
informacion; enlaces a una pagina web que describa eventos propios; enlaces a informacién de in-
terés periodistico acerca de la organizacion; enlaces a noticias propias en medios de comunicacion;
enlaces a foros de discusion y generacion frecuente de preguntas. A estos indicadores, anadimos el
uso de recursos, tanto internos como externos, como son: las menciones (@), los perfiles etiquetados
y la existencia de hashtags (#) (categorizados segun la tematica en (1) iniciativas de la compaiia, (2)
Salud/Covid19, (3) Tecnologia, (4) Compania, (5) Sostenibilidad, (6) Economia). Estos indicadores

favorecen el engagement y potencia los vinculos entre la compaiiia y los publicos.

c. Principio de aportacién informacién ttil para una variedad de publicos. La lectura de cada tuit
y su clasificacion por tematicas permitié catalogar cada uno de ellos en funcion del publico al que
iban dirigidos (stakeholders internos - accionistas y empleados -; stakeholders externos - audiencia social
y seguidores, medios de comunicacion, empresas/autéonomos, inversores y administracion - ). Por
otro lado, fruto del analisis de las tematicas de los mensajes difundidos, se detectaron 5 ejes rela-
cionados con (1) el impacto de la pandemia en la economia y empleo; (2) con la puesta en marcha
de colaboraciones o ayudas necesarias provocadas por la emergencia sanitaria; (3) con contenido
sobre la compania a raiz de la pandemia; (4) con la evolucion de la COVID-19 o efectos en la salud
de las personas; (5) y como las soluciones relacionadas con la tecnologia estan ayudando a paliar la
situacion a causa del virus SARS-CoV-2.

d. Principio de mantenimiento del bucle dialogico. Esta investigacion operacionaliza este principio
analizando si las empresas del IBEX 35 realizan discusiones con las partes interesadas al plantear
preguntas para estimular el didlogo o mediante la participaciéon en una oportunidad dialégica res-
pondiendo directamente a una pregunta o un comentario publicado por otro usuario. El analisis de
cada tuit por parte de los investigadores permitié determinar las férmulas de interaccion identifican-
do si el tuit invitaba a (1) acceder a la informacion, (2) enviar comentarios, (3) difundir imagenes, (4)
indicar me gusta, (5) participar en un evento/concurso, (6) retuitear el mensaje.

Ademas, se ha tenido en cuenta el nimero de retuits y favoritos, Estos indicadores suponen una
interaccion directa, ya que reafirman el interés del usuario por el contenido del tuit y colaboran a
amplificar la difusion del mensaje emitido por las companias. Estos datos, empleados para conocer
las preferencias de los seguidores, han sido extraidos a través de la plataforma de pago Twittonomy.

En esta investigacién, como en casos anteriores, no se contempla el principio relacionado con la
codificacién, puesto que Twitter no permite grandes cambios en su plataforma para favorecer una
mejor experiencia de usuario.

En la codificacion participaron dos investigadores que fueron debatiendo el protocolo de codificacién
y la hoja de codigos. Los investigadores elaboraron los codigos mediante un proceso inductivo basado
en un analisis de contenido tematico (Pifiuel, 2002; Arbelaez & Onrubia, 2014) tras la revision de los
tuits publicados en las cuentas de las organizaciones del IBEX 35 durante el periodo establecido.

4.3. Analisis de datos

Se ha realizado un analisis descriptivo del contenido de los tuits a través de frecuencias y tablas de
contingencia. Para estudiar si estan relacionadas las herramientas que se utilizan (recursos y perio-
dicidad de las publicaciones) con el sector de actividad de la empresa que los publica y los grupos de
interés, se ha aplicado la prueba chi-cuadrado. Y para analizar las diferencias de interaccién gene-
rada por los tuits se ha utilizado la prueba t para muestras independientes y el ANOVA de un factor.

El valor de significacion que se ha establecido es < .05.
El analisis se ha realizado mediante el programa SPSS version 24.0.
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5. Resultados

5.1. Cémo usan las empresas del IBEX35 los recursos disponibles en Twitter

En primer lugar, se ha analizado la utilizacion que hacen las empresas de los recursos disponibles
en Twitter, de forma especifica se ha analizado el uso de &nks, de menciones y de hashtags). Los resul-
tados muestran que se han insertado lnks en un 68% de los tuits. Esos enlaces dirigen, en el 80.1%
de los casos, hacia direcciones internas de la empresa y, en el 19.9%, hacia direcciones externas, no
vinculadas con el entorno corporativo.

