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Resumen

Propdésito: La presente investigacidon busca generar un manual a través de propuestas para el uso
de redes sociales en las organizaciones sin fines de lucro.

Disefio/Metodologia: Los datos de este estudio exploratorio fueron recolectados a través de un
enfoque mixto, en primera instancia con entrevistas a expertos en redes sociales, para desarrollar
una encuesta, la cual fue aplicada a organizaciones sin fines de lucro. La muestra cualitativa
consistio en ocho expertos que son referentes en el area de las redes sociales en el dmbito chileno
y, luego la muestra cuantitativa fue de 33 organizaciones, las cuales utilizaban de forma frecuente
las dos redes sociales mas utilizadas por los chilenos.

Hallazgos: La investigacién entrega un primer acercamiento al uso de las redes sociales por parte
de las organizaciones sin fines de lucro en Chile. El analisis de las entrevistas conllevé a la creacidn
de las encuestas con la finalidad de comprobar lo dicho por los expertos. Al realizar el analisis en
conjunto no se encontraron mayores discrepancias en las respuestas, solo al tocar dos temas
especificos, en primer lugar los riesgos, donde las organizaciones estuvieron en desacuerdo o
indiferentes con respecto a la exposicidn a la que se enfrentar al entrar en las redes sociales, estas
sienten que no es un riesgo que hablen mal de la organizacién. En segundo lugar la repeticion de
publicaciones, contrario a lo dicho por los expertos, las organizaciones creen que no deben
repetirse publicaciones. En los otros puntos que aborda la investigacidn, tanto las OSFL como los
expertos estuvieron de acuerdo en temas como: a quién dirigir la red social, qué contenido
compartir, cdmo generar contenido, temas referidos al community manager tales como tareas a
cumplir o conocimientos requeridos, cdmo manejar crisis comunicacionales, cdmo medir la
actividad, cudles son las principales redes sociales utilizadas, pautas de horario, importancia y
beneficios de las redes sociales, entre otros.

Limitaciones de la investigacion: La naturaleza exploratoria de esta, el dinamismo del tema
investigado y finalmente no haber realizado una prueba del manual de redes sociales una
organizacidn para conocer sus resultados.

Implicancias de la investigacidon: Al comprender las caracteristicas generales y particulares de las
redes sociales, las organizaciones sin fines de lucro pueden entrar en el medio y comenzar a
utilizarlas de acuerdo a recomendaciones entregadas por expertos y por otras organizaciones que
ya las utilizan.

Originalidad/Valor: El presente estudio aporta conocimientos sobre el uso éptimo de redes
sociales, las cuales son actualmente una herramienta relevante al estar presentes en la web,
también permite a las organizaciones sin fines de lucro conocer y comprender su funcionamiento
para implementar su uso en su organizacidon. Desde el punto de vista académico aporta
antecedentes tedricos al marketing tradicional sobre el marketing digital, especificamente en
redes sociales.

Palabras claves: redes sociales, organizaciones sin fines de lucro, manual, Chile, community

manager, Facebook, Twitter.



Capitulo 1: Introduccion

En la practica, las decisiones sobre la estructura y la estrategia de canal, particularmente
con respecto a las nuevas tecnologias, como Internet, pueden ser criticos para el éxito o el
fracaso de las organizaciones (Sultan y Rohm, 2004). Un hecho relevante dentro del
internet es el crecimiento de las redes sociales, de acuerdo a un estudio de la empresa
Nielsen (2010), los usuarios de medios sociales en todo el mundo crecieron casi un 30 por
ciento en 2010 (Rodriguez, Peterson y Krishnan, 2012). Es por esto que del mismo modo
en que las compaiiias entraron a internet por medio de una pdgina, ahora deben
entender que las redes sociales son una herramienta, estrategia o una forma de hacer
negocios que van a evolucionar por si mismas (Andzulis, Panagopoulos y Rapp, 2012).
Estas afirmaciones, extraidas de diversos estudios, demuestran la importancia de
evolucionar en la web. Internet ya no puede considerarse simplemente como otro canal
de comunicacién, sino como algo mas significativo y esto también deben tomarlo en
cuenta las organizaciones sin fines de lucro (OSFL) para asi no quedar obsoletas y
aprovechar los beneficios que entregan las redes sociales. Kanter y Fine (2010, citado en
Waters y Jamal 2011) sugieren que “las organizaciones sin fines de lucro tienen la
capacidad de fortalecer su apoyo a la organizacién y a la marca recurriendo a las
tecnologias sociales”. Sin embargo, a pesar de las sugerencias, parece que las
organizaciones no lucrativas no estan utilizando los medios sociales en todo su potencial
(Eyrich, Padman, y Sweetser 2008).

Al hablar de organizaciones sin fines de lucro, es necesario considerar que en Chile al afio
2006, estas alcanzaban el niumero aproximado de 106.000, abarcando casi el 4% de la
poblacion econémicamente activa y generando mas de 160.000 empleos (lrarrazabal et al.
2006). Sin embargo, a pesar de ser un numero considerable de organizaciones, la
poblacién suele reconoce solo a aquellas que son mediaticamente visibles.

Al considerar su estructura, cada organizacién tiene un beneficiario, a quien van dirigidas
las funciones de la organizacion, luego existen los voluntarios, los cuales cooperan con su
tiempo en las distintas actividades que realiza la institucién y finalmente estan los
donantes, quienes aportan de forma monetaria con la organizacién.

Por lo tanto, se observa que en cada organizacidn existen tres “clientes” con los que debe
existir comunicacion, la cual claramente debe ser confiable, también deben ser
incorporados en el desarrollo organizacional y en el cumplimiento de su mision. Esta
relaciéon multidimensional de las OSFL con sus “clientes”, se basa en el hecho de confiar en

que la organizacion esta haciendo buen uso de los recursos, que entrega un producto o



servicio de buena calidad y que su motivacién es ayudar y aumentar las capacidades de
sus beneficiarios.

Los autores consideran relevante la implementacién de redes sociales en las OSFL, para
lograr presencia en un medio de comunicacién que en aumento dia a dia. Esto les
permitird mostrar su organizacién a un publico mas amplio, aquellos que con el simple
acceso a estas redes les podran vislumbrar su labor, atrayendo de este modo a distintos
clientes meta.

Dicho lo anterior, esta memoria se centra en el uso de las redes sociales enfocado a las
organizaciones sin fines de lucro (OSFL) ya que éstas tienen que operar dentro de
restricciones limitadas en finanzas y recursos humanos (Yorke, 2007 citado en Blery, Katsel
y Tsara, 2010), siendo mas complicado realizar campafas de marketing en medios de
comunicacidn o contratar a expertos para realizar una pauta de su uso.

La investigacién utiliza un método “mixto secuencial exploratorio”, donde en primera
instancia se recogié la opinidn de expertos en el drea de las redes sociales para determinar
como estos las utilizan, luego con esta informacion se cred un cuestionario que fue
aplicado a OSFL presentes en las redes sociales, con la finalidad de realizar un diagndstico
del actual uso de éstas y conocer su forma de manejarlas. Con ambas respuestas
analizadas se generd una comparacién, la cual entregd propuestas para optimizar la
utilizacidon de éstas, las cuales seran reflejadas en un manual que ayuda a entender el

como utilizar estas redes.



Capitulo 2: Revision de la literatura

2.1 Definicion e informacion de Organizaciones sin fines de lucro (OSFL)

Para comenzar con la revisién de la literatura, los autores profundizardn en aspectos
considerados relevantes sobre las Organizaciones sin fines de lucro, tales como: su
definicidon, composicién, tipos, entre otros. Diversos autores definen a las OSFL, pero
como se observara mas adelante, tanto las definiciones internacionales como
las nacionales aluden a lo mismo.

En Chile y en el mundo, no existe consenso en la denominacidon para este tipo de
organizaciones. Por ejemplo, se las denomina como Organizaciones No Gubernamentales
(ONG), Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC), Organizaciones del tercer sector, entre
otras (Moya et al. 2012). Dicho lo anterior y para términos practicos en el presente
estudio se les llamara “OSFL”.

De acuerdo a la definiciéon estructural operativa que ofrecen los autores Salamon vy
Anheier de la Universidad Johns Hopkins, las organizaciones sin fines de lucro comparten
cinco caracteristicas las cuales, en el contexto chileno, se describen de la siguiente manera
(Irarrazabal et al. 2006):

a) Organizaciones: Se identifica una serie de organizaciones institucionalizadas desde
el punto de vista legal, ya que poseen personalidad juridica y han debido cumplir
los requerimientos que la ley establece para ello.

b) Privadas: Desde el punto de vista legal, las corporaciones y fundaciones reguladas
por el Cédigo Civil son definidas como personas juridicas de derecho privado sin
fines de lucro. El hecho de que la ley las defina como de derecho privado permite
distinguirlas de las organizaciones de derecho publico, como las municipalidades o
los partidos politicos.

c) Sin fines de lucro: No distribuyen utilidades entre los miembros.

d) Autdénomas: Tienen autonomia en la medida que controlan sus propias gestionesy
operaciones.

e) Voluntarias: Esta caracteristica de las organizaciones de la sociedad civil se refiere a
dos aspectos: por un lado, considera la existencia de personas que
voluntariamente aportan tiempo y dinero para el desarrollo de sus actividades y
gestion; y por otro, al hecho de que la participacién en ellas es de caracter
voluntario y no obligatorio o estipulado por ley.

Tal como se menciond, diversas organizaciones comparten estas cinco caracteristicas.

Para complementar esta definicion, se utilizard el sistema “Clasificacion Internacional de



Organizaciones Sin Fines de Lucro (ICNPO, por su traduccién en inglés)” el cual estd
compuesto por doce categorias de organizaciones referidas a la actividad que realizan:
1. Culturay recreacién
Educacién
Salud

Servicios sociales

2.
3
4
5. Medio ambiente
6. Desarrollo comunitario
7. Defensa de derechos y politica
8. Fundaciones financistas
9. Organizaciones internacionales
10. Religion
11. Asociaciones Gremiales y sindicatos
12. Otros
De igual forma, la Universidad Johns Hopkins distingue otro tipo de clasificacidn para las
OSFL, de acuerdo al rol que cumplen en la sociedad:
e Organizaciones cuya actividad tiene un rol expresivo: defensa de derechos,
actividad civica, actividades culturales y de recreacién, entre otras.
e Organizaciones cuya actividad tiene un rol de servicio: educacion, servicios de
salud, beneficencia, entre otras.
Por otro lado, Chile Transparente define a las OSFL como “un conjunto amplio y variado
de entidades que, con distintos propdsitos y estilos, comparten algunas caracteristicas:
son organizaciones con personalidad juridica; de interés publico, cuyo fin no es el lucro;
tienen una misidén especifica [...] y son independientes del Estado” (Moya et al. 2012).
Finalmente, Toca (2013) sostiene que las OSFL son aquellas unidades cuya finalidad es
promover el bienestar publico y eliminar los origenes de la pobreza y las situaciones de
vulnerabilidad y cuyos ingresos, en mayor proporcion, provienen de contribuciones vy
aportes de grupos de apoyo y no del cobro de precios ni de asignaciones del Gobierno.
Las OSFL no son un aporte menor a la economia chilena, el sector no lucrativo chileno
emplea en forma remunerada y voluntaria al 4,9% de la poblacion econdmicamente
activa, a su vez representan el 1,12% del PIB en gastos, lo que demuestra la importancia
de este sector en la economia.
Por otro lado cabe destacar, que los ingresos recibidos por las OSFL provienen del estado y
de entes externos, ya sea donaciones de empresas o donaciones filantropicas. El gobierno
aporta el 46% de los ingresos, lo cual implica que mas del 50% del financiamiento deben

obtenerlo de otras fuentes, por ende, estas organizaciones deben atraer clientes metas y
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convertirlos en socios (lrarrdzabal et al. 2006). Dada la relevancia de atraer clientes para
estas organizaciones, la utilizacién de marketing es una excelente alternativa, por lo que
las organizaciones deben tener en cuenta el objetivo de éste, el cual consiste en “crear

valor para los clientes y captar su valor para atraerlos” (Kotler y Armstrong 2008, p. 3).

2.2 Utilidad del marketing para las organizaciones sin fines de lucro

En todo el mundo las OSFL han aumentado considerablemente desde la década de 1980
(Ebrahim, 2003), adoptando cada vez mas prdcticas de tipo empresarial, puesto que se
enfrentan cada vez mas a presiones de mercados tipicas del sector con fines lucrativos,
como es la competencia por encontrar financiamiento y la necesidad de ganar dinero para
cumplir su misién (Andreasen y Kotler 2003; Alezander y Weiner, 1998; Dolnicar et al.,
2008, citados en Dolnicar y Lazarevski 2009).

La mayoria de las OSFL producen servicios en lugar de productos fisicos, teniendo en
comun mas bien la comercializacion de los servicios que la comercializacidon de productos
de consumo. Por esto, los encargados de marketing de estas organizaciones sociales
deben lidiar con las complejidades de una organizacién de servicios cualquiera, las cuales
son: intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caracter perecedero (Baker y Hart,
2008, p.541). Kotler (1975, p. 5 citado en Novatorov, 2012), afirma que las tres funciones
principales de las OSFL son: (1) entrada-atraccién de recursos suficientes; (2) rendimiento-
conversion de estos recursos en varios productos; y (3) de salida-distribucién de estos
flujos al publico. Como se puede observar estas funciones son muy similares a las de una
organizacién lucrativa.

La adopcidn del marketing se retrasé de manera espectacular en las organizaciones sin
fines de lucro, en comparacidon con otras practicas comerciales como la contabilidad, la
gestion financiera o la planificacién formal, y aunque muchas organizaciones no lucrativas
pueden verlo como una actividad empresarial, Kotler y Levy (1969) creen que este juega
un papel muy importante en la vida de las organizaciones. Los autores sefialados
anteriormente argumentan que todas las organizaciones realizan marketing, consciente o
inconscientemente, por lo tanto, deben poseer una comprensién satisfactoria de la
misma. Ademas, el sector sin fines de lucro tiene los problemas caracteristicos del
mercado, donde las membresias disminuyen, los costos se elevan y existe mucha
competencia. Debido a estos indicadores, se sugirid que esta area estratégica tiene mucho
gue ofrecer al tercer sector con el fin de "sobrevivir, crecer y fortalecer sus contribuciones
al bienestar general "(Kotler, 1979, p. 44, citado en Dolnicar y Lazarevski 2009).

Es posible que las organizaciones no lucrativas se hayan mostrado reacias a adoptar
estrategias e instrumentos de marketing porque lo perciben como una actividad negativa,
ya que tiene por objeto manipular a la gente y por lo tanto no es compatible con el trabajo
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honrado que estan realizando (Dolnicar y Lazarevski, 2009). Como consecuencia de esto,
las organizaciones sin fines de lucro podrian haber sido mds lentas en aceptar los
beneficios del marketing para alcanzar su misidn y la adopcidn de estrategias y técnicas de
este. Asi, las OSFL lentamente lo han ido introduciendo en sus actividades, dandose
cuenta de que puede ayudar a lograr la misidn de su organizacién. Ademas por tratarse de
organizaciones no lucrativas, estan expuestas a decisiones mas complicadas que una
organizacion con fines de lucro y su supervivencia depende de la cuidadosa aplicacién de
las herramientas de gestidn que esta posee (Bendapudi et al., 1996 citados en Dolnicar y
Lazarevski, 2009).

Dicho lo anterior, Andreasen y Kotler (2003, citado en Blery et al., 2010) afirman que
desde que las organizaciones sin fines de lucro necesitan incrementar sus ingresos para
poder completar su misidn, los principios y las practicas del marketing estan siendo cada
vez mas aplicadas. Debido a esto, se ha desarrollado un modo de pensar mas competitivo,
gue se basa en la idea de que las organizaciones no lucrativas compiten entre si por
recursos limitados (Lindenberg y Dobel, 1999; Ewing y Napoli, 2005, citados en Dolnicar,
Leisch, y Randle, 2013).

Por esta razon muchas OSFL se han visto obligadas a establecer negocios lucrativos para
ayudar a financiar sus obras de caridad y esto también es debido a una creciente
mentalidad competitiva (Dolnicar et al., 2013).

En las ultimas décadas se ha reconocido que los conceptos de marketing tienen un papel
clave en la consecucidon de los objetivos de las organizaciones sin fines de lucro, estos
conceptos pueden contribuir para alcanzar la diferenciacién y la ventaja competitiva
(Dolnicar et al., 2013). Lake (2008, citado en Blery et al., 2010) menciona que es
importante que estas organizaciones entiendan que el marketing es mas que el viejo
sentido de hacer una venta u obtener una donacién, es en cambio un camino para
satisfacer las necesidades de los consumidores y de los donantes.

Kotler (1972, citado en Novatorov, 2012) afirmd que el concepto bdsico del marketing es
la transaccidn, la cual el intercambio de valores entre dos partes, pero que el valor de las
cosas, no tiene por qué limitarse a los bienes, servicios y capitales; también se incluyen
otros recursos tales como el tiempo, la energia y sentimientos.

Como se mencioné anteriormente, la mayoria de las organizaciones sin fines de lucro no
comercializan productos, ellas “venden” la mision de la organizacién, sus ideas, sus
programas y sus servicios. Si los miembros de la comunidad local no se percatan del buen
trabajo que la organizacion realiza, es poco probable que estos contribuyan en una
campafa de recoleccion de recursos. Para este tipo de organizaciones una imagen fuerte

es la llave para crear conciencia en el publico, de esta forma el marketing lograra
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desarrollar y mantener esta imagen aumentando el apoyo a la organizacion (Blery et al.,
2010). Existe un acuerdo general el cual expone que la competencia en el sector es cada
vez mayor (Dolnicar, Leisch, y Randle, 2013), llevando a las organizaciones a hacer mas
hincapié en la creacidon de sélidas imagenes de marca para diferenciarse asi de sus
competidores, de acuerdo a Chiagouris (2005, citado en (Dolnicar et al.,, 2013) “una
imagen de marca eficaz puede aumentar significativamente el nimero de donantes,
socios y voluntarios”.

Entre los conceptos de marketing, al hablar de orientacién al mercado, existen diversas
opiniones. Por un lado, algunos sostienen que esta no es relevante para las
organizaciones, ya que su misién (producto) se define de antemano y no se puede cambiar
en dependencia a las necesidades del mercado (Dolnicar y Lazarevski, 2009). Sin embargo,
existe una amplia gama de estrategias e instrumentos de marketing utilizadas en la
orientacién de mercado, y que también estan disponibles para las organizaciones no
lucrativas, las cuales pueden ser implementadas sin necesidad de cambiar o negar su
verdadera misidn. Dichas estrategias incluyen la identificacion de clientes que estarian
mas interesados en el apoyo a su misién (la segmentacién del mercado), lo que garantiza
gue la imagen construida sea atractiva para estas personas (la colocacién de producto),
desarrollo de mensajes de comunicacién mds atractivos para los sujetos (publicidad) y
comunicarse con ellos a través de los canales que utilizan regularmente (lugar) (Dolnicar y
Lazarevski, 2009). De igual modo, los mismos autores indicaron que las actividades de
marketing mds importantes son las de naturaleza promocional.

Un punto de vista diferente es el mencionado por Sargeant (2005, p. 39, citado en
Dolnicar et al., 2013), quien sugiere que las organizaciones sin fines de lucro deben
adoptar una mentalidad de "orientacién al cliente", que consiste en el seguimiento
continuo de sus competidores y el entorno, con el fin de lograr una ventaja competitiva.
Andreasen y Kotler (2003, p. 49, citados en Blery et al., 2010), también hacen hincapié en
la adopcidén de este tipo de mentalidad, basada en la comprension de las necesidades del
cliente, deseos y percepciones, se refiere a que la organizacién pone a este en el centro de
todo lo que hace, en contraposiciéon de una mentalidad "centrada en la organizacion".
Considerando a los stakeholders en general, Gallagher y Weinberg (1991 citados en Knox y
Gruar, 2007) sostienen que para las OSFL estos tendrian una mayor importancia que en el
caso de las empresas comerciales, ya que a menudo poseen complejas relaciones inter-
organizacionales con las OSFL y muchos estdan intimamente involucrados en Ila
consecucion de los objetivos de la organizacion y en el desarrollo de la estrategia de

marketing.
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El desafio que enfrentan las organizaciones sin fines de lucro que operan en este tercer
sector de rapido crecimiento, es el de identificar las caracteristicas y motivaciones
particulares de los individuos susceptibles de ser voluntarios para su organizacién. Una vez
que esto se sabe, las estrategias de marketing personalizado pueden ser desarrolladas, y
estas tienen mayor probabilidad de atraer con éxito a estos tipos particulares de personas
(Dolnicar et al., 2013).

Finalmente, es necesario remarcar que la labor de las OSFL es esencial para mantener
servicios que son necesarios y que normalmente no son previstos por el sector con fines
de lucro o el gobierno (Dolnicar y Lazarevski, 2009). Por lo tanto para que estas sigan
operando y aportando a la sociedad deben mantenerse vigentes, siendo necesaria la
captacién de clientes para las organizaciones, una forma de lograr esto va de la mano de

la utilizacién del marketing.

2.3 Canales de comunicacion de marketing

Para cualquier tipo de organizaciéon, es fundamental el rol que cumplen las
comunicaciones de marketing, las cuales de acuerdo a Kotler y Keller (2012, p. 476) “son
los medios por los cuales las empresas intentan informar, persuadir y recordar a los
consumidores, de manera directa o indirecta, sobre los productos y marcas que venden”.
Adicionalmente, las comunicaciones son la voz de la empresa, y sus marcas los medios por
los cuales la empresa puede establecer un didlogo y construir relaciones con sus
consumidores. A la vez, muestra a los clientes cdmo, cuando y dénde utilizar el producto,
asi como también les permite a las empresas vincular sus marcas con determinadas
personas, eventos, lugares, experiencias y sentimientos. Por otro lado, las comunicaciones
de marketing pueden ayudar a impulsar las ventas y contribuir al Brand Equity . Otros
autores sostienen que a menudo las comunicaciones representan la caracteristica de
diferenciacidon Unica que se puede ofrecer a los consumidores, lo cual la convierte en una
herramienta estratégica (Baker y Hart, 2008).

Las comunicaciones de marketing se pueden desarrollar a través de distintos canales, por
varias razones. Principalmente debido a que las personas son propensas a buscar
informacidén para tomar sus decisiones de compra en distintos canales y estan expuestas a
utilizar diferentes medios de comunicacion (Dholakia et al 2010; Neslin et al 2006; Neslin y
Shankar 2009; Verhoef et al 2010; Zhang et al 2010, citados en Lane, 2010).

De esta manera, se visualizan distintos canales o medios por los cuales se pueden
desarrollar las comunicaciones de marketing, Lane (2010) los clasifica en dos categorias: la
primera, incluye las comunicaciones personales, una relacidn uno a uno entre una persona
o representante de marketing y el consumidor, a través de una venta personal, marketing
directo, online o boca a boca. La segunda, encierra las comunicaciones de masas, en las
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cuales la empresa establece una relacién con un grupo de consumidores a través de
publicidad, promociones de venta, eventos, etc.

Kotler y Keller (2012) sostienen que las comunicaciones personales por lo general son mas
efectivas que las masivas, los medios masivos podrian ser el medio principal para
estimular la comunicacion personal. Las comunicaciones masivas afectan las actitudes
personales y el comportamiento a través de un proceso de dos pasos, primero: la
influencia de medios masivos en la opinién publica no es tan directa, poderosa y
automadtica, sino que estd mediada por lideres de opinién, personas cuyas opiniones
buscan los demas o que llevan sus opiniones a los demds. Segundo: las personas
interactyan primeramente dentro de sus propios grupos sociales y adquieren ideas de los
lideres de opinion de esos grupos. Las ideas a menudo fluyen desde la radio, la television y
los medios impresos hacia los lideres de opinidn, y de ellos hacia los grupos de poblacién
menos implicados en los medios.

Independiente de la estrategia de comunicacion escogida por la organizacién, ya sea
personal, masiva o una mezcla de ambas. Estas deben buscar la forma dptima de asignar
los recursos entre los ocho modos principales de comunicacion, mas conocidos como la
“mezcla de comunicaciones de marketing” (Kotler y Keller, 2012), los cuales se detallan a
continuacion:

1. Publicidad: Cualquier forma pagada no personal de presentacién y promocién de
ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado, a través de
medios impresos, transmitidos, de redes y electrénicos.