Por otro lado, teniendo en cuenta el sector de actividad, el andlisis apunta que el uso de lnks depen-
de de la actividad a la que se dedica la empresa (y*(5, N = 1558) = 283.810; p <.001; V, = .427).
Son las empresas de servicios financieros e inmobiliarios junto con las de tecnologia y telecomuni-
caciones las que mayoritariamente incluyen enlaces (>80%); mientras que, en un porcentaje similar,

las empresas de servicios de consumo, no los incluyen.

En cuanto a las menciones, el 49.9% de los tuits publicados las han incluido. La tipologia de mencio-
nes que mas habitualmente se incluye en los tuits son las externas a la empresa (59.3%), seguidas de
las internas (26.5%) y las mixtas (14.1%). Considerando el sector econémico al que pertenecen las
entidades del IBEX, los andlisis indican que la inclusion de menciones en los tuits esta relacionada

con la actividad a la que se dedican las empresas (y°(5, N'= 1550) = 71.340; p < .001; V,, = .215).

Y, respecto a los hashtags, el 88.6% de los tuits del estudio los incluyen. Teniendo en cuenta el sector
de actividad, los resultados apuntan que la insercioén de Aashlags en los tuits esta relacionada con la
actividad que realizan las empresas (y’(5, N = 1559) = 198.899; p < .001; V. = .357).

Cramer

Asimismo, también se ha revisado como tactica la periodicidad y frecuencia con que se publican
tuits (Figura 1 y 2). Analizando el primer trimestre de la pandemia, las empresas del IBEX fueron
aumentando progresivamente su actividad en Twitter (un 47.7%), pasando de emitir en marzo 277
mensajes a publicar en mayo 409 tuits; la frecuencia diaria pasé de 8.94 tuits/diarios en marzo a
13.19 en mayo. A partir de junio se fueron reduciendo las publicaciones notablemente, registrando-
se en agosto 86 mensajes que corresponden a 2.77 tuits al dia.

Figura 1. Periodicidad mensual de publicacién ~ Figura 2. Frecuencia diaria de publicaciéon de
de tuits tuits
450 15
409
381 12.70 1319
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Fuente: elaboracidn propia.
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En la tabla 2 se recoge la periodicidad de las publicaciones teniendo en cuenta el sector de actividad
al que se dedica la empresa. Los resultados recogidos (excluido el sector 3) apuntan a que las estra-
tegias de periodicidad de emision de tuits que aplican las entidades del IBEX dependen del sector
empresarial (y’(20, N'=1550) = 179.223; p < .001; V,, = .170). En la tabla se muestra que, cuando
se desata la pandemia, en marzo, fue el mes mas activo para las empresas del sector 2 de servicios de
consumo; mientras que, para las empresas de los sectores 1 y 2, lo fueron los meses de abril y mayo

y, para las de los sectores 5 y 6, principalmente mayo.

Tabla 2. Periodicidad de los tuits segtin el sector de actividad de las empresas

, 1. Petrdleo y & .Mat' ba.5|cos, 3. Bienes 4. Servicios 5 Ser.wcws 6. Tecnologia

Periodo p industria y financieros e
energia o consumo consumo . e y telecom.

construccion inmobiliarios

Marzo 11.2 10.5 25.0 42.0 19.2
Abril 48 29.8 126 37.7 1 8.3 43 | 274 126 | 174 37 | 21.1
Mayo 42 26.1 71 21.3 4 | 334 24 | 153 220 | 304 48 | 27.4
Junio 20 12.4 44 13.2 1 8.3 10 6.4 115 | 159 47 | 26.9
Julio 26 16.2 39 11.6 1 8.3 13 8.3 70 9.7 23 | 13.1
Agosto 7 4.3 19 5.7 2 | 16.7 1 0.6 53 7.4 4 2.3

Fuente: elaboracién propia.

A partir de estos datos podemos decir (P1) que las empresas del IBEX35 han hecho un uso adecua-
do de los recursos que Twitter ofrece para amplificar el contenido y generar engagement. E1 68% de
los tuits que hacen referencia a la COVID incluyen lnks que redirigen al usuario a entornos corpo-
rativos. El uso de las menciones supera el 50% y cerca del 59% se refiere a perfiles externos. Cerca
del 90% de los tuits incluyen /Aashtags. La periodicidad de publicacion es muy elevada, sobre todo en
los momentos de mayor incertidumbre. Asimismo, se constata que los resultados varian en funcion
de los sectores analizados.

5.2. Relacion a través de Twitter de las empresas del IBEX35 con sus stakeholders

Las empresas del IBEX35 publican, el 3.8% de los tuits dirigidos a stakeholders internos (el 1.6% a ac-
cionistas y el 2.2% a empleados), el 91.2% a stakeholders externos (el 42.5% se dirigen a su audiencia
social y seguidores, el 27.7% a medios de comunicacion, el 14% a empresas/auténomos, el 6.5% a
inversores y el 0.5% a la administracion) y el 5% para stakeholders internos y externos (dado que el
mensaje es relevante para todos los stakeholders).

Tabla 3. Tuits con enlaces y tipo de enlace segtin los stakeholders a los que se dirigen

_ Internos Externos Internos/Externos

50.0 69.6 53.2
No 29 50.0 427 30.4 36 46.8
Link interno 23 92.0 764 80.5 26 65.0
Link externo 2 8.0 185 195 14 35.0

Fuente: elaboracidn propia.
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Si se analiza el uso de los recursos de Twitter en funcion de los grupos de interés, se observa que la
inclusion de enlaces en los tuits depende de los publicos a los que se dirigen los mensajes (y(2, N =
1538) = 17.921; p <.001; V. = .108);y el tipo de enlace que se incluye también depende de para

Cramer

qué publico se redacta el mensaje (y(2, N = 1014) = 8.061;p = .018; I. = .089) (Tabla 3).

Cramer

Respecto a las menciones, los resultados también estan relacionado con los grupos de interés a los
que van dirigidos los tuits (y*(2, N'= 1530) = 12.669; p = .002; V,, = .091); lo mismo ocurre con
el tipo de menciones, ya que esta relacionado con el ptblico de interés (y’(4, N = 756) = 13.585; p
=.009; V. =.095), aunque este estadistico debe interpretarse con cautela (Tabla 4), puesto que 2

Cramer

casillas (22.2%) tiene una frecuencia esperada inferior a 5.

Tabla 4. Tuits con menciones y tipos de menciones segun los stakeholders a los que se dirigen

|| mtemos | Extemos | Intemos/Exemos
N R TSN
Si

16 27.6 713 51.1 36 46.8
No 42 72.4 682 48.9 41 53.2
Menciones internas 9 56.3 179 254 13 36.1
Menciones externas 7 43.8 418 59.4 22 61.1
Menciones Internas y externas 0 0.0 107 15.2 1 2.8

Fuente: elaboracion propia.

Del mismo modo, la inclusion de Aashtags también esta relacionada con los grupos de interés objetivo
de los tuits (Y2, N'=1539) = 7.719; p = .021; V. = .071) (Tabla 5).

Cramer

Tabla 5. Tuits con hashtags segtn los stakeholders a los que se dirigen

| | mtemo | Etemo | intemoExtemo
' T O S B S
Si 45

776 | 1250 89.0 66 85.7

No | 13 224 154 11.0 11 143

Fuente: elaboracién propia.

Las empresas del IBEX35 se relacionan en Twitter (P.2) mayoritariamente con los ptblicos externos,
y el analisis de contenido tematico permite afirmar que difunden mensajes especificos y diferencia-
dos para los diferentes stakeholders. Del mismo modo, los recursos se utilizan con mayor porcentaje
en los mensajes dirigidos a los publicos externos. Estos mensajes incluyen mas lnks que redirigen a
entornos corporativos, emplean menciones externas y utilizan mas hashtags.