2. Promocidn de ventas: Incentivos de corto plazo para animar a la prueba o compra
de un producto o servicio; incluye promociones para el consumidor, promociones
comerciales, y promociones para la fuerza de ventas y empresarial.

3. Eventos y experiencias: Actividades patrocinadas por la empresa y programas
disefiados para crear interacciones diarias o especiales de la marca con los
consumidores, incluyendo eventos deportivos, artisticos y de entretenimiento.

4. Relaciones publicas y publicity: Programas dirigidos internamente a los empleados
de la empresa o externamente a los consumidores, otras empresas, el gobierno o
los medios para promover o proteger la imagen de la empresa o sus
comunicaciones de productos individuales.

5. Marketing directo: Uso del correo, teléfono, fax, correo electrénico o Internet para
comunicarse directamente o solicitar una respuesta o dialogo con clientes

especificos y potenciales.
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6. Marketing interactivo: Actividades y programas online disefiados para que los
clientes regulares o potenciales participen y, directa o indirectamente, aumenten
la conciencia, mejoren la imagen o provoquen ventas de productos y servicios.

7. Marketing de boca en boca: Comunicaciones entre personas de manera oral,
escrita o electrdnica que se relacionan con los méritos o experiencias de compra o
uso de productos o servicios.

8. Ventas personales: Interaccion cara a cara con uno o mas compradores
potenciales con el propdsito de hacer presentaciones, responder preguntas vy
obtener pedidos.

Los efectos que estos tipos de comunicacién tendran en los clientes son variados, ya que
dependerd de la correcta asignacién de los programas de comunicaciones, para ello los
especialistas en marketing deben evaluar cuales experiencias e impresiones tendran
mayor influencia en cada etapa del proceso de compra (Kotler y Keller, 2012).

De lo anterior surge el concepto “Integraciéon de las comunicaciones del Marketing
(IMC)”, las diversas definiciones existentes apuntan a la idea de que esta intenta
coordinar, consolidar y reunir todos los mensajes de comunicacién, con tanta cohesion
gue se puede ver a través de un medio a otro y de forma inmediata, observar que la
marca esta hablando con una sola voz, identificdndose solo un mensaje el cual conduce a
una gran idea creativa que se implementa a través de todo lo que la empresa hace.
(Schultz en Jones (1999), Shimp (1996), Brannan (1995), citados en Baker y Hart, 2008).

Lo importante en estas definiciones es reconocer la necesidad de un plan integral que
tenga en cuenta los aspectos estratégicos en cada una de las herramientas
comunicacionales de marketing de una manera holistica, mas que el desarrollo de las
mismas como elementos separados. La clave en este hecho es que el consumidor no ve la
publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas y otros tipos de comunicaciones de
marketing como componentes separados y divisibles. Los consumidores buscan mas que
solo un elemento en cualquier transaccién, tratan de comprar la matriz de experiencias
relevantes que rodean al producto o servicio, la IMC busca complementar esa experiencia
de compra.

Esto cobra mucha relevancia al momento de pensar en las comunicaciones a través de las
redes sociales, ya que el mensaje que se comparte por medio de estas debe representar

fielmente la personalidad de |la organizacion.

2.4 Redes sociales como canales de comunicacion

Philip Kotler afirma que “Ser digital es mas que una empresa presente en internet, es
aprovechar los medios digitales. Ante ello se pueden hacer muchas cosas aprovechando
los medios actuales” (PuroMarketing, 2008).

16



Una parte de lo digital son las redes sociales, para las cuales existen diversas definiciones,
la mas general es la entregada por Scott (2009, p38 citado en Rodriguez et al. 2012), la
cual dice que las redes sociales “son una herramienta que proporciona una manera donde
la gente puede compartir ideas, contenidos, pensamientos y relaciones en linea". En el
estudio “A Review of Social Media and Implications for the Sales Process” del afio 2012,
definen a las redes sociales como “el componente tecnoldgico de las funciones de la
comunicaciodn, la transaccidn y la construccién de relaciones de un negocio que aprovecha
la red de clientes y prospectos para promover la co-creacion de valor” (Andzulis et al.,
2012).

Kotler, P. y Keller K. (2012, p. 546), realizan una explicacién mas detallada, aclarando que
son un vehiculo para que los consumidores compartan informaciéon en forma de texto,
imagenes, audio y video entre si y con las empresas. Las redes sociales permiten que los
especialistas en marketing establezcan una voz publica y una presencia en la web, asi
como reforzar otras actividades de comunicacion. También destacan la inmediatez de
éstas, la cual puede fomentar que las empresas se mantengan innovadoras y relevantes.
NTICmaster (2013) sefiala que una de las grandes ventajas de las redes sociales es poder
obtener feedback de los usuarios, quienes pueden interactuar con las ideas y conceptos
gue las empresas quieren comunicar sobre sus productos o servicios. Las redes sociales
ofrecen la oportunidad de interactuar con potenciales clientes de manera directa y rapida.
Para hablar de las redes sociales como canales de comunicacién, se comenzara por algo
mas amplio: la web. Lane (2010) afirma que ésta tiene un rango de funcionalidad que les
permite ser una opcidon de comunicacién potencialmente muy eficaz y eficiente, para
afectar el apego y la actividad de la marca, esto porque la empresa puede comunicarse
directamente con los clientes actuales y potenciales para proporcionar mas informacidn
de la que se puede encontrar en cualquier otro medio. Sawhney y Zabin (2002, citados en
Sultan y Rohm, 2004), exponen a Internet como un medio y un canal con el que se puede
establecer y mejorar las relaciones con clientes.

Las redes sociales representan herramientas de comunicacion muy rentables para las
empresas, porque requieren una inversion econdmica relativamente baja para su elevado
alcance (Campo, Okazaki y Rubio, 2013).

Es importante tener en cuenta que las redes sociales ofrecen una via de doble sentido. Al
unirse y participar en ellas, los encargados pueden acceder y consultar la informacion de
los demas con la misma facilidad como un prospecto puede ver la suya. Por esto los
medios sociales son vistos como una herramienta para la generacién de oportunidades. Se
debe tener en consideracion que en la actualidad las organizaciones tienen la capacidad

de "escuchar" a los clientes mediante una simple revisidon de las inquietudes compartidas

17



por estos en las redes sociales. Las empresas pueden elegir jugar un papel activo en la
conversacién, agregando valor, o pueden recoger pasivamente comentarios de los
usuarios en tiempo real para compartirlo con aquellas partes apropiadas en sus
organizaciones, asi se pueden desarrollar mejores productos hechos a la medida, asi como
también campafias de marketing para satisfacer las necesidades actuales y futuras de sus
clientes (Andzulis et al. 2012). De esta forma, las redes sociales se han convertido en la
plataforma preferida para el cultivo de relaciones significativas entre las empresas y sus
clientes (Rishika, Kumar, Janakiraman y Bezawada, 2013).

En las redes sociales, los roles de narrador y oyente no estan definidos, debido a que tanto
el propietario de la marca como los consumidores pueden desempefiar ambos papeles, lo
que se traduce en una co-creacién interactiva impulsada por los participantes (Singh y
Sonnenburg, 2012).

Las redes sociales permiten a las empresas conversar acerca de sus ofertas con los clientes
de forma interactiva mientras que también proporciona la oportunidad para compartir
informacién acerca de sus productos o servicios (Godes y Mayzlin 2004; Agarwal et al.
2008; citados en Rishika et al., 2013). Existen investigaciones en comunidades online que
sugieren que es positivo cuando las empresas promueven las conversaciones entre sus
clientes, lo cual ayuda a fomentar la confianza y lealtad hacia la marca (Algesheimer et al.
2005; Thompson and Sinha 2008; citados en Miller y Tucker, 2013). Dicho lo anterior,
“escuchar” es un componente primordial en la construccién de confianza con un cliente.
Los clientes quieren ser escuchados, comprendidos y apreciados. Al adoptar las redes
sociales, el concepto de marketing transaccional queda obsoleto ya que por definicion
existe ahora una relacion (Andzulis et al., 2012).

Las redes sociales emplean las tecnologias para crear plataformas altamente interactivas a
través de las cuales los individuos y las comunidades comparten, co-crean, discuten y
modifican el contenido generado por el usuario, (Kietzman et al. 2011, p. 241; citado en
Rishika et al., 2013). Por lo tanto, esta capacidad de las redes sociales para facilitar una
mayor interaccién entre los consumidores y la empresa pueden ayudar a establecer una
conexidon mas profunda entre ellos. De lo anterior surge el llamado “contenido generado
por el usuario” que es todo lo compartido en estos medios por los distintos usuarios. Las
redes sociales se centran en la creacidn y consumo de contenidos en linea, siendo estos el
alma de los medios de comunicacion social (Zeng y Wei, 2013)

La cantidad, variedad y calidad de los contenidos que los usuarios aportan son vitales para
los medios de comunicacion social por diversas razones. Muchas comunidades en linea
han reportado problemas por baja contribucién, por ejemplo menos del 20% de los

usuarios contribuyen a la pagina web, y los restantes usuarios no comparten contenidos
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(Hughes et al. 2005, citado en Zeng y Wei, 2013). El atractivo y la existencia de sitios de
medios sociales depende de las contribuciones de los usuarios, como la competencia es
cada vez mayor debido a la proliferacion de estas redes, la variedad y calidad del
contenido generado por el usuario, ayudan a que los sitios sociales se diferencien y ganen
ventaja sobre sus competidores (Gnyawali et al. 2010; Zhang y Sarvary 2011; citados en
Zeng y Wei, 2013).

Tecnologia, Internet y las redes sociales han hecho que sea posible compartir contenido
generado por los consumidores de la marca, ya sea con sus amigos, otros usuarios o con
una comunidad virtual. Las redes sociales han transformado la forma en que los
consumidores interactdan con las marcas, estos pueden leer o brindar recomendaciones e
informacién de éstas, ver o subir su anuncio preferido y publicar contenido sobre las ya
mencionadas en los medios sociales (Singh y Sonnenburg, 2012). Mas alla de simplemente
utilizar las redes sociales para la actualizacién de estados e imagenes, consumidores y
miembros de la sociedad en general, han encontrado que estas pueden realmente darles
poder cuando se considera el flujo de informacién (Andzulis et al., 2012).

Las redes sociales no buscan reemplazar la comunicacion por teléfono o e-mail, incluso las
transacciones, sino que busca complementarlas o aumentar el valor de cada interaccién
con el cliente, ya sea existente o futuro (Andzulis et al., 2012). A medida que mas
organizaciones adoptaron el uso de estos medios, herramientas como LinkedIn, Facebook
y Twitter fueron utilizadas para comunicarse directamente con los compradores y, como
resultado las redes sociales se convirtieron en una parte integral de la empresa (Rodriguez
et al. 2012).

Las conversaciones en las redes sociales, por lo tanto, se generaron en un lugar donde no
habrian existido de forma natural (Godes y Mayzlin 2009, citados en Singh y Sonnenburg,
2012). No se puede subestimar de que es un beneficio adicional su capacidad para
permitir que una empresa sea mucho mas agil en su respuesta a sus clientes y el mercado
(Andzulis et al., 2012).

Cabe destacar que los clientes que poseen una afinidad hacia la empresa son también mas
propensos a unirse a su sitio de redes sociales y tienen una relacién intensa con la
empresa (Rishika et al., 2013). Dholakia y Durham (2010, citados en Rishika et al., 2013) a
través de un estudio, hallaron que los clientes que se convirtieron en fans de una empresa
en Facebook reportaron un aumento del gasto en esta, en comparacién con los no
aficionados. Los consumidores que se convierten en seguidores de estas paginas de fans
de la marca tienden a ser leales y comprometidos con la empresa, permaneciendo mas
abiertos a recibir informacién sobre la marca (Bagozzi y Dholakia 2006, citados en Vries,

Gensler y Leeflang, 2012).

19



Finalmente, el estudio A Review of Social Media and Implications for the Sales Process del
afio 2012 defiende que las redes sociales no deben ser consideradas simplemente como
otro canal o medio para interactuar con el cliente, o cualquier otra herramienta que
permitan abordar la marca y reputacién de la empresa, sino mas bien, todas esas cosas (y
probablemente muchos mds) simultdneamente (Andzulis et al., 2012).

En sintesis, como vision general del uso de las redes sociales se recopilan diversos datos a
modo de nexo de lo hablado anteriormente. En 2011 mas del 50% de los usuarios de las
redes sociales siguen las marcas presentes en estas (Van Belleghem, Eenhuizen y Veris
2011, citado en Vries et al., 2012). Las empresas estan invirtiendo cada vez mas en redes
sociales, el gasto de marketing en todo el mundo en estas fue alrededor de USS 4.3 mil
millones en 2011 (Williamson 2011, citado en Vries et al., 2012). Un articulo en ZDNet
(2011) informa que el 69% de los propietarios de pequefias empresas usan alguna forma
de medios de comunicacién social (por ejemplo, Facebook, Twitter) y aproximadamente el
78% de ellas planea aumentar sus presupuestos dedicados a este medio (Rishika et al.,
2013). Con esto en mente, los gerentes invierten en las redes sociales para fomentar las
relaciones e interactuar con los clientes (SAS HBR, 2010). Una forma de lograr este
objetivo es crear comunidades de marca en forma de pdginas de fans en las redes
sociales, donde los clientes pueden interactuar con una empresa por tener simpatia con
ella o comentar los posts de esta (McAlexander, Schouten y Koenig 2002; Muiiz y O'Guinn
2001, citados en Vries et al., 2012).

Kanter y Fine (2010, citado en Waters y Jamal 2011) sugieren que “las organizaciones sin
fines de lucro tienen la capacidad de fortalecer su apoyo a la organizacién y a la marca
recurriendo a las tecnologias sociales”. Un dato importante es que los usuarios invierten
casi una cuarta parte de su tiempo en linea en las redes sociales, superando de forma
significativa a los juegos on line y el correo electrénico (Gallaugher y Ransbotham 2010,
citados en Luo, Zhang y Duan, 2013). Por otro lado, Aral y Walker sostienen que: “Las
redes sociales tienen una capacidad Unica para compartir y difundir informacion de forma
viral. Estas caracteristicas crean un efecto de contagio social que impulsa a gran velocidad
la difusién de la informacién digital. Por otro lado el contenido de redes sociales se
genera y difunde en Internet en un estilo abierto y visible. Los consumidores pueden leery
escribir, con facil acceso en linea, lo cual podria representar una ventaja para las OSFL,
ya que los comentarios positivos de los consumidores ayudan a difundir la misidon de la

organizacién”. (Aral y Walker, 2011, citados en Luo, et al., 2013).
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Capitulo 3: Objetivos y Metodologia

3.1 Preguntas de Investigacion

Tal como se mostré en la revision de la literatura, existen diversas investigaciones que

exponen la importancia que en los ultimos afios ha adquirido la utilizacién del marketing

en las organizaciones sin fines de lucro, asi como también destacan el uso de las redes

sociales como un canal de comunicacidn a través del cual estas pueden mostrar su labor e

interactuar con sus distintos Stakeholders. Sin embargo, aln existen temas que se pueden

investigar. Los autores de la presente investigaciéon buscan responder a las siguientes

preguntas:

¢Como gestionan las organizaciones sin fines de lucro sus comunicaciones de
marketing en las redes sociales y con qué objetivos?

¢Qué canales de comunicacidn estan utilizando las organizaciones?

¢Qué redes sociales estan utilizando las organizaciones actualmente?

¢Qué rol cumplen las redes sociales en las comunicaciones de marketing de
organizaciones sin fines de lucro?

¢Qué aconsejan los expertos para utilizar las redes sociales?

3.2 Objetivos de la investigacidn:

Objetivo general:

Determinar si existe brecha entre el uso de las redes sociales por parte de las
organizaciones sin fines de lucro y las recomendaciones de expertos, para generar
propuestas que optimicen su labor y comunicacién con sus multiples clientes

(donantes, voluntarios y beneficiarios).

Objetivos especificos:

a) Obtener la opinidén de expertos para establecer los criterios sobre el uso dptimo de
redes sociales en la relacidén organizacion-cliente.

b) Disenar y aplicar instrumento para recabar informacién sobre el uso de las redes
sociales en organizaciones sin fines de lucro con el fin de establecer un nexo de
comunicacion con sus clientes.

c) Elaborar un manual de uso de redes sociales para organizaciones sin fines de lucro

gue contenga las propuestas originadas en la opinidn de expertos.
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3.3 Metodologia de la investigacion.

Las investigaciones pueden tener diferentes alcances, segin Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010 a, p.78), estos pueden ser del tipo exploratorio, descriptivo, correlacional o
explicativo. Los autores de esta investigacion utilizaran un alcance del tipo exploratorio.
Este tipo de alcance se utiliza para estudios donde el tema a investigar ha sido poco
estudiado, como en este caso.

Tal como lo menciona Hernandez (et al., 2010 a, p.26) “para iniciar una investigacion se
necesita una idea”; estas ideas constituyen el primer acercamiento a la realidad ya sea
objetiva o subjetiva, dependiendo del enfoque de la investigacion.

Dicho lo anterior, se observan tres enfoques o métodos, los cuales son independientes del

Ill

tipo de alcance. Por un lado esta el enfoque cuantitativo, el cual “usa recoleccion de datos
para probar hipdtesis, en base en la medicién numérica y el andlisis estadistico, para
establecer comportamientos y probar teorias”. Por otro lado esta el enfoque cualitativo el
cual “utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar
preguntas de investigacidon en el proceso de interpretacidon”, ambos enfoques emplean
procesos cuidadosos, metddicos y empiricos en su esfuerzo para generar conocimiento
(Hernandez et al.,, 2010 a). Finalmente se encuentra el enfoque mixto o hibrido,
Herndndez Sampieri y Mendoza (2008 citados en Hernandez et al., 2010 a) definen a los
métodos mixtos como un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacidon que implican la recoleccidon y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos,
asi como su integracion y discusidén conjunta, para realizar inferencias producto de toda la
informacién recabada y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio
(Hernandez et al. 2010 a, p. 546). Este ultimo sera el utilizado por los autores en la
presente investigacion.

El concepto de mezclar diferentes métodos probablemente se origind en 1959, cuando
Campbell y Fiske utilizaron varios métodos para estudiar la validez de los rasgos
psicoldgicos (Creswell, 2003). Los métodos mixtos, en lineas generales, son una mezcla de
la investigacion cualitativa y cuantitativa, centrandose mas en uno de estos o dandole el
mismo peso. Creswell y Plano Clark (2007, citado en West, 2011), los definen como “un
disefio de investigacién con supuestos filosoficos, como también con métodos de
investigacion. Como metodologia, se trata de supuestos filoséficos que guian la direccidn
de la recoleccion, analisis de datos y de la mezcla de los enfoques cualitativos vy
cuantitativos en muchas fases del proceso de investigacién. Su premisa fundamental es
que el uso de los enfoques cuantitativos y cualitativos en combinacién proporciona una
mejor comprension de los problemas de investigacion que uno u otro enfoque por

separado”.
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Tashakkori y Teddlie (2009 y 2003 citados en Hernandez et al. 2010 b) sefialan que “los
métodos mixtos constituyen una clase de disefios de investigacion, en la que se emplean
las aproximaciones cuantitativas y cualitativas en el tipo de preguntas, métodos de
investigacion, recoleccién de datos, procedimientos de analisis e inferencias”. De acuerdo
a Johnson et al. (2007 citado en Molina, Lépez, Moliner, Pertusay Tari, 2012), “en la
investigacion hibrida el investigador o equipo de investigadores combina elementos de las
aproximaciones de investigacién cuantitativa y cualitativa (por ejemplo, uso de técnicas de
recogida de datos, de analisis y de inferencia cuantitativas y cualitativas) con el propdsito
de una comprension profunda y corroboracién”. Bryman (2007 b, citado en Hernandez et
al. 2010 b) indica que “en una genuina indagacion mixta, los descubrimientos
cuantitativos y cualitativos deben ser mutuamente informativos, “hablarse entre si” y al
final tienen que proporcionar una descripcién conjunta del fenémeno”.

Existen dos razones principales por la que se escoge un método hibrido, estas son
triangulacion y complementariedad. Jick (1979 citado en Molina et al. 2012), comenta que
la triangulacidn persigue fundamentalmente una convergencia de los resultados a partir
de ambas aproximaciones cuantitativas y cualitativas, para conseguir que esos resultados
sean mas fiables, buscando una corroboracion o correspondencia de resultados desde
diferentes métodos. Por otra parte con la complementariedad se busca que una de las
aproximaciones (la cuantitativa o cualitativa) complemente a la otra, siendo el objetivo
principal el de clarificar, mejorar, ampliar o ilustrar a través de uno de los métodos, los
resultados obtenidos en el otro.

Dentro de la metodologia mixta existen diversos disefios. EIl modelo utilizado para el
presente estudio tiene el nombre de “secuencial — exploratorio”. Cuando se habla de un
disefio secuencial se habla de la implantacién de la recogida de datos (Creswell, 2003;
Morgan, 1998; Morse, 1991 citados en Molina et al. 2012), esta se refiere a la secuencia
con que el investigador recoge los datos cuantitativos y cualitativos, o sea obtenerlos en
diferentes fases, cuando recogen la informacién al mismo tiempo reciben el nombre de
simultaneo. Por lo tanto, que sea secuencial hace referencia a que se sigue una secuencia,
aplicdndose primero un método ya sea cualitativo o cuantitativo, siendo este analizado
para posteriormente aplicar el otro método con los datos recolectados, analizarlo y
lograndose una interpretacién de ambos. Hernandez (et al., 2010 a-b) expone diversos
pasos para el método secuencial, en la primera etapa de una ejecucién secuencial se
recolectan y analizan datos cuantitativos o cualitativos, en una segunda fase se recaban y
analizan datos del otro método. Cabe sefialar que cuando se recolectan primero los datos
cualitativos, la intencién es explorar el planteamiento con un grupo de participantes en su

contexto, para posteriormente expandir el entendimiento del problema en una muestra
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mayor y poder efectuar generalizaciones a la poblacion (Creswell, 2009 citado en
Hernandez et al. 2010 a, p. 559). En los disefios secuenciales, los datos recolectados y
analizados en una fase del estudio se utilizan para informar a la otra fase del estudio. Aqui,
el analisis comienza antes de que todos los datos sean recabados (Onwuegbuzie y
Johnson, 2008, citados en Herndndez et al. 2010 a). Otra definicién extraida de Creswell
(2003) comenta que los procedimientos secuenciales son en los cuales el investigador
busca profundizar o ampliar los resultados de un método con otro método.

Morse, 1991 propone una notacidon para la representacién de los métodos. Utiliza la
abreviatura “quan” para la parte cuantitativa y “qual” para lo cualitativo, ademas, cuando
hay un método mds dominante o mds importante, éste se representa con letras
mayusculas (QUAN, QUAL) y el menos importante aparece en letras mindsculas (quan,
qual), luego agrega un signo “+” en caso de que sea un método simultdneo, mientras que
“—>" para el disefio secuencial, dandose asi diversas combinaciones. Para este estudio la
notacién sera “QUAL - quan” la cual de acuerdo a lo anterior, significa de diferente
importancia, secuencial, siendo dominante el método cualitativo (Molina et al. 2012). La
siguiente clasificacion es la de “exploratorio”, tal como se comentd en un comienzo, se
utiliza para temas poco estudiados. Creswell y Plano (2007, citados en Molina et al. 2012)
comentan que el disefio exploratorio tiene como objeto explorar en primer lugar un
fenédmeno o problema de investigacidn, y a continuacién utilizar este analisis exploratorio
previo para llevar a cabo un estudio con el otro método. También comentan que lo mas
comlUn es que se comience con una investigacién cualitativa y la segunda parte
normalmente sea la cuantitativa, asi los resultados de esa primera parte facilitan o
permiten ejecutar mas adecuadamente la aplicacidon del segundo método, determinando
las medidas y variables mds adecuadas a utilizar, por lo tanto, ayuda a construir el
instrumento cuantitativo de recogida de informacidn. El propdsito principal del disefio
exploratorio es generalizar los resultados cualitativos basados en unos pocos individuos de
la primera fase, a una muestra mayor recopilada durante la segunda fase (Creswell y
Plano, 2011).