5.3. Tematicas interesantes para los stakeholders

Tal y como se observa en la figura 4, los principales temas que tratan los tuits de las empresas
del IBEX35, cuando hacen referencia explicita al COVID, son: la economia/empleo (30.9%),
colaboraciones/ayudas (22.4%), la compania (21.1%), COVID-19/salud (16.8%) y la tecnologia
(8.8%).

Las reacciones del publico ante los tuits de las empresas del IBEX35 han alcanzado una interaccion
media de 17.94 (DT = 26.58), considerando como interacciéon la suma del indice “compartir” +
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“me gusta” + “comentarios”. Asi pues, teniendo en cuenta la tematica de los tuits, en la figura 4
se muestra el ranking de la interacciéon que las publicaciones han generado. Los tuits que aportan
contenido de la compania relacionada con la pandemia fueron los que mas interacciones fomen-
taron en los usuarios (una media de 24.77), seguidos de las publicaciones referentes a la evolucion
de la COVID-19 o efectos en la salud de las personas (20.00); por el contrario, los tuits referidos
las soluciones relacionadas con la tecnologia que estan ayudando a paliar la situaciéon provocada
por virus SARS-CoV-2, son los que generaron menor interaccion de los usuarios, en concreto una

media de 13.43.

Figura 4. Interacciones con los tuits por temas
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Fuente: elaboracién propia.

Examinando la interaccién con los tuits, los analisis han indicado que la interaccion que los seguido-
res tienen con las publicaciones varia segin el tema que se trata (F4, 572.434) = 6.459; p < .001; *=
0.02). En concreto, las diferencias estan en la interaccion de los tuits de la compaiia (24.77) que fue
mavyor a los de colaboracion/ayudas (16.76) (p = .002), los de economia/empleo (15.09) (p <.001)y
los de tecnologia (13.43) (p < .001).

Atendiendo a la tematica de los hashtags que se insertan en los tuits, se observa que aquellos
mensajes que contienen hashtags referidos a iniciativas, fueron los que generaron mas interac-
ciones (una media de 23.69), seguidos de los que aluden la COVID-19 (19.42). Por el con-
trario, los que aluden a sostenibilidad (13.71) y economia (11.35) son los que causan menos
interaccion.

Analizando la interaccién que generan los mensajes segiin las tematicas que estan presentes o no
en los hashtags insertados (Tabla 6), se observa que es significativamente mayor la interaccion en los
tuits con hashtags referidos a iniciativas (¢ (1040.411) = 6.856; p < .001; d = - 0.38) y a COVID-19 (¢
(883.361) = 4.683; p < .001; d = - 0.23); y significativamente menor la interaccion en los tuits con
hashtags referidos a la economia (¢ (113.184) = -4.569; p < .001; d = 0.26).
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Tabla 6. Medias, desviaciones tipicas y pruebas t de la interacciéon que generan los tuits segun las
tematicas de los hashtags que se insertan

Temdtica Hashtog || _n MDD b |
Si 650

23.69 (31.98)

Iniciativas 6.856 .000*
No 912 13.85(21.03)
Si 1188 19.42 (28.21)

COVID-19 4.683 .000*
No 374 13.26 (19.90)
Si 49 17.88 (26.78)

Tecnologia -.018 .986
No 1513 17.95 (26.59)
Si 94 17.30 (18.52)

Compainiia -.243 .808
No 1468 17.99 (27.02)
Si 63 | 13.71(20.52)

Sostenibilidad -1.646 .104
No 1499 18.12 (26.80)
Si 71 11.35(11.29)

Economia -4.569 .000*
No 1491 18.26 (27.06)

*p<.05

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados evidencian que, las tematicas mas aceptadas, aquellas que reciben un mayor nimero
de interacciones por parte de los stakeholders (P.3) son aquellas que aportan contenido de la compaiia
relacionada con la pandemia y las iniciativas que han llevado a cabo, seguidas de las publicaciones
referentes a la evolucion de la COVID-19 o efectos en la salud de las personas. Los temas vincula-
dos con la economia son, en las primeras olas de la pandemia, los aspectos que menos interacciones
reciben por parte de los seguidores de Twitter, a pesar de que son los mensajes mas difundidos por
las companias.