Finalmente el método utilizado en la presente investigacién se define como “mixto
secuencial exploratorio”. El cual comienza con la recolecciéon y andlisis de datos
cualitativos en la primera fase dando prioridad a esta, luego a partir de los resultados de
exploracién el investigador lleva a cabo una segunda fase de tipo cuantitativo para probar
o generalizar los hallazgos iniciales. El investigador interpreta cdmo los resultados
cuantitativos se basan en los resultados cualitativos iniciales (Creswell y Plano, 2011).

Hernandez (et al. 2010 a, p. 564) a este tipo de disefio le da el nombre de “DEXPLOS”

24



CUAL CUAN

datos cualitativos |~ cualitativo —> datos cuantitativos —> Cuantitativo > completo (total)

Recoleccién de Analisis Recoleccion de Andlisis Interpretacion del analisis

Figura 1: Disefio Exploratorio Secuencial “DEXPLOS” (Hernandez et al, 2010).

3.4 Método de investigacion:

Tal como se vio anteriormente, los métodos mixtos combinan los enfoques cualitativo y
cuantitativo utilizando estrategias de muestreo que mezclan muestras probabilisticas y no
probabilisticas, normalmente se pretende lograr un balance entre la “saturaciéon de
categorias” y la “representatividad” (Hernandez et al. 2010 a).

La presente investigacion se desarrolla en dos etapas, en primer lugar mediante un
analisis “CUAL” (entrevistas en profundidad) se obtendrdn categorias y temas, asi como
segmentos especificos de contenido que los soporten e ilustren. Hernandez et al. (2010 a)
afirman que los temas y/o categorias pueden concebirse como variables y los segmentos
adaptarse como items de un cuestionario, de esta forma se da paso a la segunda etapa
gue corresponde a la parte “quan”, después de generar el instrumento este se prueba en

una muestra representativa de una poblacién. Ambas etapas se detallaran a continuacién.

3.4.1 Entrevistas en profundidad.

La primera parte de esta investigacion, comienza con entrevistas en profundidad. Es
importante precisar que la eleccion de entrevistas cualitativas como método de
recoleccidon de datos fue debido a los atributos de estas, las cuales son: “mas intimas,
flexibles y abiertas” (King y Horrocks, 2009 citado en Hernandez et al. 2010 a, p. 418),
estas se dividen en estructuradas, semiestructuradas o abiertas (Grinnell y Unrau, 2007
citado en Herndndez et al. 2010). En las de tipo estructurado, el entrevistador realiza las
preguntas basandose en una guia especifica y sin salirse de este parametro. Las abiertas se
fundamentan en una guia general de contenido y el entrevistador posee toda la
flexibilidad para manejarla. Por su parte, las entrevistas semiestructuradas se basan en
una guia de preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir nuevas
interrogantes para precisar conceptos u obtener mayor informaciéon sobre los temas
deseados.

Las entrevistas en profundidad son una técnica de investigacion cualitativa que implica la
realizacion de sesiones individuales intensivas con un pequeiio nimero de encuestados
para explorar sus puntos de vista sobre una determinada idea, programa o situacion.

(Boyce y Neale, 2006). Las entrevistas de este tipo son consideradas por algunos autores
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como el mas valioso método de recoleccién de datos cualitativos (Lincoln y Guba, 1985,
citados en Blery et al., 2010).
Boyce y Neale (2006) sefialan que las entrevistas en profundidad son utiles cuando se
desea obtener informacion detallada acerca de los pensamientos y comportamientos de
una persona o cuando quiere explorar nuevos temas en profundidad.
La principal ventaja de esta técnica de investigacién es que proporciona informacién
mucho mas detallada de la que se obtiene a través de otros métodos de recoleccion de
datos, como las encuestas. También puede proporcionar un ambiente mas relajado para
recopilar la informacién ya que las personas pueden sentirse mas comodas al tener una
conversacion en lugar de llenar una encuesta. Sin embargo, hay algunas limitaciones y
dificultades, las principales son (Boyce y Neale, 2006):

e Proclives al sesgo.

e Puede requerir mucho tiempo.

e Entrevistador debe estar debidamente capacitado en técnicas de entrevista.

e No generalizable.

3.4.1.1 Aspectos relevantes en la implementacion de las entrevistas

Es importante no perder de vista el propdsito de las entrevistas, el cual es obtener
respuestas sobre el tema, problema o tépico de interés en los términos, el lenguaje y la
perspectiva del entrevistado, quien a su vez es el “experto” en el tema, por lo que quien la
realiza debe escucharlo con atencién y cuidado. (Hernandez et al. 2010 a).

El entrevistador debe generar un clima de confianza en el entrevistado y desarrollar
empatia para con él. Cada situacidn es diferente y el entrevistador debe adaptarse. Existen
diversas recomendaciones y aspectos a considerar al momento de planificar una
entrevista, por ejemplo Gochros (2005, citado en Hernandez et al. 2010 a) sefala que no
debe haber una gran diferencia de edad entre entrevistador y entrevistado ni de origen
étnico, nivel socioecondmico o religién; pero a veces es muy dificil que el investigador sea
similar en estos aspectos. EIl mismo autor sefiala que es indispensable no preguntar de
manera tendenciosa o induciendo la respuesta, escuchar activamente, pedir ejemplos
y hacer solo una pregunta a la vez.

La entrevista debe ser un didlogo fluido, donde el orden de las preguntas puede seguir el

esquema detallado en la figura 2:
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Figura 2: Esquema entrevistas en profundidad (Hernandez et al., 2010).

3.4.2 Cuestionario

La parte cuantitativa corresponde a la segunda fase de la investigacion, la cual se
compone de un cuestionario, para que el investigador pueda generalizar los resultados
obtenidos de las entrevistas en profundidad, las cuales sirven como método de
exploracién (Creswell, 2003).

En este caso lo que buscan los investigadores es medir, Hernadndez et al. (2010 a, p.199)
definen la medicién como “el proceso de vincular conceptos abstractos con indicadores
empiricos”. Del mismo modo, Bostwick y Kyte (2005, citados en Hernandez et al. 2010 a,
p.200) seialan que “la funcidn es establecer una correspondencia entre el mundo real y el
mundo conceptual”. Para lograr una buena medicion, el instrumento a utilizar para la
recoleccidn de datos toma un papel fundamental ya que éste registra datos observables
sobre las variables que el investigador tiene en mente. Sin embargo, se debe tener en
cuenta que no existe una medicién perfecta ya que existen variables que son imposibles
de comprobar fielmente. Para acercarse de la mejor manera a la realidad, Herndndez et al.
(2010 a, p.200) afirman que el instrumento de recoleccidon de datos debe reunir tres
requisitos esenciales: confiabilidad, validez y objetividad. La confiabilidad es el grado en
gue un instrumento produce resultados consistentes y coherentes. La validez se refiere al
grado en que un instrumento realmente mide la variable que se pretende mesurar y
finalmente la objetividad se refiere al grado en que el instrumento es permeable a la
influencia de los sesgos y tendencias de los investigadores que lo administran, califican e

interpretan.

Capitulo 4: Recoleccion de Datos
4.1 Recoleccion de datos

4.1.1 Caracteristicas de la muestra

A continuaciéon se presentan las caracteristicas y los procesos de las entrevistas vy

encuestas, cualitativa y cuantitativa respectivamente.
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4.1.2 Muestra estudio cualitativo

Para determinar cuales son las redes sociales mas utilizadas por las organizaciones en los
sectores con y sin fines de lucro, entender como las utilizan y conocer cudles son sus
principales caracteristicas positivas y negativas, se realizaron un total de ocho entrevistas
en profundidad a expertos en redes sociales.

La muestra fue obtenida de un proceso no probabilistico por conveniencia. En primera
instancia a través de contactos con expertos en el drea, concibiendo cinco entrevistas.
Posteriormente, con la finalidad de ampliar la muestra e incluir en ella a expertos
inmersos en las OSFL, los autores realizaron un sondeo a través de Facebook y Twitter de
diversas organizaciones que contaban con estas plataformas y las ocupaban activamente,
se hizo contacto con aproximadamente siete organizaciones, de las cuales dos
participaron en la investigacién. La octava entrevista fue concretada a través de la
informacién de contacto registrada en la pagina web de la organizacion, esta fue escogida
debido a que uno de los expertos entrevistados anteriormente la menciond como
relevante e importante en el ambito de las redes sociales, debido al rapido crecimiento
que habia tenido en un corto periodo de tiempo. De esta forma, cuatro de las entrevistas
con los encargados de las redes sociales correspondian a OSFL que participan activamente
de ellas y las otras cuatro a expertos en el area. El listado de expertos entrevistados se

detalla en la tabla 1:

Nombre entrevistado Descripcidn Cargo
Alejandra Corvaldn Area de comunicaciones fundacién Iguales
Alejando Mufioz Director regional Valparaiso en TECHO-Chile
Esteban Ibarra Editor de medios digitales fundacion Chile
Myriam Aravena Editora de contenidos digitales y gestora de

comunidades fundacién 2020

Cristian Labarca Socio fundador y director de proyectos en Bowl

(Agencia de comunicacidn digital)

Jorge Barahona Disefiador de experiencias en medios digitales

Juan Pedro Garcia Director de negocios en Edgy (Agencia digital

del Grupo Samara)

Manuel Contreras Gerente de comunicaciones de Altavoz

Tabla 1: Expertos entrevistados
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El tamafio de la muestra no fue fijada a priori, sino que se realiz6 de acuerdo a la
saturacion de informacion, referida a hecho de que llega un momento en que las
entrevistas no aportan informacidon nueva, Neuman (2009, citado en Hernandez et al.
2010 a, p. 395) menciona que a veces se perfila un nimero relativamente aproximado de
casos, pero la muestra final se conoce cuando las unidades que van adicionando no
aportan informacién o datos novedosos, cuando ocurre la “saturacién de categorias”. A
pesar de esto, Mertens (2005, citado en Hernandez et al. 2010 a, p. 395) hace una
observacion sobre el nimero de unidades que suelen utilizarse en diversos estudios

cualitativos, pero finalmente la decisidn la tienen los investigadores.

4.1.3 Proceso de entrevista

Las entrevistas se desarrollaron de forma presencial en las ciudades de Viia del Mar y
Santiago, los expertos escogieron el lugar de reunién para su propia comunidad. Cabe
sefialar, que dos de los entrevistados solicitaron realizar la entrevista via Skype.
Hernandez et al. (2010 a, p. 409) menciona que la recoleccion de datos ocurre en los
ambientes naturales y cotidianos de los participantes, siendo los entrevistadores los que
deben adaptarse a ellos. Dicho lo anterior, los investigadores procuraron dar todas las
facilidades para que los entrevistados participen de la manera que les resultara mas
cémoda.

Las entrevistas tuvieron una duracion minima de 20 minutos y maxima de 1 hora 40
minutos, todas fueron grabadas con previo conocimiento y consentimiento de los
entrevistados y posteriormente transcritas para un mejor andlisis. Se comenzd
presentando el tema de investigacion, como menciona Téjar (2006, p. 250) “el propdsito
debe ser explicito porque la persona que nos va a atender tiene derecho a saber el motivo
de nuestro interés por entrevistarle”, a la vez Herndndez et al. (2010 a, p. 421) menciona
gue es conveniente informar al entrevistado sobre el propdsito de la reunién y el uso que
se le dard a esta. La entrevista se desarrolld6 como una conversacion, dirigida por una
pauta de preguntas o temas que debian ser consultados, se procurd generar un ambiente
gue propiciara una conversaciéon fluida y amena, Téjar (2006, p. 249) sefiala que lo
importante es que el ambiente debe ser distendido, aparentemente informal, cdmodo
para el entrevistado y de confianza. Para finalizar, los investigadores les dieron un tiempo
a los entrevistados para agregar lo que consideraran pertinente o realizar alguna
pregunta, tal como lo recomienda Hernandez et al. (2010 a, p. 423).

Posteriormente, las entrevistas fueron transcritas de forma individual en formato Word y
analizadas por los autores en conjunto, con la finalidad de utilizar una estructura uniforme

y aclarar las palabras no comprendidas fonéticamente en un primer alcance.
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Con las entrevistas organizadas se comenzé el andlisis con ayuda del programa Nvivo, éste
fue escogido debido a que es recomendado por Hernandez et al. (2010 a) como uno de los
mas utilizados para el andlisis de datos cualitativos. De esta forma se crearon diversas
categorias (nodos) de donde se extrajo la informacidn relevante para crear las preguntas y

el cuestionario que fue aplicado posteriormente.

4.1.4 Muestra estudio cuantitativo

Luego del analisis de las entrevistas, se realizé el estudio cuantitativo, el cual consistié en
el desarrollo de una encuesta, para ello todas las preguntas de este instrumento de
medicion fueron extraidas de la informacién recopilada previamente en las entrevistas
con los expertos. Dado que pocas veces es posible medir a toda la poblacién, se selecciona
una muestra, la cual pretende ser un reflejo fiel del conjunto total (Hernandez et al. 2010).
Esta encuesta se aplicd a un total de 33 encargados de redes sociales de organizaciones
sin fines de lucro que operan en Chile, el cuestionario estaba compuesto de 38 preguntas,

divididas en preguntas cerradas, abiertas y de escala tipo Likert.

Esta muestra no es del tipo probabilistica lo cual significa que la eleccidn de los elementos
no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la
investigacidn o de quien hace la muestra, requiere una cuidadosa y controlada elecciéon de
casos con ciertas caracteristicas especificadas por los autores (Hernandez et al. 2010 a, p.
176).

Para la eleccién de las organizaciones, los autores siguieron una serie de pasos, en primer
lugar se buscaron nombres de organizaciones que operan en Chile, para esto se utilizaron

los siguientes sitios web: www.ayudar.cl y www.chilevountario.cl, que en conjunto rednen

130 organizaciones, también se utilizé busqueda por Twitter, donde la palabra clave fue
“fundaciones” y “organizaciones”, encontrando 35 organizaciones adicionales, teniendo
asi, un total de 165 OSFL. Luego de contar con un listado de organizaciones los autores
definieron un criterio para seleccionar qué organizaciones realmente participarian del
estudio, de esta forma, decidieron contactar a las organizaciones que cuenten con una
pagina de Facebook y una cuenta de Twitter activas, esto quiere decir, que se buscaron
organizaciones con actividad reciente en las redes sociales, con un maximo de tres dias
previos a la consulta. Se definieron a Facebook y Twitter como criterios de seleccién ya
que estas redes son las mas utilizadas por las personas en Chile (Daie, 2014 p. 28). Luego
de aplicado este criterio, la lista se redujo a 58 organizaciones. Para contactar a las
organizaciones e invitarlas a ser parte del estudio se utilizd la informacidon de contacto

presente en sus respectivas paginas web, correo electrénico asi como también mensajes a
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través de las mismas redes sociales. Finalmente 33 organizaciones participaron del
estudio.

Para conocer mejor a la muestra en cuestidn, se les consultd por el nimero de personal
remunerado que trabaja en la organizacién y por la cantidad de tiempo que llevan
utilizando las redes sociales, como se puede observar en la figura 3 la muestra se

distribuyd de manera casi homogénea al consultar por los aifos que las utilizan.

Con respecto al personal remunerado la distribucién es muy diferenciada, como se
observa en la figura 4, la mayoria de las organizaciones (19), cuentan con un numero
inferior a 20 de personal remunerado, y en el otro extremo se observa que 5 instituciones

cuentan con mas de 200 personas remuneradas en la organizacion.

Tiempo en Redes Sociales
@ S2/H0 P LheLse 5
2 20.00% 18,18% 15-15% 18,18%
§ 15,00%
5 10,00% -
% 5,00% 3,03%
0,00% T T T T T -_\
Maximo un 2 afos 3 afos 4 afios 5 afios y mas No sabe / No
ano responde
Figura 3: Grafico “Tiempo en Redes Sociales”.
g Personal remunerado en la institucién
2 2 19
£ 15
10
S s 2 4 0 2 2 1
20 — | — |
g menos 20 20-29 30-39 40-49 50-200 mdas 200 No sabe/
2 No
responde
Personal remunerado

Figura 4: Grafico “Personal remunerado en la institucién”.

4.1.5 Proceso de encuestas

El cuestionario de naturaleza autoadministrable, se realizd de forma online, utilizando los
Formularios de Google Docs, una plataforma en linea amigable para estos propdsitos., una
vez que cada organizacién accedio a participar del estudio se les envié la URL que contenia
la encuesta, este proceso de recoleccion de datos se desarrollé durante tres semanas.
Cabe sefialar que a las organizaciones se les dio la opcién de responder de forma anénima

el cuestionario y se les solicitd confirmar via correo electronico que esta ya habia sido
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contestada para evitar resultados repetidos. Las organizaciones que cooperaron
abiertamente con la investigacion son:

1. Fundacién Voces Catolicas

2. Aldeas Infantiles

3. Fundaciéon Mi Parque

4. Fundacion Incluir

5. Desafio Levantemos Chile

6. Educarchile

7. Fundacion Debuenafe

8. Fundacion Las Rosas

9. Fundacion Hacer Familia

10. World Vision

11. Museo de la Moda

12. Fundacion Banigualdad

13. Corporacién Amigos del Hospital Roberto del Rio - COAR
14. Fundacion Tu Amigo Fiel

15. Fundacion Miradas Compartidas

16. Fundacion Junto al Barrio

17. Fundacion Defensa del Nifio CODENI

18. Greenpeace

19. Fundacion Quiltro

20. Fundacioén para la Infancia Ronald McDonald
21. Fundacion Deportistas por un Suefio

22. Fundacioén Integra

23. Fundacion SOL

24. Corporacién ONG Raices

4.2 Analisis de datos

Para el analisis de datos, se seguird con la metodologia de un enfoque mixto,
particularmente el ya mencionado disefio DEXPLOS (Herndndez et al. 2010 a), este disefio
tiene dos modalidades: derivativa y secuencial. Dadas las caracteristicas de esta
investigacion los autores utilizaron la modalidad “Derivativa”.

En la modalidad derivativa, la recoleccién y el analisis de datos cuantitativos se realizan en
base a los resultados cualitativos, de esta forma, la interpretacidn final es producto de la
integracion y comparacion de ambos enfoques. El esquema de trabajo utilizado por los

autores es el detallado en la figura 5:
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Recoleccion de Datos Anélisis Cualitativo Construccién Instrumento
Cualitativos > > Cuantitativo
Interpretacion del Anidlisis Cuantitativo Recoleccion de Datos
. — . <
Anilisis Completo Cuantitativos

Figura 5: Modalidad Derivativa disefio DEXPLOS.

4.2.1 Analisis Cualitativo

Para el andlisis de datos cualitativos existen diversas técnicas y procedimientos, dentro de
los cuales destaca la teoria fundamentada, la cual es un método inductivo que permite
crear una formulacion tedrica basada en la realidad tal y como se presenta, usando con
fidelidad lo expresado por los informantes (Campo-Redondo y Labarca, 2009). Por otro
lado se encuentra el método definido por Miles y Huberman (1984, p. 12 citados en Tdjar,
J. 2006), el cual luego de la recoleccidon de datos sigue una serie de pasos: reduccién de
datos, disposicion de datos y extraccidn/verificacion.

Dadas las caracteristicas de la presente investigacion, el método escogido por los autores

estd basado en estas teorias, de esta manera el procedimiento se detalla en la figura 6:

Recoleccién de Datos Preparacidon de Datos
(Entrevistas en profundidad)

. /

R Ingresar datos a NVivo
(Software de analisis)

v
v

(Transcripcion de entrevistas)

\ 4

Codificacion
(Nodos)

'

Andlisis de Datos

A\ 4

Conclusiones

Figura 6: Procedimiento analisis cualitativo.

Luego de realizadas las entrevistas, estas fueron transcritas y almacenadas en archivos de

texto, utilizando después el programa NVivo se procedio a realizar el analisis de los datos,
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previo a esto se debidé completar una serie de pasos para preparar la informacién a

analizar.

En primer lugar, se deben agregar al programa las entrevistas, las cuales son la fuente
principal de informacidn, para este paso NVivo acepta documentos en formato Word o
PDF. Una vez agregadas las entrevistas se da inicio al segundo paso, en este las preguntas
semi estructuradas utilizadas, son la base para la creacién de los llamados nodos. Los
nodos son categorias donde se reune la informacidon que caracteriza a cada punto, tal
como se menciona en Using qualitative interviews in CAM research, el proceso de
categorizacion da forma a los nodos de NVivo, lo que permite la identificaciéon de los
conceptos y la formacién de los patrones de agrupamiento de incidencias similares. A

continuacion se presentan los nodos creados en primera instancia para la investigacion:

1. A quién va dirigida la red social (voluntarios, donantes).

2. Beneficios de estar en las redes sociales.

3. Como generar contenido.

4. Como gestionan las redes sociales.

5. Como se gestionan las crisis comunicacionales, cdmo gestionan el feedback.

6. Como se puede medir el alcance de una marca en las redes sociales.

7. Cual es el alcance e influencia que puede obtener una marca al estar en las redes
sociales.

8. Debe tener claro a quién va dirigida mi estrategia de marketing.

9. El contenido depende del tipo de organizacién.

10. El tipo de contenido depende de la red social.

11. Es determinante el grupo etario al momento de pensar en como utilizar las redes
sociales.

12. Estos pasos son diferentes dependiendo de la finalidad de utilizar las redes sociales.

13. Existe algun criterio para escoger las redes sociales.

14. Existen pautas de horarios o dias a la semana para el uso de las redes sociales.

15. Importancia de estar en las redes sociales.

16. Mapa a seguir (pasos) para que una estrategia en las redes sociales funciones.

17. Otra redes sociales que pueda servirle a parte de las que ya utiliza.

18. Qué entregan las redes sociales que no entrega otro medio.

19. Qué otros medios utilizan.

20. Qué redes sociales recomendaria utilizar para una organizacién sin fines de lucro.

21. Qué tipo de contenido es recomendable entregar.

22. Recomendaciones.

34



23. Riesgos que una marca puede correr al abrir los canales en redes sociales.

Posterior a la creacion de nodos, los autores realizaron un analisis minucioso de cada
entrevista para asi completar cada nodo con la informacién que le correspondia. Luego se
procedid a una revisidén general de los nodos creados, observando informacién repetida o
poco relevante, reduciendo la cantidad de éstos, llegando finalmente a las siguientes
categorias:

A quién va dirigida la red social (voluntarios, donantes).

Creacion y difusion de contenido.

Cémo se gestionan las crisis comunicacionales, como gestionan el feedback.
Coémo se puede medir el alcance de una marca en las redes sociales.

Cudles son las principales redes sociales utilizadas por su organizacién.

El tipo de contenido depende de la red social.

N oo . k~ w N oE

Existen pautas de horarios o dias a la semana para el uso de las redes
sociales.
8. Importancia y beneficios de estar en redes sociales.
9. Mapa a seguir (pasos) para que una estrategia en las redes sociales
funcione.
10. Qué otros medios utilizan.
11. Qué redes sociales recomendaria utilizar para una organizacion sin fines de
lucro.
12. Quienes gestionan sus redes sociales.
13. Recomendaciones.
14. Riesgos que una marca puede correr al abrir los canales en redes sociales.
Una vez finalizada la categorizacién, la informacién obtenida se utilizé para la segunda

parte del estudio exploratorio secuencial, la cual se detalla en el siguiente punto.

4.2.2 Analisis cuantitativo.

La segunda parte del presente estudio exploratorio secuencial, consiste en el analisis
cuantitativo, especificamente el cuestionario aplicado a 33 organizaciones sin fin de lucro
gue utilizan frecuentemente Facebook y Twitter, tal como se comenté al comienzo del
capitulo.

El disefio del instrumento de medicidn se desarrollé a través de los formularios de Google
Docs, tal como se me mencioné en el punto 4.1, donde a medida que se van registrando
las respuestas la plataforma va generando una tabulacidon que puede ser exportable a

diferentes formatos.
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En la etapa inicial del proceso de encuestas se cred un cuestionario, el cual se formd a
partir de la informacion obtenida de la opinién de expertos recabada en las entrevistas.
Dicho cuestionario se aplicd primeramente de forma piloto a cinco organizaciones sin
fines de lucro que utilizan frecuentemente Facebook y Twitter. Basicamente se buscd
comprobar la confiabilidad y validez de este instrumento. Los resultados de este piloto
sirvieron para mejorar el disefio, la redaccion de las preguntas y las alternativas
propuestas.