5.4. Fomento de la interaccion

Por una parte, el 89.7% de los tuits publicados por las empresas emplean formulas que tratan de
promover la interaccion de los grupos de interés a los que se dirigen; aunque la interaccion que real-
mente consiguen no difiere en funciéon de si utilizan o no alguna técnica para fomentarla (generan una

interaccion media de 18.14 frente a 16.25 respectivamente) (¢ (1560) = - 0.855; p = .393; d = - 0.071).

Las formulas utilizadas para incitar a la interacciéon proponen que se tenga una determinada reac-
cion (en el 89.2% de los tuits publicados) y plantean una pregunta a los stakeholders (en el 11% de los
tuits publicados). Mientras que en los tuits que proponen reacciones no hay diferencias significati-
vas de interaccion con los que no las proponen (18.21 frente a 15.68) (£ (1559) = 1.161; p = .246; d
= -0.095); los tuits que plantean preguntas generan menos interaccion que los que no las incluyen
(11.31 frente a 17.82) (¢ (346.462) = - 4.991; p < .001; d = - 0.27).

Ademas, se han analizado las interacciones en funcion de las reacciones concretas que se proponen
a los grupos de interés en los tuits (Tabla 7). Mientras que cuando lo que se propone es acceder a la
informacion (¢ (599.608) = - 5.777; p < .001; d = 0.40) o hacer comentarios (¢ (1408.703) = - 24.475; p
<.001; d = - 0.67) esas sugerencias de reacciones registran menos interaccion que los tuits que no las
contienen; cuando la reaccion que se propone es difundir imagenes (£ (54.700) = 10.503; p < .001;d =
- 3.134), indicar me gusta (£ (168.797) = - 2.610; p = .010; d = - 0.36) o retuitear (¢ (168.797) = - 2.610;

p=.010; d = - 0.36) esas reacciones si que generan mas interaccion que las que no las contienen.
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Tabla 7. Medias, desviaciones tipicas y pruebas t de la interaccion que generan los tuits segun las
reacciones que se proponen a los publicos para incentivar la interaccion

organizaciones
Si

1081 | 14.76 (19.39)
Acceder a la informacién -5.777 | .000*
No 481 | 25.11(37.13)

Si 50 0.82 (1.52)
Comentarios -24.475 | .000*
No | 1512 | 18.51 (26.83)

Si 55| 87.55(50.78)
Difundir imdgenes 10.503 | .000*
No | 1507 | 15.40 (21.37)

Si| 146 | 24.01(29.83)
Me gusta 2.610 | .010*
No | 1416 | 17.32(26.16)

Si 56 | 17.48 (33.02)
Participar en un evento/concurso -0.133 .895
No | 1506 | 17.96 (26.33)

Si| 146| 24.01(29.83)
Retuit 2.610 | .010*
No | 1416 17.32(26.16)

*n<.05
Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, la inclusion de recursos (enlaces, menciones y hashtags) en los tuits también puede
afectar a la interaccion que generan entre el publico las publicaciones. Se ha obtenido que los tuits
con enlaces (¢ (617.064) = - 7.890; p < .001; d = - 0.53) generan menos interacciéon que las publica-
ciones que no los incluyen; mientras que, cuando se insertan Aashtags (t (305.570) = 6.813; p < .001;
d =-0.39), se genera mas interaccion entre los usuarios que cuando este recurso no esta.

Asi pues, los mensajes de las empresas del IBEX35 que hacen referencia a la covid emplean de
manera generalizada férmulas que tratan de promover la interaccion entre los seguidores (P4), aun-
que el resultado no difiere en funcién de si utilizan o no alguna técnica para fomentarla. Tan solo
cuando se propone difundir imagenes o retuitear se genera mas interaccion que la recibida por los
mensajes que no promueven una respuesta de manera directa.

6. Discusion y conclusiones

La comunicacién en redes sociales sigue los principios de la comunicacion dialogica (Rybalko &
Seltzer, 2010). Las organizaciones tienen el reto de cémo gestionar dichos canales para gestionar un
didlogo de calidad con cada uno de los grupos de interés (Jiang & Park, 2021). Twitter es conside-
rada la red social que mas favorece el engagement entre las organizaciones y sus publicos (Anagnosto-
poulos et al., 2018; Emeksiz & Simsek, 2018; Simon & Tossan, 2018; Gomez et al., 2019; Wang &
Jang, 2019; Thelen et al., 2021; Zhao & Chen, 2022), asi como de las herramientas mas utilizadas en
momentos de crisis o de situaciones de emergencia por su inmediatez y facilidad para compartir la
informacion (Potts, 2014; Chatfield & Reddick, 2018; Zhang et al., 2019; Huang et al., 2022). Esta
investigacion ha arrojado luz sobre las formas de potenciar el didlogo de las empresas en situaciones
de crisis. En concreto, en la acontecida durante la crisis sanitaria derivada de la COVID.