Luego de lo anterior, se aplicé el cuestionario final (anexo 3) a las 33 OSFL seleccionadas
mediante un proceso de muestreo por conveniencia, tal como se analizé en el punto 4.1.
A medida que las organizaciones encuestadas fueron completando el cuestionario, Google
Docs genera una tabulacién de los resultados la cual se exportd directamente a formato
Microsoft Excel. Dicha tabulacidn fue codificada para poder ser analizada por el programa
estadistico computacional “SPSS”.

Una vez agregados los datos al programa estos debieron ser depurados y adaptados para
su posterior analisis. SPSS ofrece dos formas de presentar los datos, la primera es la “vista
de datos” la cual muestra la tabulacion codificada, esta puede ser completada
directamente, o bien, exportada de una fuente externa. La segunda es la “Vista de
variables” en esta se puede ver y editar las propiedades de cada una de las variables con
las que se trabajara, en este caso, cada variable corresponde a cada una de las preguntas
del cuestionario.

Luego de ingresados y preparados los datos, se realizdé un andlisis estadistico descriptivo

de frecuencias, los resultados de este analisis se pueden observar en el siguiente extracto:

Frecuencia pauta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Diariamente 9 27,3 27,3 27,3
Semanalmente 16 485 485 758
Mensualmente 2 6,1 6,1 81,8
Otra Frecuencia 5} 18,2 18,2 100,0
Total 33 100,0 100,0

Importancia del encargado RS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Es untrabajo clave 33 100,0 100,0 100,0
Quién gestiona contenido
Porcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Profesional Contratado 21 63,6 63,6 63,6
Yoluntario con 2 6,1 6,1 69,7
conocimientos afines
Funcionario 5 15,2 15,2 84,8
administrativo que
desempena otras
funciones
Personal externo ala 5 15,2 15,2 100,0
organizacion
Total 33 100,0 100,0

Figura 7: Extracto tablas de frecuencias SPSS:
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El programa SPSS realiza un analisis de frecuencias el cual es mostrado en la vista de
resultados, las tablas contienen las siguientes columnas:

e Frecuencia: muestra el nimero de veces que aparece determinada categoria o
respuesta.

e Porcentaje: Es el porcentaje que representa de la muestra total sobre la que se
recolectaron los datos, cada una de las respuestas o categorias posibles.

e Porcentaje valido: Representa el porcentaje de registros que verdaderamente se
consideraron en cada categoria o respuesta para llevar a cabo los andlisis,
eliminando los valores perdidos.

e Porcentaje acumulado: Su nombre describe la funcién que realiza, la cual es
acumular los porcentajes de las respuestas posibles hasta conseguir el cien por

ciento.

Finalmente se exportaron las tablas de frecuencia a formato Microsoft Excel para generar

graficos y otras estadisticas.

Capitulo 5: Resultados y Analisis

En este capitulo se presentardn los resultados de los analisis cualitativos y cuantitativos en
conjunto. A partir de estas dos fuentes de informacion se realizé una interpretacién final
de los datos, la cual es producto de la integracion y comparacion de ambos enfoques. De
esta forma, a los nodos o categorias del estudio cualitativo se le agregaron las

conclusiones y resultados de la parte cuantitativa.

5.1 A quién va dirigida la red social

Las redes sociales al ser masivas van dirigidas a todo publico, los expertos mencionan que
una de las ventajas en el caso de las OSFL es poder llegar a cualquier persona, desde su
beneficiario hasta su donante, por lo que dependera de cada organizacién decidir a
guienes deseen enfocar sus publicaciones, pero con la particularidad de que estas pueden
ser vistas por todos. Agregan que dependiendo de la época del afio es a quienes van
dirigidos exclusivamente los post, ya que por ejemplo, cuando estan en campafia de
buscar socios, al ser esta su prioridad, sus publicaciones estdn enfocadas a esto, del
mismo modo se trabaja para cada época que viva la organizacién. De igual forma, las OSFL

encuestadas respondieron que sus redes sociales estan dirigidas principalmente a los
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beneficiarios (84,85%) mientras que el 63,64% de las organizaciones sostuvieron que

también estan dirigidas a los donantes y/o al voluntariado.

5.2 Creacion y difusién de contenido

Los expertos sostienen que primeramente se ha de destacar que cada organizacién debe
contar con una estrategia general, a su vez esto se respalda con las respuestas de las OSFL,
quienes sefialaron en un 51,52% estar “muy de acuerdo” con esta afirmacion tal como se

ve en la figura 8:

Antes de una estrategia de comunicaciones se debe desarrollar un plan
estratégico general

60,00%
51,52%

50,00%
42,42%

40,00%

30,00%

Frecuencia

20,00%

10,00% 6,06%
- 0,00% 0,00%
0,00% T T T T )
Muy de acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo Muy en

desacuerdo

Figura 8: Grafico “Antes de una estrategia de comunicaciones de debe desarrollar un plan

estratégico general”.

Junto con lo anterior, las OSFL sostienen categdricamente con un 75,76% que estan “muy
de acuerdo” y un 24,24% que estan “de acuerdo” con que la estrategia de comunicaciones
debe estar estrechamente ligada con los objetivos de la organizacion.

Por otro lado, los expertos consideran importante contar con una linea editorial para
regirse por ésta al momento de crear o buscar contenido para compartir, esto es algo que
las OSFL comparten ya que el 90,92% de ellas afirma que la poseen o al menos manejan
una pauta que define el tipo de contenido a compartir.

Por su parte cuando se les consulté a las organizaciones como generan el contenido que
publican en sus Redes Sociales, el 100% dijo que lo generaba a partir de actividades
propias de la organizacion y en una menor medida también utilizan informacién obtenida
en la web (19%) y/o de otras fuentes (21%).

Al momento de crear contenido los expertos comparten la sugerencia de la cooperacién

de voluntarios, en el caso de las fundaciones, ya sea en un resumen de noticias o en cubrir
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un hecho relevante de la semana, por ejemplo. También recomiendan que si se utiliza un
voluntario para la gestion de contenidos, este debe ser alguien especializado o que
entienda sobre comunicacién y marketing. En este mismo sentido, las OSFL en su mayoria
(63,64%) utilizan personal contratado especificamente para encargarse de la gestion de
contenido, es decir, quien crea o recopila la informacién que se publicara. Esto demuestra
la importancia que las organizaciones le dan a esta funciéon, como se muestra en la figura

9:

é¢Quién gestiona el contenido?

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00% 1515% 1515%
0,00% : : — .
Profesional Funcionario Personal externoala  Voluntario con
Contratado administrativo que organizacion conocimientos a fines
desempeiia otras
funciones

Figura 9: Grafico “éQuién gestiona el contenido?”.

También se les consultd sobre la cantidad de personas que se encargan de este trabajo, un
36,4% tiene solo a una persona responsable en esta tarea, seguido de un 27,3% y un
21,2% que utilizan dos o tres encargados respectivamente, por otro lado solo un 6,1% de
las organizaciones tiene cuatro personas en esta tarea, el porcentaje faltante corresponde
a organizaciones que no especifican claramente el nimero de encargados.

Los expertos sefalan que existe la necesidad de ser constante junto con la de estar al dia,
recabar y curar informacién en la web, volverse un referente del tema que trata tu
organizacidn, ver siempre si existe una noticia nueva y agregarla, estar pendiente de la red
social.

Con respecto al tipo de contenido que comparten las organizaciones, los expertos
sostienen que algunas organizaciones aparte de compartir informacién propia, también
dejan espacio para compartir contingencias, se destacan también las “storytelling” que es
una forma novedosa de contar historias de una fundacién. Por su parte las organizaciones

consultadas comparten el siguiente contenido:
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¢Qué tipo de informacién comparten?
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Figura 10: Grafico “éQué tipo de informacién comparten?”.

Se puede observar que el 100% comparte informacion propia, seguido de actividades en

terreno e informacion externa relacionada con la organizacidn. Junto con lo anterior se les

consulto a las OSFL si consideran importante tener cuidado con los derechos de autor del

contenido externo a la organizacion que se comparte en las redes, donde el 54,55%

estuvo muy de acuerdo con que se debe tener cuidado y un 39,39% estuvo de acuerdo,

por ultimo solo un 3,03% se mostré indiferente o en desacuerdo con esta pregunta.

Luego de saber qué contenido compartir, los expertos sostienen que es importante tener

una pauta para planificar su publicaciéon, la cual dependerd del ritmo de cada

organizacion, el 76% de las OSFL encuestadas las utilizan para planificar la publicacién de

contenidos principalmente con una frecuencia semanal (48%). La figura 11 muestra la

frecuencia de planificacién de la pauta de contenidos:

Frecuencia planificacion pauta

60,0%

48,5%

50,0%

40,0%

27,3%

30,0%

0,
20,0% 18,2%

10,0%

0,0%

Semanalmente Diariamente Otra Frecuencia

Mensualmente

Figura 11: Grafico “Frecuencia planificacidn pauta”.

Junto con lo anterior, se les preguntd a las OSFL como abordan la cobertura de los eventos

especiales que estas realizan, los expertos sefialan que es comun la realizaciéon de
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seguimientos minuto a minuto sobre actividades tales como seminarios, reuniones,
periodos de campania, etc. En este sentido, las OSFL sefialan que utilizan tanto Facebook
como Twitter de manera paralela para hacer coberturas (60,61%), un 15,15% lo hace solo
a través de Twitter y solo un 12,12% a través Facebook, mientras que un 12,12% no realiza

coberturas.

5.3 Riesgos que puede correr

Existen distintos riesgos a los que se expone una organizacion al estar presentes en las
redes sociales, por ejemplo los expertos coinciden en que existe una sobre exposicion y la
organizacién se transparenta demasiado. Para corroborar esto se les consultd a las OSFL
mediante preguntas en escala tipo Likert su grado de acuerdo o desacuerdo con lo

afirmado por los expertos. Los resultados fueron divididos y se pueden observar en la

figura 12:
Es un riesgo estar en las redes sociales por que la
organizacion esta muy expuesta

35 00% 33,33% 33,33%
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25,00%

20’00% 18,18%
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10,00% 9,09%

e 6,06%
0,00% .

Muy de De acuerdo Indiferente  En desacuerdo Muy en
acuerdo desacuerdo

Figura 12: Grafico “Es un riesgo estar en las redes sociales por que la organizacién esta

muy expuesta”.

En el mismo sentido, las OSFL mostraron opiniones dispares al preguntarles si es un riesgo
gue hablen mal de la organizacidon al estar en las Redes Sociales, la mayoria esta de
acuerdo con esta afirmacion (36,36%), sin embargo un 24,24% se muestra indiferente y un
27,27% esta en desacuerdo.

Los autores deducen que estos resultados se dan debido a que las organizaciones
encuestadas se sienten seguras con su manejo en las redes sociales, por lo que no lo ven
COMO un mayor riesgo ya que, como se vera en los nodos siguientes, cuentan con pautas y
planes de contingencia en caso de que ocurra un episodio de crisis comunicacional.

Otro de los riesgos que los expertos mencionan tiene relacion con el cuidado al momento

de redactar las publicaciones, por ejemplo no se deben tocar temas sensibles. También se
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genera un riesgo al decidir quién va a mantener la cuenta, para ello es necesario que la
persona encargada sepa de comunicaciones y a su vez conozca la linea editorial de la
organizacidén y/o ha de contar con un plan de contingencia, de esta manera se logra
minimizar los riesgos. En este sentido, las OSFL comparten en su mayoria lo que dicen los
expertos, un 27,27% esta “muy de acuerdo” y un 33,33% estd “de acuerdo” con que las
publicaciones deben procurar no tocar temas sensibles para la audiencia, del mismo modo
un 87,88% esta “muy de acuerdo” con que la gramatica y la forma de expresarse es
relevante al momento de publicar. Con respecto a si es un riesgo que quien maneje las
redes sociales no tenga conocimientos en el area de comunicaciones, las OSFL mostraron

acuerdo con la afirmacién, como se muestra en la figura 13:

Es un riesgo que quien maneje las redes sociales no
tenga conocimientos en el area de las comunicaciones
60,00%
50,00% 18,48% 45,459
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% 6,06%
0,00% 0,00%
0,00% T T - T T 1
Muy de De acuerdo  Indiferente En desacuerdo  Muy en
acuerdo desacuerdo

Figura 13: Grafico “Es un riesgo que quien maneje las redes sociales no tenga

conocimientos en el area de las comunicaciones”.

Finalmente los expertos afirman que uno de los principales riesgos al entrar en las redes
sociales es no participar, publicar contenido y no interactuar, convertirse en un ente que
solo transmite sin generar un feedback, por lo que se recomienda que si o si se debe
responder, generar conversaciones y conocer a la comunidad, ademas sefialan que es un
riesgo no prestar atencién a “lo que dicen de nosotros”. Las OSFL no opinan distinto en
este punto, un 42,42% esta muy de acuerdo y un 33,33% estd de acuerdo con que es un
riesgo estar en las Redes Sociales sin interactuar, un 45,45% concuerdan con que es
“importante prestar atencion a lo que dicen de nosotros en redes sociales”, tal como se

observa en la figura 14:
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Figura 14: Grafico “Es un riesgo no prestarle atencién a lo que dicen de nosotros en redes

sociales”.

5.4 Gestion de crisis comunicacional

Las crisis comunicacionales son un tema importante tanto para los expertos como para las
OSFL, a estas ultimas se les preguntd si habian pasado por crisis de este tipo y un 33,33%
afirmd que si han tenido crisis comunicacionales, a pesar de que la mayoria no lo ha
vivido, un 57,58% cuentan con un plan de contingencia en caso de que suceda.

Las crisis comunicacionales se pueden producir por dos motivos: por un error propio o por
motivo externo. Los expertos coinciden que en el caso de que fuera un error de
publicacién de la organizacidon (como por ejemplo confundir una cuenta personal con la
cuenta de la organizacion) lo que deben hacer es aceptarlo y enfrentarlo de la forma mas
inmediata posible, ya que en las redes sociales todo ocurre al instante, no se puede
esperar un largo espacio de tiempo para asumir un error como ocurre en los medios
escritos tradicionales. Al preguntarle a las OSFL como reaccionan ante un error, un 36,36%
asume el error publicamente tal como lo dicen los expertos, sin embargo la mayoria es
decir 54,55%, sostuvieron que arreglan el error sin dar explicaciones, 6,06% elimina las
publicaciones errdoneas sin dar explicaciones y sélo un 3,03% deja pasar el error y no
reaccionan.

Pero, en el caso de sufrir una crisis comunicacional por un hecho no generado por la
organizacién, como seria el caso de un comentario fuera de lugar por parte de un seguidor
de su red social, los expertos comentan que la clave es no sobre reaccionar, no buscar
discutir, no ignorar el hecho y saber responder de una manera politicamente correcta, por
lo que recomiendan contar con una plan para actuar en caso de “ataques”. Como se
menciond anteriormente, las OSFL coinciden con que es necesario mantener un plan de

contingencia, categorizarlos, saber cuando responder y cdmo. Los expertos sostienen que
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hay que ser transparentes, no borrar los comentarios pero tampoco aceptar ofensas o
violencia y cuando existen cuestionamientos siempre responder, al ser comentarios
agresivos algunas organizaciones optan por entregar mas informacion, lo que siempre
funciona ya que muchos de los ataques o malos comentarios se producen por
desinformacion. El 42,42% de los encargados de las redes sociales de las organizaciones
encuestadas exponen que ante comentarios ofensivos se responde, solo un 6,06% ignora

esta situacion, a continuacion se muestran los resultados.

Reaccidon comentarios ofensivos
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Figura 15: Grafico “Reaccién comentarios ofensivos”.

Otro aspecto relevante es el relacionado con el manejo del lenguaje en las redes sociales.
Las OSFL se mostraron “muy de acuerdo” en un 66,67% y estuvieron en un 33,33% “de
acuerdo” cuando se les pregunté si se debe definir el tono y el estilo de respuestas para
manejar una crisis comunicacional.

También mencionan que al momento de tener una red social estructurada, se conoce a la
comunidad, por lo que saben que contenido les puede molestar, cuando esta bien armada

es ella misma la que regula los malos comentarios.

5.5 Cdmo se puede medir el alcance

La principal herramienta mencionada por los expertos son las métricas de las mismas
redes sociales, tanto Twitter como Facebook tienen incorporadas en sus paginas analiticas
referidas a cémo van funcionando sus publicaciones, o a la cantidad de “me gusta” cada
cierto tiempo, entre otras cosas, también mencionan a Google Analytics. Algunos utilizan
métricas propias y asi van midiendo lo que a ellos como organizacidn les parece mas
importante. También existen programas tanto pagados como gratuitos que permiten
medir el alcance de las redes sociales. Al consultarle a los encargados de las OSFL, estos
sefalaron que principalmente utilizan las métricas que entregan las redes sociales, solo un

8% usa otras métricas tales como: Google Analytics, Hootsuite, Socialmention, Fanpage
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Karma, Quintly, Klout, SocialBro y Twittercounter y finalmente un 7% utiliza métricas

propias.

5.6 Principales redes sociales utilizadas

Al consultarles a los expertos cuales son las redes sociales mds utilizadas por las
organizaciones, estos sefalaron que en orden de prioridad, las mas utilizadas son
Facebook y Twitter, luego viene YouTube y finalmente cada entrevistado nombro otras
redes sociales que utilizan en sus organizaciones, pero siempre destacando las anteriores
como las mas relevantes. Las otras redes sociales mencionadas son Google+, Foursquare,
LinkedIn e Instagram. Las OSFL confirman lo dicho por los expertos, como se puede
observar en el grafico, Facebook y Twitter son utilizados por todas las organizaciones
consultadas, seguidos de YouTube (78,79%) y Google+ (30,30%), Foursquare, LinkedIn e
Instagram son menos utilizados, también se les dio el espacio para que nombraran otras

redes sociales siendo mencionadas Vimeo, Flick y Pinterest.
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Figura 16: Grafico “éQué redes sociales utilizan?”.

5.7 El tipo de contenido depende de la red social

Al consultar si el contenido depende de la red social, los entrevistados se basaron
basicamente en Facebook y Twitter, coinciden en que la informacién que se comparte es
basicamente la misma, pero con tratos distintos. El 93,94% de las OSFL encuestadas
realizan adaptacién de contenidos. Dicho lo anterior, los entrevistados sostienen que
“Facebook es mas masivo, se habla a muchos, por lo que le hablas a mas personas”,
también en esta plataforma los posts pueden ser mas extensos, ademds sostienen que

por ser mas masivo las noticias tipo historia de vida son mejor recibidas y tienen mayor
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impacto. En cambio, al hablar de Twitter, mencionan que es mas directo, la comunicacién
es un poco mas intima, también comentan la posibilidad de rettwitear con personajes o
instituciones especificas, lo que implica que la organizacién puede llegar a las personas de
forma directa. Algunos comentan que Twitter tiene un publico mds politico por lo que
buscan mucha informacidn. Las OSFL creen en un 84,85% que Twitter es mads directo que
Facebook y que dado los limitados caracteres que entrega Twitter el 93,94% de las
organizaciones adapta el contenido que publica en Facebook al momento de replicarlo en
Twitter.

Hay que resaltar que los expertos hablan de la estrategia de cada organizacién, y que
siempre hay un espacio para probar, también comentan que las fotografias y videos
pueden llegar a tener un mayor alcance. Pero que cada organizacion debe probar con
diferentes publicaciones y ver cudles son las adecuadas a su publico (lo que se puede
conocer a través de las métricas), ese es el espacio de prueba, sin salirse de la linea
editorial. Con respecto a lo anterior, las OSFL prefieren Facebook sobre Twitter (54,55%)
para publicar contenido que contenga material audiovisual, tal como se observa en la

figura 17:

Cuando hay material audiovisual équé redes
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Figura 17: Grafico “Cuando hay material audiovisual ¢équé redes sociales utilizan?”.

5.8 Pautas de horario

Con respecto al horario en que las publicaciones son mas efectivas, los expertos muestran
diversas opiniones, sin embargo, coinciden en que no hay “nada escrito al respecto”, es
decir, los horarios dependeran del target y de lo que los consumidores digan, por ejemplo
algunos sostienen que en los dias de semana se producen peaks a distintas horas del dia, a
las 10 de la mafiana, “después de almuerzo”, a las 18:00 horas, también sostienen que de
22:00 a 00:00 horas es un horario bueno, pero poco usado. Ademas hay que tener en
cuenta que los sdbados y domingos hay menos trafico, por lo que se recomienda no enviar

informacién en esos dias. A los encargados de las OSFL se les consultd cudl es el horario
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mas recomendado para publicar contenidos, a través de una pregunta abierta para no
inducir las respuestas. Se crearon rangos de horario para agrupar las respuestas, tal como

se aprecia en la figura 18:

Horario mas recomendable para publicar contenido
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Figura 18: Grafico “Horario mas recomendable para publicar contenido”.

Como se puede observar, las OSFL prefieren publicar contenido en la mafiana de 8:00 a
11:00 horas (45,45%) y en la tarde de 18:00 a 20:00 horas (39,39%), estos resultados son
similares a lo mencionado por los expertos.

Otro aspecto que es importante destacar es la cantidad de publicaciones diarias, la cual
dependerd de la Red Social que se utiliza, en el caso de Facebook, los expertos
recomiendan cuatro publicaciones por dia. Las OSFL al ser consultadas, sefialan que
prefieren tanto para Facebook como para Twitter publicar maximo dos veces al dia, tal

como se ve en la figura 19:

Publicaciones al dia
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Figura 19: Grafico “Publicaciones al dia".

Hay que destacar que para el caso de Twitter un 6,06% de los encargados de las OSFL
sefalaron como recomendable publicar maximo una vez al dia, por otro lado publicar

maximo cuatro veces al dia tiene un 27,27% y la categoria “otra frecuencia” con un
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24,24% mencionan que es recomendable publicar mas de 12 veces al dia, incluso llegando
a sefalar que no hay un maximo y que “entre mds publicaciones mejor”, lo cual es
acertado dado el dinamismo de esta red social.

Por otra parte, al momento de consultar sobre repetir contenido las OSFL discrepan de la
opinidn de los expertos ya que el 93,94% dijo que preferian no repetir las publicaciones al
usar Facebook y solo un 6,06% sefiala que se pueden repetir las publicaciones maximo dos
veces al dia, las demas alternativas no tuvieron respuestas. Para el caso de Twitter, los
expertos recomiendan retwittear varias veces el contenido durante el dia. Sin embargo,
las OSFL se muestran contrarias a repetir las publicaciones durante el dia, esto se puede

observar en detalle en la figura 20:

Repeticidon de Publicaciones al dia
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Figura 20: Grafico “Repeticidn de publicaciones al dia”.

Finalmente se consultd si la frecuencia de publicacion cambia en un dia o periodo
extraordinario, ya sea un evento en especial o por ejemplo, en periodos de campana para
sumar nuevos socios. En este sentido la mayoria de las OSFL consultadas (93,94%) si

aumenta la frecuencia de publicaciones y solo un 6,06% mantiene su actividad normal.

5.9 Importancia y beneficios de estar en las redes sociales

Los expertos destacan multiples beneficios que entregan las redes sociales, por ejemplo
estd la posibilidad de generar un didlogo con las personas, se logra una cercania que en
otros medios no es posible alcanzar ya que se interactia directamente, logrando un
importante feedback, lo que le proporciona a las organizaciones informacién importante,
por ejemplo es posible conocer lo que los usuarios dicen de la organizacidn (si hablan
positiva o negativamente de ella, si comparten sus comentarios, si se identifican con sus
ideales, etc.). Otro punto a distinguir es que las redes sociales son un medio de bajo costo,
masivo, flexible y dinamico ya que “permite ir probando contenidos”, ademads de ir
midiendo al instante el impacto que tiene una accion. Al consultarles a las OSFL sobre los

beneficios de las redes sociales, existen tres que tienen un porcentaje superior al 90%,
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estos son: con un 97% que “entrega cercania con las personas”, luego con un 90,9% esta
“de acuerdo” con que “es un beneficio que sean masivas ya que pueden llegar a muchos
targets” vy finalmente un 90,9% concuerdan con que “son canales de difusién y
fidelizacién”. A través de las encuestas se conocieron otras caracteristicas relevantes que

entregan las redes sociales, las cuales se muestran en la figura 21:

Caracteristicas de las redes sociales
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Figura 21: Grafico “Caracteristicas de las redes sociales”.