En primer lugar, se ha demostrado que las empresas, en situaciones de crisis, hacen uso de una serie
de recursos de manera mas llamativa. Por un lado, aumentan el nimero de mensajes que emiten.
El incremento del nimero de comunicaciones en periodos de crisis refuerza parcialmente estudios
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previos que manifiestan que ante estas situaciones las empresas suelen incrementar la frecuencia con
la que comparten informaciéon (Moya & Herrera, 2015; Zeler et al., 2019), aunque ello no suponga
un verdadero interés por el didlogo (Ruggeri & Samoggia, 2018). Paralelamente, se hace uso de
links con el objetivo de invitar a la audiencia a que obtenga mas informacion corporativa. Asimismo,
mencionan especificamente a stakeholders externos y desean incorporarse a la conversacion median-
te el uso de fhashiags. La mencion especifica a los usuarios reforzaria estudios previos, como los de
Okazaki et al., (2020), que proponian que dirigirse de manera especifica a determinados grupos de
interés es una forma de potenciar el dialogo.

En cuanto a las tematicas mas utilizadas, se ha observado que fueron los tuits que trataban aspectos
relacionados con la economia/empleo los mas emitidos por las empresas. Sin embargo, los tuits que
aportan contenido de la compania relacionada con la pandemia fueron los que mas interacciones
fomentaron en los usuarios, seguidos de las publicaciones referentes a la evolucion de la COVID-19
o efectos en la salud de las personas. Esta situacién llamativa pone de manifiesto que las empresas
quieren hablar de unos temas (economia y empleo) mientras que lo que interesa a los usuarios son
otros. Estos resultados también refuerzan estudios que sostienen que las empresas deben encontrar
aquellas tematicas que generan mas interacciones. Son numerosos los estudios que han demostra-
do que la elecciéon tematica (sostenibilidad, la cuestién social, etc.) es susceptible de aumentar el
didlogo vy las interacciones (Wang & Pala, 2020; Saxton et al., 2019). No obstante, los resultados de
este estudio, al demostrar como las empresas comunican mas aquellos temas que generan menos
interaccion, también refuerzan las investigaciones previas que han concluido que existe interés por
el didlogo, pero empresa y grupos de interés hablan de temas diferentes por lo que no existe una
verdadera conversacion (Monfort ez al., 2019).

Una de las novedades fundamentales de este estudio es que ha demostrado que las formulas utiliza-
das para incitar a la interaccion son las que buscan proponer que se tenga una determinada reac-
cion por parte de los usuarios y el uso de preguntas a los stakeholders. Los tuits que plantean preguntas
generan menos interaccion que los que no las incluyen. Es decir, que proponer el dialogo de manera
directa no es un mecanismo acertado para favorecer esas actitudes. Sin embargo, incitar a la interac-
ci6n al proponer hacer comentarios, difundir imagenes, dar a un me gusta o acceder a informacion
adicional si que generan mas interaccion que las que no contienen esta llamada a la accion.

Finalmente, retomando los objetivos planteados en la investigacién podemos decir que, en relacién
con el objetivo (O1) que pretendia comprobar si durante la pandemia estas empresas han potenciado las relaciones
de didlogo entre sus stakeholders cuando se abordaba la COVID-19 como temdtica de interés entre los mensajes difun-
didos, el trabajo ha puesto de manifiesto que las empresas mantienen un interés por relacionarse con
sus publicos (al aumentar el nimero de comunicaciones) pero que siguen tratando temas que no son
del interés de los usuarios, lo que dificulta que exista un didlogo o conversacion entre empresas y
grupos de interés. El interés por generar una comunicacién bidireccional se evidencia con el uso de
recursos de amplificacion de la difusion de los mensajes, asi como la inclusion de férmulas que pro-
mueven la llamada a la accién y al didlogo, ya sea planteando preguntas directamente o sugiriendo
la interaccion deseada.

El objetivo (O2) definido como observar si las empresas de la muestra cumplen con los principios dialdgicos que se
les atribuye a las redes sociales que fueron enumerados por Kent y Taylor (1998) para los entornos digitales y adaptados
posteriormente por Ribalko y Seltzer (2010), se ha contestado dado que en la investigacién se ha sefialado
en qué medida y de qué manera las empresas del IBEX35 utilizaron los recursos y funcionalidades
concretas de Twitter cumpliendo parcialmente con cuatro de los principios dialogicos. Atendiendo
a los indicadores establecidos, el principio basado en conservar los seguidores se cumpliria. Sin
embargo, el principio de generar visitas reiteradas y aportar informacion ttil tan solo se cumpliria
parcialmente, ya que, a pesar de que las companias demuestran emplear adecuadamente los
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recursos disponibles, los datos evidencian la falta de interés por parte de los seguidores. Finalmente,
el principio de mantener el bucle dialégico tampoco se cumple, ya que las interacciones obtenidas
son escasas y la bidireccionalidad muy reducida.

Por tltimo, el objetivo (O3) en el que se buscaba plantear recomendaciones relacionadas con la comunicacion
dialdgica que ayuden a las empresas a gestionar la comunicacion en tiempos de inestabilidad, pone de manifiesto
que las empresas del IBEX 35 son conscientes de la importancia que tiene la comunicacion en tiem-
pos de crisis. De ahi que, ante futuras situaciones de inestabilidad mundial, se recomienda favorecer
un didlogo de igual a igual entre las empresas y sus stakeholders. De modo que, mas alla de los intere-
ses honestos de la compania por la supervivencia del negocio, se recomienda hacer un ejercicio de
empatia con las necesidades de sus publicos y ponerlas en primer lugar favoreciendo los contenidos
de valor o tematicas que mas interesan a sus stakeholders.

Ademas, mantener la continuidad en la comunicacién en tiempos de crisis es algo de lo que las
empresas del IBEX35 han dado ejemplo y que se deberia trasladar al resto del tejido empresarial.
Si bien es cierto, que quiza esta recomendacion esté sesgada, dado que la importancia que se da a
la comunicacion en las empresas cotizadas, sobre todo en momentos de crisis, dista mucho de las de
otros sectores 0 PYMES. Por altimo, el uso de las redes sociales es clave para poder contestar a los
usuarios en tiempo real y ofrecer informacion actualizada, por lo que su gestion debe disenarse de
modo estratégico y a largo plazo donde se demuestre que la empresa tiene una presencia continuada
antes, durante y después de las crisis.

7. Implicaciones practicas y limitaciones

La confianza en las organizaciones cada vez va a ser un eje estratégico mas relevante. Los tiempos
tan inestables que estamos viviendo a causa de los numerosos acontecimientos a nivel internacional
y nacional, estan provocando que las personas busquen un ancla al que cogerse que les aporte se-
guridad y confianza, algo que las empresas estan captando y que lo estan canalizando, entre otras
formas, a través de un dialogo sincero y honesto con sus publicos.

Pero mas alla de este didlogo, la COVID-19 ha sido un revulsivo para muchas compaiiias para capi-
talizar las preocupaciones de muchas personas en lo que viene llamandose el proposito corporativo.
Porque el didlogo se tiene que basar también en hechos, en ejercer un liderazgo desde el ejemplo y
en ir mas alla de lo estrictamente empresarial. Y es aqui donde entra en juego el interés que estan
demostrando muchas empresas, definir y comunicar un propésito que genere un mayor engagement
con sus stakeholders.

En cuanto a las limitaciones y futuras lineas de investigacion, si bien el presente trabajo se enmarca
en Espana y se centra en el analisis del didlogo que han establecido una muestra de empresas del
IBEX35, seria interesante analizar como ha evolucionado el dialogo de las empresas analizadas y st
el proposito corporativo ha influenciado la conversaciéon en redes sociales entre las organizaciones
y sus publicos.
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