Algunos de los entrevistados van mas alld y afirman que las redes sociales se han
convertido en una necesidad instalada para las personas, se destaca la importancia que
estas tienen en el diario vivir de quienes participan de ellas, ya que han cambiado la forma
de comunicarse. Por ejemplo se generan conversaciones con gente relevante (lideres de
opinién) en ciertos temas, se puede interactuar directamente con personas que son
referentes en un drea determinada.

Al consultarle a los expertos sobre los beneficios de las redes sociales en comparacién con
otros medios de comunicacién, destacan la rapidez y precisidn, ya que las publicaciones
llegan directamente al publico objetivo y en tiempo real; del mismo modo, las redes
sociales entregan cercania con la gente, debido a que son medios dialogantes, se puede
contactar directamente con autoridades, lideres de opinidon y/o tomadores de decisiones,

como es en el caso de Twitter. Por otro lado las redes sociales entregan mayor contenido
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e informacién que la que pueden entregar otros medios de comunicacién, logrando
expandirse en ciertos temas considerados relevantes. Algunos de los expertos precisan
que las redes sociales son complementarias con otras tecnologias y que sirven para incidir
en otros medios. Por otro lado estos consideran que las redes sociales son canales de
difusidon y después de fidelizacidon. Sin embargo también destacan aspectos negativos,
como lo es el anonimato. Los encargados de OSFL encuestados, comparten dicha opinidn,
con excepcion del anonimato, la cual no lo consideran como una caracteristica negativa

relevante.

5.10 Mapa o pasos a seguir

Al hablar de pasos a seguir, los expertos coinciden en que no existe una pauta exacta, sino
que cada organizaciéon debe ver cdmo va avanzando, atreverse y no tener miedo a
publicar cosas. Lo que destacan, es que el trabajo en las redes sociales debe ser constante,
su contenido debe estar acorde a la organizacidn, no se puede compartir algo que no
tenga relacién con el trabajo de esta, también acentdan el hecho de tener una persona
acorde al puesto, que haga buen uso del lenguaje, cuidando la ortografia. Los encuestados
coinciden con los expertos con que el trabajo en las redes sociales es constante y a largo
plazo, con un 51,5% “muy de acuerdo” y un 36,4% “de acuerdo”, mientras que las otras
caracteristicas se comentaron anteriormente.

La organizacién tiene que entender que “el fin no son las redes sociales, sino que es la
colectivizacidn de sus contenidos”, por esto se habla de la estrategia que deben mantener
y por la que se deben regir, definir el publico y el objetivo por el que se esta en las redes
sociales, no estar por estar. Con respecto a este tema, los encargados de las redes sociales
sefialaron estar “muy de acuerdo” (72,73%) con que se debe tener una razéon de porqué
estar en las redes sociales teniendo claro lo que quiero ganar. También se les pregunto si
“las redes sociales son una herramienta para lograr un objetivo, pero no son el objetivo en

si”, estando la gran mayoria de acuerdo con la afirmacion.

Redes sociales como herramienta, no como objetivo
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Figura 22: Grafico “Redes sociales como herramienta, no como objetivo”.
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También mencionan el empoderamiento que deben tener las redes sociales, la

organizacién debe estar al tanto y de acuerdo con la funcidn de éstas.

5.11 Qué otros medios utilizan

Los expertos coinciden en la utilizacién de medios tradicionales, como lo son la radio,
televisidn, prensa escrita, por otro lado estan el correo electrénico y los sitios web. Se
menciona que estos medios son complementarios entre si, de este modo, algunas
organizaciones utilizan mucho sus sitios Web y Facebook conjuntamente, de manera que
este ultimo funciona como un repositorio de temas que se publican en los sitios web de la
organizacién. Dicho lo anterior, se les pregunté a los encargados de las OSFL cuales son los

medios utilizados por sus organizaciones, las respuestas se pueden observar en la figura

23:
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Figura 23: Grafico “éQué otros medios utilizan?”.

Como se observa la totalidad de las organizaciones utiliza sitio web (100%), seguido de la
difusién en terreno (69,70%), correo electrénico (66,67%), prensa escrita (63,64%)

y finalmente radio y televisidn son utilizados en igual medida con un 54,55%.

5.12 Qué redes sociales recomendaria utilizar

En este punto los expertos coinciden en que si se cuenta con un buen contenido cualquier
plataforma deberia funcionar bien, ya que este es considerado como el principal insumo
gue nutre a las redes sociales, el cual debe estar acorde a los objetivos de la organizacion,
asi como también a la estrategia de comunicaciones que se plantee junto con ellos. Se
recomienda partir con Facebook y luego utilizar Twitter, esto debido a que el primero es
considerado por los expertos como mas masivo, mientras que el otro es mas técnico y no

es tan facil de utilizar como Facebook. Para cotejar lo que opinan los expertos con lo que
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piensan las organizaciones, se les preguntd a los encargados de las OSFL qué redes

sociales recomiendan utilizar, los resultados se pueden revisar en la figura 24:
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Figura 24: Grafico “éQué redes sociales recomiendan utilizar?”.

Tal como se observa, las OSFL recomiendan usar primeramente Twitter (93,94%), muy
seguido de Facebook (90,91%), estos resultados estdn acordes a lo que mencionan los
expertos, principalmente esto se debe a que son las redes sociales mas masivas en Chile
(Daie, 2014 p. 28). Por otro lado, Foursquare y Google+ son muy poco recomendados

(9,09% respectivamente).

5.13 Quiénes gestionan sus Redes Sociales

En este punto los expertos tienen distintas opiniones, pero todas coinciden en que las
redes sociales deben ser gestionadas idealmente por profesionales de las comunicaciones,
ya sea periodistas o personas con conocimientos a fines. Las OSFL comparten estas
opiniones, el 54,55% opina que el encargado de las redes sociales (community manager)
debe ser un profesional contratado con conocimientos a fines, muy por debajo quedan las
opciones de que el community manager sea un voluntario con conocimientos a fines o
alguien externo a la organizacion (18,18% respectivamente). Junto con lo anterior, los
expertos recomiendan que la persona encargada sea alguien que maneje bien el lenguaje
y sea culto, que conozca y esté interiorizado profundamente con los objetivos de la
organizacién, asi como también comprenda de la mejor manera lo que ésta quiere
comunicar a su publico objetivo, el trabajo del community manager es clave (la totalidad
de las OSFL encuestadas comparten esta opinion), por lo que se le debe dar importancia 'y
no dejar a cualquiera a cargo, principalmente debido a que la organizacion se encuentra

expuesta y cualquier error o mal comentario puede tener grandes repercusiones en la
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imagen de la marca u organizacidon. También se le preguntd a las OSFL por las funciones

que debe cumplir el community manager siendo estos los resultados:

Funciones del community manager
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Figura 25: Grafico “Funciones del cummunity manager”.

Las OSFL consideran que las principales funciones del community manager son
monitorizar las redes e interactuar con la audiencia (90,91% respectivamente) y animar a
la participacion obtuvo un 87,88%. De esta manera estardn en un constante feedback con
las personas que componen la comunidad, es importante destacar que las OSFL creen que
es un riesgo estar en las redes sociales sin interactuar con la audiencia (42,42% esta de
“muy de acuerdo” con este riesgo).

Junto con lo anterior, se les consulté por el nUmero de personas que manejan sus redes,

con los siguientes resultados:

Personas encargadas de las redes sociales
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Figura 26: Grafico “Personas encargadas de las redes sociales”.

Como se puede observar en el grafico, las OSFL tienen en su mayoria una (36,36%) o dos

personas (27,27%) encargadas de sus redes.
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Una alternativa a mantener constantemente a una persona dedicada a gestionar las redes
sociales es la robotizacion de contenidos, es decir, programar el horario de las
publicaciones que se desean compartir. Los expertos se muestran reacios a utilizar estas
herramientas ya que consideran que se debe tener a una persona que constantemente
esté siguiendo a la audiencia, para ir adecuando el contenido dependiendo del contexto,
lo que se pierde al utilizar la robotizacién. En este punto las OSFL consultadas comparten
lo mencionado pero al mismo tiempo utilizan la robotizacién, tal como se puede observar

en el siguiente grafico:

Programacion de publicaciones (robotizacion)
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Figura 27: Grafico “Programacion de publicaciones (robotizacién)”.

5.14 Recomendaciones

Los expertos entregan muchas recomendaciones, dentro de estas destacan la importancia
de que el trabajo en las redes sociales debe ser constante y con una mirada a largo plazo
que esté ligada directamente a los objetivos de la organizacién, de este modo no sirve
estar por estar, un error recurrente por parte de organizaciones es crearse una cuenta en
Facebook o Twitter y no saber por qué estan ahi, es decir no contar con una estrategia
definida. Hay que entender a las Redes Sociales como una herramienta para lograr un
objetivo, no como el objetivo en si, todo esto ya confirmado por las OSFL en los puntos
anteriores. Por ello es muy importante que se establezca un plan estratégico general,
antes de hacer una estrategia de comunicaciones, con el fin de que todos los involucrados
lo conozcan y se interioricen con los objetivos de la organizacién, esto también
confirmado por los encuestados, donde no se obtuvieron respuestas negativas, un 51,52%
estuvo “muy de acuerdo”, un 42,42% “de acuerdo” y sélo un 6,06% “indiferente”. Sefialan
gue las organizaciones deben tomarselo en serio, conseguir a alguien especializado o que
entienda temas de comunicacién y marketing (pensando en un voluntario), el trabajo que
realiza el comunity manager o la persona que se encarga de las redes sociales es muy
importante, en este punto las OSFL en un 100% afirmaron que lo consideran un trabajo

clave para la organizacién, ya que debe procurar utilizar un lenguaje que sea entendido
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por todos, que “no sea demasiado técnico si mi publico no estd familiarizado con ciertos
temas”, del mismo modo no tocar temas sensibles, por lo que debe estar muy preparado y
conocer muy bien a la organizacidn que representa.

Por otro lado, los expertos afirman que es importante lo que las OSFL pueden alcanzar en
las redes sociales, ya que estas tienen una ventaja al compararlas con las organizaciones
lucrativas, “la gente siente mas empatia con las OSFL”, por lo que las publicaciones tienen
un mayor impacto y alcance ademas se les puede hacer mas facil llegar a las personas. Al

consultarles a los encargados de las OSFL coinciden en su mayoria con la afirmacién.

Ventajas de la OSFL sobre empresas normales

50,00% 42’4200
40,00%
30,30%
30,00%
15.15%
20,00% 7 12’1200
10,00%
0,00%
0,00% T T T T 1
Muy de acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo Muy en

desacuerdo

Figura 28: Grafico “Ventajas de las OSFL sobre empresas normales”.

Otro aspecto destacado por los expertos es la importancia de tener una comunidad sana,
con personas que participen y se interesen por los temas que comparte la organizacion,
de esta manera se logra enviar un mensaje mas directo y segmentado. Al lograr una
comunidad sana, los miembros de ésta se convierten en embajadores, compartiendo el
mensaje y auto reguldndola. En este sentido los encuestados coinciden con lo anterior,

como se muestra a continuacion:

Importancia de una comunidad sana

70,00% 60,61%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

33,33%

6,06%
: |
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desacuerdo

0,00% 0,00%

Figura 29: Grafico “Importancia de una comunidad sana”.
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Dicho esto, los expertos consultados sostienen que es importante crearse una imagen en
las redes sociales, de manera tal que la audiencia se identifique con esta y sea facil
reconocerla. En este sentido las OSFL comparten categdricamente esta opinidén, ya que un
63,64% dijo estar “muy de acuerdo” y un 36,36% se mostro “de acuerdo”.

Finalmente se quiso comprobar si es dificil hacer comunicacidn digital en una organizacion
sin fines de lucro, luego de que uno de los expertos sefialara dicha afirmacidn, sin
embargo las OSFL consultadas se mostraron en su mayoria indiferentes y/o en

“desacuerdo” o “muy en desacuerdo” con dicha afirmacién, tal como se observa en la

figura 30:
Es complejo hacer comunicacidon digital en una OSFL
40,00% 36,36%
30,00% 21,21%
18,189 18,189 e
20,00% 18% 18%
10,00% 6,06% .
0,00% — . .
Muy de acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo Muy en
desacuerdo

Figura 30: Grafico “Es complejo hacer comunicacion digital en una OSFL”.

Con la revision en conjunto de las entrevistas a expertos y las encuestas a OSFL, se
completa el andlisis mixto, logrando reunir la informacidon necesaria para completar el

manual de uso de redes sociales, el cual se vera en el capitulo siguiente.

Capitulo 6: Manual de uso de Redes Sociales

En el presente capitulo se desarrollard un manual de uso de redes sociales, para el cual se
utilizd la informacién obtenida del estudio exploratorio secuencial (detallada en el
capitulo cinco), en conjunto a una pauta de temas y tdpicos proporcionados por la

»l

empresa “Altavoz””, la cual fue adaptada por los autores para el contexto de una OSFL

interesada en desarrollar una estrategia digital.

El manual estda dividido en cinco puntos, a través de los cuales se hace un diagndstico de la
organizacién que desea comenzar a utilizar las redes sociales, revisando sus objetivos y

estrategias, asi como también definiendo el rol que debe cumplir la persona que se

1 . . ..
Altavoz es una empresa que se dedica (entre otras cosas) a desarrollar estrategias digitales, ayudando a empresas a
desenvolverse en Internet y maximizar los beneficios que puede obtener con sus iniciativas digitales.

56



encargara del manejo de estas. Finalmente se realiza una revisién de diversas redes
sociales, dandole mayor relevancia al uso de Facebook y Twitter por ser las redes sociales

mas utilizadas (Daie, 2014 p. 28).

6.1 Diagnéstico

Previo a la implementacidon de las redes sociales, las organizaciones deben realizar un
diagndstico interno y externo de su situacion, esto se refiere a recoger y analizar datos
que ayuden a determinar en qué estado se encuentra para adoptar diversas estrategias, a
continuacion se describirdn una serie de preguntas que ayudardn a realizar dicho

diagndstico:

6.1.1 Operaciones y estrategias de la organizacion para aterrizar en el mundo de las
redes sociales

e ¢Cuentan con redes sociales?
La primera pregunta a analizar es si cuentan o no con perfiles en las redes sociales,
ya que el primer paso para participar en estas consiste en crear una cuenta. A
través de la informacion obtenida en la presente investigacion, se sugiere la
creacién de perfiles en Facebook y Twitter, debido a que son las redes sociales mas
utilizadas actualmente por las organizaciones y por los usuarios en Chile La
descripcién detallada para crear una cuenta en cada una de estas redes sera
revisada mas adelante.

e ¢Qué tanto le sirve hacer algo de branding?
Las organizaciones deben cuestionarse si es correcto hacer branding, esto quiere
decir, mostrar su marca y promoverla hacia el publico. Deben considerar que las
redes sociales podrian aumentar la exposicién de la OSFL, por lo que esta debe
estar preparada y considerarlo al momento de pensar en la implementacion de
una estrategia en estas.

e ¢Cuadl es el objetivo de la marca en redes sociales?
Cada organizacién debe definir su objetivo digital, para ello es necesario que se
hagan la siguiente pregunta: ¢por qué quiero estar en las redes sociales?, deben
pensar cual serd su publico objetivo: donantes, voluntarios, beneficiarios o todos.
Esto servira para la eleccién del contenido que la organizacién compartira en sus
redes sociales. Ademas es importante considerar las redes sociales como una
herramienta para lograr un objetivo y no como el objetivo en si.

e ¢la organizacion tiene tono y personalidad definida?
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6.1.2

La personalidad se refiere a la forma con la que cada organizacién se relaciona con
sus clientes, saber como decir las cosas y qué tono utilizar para publicar. Un
ejemplo de esto es al momento de dirigirse a la audiencia, se debe decidir si se
hablara de una forma coloquial o se usara un tono mas formal.

éLa organizacién genera noticias, su produccion o labor es interesante?

Este punto tiene que ver con el material que genera la organizacién, es decir,
cuentan con material que sea interesante para el publico, elementos que puedan
compartir y que sean de utilidad para las redes sociales.

¢Qué tan importante es el servicio al cliente en el dia a dia de la organizacion y
como esta la calidad del mismo?

Al hablar de servicio al cliente en las redes sociales se refiere a que debe existir una
comunicacion directa y constante, generar feedback con ellos, responder a sus
dudas si es que las hay e informarles de lo que estd haciendo la organizacién para
hacerlos parte de ella, no deben olvidar la importancia de compartir con los
clientes.

¢Cuantos productos / servicios distintos tienen?

Para llamar la atencién de sus clientes y lograr su objetivo, la organizacidon debe
tener claro como mostrar al publico presente en sus redes sociales el producto o
servicio que entrega.

Encargado de las Redes sociales

La o las personas que estaran a cargo de las redes sociales también llamadas
Community Manager, son de gran importancia para el manejo de estas y las OSFL
deben considerarlo al momento de escoger a la persona idénea para el cargo. Sus

caracteristicas seran detalladas mas adelante.

Preguntas para la estrategia de marketing en redes sociales: el target

¢Quiénes son los clientes y qué tanta afinidad tienen con la organizaciéon?

Las OSFL deben mantener contacto con los clientes a los que decidan dirigirse en
sus redes sociales, debe existir afinidad, esto quiere decir saber cdmo comunicarse
con ellos, qué ofrecerles y qué contenido compartir, para que exista mayor
interaccion.

é¢Qué tan recurrentes son las "transacciones" de clientes? ¢Como es el ciclo de
clientes?

Tener en claro el ciclo de clientes es fundamental ya que permite a la organizacién
conocer quiénes son y la periodicidad con que estos se acercan a ella, ya sea para

aportar monetariamente o para interactuar en las redes sociales. Estos datos se
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pueden conocer a través de métricas ya sean propias o las proporcionadas por las
redes.

éLos clientes son del segmento individual (B2C) o corporativo (B2B)?

Tener claro a quién se dirige la organizacién, existen dos opciones: directamente a
los clientes (B2C) o a otra organizacion o empresa (B2B). Para saber el lenguaje a
utilizar y el contenido a compartir.

¢Es un negocio de muchos clientes o pocos?

En el caso de que la organizacién cuente con redes sociales, debe existir el
conocimiento de la cantidad de usuarios presentes en estas, para realizar una
segmentacion de sus clientes y fijar metas de crecimiento. Cuando se trata de una
organizacién nueva en redes sociales, lo recomendable es estimar un crecimiento y
fijar metas de acuerdo a un referente presente en el medio, observar los
seguidores y la actividad.

¢Como llegan los clientes?

Cada organizacién debe conocer la estrategia que tiene para llegar a sus clientes,
existen tres opciones: se captan directamente, es decir la organizacién busca el
seguimiento del usuario; son clientes referidos, recomendados por terceros que
siguen a la organizacién; o deben servirse de la marca para llegar a ellos, también

llamados “orgénicos”, los clientes buscan, reconocen y siguen a la marca.

éLos clientes de este tipo de organizaciones, desean cuidar su privacidad? éLa
marca quiere divulgar quiénes son sus clientes?

Es importante proteger al cliente, es por esto que las OSFL deben tener claro lo
gue este desea, no divulgar nombres o datos sin su consentimiento. Las OSFL
deben consultarles si pueden hacer uso publico de informacién sobre sus
donaciones o de su compromiso hacia la organizacidn, ya que esto puede ayudar
en el aumento de clientes a través del reconocimiento por otras personas.
Contenido de consejos, tips éson apreciados por la comunidad?

Conocer si al momento de publicar tips, relacionados con el tema de Ia
organizacidn, son bien recibidos por la comunidad, de no ser asi, se debe conocer
cudl es el contenido mejor recibido; esto se puede visualizar a través de las

métricas que ofrecen las redes sociales, las cuales se analizardn mas adelante.
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éQué condiciones de redes sociales puede aprovechar la marca para su

estrategia?

Es importante identificar las potencialidades que las redes sociales entregan y a su

vez conocer los recursos que la organizacién posee para complementarlos con

estas. Por ejemplo:

1. Las tendencias, aprovechar lo que esta de moda ya sea un tema en particular o
una red social y sacarle partido al material que posee la organizacién.

2. Los recursos y cualidades de las redes sociales, conocerlas y aprovecharlas,
Twitter por ejemplo se basa principalmente en texto, mientras que Pinterest en
fotos elaboradas.

Se recomienda estudiar el material que posee la organizacién, por ejemplo, al

contar con una amplia base de datos de fotos, una red social como Pinterest o

Instagram seria de mayor utilidad.

¢Qué hacer si no tenemos seguidores en las redes sociales?

En este caso la recomendacion es fijar un objetivo y salir en su busqueda, como
parametro de comparacion es util buscar una organizacion similar y en base a esta
fijarse metas. Para atraer clientes las organizaciones pueden realizar diversas
actividades como: concursos en la red social, los cuales deben estar relacionados
con el tema que aborda la institucion, pedirle a sus seguidores actuales que
promuevan la pagina con sus contactos y/o promocionarla usando publicidad
pagada.

éLos clientes de la marca, qué tanto usan las redes sociales? ¢Siguen a la marca
activamente?

Las OSFL deben estar atentas a los indicadores que ofrecen las redes sociales a
través de sus métricas, ya que les permiten conocer los movimientos de los
clientes, algunos de sus datos demograficos y también observar qué material es el
mas aceptado por ellos, de esta manera se puede curar contenido adaptandolo de
la mejor manera a los gustos de los seguidores.

Los clientes, éicomparten sus experiencias con la marca en redes sociales?

En las redes sociales la opinién de los clientes es muy importante, ya que sus
comentarios ayudan a que la red social crezca y se vuelva mas conocida, es por
esto que las OSFL deben hacer sentir a sus clientes participes de la organizacion,
motivandolos a compartir comentarios y experiencias en las redes sociales.

Los clientes, émanifiestan la necesidad de los productos de la marca en redes

sociales?
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Se debe observar si existe la necesidad por parte de la comunidad del servicio que
entrega cada organizacion, en el caso de las OSFL, si existe un publico que busca
ayuda, ayudar o aportar monetariamente. Hay que tener presente, como se vio en
el capitulo cinco, que para las OSFL es mas facil llegar a los clientes, ya que estos
son mas empaticos con las actividades que las organizaciones realizan, por lo que
en la mayoria de los casos el querer cooperar nace directamente de ellos.

éHay influencers reconocidos en este tipo de organizaciones?

Las organizaciones deben estar atentas a todas las formas que existan para crecer
en popularidad, llegar a mas personas y asi aumentar el nUmero de seguidores en
sus redes sociales. Una forma de lograrlo es a través de los influencers, quienes al
ser personas reconocidas dentro de la red social ayudan a exponer a la
organizacién, por lo que se debe estar al tanto de quienes son y lograr una
comunicacion con ellos. Un ejemplo de esto es lo que ocurre en Twitter, donde hay
usuarios conocidos (con muchos seguidores) que retwittean todos los mensajes
gue se les pide compartir.

Propuesta de valor, ¢por qué la gente seguiria tu marca?

La OSFL debe tener claro qué ofrece a la comunidad y la forma de hacerlo para que
esta sea Unica y llame la atencién de los usuarios, sin embargo no se debe perder
de vista que esto tiene que estar integramente ligado a los objetivos de la
organizacién. Ademds es de suma importancia saber por qué estar en las redes
sociales y la forma de mostrar su organizacién al publico, donde entre ellos estan
sus clientes potenciales.

¢Como estd la competencia en redes sociales?

Al ingresar a las redes sociales, tal como se mencioné anteriormente, es
importante tener conocimiento de cdmo otras organizaciones similares estan
utilizdndolas, referente a los seguidores que tienen, cdmo interactian y qué
contenido comparten. Esta informacién es de utilidad para una organizacién que
recién comienza su trabajo en las redes sociales, ya que puede fijar parametros en
funcién de otras organizaciones similares.

Una forma de medir nuestra influencia en las redes sociales y tener puntos de
comparacidon con otras organizaciones es a través del uso de herramientas
especializadas para esto, las cuales miden el impacto de las publicaciones,

comentarios y réplicas de una determinada organizacion.
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6.2. Definiciones Estratégicas

A continuacion se revisard informacidon bdsica referida a conceptos y fuentes de
informacidn, junto con esto se analizaran factores importantes al momento de determinar
qué tipo de red social es la mas adecuada para la organizaciéon. En el anexo nimero 1
llamado “términos relevantes”, se encuentra un glosario donde se dan a conocer otras

palabras utilizadas en el presente manual.

6.2.1 Indicadores cuantitativos

Estos indicadores por si solos no ofrecen ningun tipo de informacidn, pero
contextualizados y con las herramientas de andlisis adecuadas, pueden dar una idea del
impacto que se tiene con sus seguidores o target. Los principales indicadores cuantitativos

son los siguientes:

¢ Numero de seguidores/fans: es la audiencia a la cual se llega con los contenidos
gue se ofrecen.

e Numero de visitas: es el niumero total personas que visitan un sitio web o una
pagina de una red social.

e Numero de conversiones: es el porcentaje de usuarios con los cuales se logra una
transaccion, sea esta monetaria (donacidn) o no (voluntariado).

e Numero de leads (captacion): es el porcentaje de usuarios potenciales con los
cuales se podria lograr una transaccion.

¢ Nivel de engagement (participacion): es el porcentaje de usuarios que interactia

en los canales digitales de la organizacion.

6.2.2 Indicadores cualitativos

Estos puntos a pesar de ser dificilmente medibles impactan en los resultados. Ya sea al
observar clientes mas satisfechos y que hablan mejor de la organizacidn, posicionarse
como un referente en la red sobre una tematica determinada o tener mayor alcance para
ofrecer el producto o servicio de la organizacién son indicadores de que nuestra estrategia
estd obteniendo resultados. Algunos de los indicadores cualitativos que los autores

destacan son los siguientes:

1. Nivel de satisfaccion de nuestros clientes: este puede ser medible a través de
diferentes medios tales como encuestas o nimero de comentarios positivos o

negativos.

62



2.

6.2.3

Nivel de reputacion: mide lo que estan hablando nuestros clientes, sobre la
organizacién en general o de nuestros productos o servicios, los cuales se espera
tiendan a ser comentarios positivos e influenciadores.

Grado de autoridad: es el porcentaje de contenidos propios que se difunden a
través de los canales digitales. Se espera que este porcentaje vaya aumentando a
medida que la organizacion obtenga mds experiencia en las redes sociales, se

vuelva un referente.

Seleccion de redes sociales adecuadas:

Para escoger correctamente cuales se utilizardn se deben tener en cuenta cuatro factores

principales:

Target objetivo y perfil del cliente

Se debe definir a qué tipo de cliente se espera llegar, teniendo en cuenta las
caracteristicas de este. Por lo que las redes seleccionadas deben adecuarse a este
perfil, por ejemplo, si los clientes son profesionales que esperan contactarse con
otros profesionales la red social LinkedIn es mds recomendable que Facebook.

De qué recursos dispones

Al momento de elegir las redes sociales en las cuales la organizacién desea
participar, se deben considerar los recursos que esta posee, referido al contenido
gue dispone para compartir, por ejemplo si se cuenta con una base de datos de
fotografias de las actividades que se realizan, una red social como Pinterest o
Instagram seria mas apropiada. Del mismo modo se debe considerar que no existe
proporcionalidad entre el nimero de redes sociales en las que se participa y la
cantidad de clientes o publico al cual se llega, ya que dicho nimero dependera en
mayor medida de la calidad del contenido compartido por sobre la presencia en
diferentes medios. De esta manera la eleccion debe estar pensada en aumentar el
nivel de conversién aprovechando las posibilidades de segmentacion que ofrece
cada red social.

¢Cual sera la naturaleza de tus contenidos?

Tal como se menciond anteriormente, el contenido es el factor preponderante al
momento de definir las redes sociales en las que se participard, de esta manera se
busca que la organizacion defina a priori la naturaleza del contenido a compartir,
dicha definicion esta dada por el tipo de producto o servicio que esta entrega a sus
diferentes clientes. De esta forma, el contenido dependera del perfil de cada

organizacién, por ejemplo si el mensaje a entregar es principalmente audiovisual
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6.2.4

6.2.5

se necesitardn redes sociales que exploten las posibilidades de este tipo de
material, en este caso Facebook complementado con YouTube funcionarian de
buena forma.

é¢Qué Redes Sociales utiliza tu competencia?

Conocer lo que hace la competencia (y cdmo les esta funcionando) es importante
al momento de elegir las redes sociales en las que se participard, ya que se puede
obtener evidencia empirica a través de la observacidn de los resultados obtenidos
por una organizacion similar, reconociendo asi los aciertos y errores que estas

pudieron obtener luego de implementada una campaia.

Canales de difusion para la estrategia de contenidos

Redes sociales como elementos de difusion

Una de las principales cualidades de las redes sociales es la capacidad de llegar a
muchos de manera rdpida e instantanea, siendo un excelente canal de difusién del
mensaje que se busca compartir. Otra caracteristica es que también sirven para
generar trafico hacia la pagina web institucional. Es ideal una estrategia que
mezcle contenido propio para redes con contenido de un blog o una pagina web.
Utilizacion del Marketing tradicional

El marketing tradicional es el que define la estrategia a utilizar en redes sociales,
por lo que todo objetivo debe estar acorde a la estrategia general de marketing, la
cual no se debe perder de vista. Tal como se dijo anteriormente, hay que tener
presente que las redes sociales son una forma de lograr los objetivos pero no son

el objetivo en si.

Fuentes de informacion

Estas pueden ser variadas y dependera de cada organizacion definir las fuentes del

contenido a compartir, es decir de donde proviene la informacién que entregan a los

clientes, a continuacién se detallan las mas utilizadas por las OSFL:

Informacién propia.

Actividades en terreno.

Informacidn externa relacionada con la organizacion.

Historias de la organizacion (testimoniales sobre experiencias de clientes, hechos
relevantes dentro de la OSFL).

Noticias relevantes del mundo, contingencias.
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e Entrevistas o encuestas a clientes.

6.3. Community Manager

En palabras simples, el Community Manager es la persona encargada de manejar las redes

sociales en su totalidad, siendo un personaje de suma importancia para el drea. Este debe

ingresar a la organizacidn y conocerla en su totalidad, saber su forma de pensar y como se

comunica con sus clientes, referido al lenguaje y la actitud que adoptan, para lograr

transmitir de mejor manera el mensaje de la OSFL.

6.3.1 Funciones del Community Manager

El encargado de las redes sociales debe cumplir diversas funciones, las cuales se detallan a

continuacion:

Monitorizar la informacion

El Community Manager debe mantener la informacién de la organizacion ordenada,
asi también revisar constantemente las métricas, tanto propias como las que ofrecen
las redes sociales. De esta manera se puede ver en tiempo real el desempefio y
observar en qué van bien y qué necesitan mejorar.

Informacion interna

El encargado de las redes sociales debe estar familiarizado con todo aspecto relevante
para la organizacidn, debe ser parte de ella e impregnarse de su trabajo para lograr
transmitir de la mejor forma el mensaje que la OSFL desea comunicar.

Interaccidn con la audiencia

La interaccién es relevante en las redes sociales, es importante mantener una relacién
con los seguidores, contestar sus dudas y generar feedback, no es recomendable solo
entregar informacion sin interactuar. Al responder las publicaciones existe la
posibilidad de que los contactos de sus seguidores vean la conversacién llegando a
mas personas. También se valora el compromiso de la organizacidn con sus seguidores
al momento de estar atento a ellos.

Horarios de Publicacion

Existen horarios en los que las publicaciones consiguen mayor exposicion debido a un
incremento de la actividad en las redes sociales, logrando ser mas vistos por otros
usuarios. Es importante destacar que “no hay nada escrito” referente a cual es el
mejor horario para publicar, ya que dependera del publico de cada organizacién, de su
perfil y del tipo de contenido que esta comparte. Para definir el horario mas adecuado

se recomienda utilizar las métricas que entrega cada red social, ya que gracias a estas
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es posible visualizar en qué momento del dia las publicaciones logran un mayor
alcance. Junto con lo anterior, existe un consenso sobre horarios recomendados para
publicar, los cuales son: en la mafiana de 08:00 a 11:00 horas y en la tarde de 18:00 a
20:00 horas.
e Animar a la participacion
Este concepto esta relacionado con la interaccién, demostrar a sus seguidores que la
OSFL se mantiene atenta a sus comentarios y quiere formar una relacién con ellos.
Anteriormente se comenté sobre la posibilidad que las organizaciones realicen
concursos, se sirvan de sus seguidores integrandolos para lograr una comunidad.
Tal y como se revisé en los puntos anteriores, luego de realizado el diagnéstico, definida la
estrategia y teniendo claro el trabajo que del community manager, la organizacidon posee
todos los elementos necesarios para comenzar a utilizar las redes sociales. Lo anterior
puede ser utilizado para aplicarlo en todas las redes sociales, sin embargo, la presente
guia se centrara en las dos mas utilizadas por las organizaciones actualmente y por el

publico chileno: Facebook y Twitter.

6.4 Como crear y administrar un perfil de Facebook y Twitter

A continuacion se revisaran los procedimientos para crear y administrar un perfil o pagina
de Facebook y Twitter. En primera instancia es necesario contar con un correo electrénico
activo, por lo que se cred la cuenta osflchile@gmail.com para cumplir con este requisito,
es recomendable utilizar el servicio de correo de Gmail ya que este habilita el acceso a la
mayoria de los servicios de Google. El siguiente paso es crear un perfil en cada una de

estas redes, procedimiento que se revisara como sigue:

6.4.1 Facebook

Los conceptos que se utilizardn a continuacién fueron extraidos desde la pdagina oficial de

ayuda de Facebook (Facebook, 2014).

e Caracteristicas de un perfil personal: Un perfil es una coleccion de fotos, historias y
experiencias de una persona u organizacidn, también llamado biografia. Los perfiles
personales representan a particulares y no deben utilizarse con fines comerciales ya
gue para estos existen las “paginas de Facebook”. Se debe tener en cuenta que cada
persona registrada en Facebook tiene una Unica cuenta con informacion de inicio de
sesion.

e Caracteristicas de un grupo: Los grupos son espacios privados en los que se puede
estar en contacto con personas, compartir actualizaciones, fotos o documentos.

e Caracteristicas de una pagina: Las paginas ayudan a las empresas, marcas y
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organizaciones a compartir su historia y conectarse con su publico, al igual que los
perfiles, las paginas son personalizables.

Aunque las paginas se parecen a los perfiles personales, ofrecen herramientas
exclusivas para negocios, marcas Yy organizaciones, las cuales se revisaran
posteriormente. Cada perfil personal puede administrar varias paginas. Las OSFL
deben utilizar la modalidad de pdgina de Facebook, debido a que es lo mas
recomendable para estas.

Creacion de una pagina de Facebook: Para crear una pagina de Facebook se debe
seguir el siguiente procedimiento:

o Ingresar a https://www.facebook.com

o Crear una cuenta personal, para lo cual se debe completar el siguiente

formulario:

Correo electronico o teléfono  Contrasefia

facebook I S
L on i fia?
Registrate

éVas a salir? Sigue en contacto g

Visita facebook.com en tu celular Es gratis y lo sera siempre.
Nombre Apellido
Correo electrénico o nimero de celular
Confirmar correo electrénico o celular

Contrasefia nueva

Fecha de nacimiento
i . ZPor qué tengo que
Dia ¥ | Mes ¥ | Afio Y proporcionar mi fecha de
nacimiento?

Mujer Hombre

Registrate

Figura 31: Formulario de registro de Facebook.

Los campos a completar son: nombre y apellido (pueden ser o no los datos
de la organizacion ya que se creard primero el perfil personal y luego la
pagina de Facebook, donde se puede escoger el nombre), correo
electrdnico, contrasefia (de al menos 6 caracteres), edad (tiene que ser una

fecha que acredite mayoria de edad) y género.
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o Luego de completado el formulario y hacer clic en “Registrarse”, se
enviard un correo electrénico a la cuenta sefialada por el usuario, el
cual debe ser confirmado mediante el link adjunto para continuar con el

procedimiento, se presentara la siguiente ventana:

Crear pagina

Crear anuncios
Paso 1 Paso 2 -
Encuentra a tus amigos Agrega tu foto del perfil Publicidad en Facebook

Registro de actividad

Preferencias de noticias

; i : ? .
¢ Tus amigos ya estan en Facebook? ) Configuracion
muchos de tus amigos ya estén en Facebook. Buscar en tu cuenta de correo electronico es la manera | ;
s. Averigua como funciona. Salir
Ayuda
M Gmail Reportar un problema
Correo electronico | osfichile@gmail com
Buscar amigos

"-"& Windows Live Messenger Buscar amigos
ai Outlook.com (Hotmail) Buscar amigos
Otros servicios de correo Buscar amigos

Figura 32: Crear pagina de Facebook.
o Para completar el perfil se deben seguir dos pasos, tal como se ve en la

ventana anterior, sin embargo, lo que se busca es crear una “pagina de

Facebook”, para lo cual se debe presionar pestafia ubicada en la

esquina superior derecha y seleccionar la opcion “Crear pagina”, se

desplegara la siguiente ventana:

o Se debe escoger la opcidn que logre representar de mejor manera a
su organizacion, para este caso se elige la segunda: “Empresa,

organizacién o instituciéon”

=] crear una pagina Paginas que me gustan Paginas que administro

y clientes.

Crea una pagina de Facebook para establecer una relacion m

Lugar o negocio local Empresa, organizacion o institucion Marca o producto

i

Artista, grupo musical o personaje Entretenimiento Causa o comunidad
plblico

Figura 33: Crear pagina de Facebook, seleccidn tipo de organizacidn.
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o Al seleccionar una opcién de las ofrecidas en la vista anterior, se podrd
indicar directamente el nombre que recibird la pagina, asi como
también el tipo de organizacidn a la que corresponde, en este caso y a
modo de ejemplo se completaron los datos como se ven a

continuacion:

] Crear una pagina Paginas que me gustan Paginas que administro

Empresa, organizacion o institucion

Unete a las personas que te apoyan en

Organizacion sin fines de lucro v

OSFL CHILE

Al hacer clic en "Empe: ceptas las
Condiciones de las pa de Facebook.
: Empezar
Lugar o negocio local - Marca o producto

Figura 34: Crear pdagina de Facebook, datos de la organizacion.

o Para la configuracion de la pagina se deben completar cuatro pasos, sin
embargo, se recomienda omitirlos ya que pueden ser completados de
manera mas facil posteriormente.

o Una vez creada la pagina, Facebook proporciona una guia rapida sobre
las principales funcionalidades de esta, se recomienda leer cada una e ir
dando clic a medida que este avanza.

o Luego del paso anterior podemos revisar y editar los distintos

elementos de la pagina, tal como se observa a continuacién:
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°—’ OSFL CHILE 1

| §jf osFL cHLE Q B osFLCHILE  nicio

Pagina Actividad § Configuracion

Crear publico ~ Ayuda »

ESTA SEMANA

1
Me gusta de la

pégina

NO LEIDOS

Organizacion sin fines de lucro > Notific aci5n

PERSONAS > Estado [ Fotovideo 31 Evento, hito +

1 Me qusta ¢ Qué estuviste haciendo?

e (=

: INFORMACION > 1
I
I Agrega una br cripcion sobre tu pagina. I
—) |
I
I
I
I
I

Figura 35: Elementos de una pdagina de Facebook.

Foto de perfil: es la foto principal que aparece en su biografia. La foto del perfil
aparece en miniatura junto a sus comentarios y otras actividades de Facebook.
Informacion basica: en esta seccién se debe agregar una breve descripcidon
sobre la OSFL, también se puede agregar la direccion del sitio web de la
organizacién o bien un link a otra red social, por ejemplo Twitter.

Pestaias de acceso directo: en las cuales se puede acceder directamente a la
pagina, actividad (agrupa todas las interacciones que tiene la pagina),
configuracion de la cuenta y en el caso de las paginas que poseen mas de 30
“me gusta” se despliega la pestafia “estadisticas”, la cual serd detallada
posteriormente.

Foto de portada: es una imagen grande situada en la parte superior del perfil.
La foto de portada debe tener como minimo 720 pixeles de ancho.

Pestaias: en estas se pude acceder a diferentes secciones, tales como
biografia, informacién, fotos y “me gusta” dénde muestra una estadistica
basica de los seguidores de la pagina).

Estado o publicacion: corresponde a la informacién que se escribe en la
biografia para que los seguidores de la pagina lo vean, se pueden compartir
fotos, videos, articulos o simplemente texto.

Area de notificaciones y accesos directos: esta también entrega acceso directo
a la pagina, ademas en la pestafia “inicio” se accede al time line donde se
muestra la actividad de las paginas a la que se siguen (solo se pueden seguir a
otras paginas, no se pueden seguir perfiles personales). Junto con lo anterior se

muestran los mensajes, “me gusta” y notificaciones.
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8. Publicidad en Facebook: Facebook a través de la pestaiia “Crear publico”
ofrece la posibilidad de insertar publicidad en la pagina principal, pudiendo ser
visible por todo el publico objetivo de la publicidad. Esta publicidad es del tipo
pagada, donde se decide la cantidad de dinero para publicitar y el tiempo de

duracién de la campafia.

Crear una direccion web: La direccion web de un perfil o pagina de Facebook puede

ser personalizada eligiendo un nombre de usuario. Para esto se debe acceder

a “facebook.com/username”, Facebook dara la opcion de elegir el nombre de usuario

sugerido o bien se puede crear el que uno desee. Esta informacion sirve de ayuda para
que otras personas encuentren la pagina y para organizar la informacion de la

organizacién de forma interna.

Asi, Facebook, utiliza el nombre de usuario para crear un enlace personalizado (una

URL de Facebook, como: www.facebook.com/nombredeusuario), Aunque el nombre

de usuario no siempre es igual al de la pagina, puede ser una variacidon de este. Para

escoger el nombre de usuario se debe ser administrador de la pagina.

Agregar administradores: Los administradores son usuarios que crean y gestionan la
actividad de grupos o paginas. Al crear un grupo o pagina inmediatamente quien lo
crea se convierte en administrador, luego se pueden ir agregando otros
administradores, los cuales tienen las mismas facultades. Para agregar un nuevo
administrador, se debe acceder a la pestaina configuracién, luego a la opcién “roles de

pagina” tal como se observa a continuacién:

| £l osFLcHILE B OSFLCHILE  mnicio
Pagina Actividad Configuracion - Crear pablico « Ayuda ~

General Todos los que trabajan en tu pagina pueden tener roles diferentes en funcion de las tareas gue necesiten
realizar.

nformacion de la pagina Obtén mas informacion sobre los distintos roles que los usuarios pueden tener en tu pagina

Afribucion de publicacion Osfl Chile
Administrador -

Notificaciones

Roles de pagi
# 4 Roles de pagina Graciela Zufiiga
Administrador »

Aplicaciones

Cambios sugeridos

Especifica una direccion de correo electronica
Destacados
Administradar -

Usuarios bloqueados Agregar otra persona

Registro de actividad

Figura 36: Pasos para agregar administradores a una pagina de Facebook.
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Para nombrar un nuevo administrador se debe indicar el correo electrénico de la
persona, este debe ser el correo que utiliza para iniciar sesidon en Facebook y es

necesario que este sea seguidor de la pagina.

Manejo de la privacidad: Para manejar la privacidad se debe ser administrador de
la pagina de Facebook, el procedimiento es el siguiente:

1. Hacer clic en la pestana Configuracién.

2. Hacer clic en “General” en la columna izquierda.

En esta secciéon se pueden establecer restricciones de pais y edad, también
controlar las preferencias de publicacién y moderar el contenido publicado. Con las
preferencias de publicacién se puede definir quién puede publicar en la pdgina;
para esto se debe acceder a la pestafia “Autorizaciéon para publicar”, aqui se
despliegan las opciones donde se debe escoger la que desee la organizacién, ya
sea permitir que otras personas publiquen o bloquear publicaciones. Cabe recordar
la importancia de interactuar con el publico, por lo que no se recomienda esta
ultima opcion. Al hablar de moderar el contenido, se refiere a tener la posibilidad
de bloquear palabras y de utilizar el filtro de groserias, que se explicitan a

continuacion:

e Bloquear palabras: Cuando un usuario incluya una palabra bloqueada,
este contenido se marcara automdticamente como spam. Para
bloquear palabras se debe seguir el siguiente procedimiento:

1. Hacer clic en la pestafia Configuracién.

2. Hacer clic en Moderacién de la pagina.

3. Escribir las palabras que se desean bloquear separadas por
comas. Se debe especificar tanto el plural como el singular de
la palabra que se quiere bloquear.

4. Hacer clic en Guardar cambios.

e Filtro de groserias: Se puede impedir la aparicion de palaras
consideradas “groseras” en tu pagina. Facebook determina qué se debe
bloguear en funcion de las palabras y las frases que mas se reportan en
la comunidad por ser ofensivas. Para activar el filtro de groserias dentro
de la misma pestafia configuracién, hacer clic en “filtro de groserias” y
seleccionar si se desea un filtro “moderado” o “elevado”, finalmente se

deben “guardar los cambios”.
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e Participacion: Se debe escuchar lo que dice la comunidad, qué piden a través de
los comentarios en las distintas publicaciones. Utilizar el feedback para entregarle
al publico lo que es de su interés. Aqui también se deben utilizar las métricas de
Facebook donde existe la posibilidad de conocer qué es lo que mas le gusta al

publico, esta herramienta se explicard mas adelante.

e Publicaciones: Las publicaciones son los contenidos que la organizacién comparte
con sus seguidores, en este espacio se pueden incluir fotografias, videos, la
ubicacién desde donde se estd publicando y eventos, las caracteristicas de un post

se pueden observar a continuacion:

L_______'_. _________ 1 I
o o

Figura 37: Elementos de un post de Facebook.

Los principales elementos que contiene un post son:

1. Tipo de publicacion: Se puede publicar un estado de solo texto, fotos o videos
y un evento. Al momento de publicar se debe hacer clic en la opcién deseada.

2. Contenido de la publicacidn: este contiene los elementos sefalados en el
punto anterior, junto con informacion adicional que lo complementa.

3. Elementos adjuntos: es la informacidn adicional que hace a las publicaciones
mas dindmicas, pudiendo agregar la ubicacidén, fotografias y estados de animo

o actividades que se estan realizando.

Programacidon de mensajes: se puede preparar una publicacion y programarla para
gue sea publicada mds tarde en la pagina, por un periodo de hasta 6 meses después y
en intervalos de 5 minutos. Se debe recordar la importancia del feedback hacia los
clientes, por lo que si se programa el mensaje, este no debe ser olvidado y caer en una
de las malas practicas de la robotizacidon de contenidos. Para programar mensajes solo

se debe seleccionar la opcion “programar publicacién” presente en la pestafia
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“Publicar”. Tal como se ve en la imagen siguiente:

Estado Fotolvideo |31 Evento, hito +

Bienvenidos a nuestra pagina de Facebookl — & me siento
entusiasmado(a) en Valparaiso

Q Ciudaddev. . e Promocionar publicacion Publicar
Programar publicacian h

OSFLCHILE Asignar una fecha anterior a la publicacian

Guardar borrador

Figura 38: Elementos de un post de Facebook, programacién de publicaciones.

Se desplegara la pestafia que permite elegir la fecha y la hora de publicacidn:

Programar publicacién

]
I

J

n
P
[
.
[=r]

Cancel Programar

Figura 39: Programacion de publicaciones.

Plugins sociales: Los plugins sociales son herramientas que permiten agregar a una
pagina web los botones: “Me gusta”, “Compartir”, “Publicaciones insertadas” y
“Recuadro Comentarios” los que sirven para compartir actividades de Facebook fuera
de Facebook. Para esto es necesario incluir un cédigo HTML directamente en la pagina
web de la organizacién, trabajo que debe ser realizado por el web master o el
sostenedor de la web.

Buenas practicas en Facebook: Referido a las recomendaciones para mantener una
comunidad activa, las mas relevantes y a destacar son: compartir con la comunidad,
responder los post que realizan los fans, mantener un plan de contingencia en caso de
crisis comunicacionales, observar a través de las métricas qué tipo de contenido es el
gue tiene mas actividad en la pagina, con la finalidad de tenerlo presente al momento
de publicar nuevo contenido, entre otras.

Facebook Insights

Facebook Insights son las estadisticas que esta red social ofrece a las organizaciones,

las cuales estan a disposicion de los administradores al momento de alcanzar los 30
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“Me gusta” (Bitelia, 2013). A continuacion se explicara cémo utilizarlas:

1. En la parte superior izquierda de la pagina de Facebook, se debe ingresar a la

pestafia “Estadisticas”, aqui se encuentran diversas secciones que serviran para el

analisis.

Pagina Actividad Estadisticas Configuracion Exportar Crear publico » Ayuda +
Encuentra la informacion que necesitas Mas tarde x

Informacion general
Informacion general Me gusta Alcance \sitas Publicaciones Personas

Figura 40: Elementos de las métricas de Facebook.

2. Las métricas se pueden ver directamente desde la pagina, o bien pueden

exportarse para ser analizadas en otro formato, para esto, en la parte superior esta

la opcidn “Exportar”, se debe escoger el rango de fechas de los datos que se

desean analizar, el tipo de archivo (preferible Excel) y el tipo de datos que se desea

ver, los cuales estan explicados en la misma pestafia.

3. Dentro de la pestana Estadisticas, existen seis puntos:

o

Informacion general: En esta parte se puede observar la informacién de
los ultimos siete dias, relacionada con la cantidad de “me gusta” y el
alcance de las publicaciones. También se pueden observar las ultimas 5
publicaciones y el movimiento de estas, alcance, clics en publicaciones
(esto referido a clics que se hacen dentro de la pagina, ya sea ver las
fotografias, abrir la portada u otros), los “me gusta”, comentarios y
veces que se compartio un estado. Al hacer clic en la publicacién
muestra el desglose de estos tres items. También ofrece la opcién de
“promocionar publicacidon”, la cual es pagada y se puede escoger el
publico, el presupuesto y la cantidad de dias para la publicacidn.

Me gusta: Se puede observar la informacion sobre el crecimiento o
decrecimiento de una pagina, dentro de esta seccién se encuentra la
informacién relacionada con los seguidores, cuantas personas nuevas
han comenzado a seguir la pagina, cuantas han dejado de hacerlo, y de

donde estdn viniendo estos nuevos seguidores, ya sean organicos o de
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pago.

o Alcance: numero de personas que vieron una publicacion.

o \Visitas: referido a la cantidad de veces que vieron cada una de las
pestafias de la pagina, ya sea la biografia, las fotos, la informacidn de la
organizacion, pestafia de me gusta, entre otros.

o Publicaciones: este item se divide en tres categorias que son “cuando
estdn conectados tus fans”, “tipos de publicaciones” y “publicaciones
destacadas”, la primera es muy llamativa para las organizaciones, ya
que les permite conocer en qué horario se estan conectando los fans, y
aprovecharse de esto para programar publicaciones o estar mas atentos
al movimiento de la comunidad. El segundo item se refiere a qué tipo
de publicacién es la que mas rinde (comentario, fotografias, videos,
otros), muestra el alcance y la participacion de ésta, ya sea en “me
gusta” (seguidores que le dieron clic al botén “me gusta”), comentarios
(cudntos usuarios comentaron el post) y veces que se compartid (cada
seguidor puede compartir en su perfil personal lo que la organizacién
compartié en su pagina, esto ayuda a exhibir a la OSFL). Finalmente se
observan las publicaciones destacadas, vale decir las con mayor
actividad y sus caracteristicas.

o Personas: En esta seccion, también se encuentran diferentes pestafias
de informacién. La primera llamada “tus fans”, donde se encuentra la
informacién demografica de los seguidores, cual es su sexo, sus edades
y de qué localidad provienen. La segunda pestana es “personas
alcanzadas”, donde se puede ver bdsicamente lo mismo que en el
punto anterior, pero en un periodo de tiempo menor. También estan
las pestafias “personas que interactuaron” y “visitas registradas” las

cuales aun no se encuentran disponibles para su andlisis.

6.4.2 Twitter

Los conceptos que se utilizardn a continuacion fueron extraidos desde la pagina oficial de

ayuda de Twitter (Twitter, 2014).

Twitter es una Red Social basada en enviar y en recibir mensajes cortos en tiempo real con
un maximo de 140 caracteres. En Twitter se puede: compartir informacion relevante,
interactuar con otros usuarios y seguirles, buscar contenidos de interés, entre otros. Se

trata de saber lo que esta pasando ahora, con las personas y entidades de interés.
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e Como crear una cuenta de Twitter:

o Ingresar a https://twitter.com/signup

o Completar el siguiente formulario:

Unete hoy a Twitter.

Nombre completo
ngresa tu nombre y apellido

Direccion de correo electronico

Crea una contrasefia
Q i6 caracteres o mas! Sé ingenioso

Elige tu nombre de usuario

No te preocupes, puedes cambiarlo

después
#| Adaptar Twitter basado en mis visitas recientes al sitio web. Aprende mas

Registrate

Terms of Service Privacy Policy Cookie Use.

Figura 41: Formulario de registro de Twitter.

Los campos a completar son los siguientes:

1. Nombre completo: este sera el nombre que aparecera en el perfil cada vez que
se publique.

2. Direccion de correo electronico: debe ser un correo que esté funcionando ya
gue la activacién final de la cuenta se hace a través de este, es recomendable
utilizar el mismo correo que se usd para la activacion de la pagina de Facebook.

3. Crear una contraseia: la cual debe contener 6 caracteres como minimo.

4. Elegir un nombre de usuario: este sera el nombre que aparecera asociado a
cada publicacién, es importante que este describa de la mejor manera a la
organizacién, evitando que contenga numeros correlativos. De ser requerido,
el nombre puede ser modificado.

Luego de completado el formulario se debe hacer clic en “Registrate” la pestana que
sugiere “Adaptar Twitter basado en mis visitas recientes al sitio web” puede ser o no
activada (esta opcion entrega la posibilidad de seguir a personas basados en las visitas
a los sitios web del ecosistema de Twitter, es decir, sitios que tienen integrados

botones o widgets de Twitter).
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Finalmente se deben completar seis pasos para finalizar el proceso de activacién de la
cuenta, dentro de los cuales esta: seguir a usuarios sugeridos por Twitter, personalizar

el perfil, encontrar personas conocidas utilizando la direccidn de correo, entre otras.

Una vez que se ingresa al perfil aparecerd la pagina de inicio de Twitter, con un
mensaje que indica que se debe acceder al correo electrénico registrado para

confirmar la creacidn de la cuenta, este es el paso final para activar el perfil.

e Caracteristicas de un perfil: Un perfil de Twitter contiene una serie de elementos, los

cuales revisamos a continuacion con la ayuda de la siguiente grafica:

< 1

1 1
OSFL | Tweets Tweets y respuestas |I A quién seguir - Actualizar - Ver todos I
@OSFLChile 1 " I Samsung Chile
a OSFL @05 1 pr... 3 M N
‘ Proyecto de Memoria Ingenieria 1 iHola, Twitter! “miprimerTweet | — Emicom yovos |
Comercial PUCV |I “% Seguir 1
Q Valparaiso, Chile 1 Il Promaciona 1
s PublimetroChile P
I I F.
I [Boblimetre I
1 I 2. Sequir |
e e e T e T e e e e e S et Y S 1 )
t I g*-% Bomberos de Santiago I
a3l Sequido por Metro de Santia
VE
| «2 Seguir 1
L Cuentas populares - Encontrar amiggs, _I
. 7 e . . 0
Figura 42: Caracteristicas de un perfil de Twitter.

1. Accesos directos:

o Cronologia de inicio o time line: Muestra una secuencia de Tweets,
Retweets y Tweets promocionados de las cuentas que se ha decidido
seguir, pudiéndose directamente responder, retwittear o marcar como
favorito un Tweet desde la cronologia.

o Notificaciones: Muestra cuando alguien retwittea o marca como
favorito uno de los Tweets, responde o menciona a la cuenta de la
organizacion.

o Mensajes Directos: Son mensajes privados, los cuales solo pueden ser
recibidos si provienen de una de las cuentas seguidas por la
organizacién, por lo que solo se pueden enviar mensajes directos a

usuarios que sigan a la organizacién.
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o Pestafia Descubre: muestra informacion de interés sin tener que seguir

a mas cuentas. Incluye los Tweets de las personas que se siguen y los

que ellos siguen, que sean relacionados a estas historias.

Logo o Foto: Muestra a los usuarios de Twitter un logotipo o una foto, que
aparecerd junto a los Tweets que se comparten. Tamano recomendado:
400x400 pixeles.

Biografia: Ofrece la posibilidad de describir brevemente a la organizacidn, para
lo cual se cuenta con 160 caracteres. Ademas se pueden incluir los siguientes
datos:

o Ciudad y estado: afiade la ubicacion para facilitar su uso.

o URL: se puede incluir una direccién web o la de otra red social.
Tweets y respuestas: Muestra cada Tweet compartido por la organizacion, asi
como también las interacciones, ya sean respuestas o menciones vinculadas
con esta, a diferencia de la cronologia de inicio (time line), en la cual ademas se
muestran las publicaciones de las otras cuentas a las que se siguen.

Acceso directo a: da la opcidn de acceder rapidamente a: ver el perfil, listas,
ayuda, atajos de teclado, configuracion y cerrar sesion.

Imagen de cabecera: Muestra una imagen elegida por el usuario, se
recomienda utilizar algo que represente visualmente a la organizacion. Tamafio
recomendado: 1500x500 pixeles.

A quién seguir: Muestra sugerencias de perfiles a los cuales seguir, basados en
las preferencias de las cuentas a las que se sigue actualmente.

Editar Perfil: En esta seccion se puede editar el perfil directamente,
pudiéndose modificar datos basicos como la biografia, cuidad y estado, URL,
fotos de perfil y encabezado.

Tendencias: son los temas mas populares del momento en una ubicacion
geografica determinada, la cual puede ser modificada de acuerdo a las
preferencias de la organizacion al presionar la opcidén “cambiar”. Las tendencias
son creadas por los mismos usuarios de Twitter, al utilizar palabras

repetidamente o temas marcados con etiquetas (hashtag, #).
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0 Inicio ._ Notificaciones p Mensajes # Descubre

| 987| 4 Qué esta pasando’

1 T | 24 Horas (0 24HorasT\
I E CharlieHebdo: periot
OSFL minuto de silencio bit

@OSFLChile

12

Tendencias - cambiar

#CuandoAUnaMinaleDalaWea
#CharlieHebdo
#FelixDelLos80MV
Rharis
sadolnjustamenteMV
Patin America Screams For OTRAT
#AmorAPrueba
Francia

Moreira

Ramén Ullea BioBioChile (@biobio
Quienes coloquen o fi
nueva Ley rbb.cl/bnwi

E =y

Figura 43: Caracteristicas de un perfil de Twitter, tendencias.

e Tweet: Un Tweet es una expresién de un momento o idea. Puede contener texto,
menciones, hashtags, fotos y videos. Millones de Tweets se comparten en tiempo real,
todos los dias. De este concepto derivan los términos: “Twittear”, que es la accion de

H o H 2 . .z
publicar un Tweet y “Retwittear” que corresponde una republicacién del Tweet de
otra persona. Ademads un Tweet puede ser marcado como favorito, haciéndole saber

al autor que este te gusta (Twitter, 2015).

e Elementos de un Tweet:

| -
OSFL @OSFLChile |
Bienvenido @pato_calderon gracias por
seguir a OSFLCtlwiIe !

1 1
| -
o

Figura 44: Caracteristicas de un Tweet.

ka2

1. Nombre de quien publica

2. Menciones: al incluir el nombre de otro usuario (@nombreusuario) en un Tweet
este serd visto por él y aparecera también en su time line o cronologia de inicio.

3. Hashtag: el simbolo hashtag (#) o etiqueta se utiliza antes de las palabras o frases

para organizar conversaciones en torno a un tema.
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4. Interacciones: relne las interacciones de los usuarios con tu Tweet ya sean

respuestas, nimero de retweets y veces que fue marcado como favorito.

e Seguir a usuarios: Suscribirse a la cronologia de Tweets de otra persona se denomina
“seguir.” Para comenzar a seguir a otra persona solo se debe hacer clic en el botdn
“seguir” que aparece al lado de su nombre. O bien, ingresar en la barra de busqueda
su nombre de usuario (@nombreusuario), nombre de la institucién o persona que se

desea encontrar, tal como se puede observar a continuacion:

v @ [

techodlaballena

techo
echo presupuestario

techo tapua

oy TEETSE GG

meHo TECHO — UnTecho
noo TECHO Argentina  TECHOang
%2 TECHO Colombia TECHO!
moces

noo TECHO Pert = TECHOp=

noo TECHO Paraguay TECHOps

Buscar techo en todas las personas

pitulos de *Los 80 bit.lv/1x2Cltn “BloasT13

Figura 45: Busqueda de un nuevo usuario.

\ nF VERAL

UN TECHO PARA CHILE TWEETS . SIGUIENDO
13,7K 2197 Mas v
Tweets  Tweets y respuestas  Fotos y videos

TECHOCHhile

- moo TECHOChile @ TECHOChile - 18 de dic

Twitter oficial deTECHO-Chile. Somos Trabajos de Verano: Te invitamos del 5 al 4 de enero a compartir y

Jvenes Vountarosiqus rabalamos 1k 4 construir proyectos comunitarios en villas de blocks #TDV2015
las familias mas excluidas, para lograr un

Chile mas justo. jUnete!

Figura 46: Agregar un nuevo usuario de Twitter.
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De esta forma, se podran ver inmediatamente los Tweets de quien se sigue en nuestra
cronologia de inicio. No es necesario pedir permiso para seguir a otra persona. Cualquier

usuario de Twitter puede seguir o dejar de seguir a otros en cualquier momento.
e Pestaiia configuracion
Para acceder a la configuracion de la cuenta se debe seguir el siguiente procedimiento:

1. Presionar el botén “Perfil y configuracion” el cual se encuentra en la esquina
superior derecha entre la barra de busqueda y el botdn “Twittear”.

2. Seleccionar la opcién “configuracion”.

y Buscar en Twitter 0”*“" l

Jer perfil - Ver todos

CL

Listas n y otros

Ayuda
Atajos de teclado
O
Configuracion
Cerrar sesion
ertoesp

) por 24 Horas y otros

Figura 47: Acceso a configuraciones de Twitter.

Al ingresar a las configuraciones de Twitter se desplegara la siguiente pantalla:

Cuenta > ~ . ., .
La pestafia configuraciéon entrega diferentes
Seguridad y privacidad » . . .
opciones dependiendo de lo que se seleccione,
Contrasefia >
_ , cada una de ellas ofrece la posibilidad de
Tarjetas y envios »
Historial de pedido y | modificar el perfil, desde cosas simples como lo
Mévil » | son los datos basicos de la cuenta o el disefio
Nofificaciones por correo > | visual que se le quiere dar al perfil, hasta
Nofificaciones web . . . .
> configuraciones mds complejas. Se debe tener en
Cuentas silenciadas > .
cuenta que cada una de estas opciones
Cuentas blogueadas >
- 5 proporciona la posibilidad de personalizar Ia
Aplicaciones y | cuenta a la medida de la organizacion. A
Widgets » | continuacién revisaremos algunas de las

1 —
Figura 48: Pestafa configuraciones de Twitter.

82



configuraciones mas importantes a juicio de los autores:

o Cuenta: esta pestaiia permite modificar configuraciones bdsicas como lo son el
nombre de usuario (@nombreusuario), correo electrdnico asociado a la cuenta
e idioma. Junto con lo anterior se puede seleccionar el pais de procedencia de
la cuenta, las opciones de contenido multimedia asi como también permite
descargar un archivo que contiene toda la informaciéon histérica de la cuenta
en Twitter. Cabe destacar, que cada modificacién requerira presionar el botén
“Guardar los cambios” para que esta sea reflejada posteriormente.

o Seguridad y privacidad: en esta se puede acceder a opciones que buscan
resguardar la cuenta en caso de iniciar sesion en dispositivos desconocidos u
olvidar la contrasefia, asi como también permite personalizar el etiquetado de
fotos, privacidad de los tweets, visibilidad (permitir que usuarios encuentren el
perfil mediante correo electrénico) y publicidad basada en temas de interés.

o Notificaciones por correo: esta permite conocer la actividad relacionada con la
cuenta, ya sea con los tweets que se comparten, como también con nuevos
seguidores, mensajes directos, actividades con los retweets, entre otros. Cabe
seflalar que estas notificaciones son recibidas directamente en el correo
electrénico, de esta manera las organizaciones que no realizan un monitoreo
constante de Twitter pueden reaccionar de forma mas rdpida al recibir
directamente en su bandeja de correo la actividad a la que estd expuesta la
organizacién en un momento determinado.

o Widgets: Twitter al igual que Facebook ofrece la posibilidad de crear widgets,
los cuales afiaden una cronologia a un sitio web. Solo se debe seleccionar el
origen de esta y configurar una serie de pardmetros, una vez creado, se genera
automaticamente un cédigo HTML el cual debe ser agregado al sitio web por el
encargado de la mantencién de este. Esta herramienta le permite a las
organizaciones mostrar su actividad en tiempo real y le entrega la posibilidad
de conseguir mas seguidores ya que se incluye el botén “seguir” insertado en el

widget.
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Atajos de teclado

Con la ayuda de los atajos se pude acceder a distintas acciones con solo presionar una

tecla o una combinacion de estas, los atajos de Twitter se

continuacion:

pueden observar a

Acciones: Cronologias:
n Nuevo Tweet g h Inicio
f Favorito g n Notificaciones
r Responder g a Actividad
t Retwitear g R Menciones
m Mensaje directo g F Descubre
u Silenciar usuario g p Perfil
b Bloquear usuario g F Favoritos
enter Abrir detalles del Tweet g L |Listas
| Cerrar todos los Tweets abiertos g m Mensajes
/ Buscar g S Configuracion
Ctrl Enter Enviar Tweet g u Iralusuario
Navegacion
? Menu de atajos
j Siguiente tweet
k Tweet anterior
espacio Mostrar mas
Cargar Tweets nuevos

Figura 49: Atajos de Twitter.

o Listas de Twitter: Una lista es un grupo de cuentas de Twitter, las cuales pueden ser

creadas por el usuario, o bien suscribirse a las creadas por otros. Al consultar la
cronologia de una lista, se podrad ver una secuencia de Tweets publicados por los
usuarios que estan en esa lista. Estas solo se utilizan para leer Tweets, no se puede
enviar ni dirigir un Tweet a los miembros. Para crear una lista se debe seguir el

siguiente procedimiento:

1. Ingresar a la pagina Listas, mediante el icono de perfil en el menu desplegable
de la barra de navegacién superior derecha o bien, ingresando al perfil y
haciendo clic en Listas.

2. Hacer clic en Crear lista.
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Sescnto a

OSFL

120t de Memors inget e

Comenanl PUCY
Crase nuoeva Sats

t

Figura 50: Acceso a las Listas de Twitter.

Q Vlsambe, Chile

3. Ingresa el nombre de la lista; es decir, una pequefia descripcién de esta, y
seleccionar si se desea que la lista sea privada (solo el usuario podra acceder) o
publica (cualquier persona puede suscribirse a la lista).

4. Haz clic en Guardar lista.

Hombrede 3 | iwen de prusta
B

Descrpodn

Privacidad

Guardar lista

Figura 51: Crear una nueva la Lista de Twitter.

A continuacion se muestra cdmo agregar usuarios a una lista, para esto se cred una

“Lista de prueba”:

1. Para afadir usuarios a la lista, se debe realizar una busqueda, para
agregarlos solo basta hacer clic en el engranaje que aparece al lado del

botén “seguir” y seleccionar la opcion “Afiadir o quitar de las listas” tal

como se ve a continuacion:
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Resultados de pucv

B
Comunidad PUCV E
. Twiter oficial de la Pontificaa Universidad Catblica de -2 sequir

Vaparaso. informacion de intey
estudiantes y func Cs

vor Giuranovh
Davor Gju nfrv C . ? : ; 2 Seguir
Periodsta (PUCV) Journalst O
Punta Arenas en b Region de A .

del Fin del Mundo

=Y Jaime Herrera C X ® Seguir
No hay malas notas, hay malos perodistas // Periodista

PUCV) del Canal 24 Horas-TVN. Portefio y amante de
Vaparaiso, Todo o de acs va a thulo personal

Figura 52: Afadir usuarios a una la Lista de Twitter.

2. Se desplegara una ventana emergente que muestra las listas que el usuario
ha creado, para agregar perfiles se debe seleccionar la lista deseada, del
mismo modo se pueden eliminar los miembros de la lista solo con

desmarcar la casilla.

Incluir a @comunidadpucy en:

a2l
o‘-{_ﬁj Lista de prueba o

Crear lista

Figura 53: Afiadir usuarios a una la Lista de Twitter, seleccionar una lista.

e Meétricas de Twitter

Esta herramienta ofrece mayor informacion sobre los Tweets compartidos, asi como
también sobre el comportamiento de los seguidores. Las métricas de Twitter estan

Ill

disponibles para todas las cuentas, para acceder a esta se debe hacer clic en el “icono de
perfil” en el menu desplegable de la barra de navegacion superior derecha, donde se
podrd seleccionar la opcién “analitica” o bien, a través de la siguiente direccion:

analytics.twitter.com. A continuacién se revisardn las principales caracteristicas y

funcionalidades que esta ofrece.

El panel superior ofrece la siguiente vista:
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Analytics Tweets _ 4
|

- F= s 1
Actividad de Tweets °»l B 1dic-15dic 2014 v & Exportar datos |

Figura 54: Panel de las métricas de Twitter.

1. En esta seccion se encuentran las distintas opciones de analisis, las cuales al
ser seleccionadas entregan una vista ampliada de los datos.

2. En este punto se pude seleccionar el periodo de tiempo a analizar, por
defecto se muestra la actividad de los ultimos 28 dias. También se ofrece la

posibilidad de exportar los datos para ser analizados en otras plataformas.

Actividad de Tweets: Muestra las estadisticas que obtuvieron cada uno de los Tweets,

(Tweets, respuestas y contenido promocionado) publicados en un periodo de tiempo

determinado por el usuario.

Antes de explicar cada una de las funcionalidades se definirdan los siguientes

conceptos:

o

o

Impresiones: Son el numero de veces que los usuarios de Twitter vieron un Tweet
en la cronologia o en los resultados de busqueda.

Interacciones: es el nUmero total de veces que un usuario interactud con un Tweet,
es decir, clics en cualquier lugar del Tweet, ya sea en retweets, respuestas,
seguidores, favoritos, enlaces, tarjetas de Twitter, etiquetas, contenido
multimedia incrustado, nombre de usuario, foto de perfil o expansion de Tweet.
Tasa de interaccidon: cantidad de interacciones dividida por la cantidad de

impresiones.

Las principales secciones de la “actividad de tweets” son las siguientes:
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W Analytics

Tweets Seguidores

Actividad de Tweets

B1dic - 15dic 2014 v

Sus Twesets consiguieron 66 impresiones en este periodo de 15 dias

o~

Pafricio Calderon @p
desaprendiendo a usar tMt'ter

Pafricio Calderon @p

@5@55

s tts y respuestas  Promocionado

Justo hoy se me ohndan los Ientes fisseesees |

40 ] 0,0%

0,0%

Ha alc anzado el final de los Tweets del rango de fecha seleccionado. Cambie la seleccion de la fecha para ver mas.

Figura 55: Seccién “Actividad de Tweets”, métricas de Twitter.

1. Muestra graficamente un resumen de

publicados.

B - Ty

& Exportar datos

SUS TWEETS
During this 15 day period, you earned 4
impressions per day.

Interacciones

En promedio, consiguio O clics en el

las impresiones de los Tweets

Esta seccidn agrupa cronoldgicamente cada uno de los Tweets, mostrando un

resumen de las impresiones, interacciones y la tasa de interacciéon. Ademas

existe la posibilidad de hacer clic en cada uno de los tweets y desplegar

informacidn particular de estos, tal como se observa a continuacién:

Detalles del Tweet

Patricio Calderon
@pato_calderon

desaprendiendo a usar twitter...
13:06 - 3 dic 2014

Muestre este Tweet a mas gente

o Saguir

- 3%

Registrarse en Twitter Ads

Resumen de impresiones

mar 5300 p.m mé¢ 1200 3m mié 5200 3m

Métricas clave

Impresiones
hiimero de veces que los usuarios vieron el Tweet en Twitter

Respuest:
Niimero de

Retweets
Nimero de veces que los usuarios retwittearcn | Twest con sus SEQUITCres

Favoritos
Nimero de veces que los usuarios marcaron como favorito el Tweet

Figura 56: Detalles del Tweet, métricas de Twitter.
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3. En esta se muestra de manera grafica y cronoldgica la tasa de interaccion, clics
en el enlace, retweets, favoritos y respuestas de los tweets en un periodo de
tiempo determinado.

e Seguidores: esta pestafia muestra datos demograficos de los seguidores de la cuenta,

los cuales se pueden observar en la siguiente imagen:

M fesnaeq ce ™usc

3% NOECES 300W Sepidte ¢ Pl

Figura 57: Seccidn “Seguidores”, métricas de Twitter.

1. Evolucion de seguidores: muestra el numero actual de seguidores,
crecimiento y decrecimiento.

2. Intereses de los seguidores: sirve para conocer los gustos de nuestros
seguidores y de esta forma publicar contenido de acuerdo a sus intereses.

3. Ubicacidn: paises y estados destacados, ciudades destacadas.

4. Datos sobre género de los seguidores.

5. Perfiles que suelen seguir nuestros seguidores.

Estos datos son de importancia al momento de conocer nuestra audiencia y
complementados con las métricas de la actividad de tweets entregan mayor y mejor

informacién para tomar decisiones.

e Tarjetas de Twitter: Las Twitter Cards o tarjetas de twitter son un formato
enriguecido para los tweets, permiten mostrar en vista previa informacién
multimedia, con titulo, resumen, autor e imagen, lo que lo hace mas atractivo a la

vista del usuario. En palabras simples, las Twitter Cards son Tweets que contienen
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mas elementos que uno normal, lo que favorece el branding de la organizacién ya
que le da mayor visibilidad. Existen siete tipos de Twitter Cards, y para
implementarlas se debe seguir un procedimiento que involucra una adaptacién del
sitio web de la organizacion, para lo cual se requerira la participacion del encargado
de este ultimo.
Las métricas que entregan las Twitter Cards son datos generales de Tweets,
impresiones, clics, intentos de instalacion de aplicaciones y Retweets, incluyen
todos los Tweets que contienen un enlace al sitio web, publicados por cualquier
persona en Twitter.

e Herramientas: Ademas las métricas de Twitter entregan la posibilidad de
promocionar aplicaciones mdéviles a través de su herramienta “App Manager” y con
el “seguimiento de conversiones” se pueden seguir las acciones de las personas

después de que interactien con tus anuncios en Twitter.

6.5 Otrasredes
Una vez revisadas las principales caracteristicas y funcionalidades de Facebook vy

Twitter, se realizara una descripcion de otras redes sociales y herramientas, con las

cuales la organizacidn puede complementar su estrategia digital.

6.5.1 Google Analytics

Google Analytics es la herramienta gratuita que entrega Google para visualizar datos
estadisticos relevantes sobre una pagina web (Quifidnez, 2013), de los cuales permite
conocer:

e Numero de visitas

e Duracion de la visita

e Datos sociodemograficos de los usuarios

e Registro de su comportamiento dentro del sitio web (qué hacen los usuarios
dentro de la pagina)

e Analisis del tiempo de carga

e Registro del contenido mas popular

e Informes publicitarios

e Detalles técnicos de los dispositivos de los visitantes (sistema operativo de los
clientes ya sea del pc o del celular)

e Registro de conversiones (ventas, descargas, reproducciones de videos, etc.)

e Multiples graficos estadisticos, entre otros.
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Para comenzar a utilizar esta herramienta se debe crear una cuenta en

https://www.google.com/analytics/, para lo cual se debe contar con una cuenta de Gmail.

Una vez completado el registro, Google Analytics entrega un fragmento de HTML5 para
insertarlo en el cédigo fuente del sitio que se desea monitorear, con este cddigo, analitycs
se introduce en la pagina web y captura las estadisticas del sitio, este procedimiento debe
ser solicitado al web master o encargado de la pagina web. Luego de insertado el cédigo,

las métricas son inmediatamente visualizadas (Lachance, 2013).

Cabe destacar que Google Analytics es una herramienta disefiada para el andlisis de
paginas web, por lo que para el andlisis redes sociales como Facebook o Twitter es

recomendado utilizar las herramientas estadisticas que estas mismas proporcionan.

6.5.2 Google+

Esta plataforma funciona como cualquier otra red social, donde se permite interactuar con
personas y compaiiias, con la facultad de organizarlos en “circulos”, éstos son grupos
donde se clasifica a las personas con las que se interactUa, teniendo la posibilidad de
compartir cierta informacion de forma segmentada, con quien se desee, sin necesidad de
gue la vean todos los contactos (Gomez, 2014).

Tal como ocurre en Facebook, existen opciones de un perfil personal y de una pagina
empresarial, donde para el caso de una OSFL, se debe escoger la segunda. Sin embargo,
una pagina de empresa de Google+ no puede existir sin un perfil personal que la
administre, por lo que se debe comenzar abriendo una cuenta de este tipo. Al crear una
pagina empresarial, toda la informacidon referente a la organizacién, funcionard como
keywords o palabras claves que luego serviran para ser encontrados en las busquedas a
través de Google. La pdgina empresarial también ofrece la opciéon de dirigir la

comunicacion a ciertos publicos (ya organizados en los circulos).

El principal beneficio de Google+ es que todo lo que se publica en esta red queda
indexado por Google para aparecer en las busquedas realizadas en el buscador,

incrementando la posibilidad de hacer su contenido mas visible en la red.

6.5.3 Instagram

Instagram es una aplicaciéon de fotografia para moviles, la cual se puede descargar en
smartphones y tablets. Para utilizarla se debe crear una cuenta desde la aplicacién movil,
una vez creada se podra acceder a Instagram desde un computador, donde solo se puede
visualizar e interactuar con las publicaciones, sin embargo, para publicar contenido nuevo

se debe realizar necesariamente desde la aplicacion.

91


https://www.google.com/analytics/

Instagram ofrece la posibilidad de compartir directamente las publicaciones en otras redes

sociales (Instagram, 2014).

6.5.4 LinkedIn

LinkedIn es una red social orientada a relaciones comerciales y profesionales, por lo que
en esta se encontrardn a empresas y profesionales que buscan promocionarse, crear
redes y negocios (Lopez, 2012).
Algunas de las razones para tener una pagina de LinkedIn:
e Contar con una pagina de Linkedln permite posicionarse en Google, por lo que
hace a la organizaciéon mas visible.
e Su plataforma de blogging entrega una buena alternativa para compartir
contenidos.
e Esun buen lugar para identificar a los lideres de opiniéon de marca.
e Permite identificar quién revisa tu perfil.
e Permite crear comunidades profesionales alrededor de la marca.

Para crear una cuenta en esta plataforma se debe acceder a www.linkedin.com y seguir

los pasos ahi indicados, solo es necesario contar con un correo electrénico activo.

6.5.5 MEME

Al estar en el mundo de las redes sociales, se debe conocer el leguaje que se maneja en

ellas y actualmente el uso de memes es muy relevante en el mundo virtual.

Meme proviene de la palabra griega “mimema” que significa “algo imitado”. Es un
término utilizado en el mundo de internet que se ha convertido en una forma de
expresiéon en la red, comportandose como un virus, en el sentido que pasan de persona a
persona de forma rapida. Describe un simbolo o idea que se propaga de forma explosiva a
través de la web, siendo las mas populares las que tienen contenido humoristico. Su uso
en las conversaciones, especialmente en redes sociales y foros, se ha normalizado como la
via rdpida para transmitir algun tipo de expresion de forma figurada cuando se quiere dar
mas énfasis que con un emoticon. En ocasiones se trata de fragmentos de peliculas, series
de tv o videos caseros, fotografias y dibujos, solo se debe encontrar el momento
adecuado y acompafiarlo de una frase que encaje con la imagen y que tenga significado,
cada vez hay mas memes en la web, creados de forma artesanal o con un programa mas
avanzado, la mayor parte de ellos son una combinacion sencilla de imagenes populares
con textos que cambian el significado y el concepto original (Castro, 2014; Figueroa,

2013).
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Para entender de mejor forma, se presenta un meme de los mas utilizados, llamado “Bad
Luck Brian”? el cual es la fotografia de un joven con una pose en forma de burla, a la cudl

le insertan distintas leyendas de acuerdo al contexto en el que se esta:

COMEU ES EL ARBITRO

QUE SE ENCONTRO

b3

. -

-~
~-

:g;

sjj L0 H(PIIISAN
EIIE EMIE DEL PARTIDO

Figura 58: Ejemplos de Memes.

6.5.6 Pinterest

Es una red social, en la que el principal objetivo es compartir imagenes interesantes,
organizar fotos en adlbumes de forma online donde miles de personas pueden verlas y
compartirlas. Por lo tanto, es recomendable para organizaciones que poseen material
principalmente grafico ya que potencia este tipo de contenido (Garcia, 2013).

Tal como en Facebook y Google +, existen cuentas personales y de empresas, para

crear una de empresa se debe ingresar a https://business.pinterest.com/es y seguir los

pasos ahi indicados.

6.5.7 Storify

Es una forma de contar historias usando contenido de nuestras redes sociales. Permite
incluir tweets, actualizaciones de Facebook, fotos, audios y videos. Las historias que se
crean son interactivas y faciles de compartir e insertar en sitios web. Al crear una historia
se debe tener claro qué y como se contara, seleccionar lo "mejor de lo mejor",

intercalando fotos, texto, video, slides, audios y mas (Storify, 2014).

6.5.8 Thinglink

Thinglink es una plataforma que permite la creacion de imdagenes interactivas, donde el
usuario puede anadir a cualquier fotografia puntos de informacion y enlaces conretos
colocados dentro de la imagen, de esta forma cuando el usuario pulsa sobre este punto se
abre un enlace, el cual direcciona hacia una web, un video de YouTube, una pdgina de

Facebook, entre otros, que contiene informacion sobre la fotografia (Thinglink, 2014).

Thinglink no es una red social, ya que no se interactia con personas dentro de la pagina,

sino que es una herramienta para crear imagenes dinamicas para luego ser compartidas

? http://fernandortizg.com/2012/07/11/la-historia-de-bad-luck-brian/,
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en las redes sociales, blog o web de cada organizacion.

6.5.9 WhatsApp

WhatsApp es una aplicacién de mensajeria que permite enviar y recibir mensajes sin
costo, ya que lo hace a través de la conexion de internet del celular. Estd disponible para
todos los Smartphone y para comunicarse con alguien solo es necesario tener agregado su
numero de contacto. Ademads de la mensajeria basica, los usuarios pueden crear grupos
con contactos especificos y enviar videos, imagenes y mensajes de audio ilimitados
Actualmente existe la posibilidad de ser instalado en un computador de escritorio, lo cual
podria otorgar mayor comodidad al momento de responder, ya que se puede tener

monitoreadas todas las redes sociales en un mismo dispositivo (Whatsapp, 2014).

6.5.10 YouTube

YouTube es una plataforma que permite ver y compartir videos, también ofrece un foro
para que los usuarios se conecten y compartan contenido. YouTube agrupa los videos
dentro de una misma cuenta o canal, lo que le permite a la organizacién mantener un
control de estos. También al publicar un video proveniente de YouTube en otra red social,
el usuario que lo visualiza puede ingresar a la cuenta que la organizacién mantiene en
YouTube y conocer mas sobre ella, incluso existe la posibilidad de que se suscriba al canal
de la organizacidn, lo que le permite al usuario recibir las actualizaciones de los videos de
esta en la pagina principal de YouTube (YouTube, 2014).

Para crear una cuenta en YouTube, el primer paso es ingresar a www.youtube.com y en la

parte superior derecha hacer clic en el botdn azul “acceder”, solo basta contar con una
cuenta de Google activa para tener un canal de YouTube. Una vez que se ingresa a la

cuenta puede personalizarse tal como se muestra a continuacion:

Subir un video

osfichile@gmail.com

G- osflchile@gmail.com
Mostrar mas m Creator Studic i

Agregar cuenta alir

Figura 59: Configuracién cuenta YouTube.

1. Cambiar la foto de perfil, donde se debe incluir una foto que represente a la
organizacion.
2. Rueda de engranaje que lleva a las opciones que entrega YouTube para

personificar la cuenta, entre las que esta conectar con las cuentas de Facebook
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y Twitter, configurar la privacidad de la cuenta y lo que deseas recibir en el

correo electrénico.

Capitulo 7: Conclusiones, limitaciones y directrices para futuras
investigaciones

7.1 Conclusiones

En la presente investigacién, los autores presentaron un diagndstico sobre el uso de las
redes sociales para las organizaciones sin fines de lucro a través del método mixto
secuencial, realizando un estudio cualitativo con entrevistas a expertos en redes sociales
con el fin de obtener lineamientos para determinar criterios sobre el uso éptimo de estas
plataformas. Dichas directrices sirvieron de base para desarrollar un cuestionario el cual
fue aplicado a organizaciones sin fines de lucro que utilizan estas redes y asi realizar un
anadlisis en conjunto. Con los datos analizados y contrastados junto a una pauta de
contenidos y tdpicos utilizada y facilitada por la empresa “Altavoz”, se cred un manual de
uso de redes sociales para organizaciones sin fines de lucro, el cual busca entregar una

herramienta que facilite a las organizaciones la implementacion de estas plataformas.

Los resultados del estudio entregan definiciones, sugerencias y directrices sobre el uso de
redes sociales, pudiendo encontrar resultados en su mayoria similares por parte de los

expertos y las organizaciones.

La presencia en las redes sociales, de acuerdo a los expertos y las OSFL, trae una serie de
beneficios, donde los principales son la cercania y el feedback con las personas, masividad,

flexibilidad y dinamismo, ademds del bajo costo.

Las OSFL utilizan principalmente como canales de comunicacion sus sitios web, difusién en
terreno, correo electrdnico y prensa escrita, en menor medida la radio y television. Las
principales redes sociales utilizadas por las organizaciones sin fines de lucro son: Facebook
y Twitter, seguidas de YouTube, Instagram y LinkedIn, las cuales también fueron las

escogidas por los expertos.

Uno de los principales hallazgos que aporta esta investigacion apunta a que cada
organizacién que desee comenzar a usar redes sociales debe primeramente centrarse en
su estrategia general, para luego desarrollar su estrategia digital, la cual debe estar
alineada a los objetivos estratégicos de la organizacién, se debe considerar a las redes

sociales como una herramienta para lograr estos objetivos.

Junto con lo anterior, no existe consenso sobre pasos especificos a seguir al momento de

comenzar a operar en las redes sociales, ya que dependerd del ritmo de cada
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organizacidn, las cuales deben procurar ser constantes y darle importancia al trabajo en
estas plataformas, tanto organizaciones como expertos coinciden en que no se debe

“estar por estar”.

La calidad del contenido que se publica en las redes sociales es de suma importancia, las
organizaciones comparten principalmente informacion propia, actividades que realizan en
terreno e informacién externa relacionada con el tema de la organizacién, dejando
espacio para noticias relevantes y contingencias. No existe un acuerdo sobre qué
contenido funciona de mejor manera, ya que dependerd de las caracteristicas de la
audiencia, se recomienda probar e ir curando contenidos. Del mismo modo, tanto
expertos como OSFL sostienen que un buen contenido funciona bien en cualquier red

social, por lo que este debe ser adaptado dependiendo de la plataforma que se utilizara.

Al momento de gestionar el contenido, el trabajo del Community Manager es
fundamental, tanto expertos como las organizaciones coinciden en que este trabajo debe
realizarlo un profesional que posea conocimientos a fines, ya que a través de él fluye la
comunicacidon entre el publico y la organizacidon. Es importante que el Community
Manager conozca muy bien a la organizacién y su audiencia, de esta forma sabra qué
contenidos son mejor recibidos y cdmo comunicarlos. Otro aspecto que el encargado de
las redes sociales debe manejar son las métricas tanto propias como las que entregan las

redes sociales, ya que ayudan a conocer las preferencias de los seguidores.

Los expertos sostienen que la sobreexposicion es un riesgo para las organizaciones, ya que
se transparentan a través de las redes sociales, sin embargo, las OSFL consultadas se
mostraron en desacuerdo. Los autores deducen que no lo consideran un riesgo ya que se
sienten seguras de su manejo en estas porque poseen pautas y planes de contingencia en
caso de producirse episodios de crisis comunicacional. Otro riesgo considerado
importante tanto por expertos y OSFL, es entrar a las redes sociales y no participar (ya que
éstas entregan un lugar para el intercambio de informaciéon inmediato), publicar
contenido pero no interactuar, no aprovechar la oportunidad de conversar directamente

con la comunidad lo que conlleva a no saber qué hablan sobre nuestra organizacién.

7.2 Limitaciones y directrices para futuras investigaciones

El presente estudio, al ser de caracter exploratorio, ofrece una aproximacion sobre la
utilizacién de redes sociales para las organizaciones sin fines de lucro. Si bien se logra un
acercamiento certero a través del manual que se desarrolld considerando la experiencia y
opiniones de organizaciones que utilizan activamente las redes sociales, pero debido a

limitaciones de tiempo y recursos para la implementacion y prueba del manual en una
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organizacidn sin fines de lucro, no se puede asegurar que su implementacién obtenga los

resultados deseados.

También cabe sefalar que el tema investigado posee un alto dinamismo, referido a la
rapidez con que las herramientas tecnolégicas evolucionan en el tiempo, las redes sociales
cambian su presentacidn grafica, métricas, politicas de uso y privacidad, entre otras. Al
mismo tiempo van apareciendo nuevas redes sociales, que pueden o no hacerse
populares, por lo que lo sefialado en la presente investigacion puede dejar de ser
contingente muy rdpidamente.

Estudios futuros podrian enfocarse en comprobar la efectividad del manual presentado,
implementandose en una organizacién sin fin de lucro que no cuente con redes sociales o
gue no le den la importancia requerida, pudiendo asi aplicar lo propuesto, logrando
visualizar en un tiempo prudente, la evolucion y los resultados obtenidos. También podria
hacerse una extensién y actualizacién del manual, referido a detallar otras redes sociales
utilizadas, considerando que el presente estudio se centrd solo en las dos principales de
acuerdo a los expertos, las organizaciones y la tendencia nacional. A su vez, otro tema
gue es posible considerar es el crecimiento del uso de smartphones y tablets, asi como las
aplicaciones disponibles para estas, la cual es un darea poco explotada por las
organizaciones al momento de comunicarse con sus clientes, siendo que en el periodo de
Mayo 2013 a Mayo de 2014, las paginas vistas desde dispositivos no PC en Chile crecié
90% Daie, R. (2014).
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Anexos

Anexo 1: Términos relevantes

Analytics: Son las métricas ofrecidas por las redes sociales o por programas
privados que permiten conocer datos sobre nuestros seguidores y  sus
preferencias.

Branding: Se refiere a construir la imagen de marca, a través de la integracién total
de todo lo relacionado con estas, con la finalidad de que el cliente la asocie y la
tenga en la mente.

Community Manager: es la persona encargada de manejar las redes sociales en su
totalidad.

Contenido: Informacidon que se escoge compartir con el publico de la red social,
esta debe estar acorde al tema que trata la organizacién, debe ser atractivo para
captar seguidores y clientes.

Curar informacion: Se refiere a recopilar informacién de diversas fuentes y
mejorarla para luego ser compartida con nuestros seguidores.

Emoticon: es una representacion grafica o un dibujo de cara humana hecho con
puntos, guiones y otros simbolos, que expresan emociones.

Feedback: Retroalimentacion o dar respuestas. En las comunicaciones es la
reaccion del receptor ante determinado acontecimiento compartido por el emisor,
ésta reaccién debe tenerla en cuenta el emisor para arreglar, cambiar o
responderla y lograr la retroalimentacion.

Hashtag: El simbolo hashtag (#) o etiqueta se utiliza antes de las palabras o frases
para organizar conversaciones en torno a un tema, estos pueden ser o convertirse
en tendencias.

Influencers: Son personas reconocidas, con presencia y credibilidad dentro de las
redes sociales, que pueden ser util para las organizaciones para divulgar sus
actividades en las redes sociales.

Me Gusta: Es una accién que se realiza en Facebook, esta puede ser en un post
para hacerle saber al emisor que te agrada su publicacién, o en el caso de una
pagina de Facebook, el hacer” me gusta” se refiere a seguir a la pagina en cuestion.
Notificaciones: Corresponde a los avisos de la actividad ocurrida en tu pagina de
red social, como nuevos seguidores, nuevos mensajes o post de seguidores, entre
otras cosas.

Post: es el contenido que se comparte, publicaciones de texto, imagenes, videos u

otras opciones que entregue cada red social, éstos se ordenan de forma
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cronolégica dentro del perfil y permiten que los seguidores realicen comentarios
sobre lo que se compartid, conocido como postear.

Plugin: Puede ser llamado complemento, ya que es una aplicacién que afiade una
funcionalidad adicional a cualquier pagina web editable para el usuario.
Seguidores: También llamados fans, es la audiencia que llega a la pagina de la
organizacién y comienza a seguirla para enterarse de sus post.

Seguidores Orgdanicos: Se refiere a los seguidores que llegan solos, sin necesidad
de buscarlos. El cliente busca a la organizacion, la reconocen y finalmente se
convierten en seguidores.

Spam: En espaiol, correo no deseado, es todo lo que las redes sociales e Internet
reconocen como basura, lo que puede dafiar tu computadora.

Storytelling: Es comunicar contando historias, es el arte de contar una historia.
Lograr conectar con los receptores a través de los sentimientos y las emociones,
para conseguir un mayor impacto y mas duradero en la audiencia.

Target: Publico objetivo o mercado meta, es el publico al cual deseo llegar, por lo
que al que van dirigidas mis publicaciones, con la finalidad de que se conviertan en
clientes.

Tendencias: Son los temas mds populares del momento en una ubicacion
geografica determinada, en la red social Twitter. Las tendencias son creadas por
los mismos usuarios de Twitter, al utilizar palabras repetidamente o temas
marcados con etiquetas (hashtag, #).

Time line: Muestra la actividad de las pdaginas o personas a las que se sigue, en
Facebook también conocido como biografia y en Twitter como cronologia de inicio.
Tweet: Un Tweet es una expresion de un momento o idea, como un post. Puede
contener texto, menciones, hashtags, fotos y videos. Millones de Tweets se
comparten en tiempo real, todos los dias. De este concepto derivan los términos:
“Twittear”, que es la accién de publicar un Tweet y “Retwittear” que corresponde

una republicacion del Tweet de otra persona.
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Anexo 2: Estructura basica de la entrevista:

Primera etapa:

Introduccidn del tema de la entrevista, objetivos y alcance del estudio.

Identificacidon del entrevistado.

Segunda etapa: (importancia y alcances de las rede sociales)

9.

¢Cudl es la importancia de estar en las redes sociales? (écudles son los riesgos de
no estar en ellas?)

éQué entregan las redes sociales que no entrega otro tipo de medio de
comunicacion?

¢Cudl es el alcance e influencia que puede obtener una marca al estar en las redes
sociales?

éTiempo trabajando en redes sociales?

¢Coémo se puede medir el alcance de una marca, en las Redes Sociales?

¢éCudles son los riesgos, que una marca puede correr al abrir los canales en Redes
Sociales?

¢Qué beneficios les ha entregado estar en las redes sociales?

¢Como gestionan sus redes sociales? ¢utilizan voluntarios para esta labor o
contratan a alguien que se especialice en cada red?

La red social, éva dirigida al voluntario o al donante?

10. éExiste otra red social que podria servirle? (aparte de las que ya estd utilizando)

Tercera etapa (pasos a seguir para una estrategia/campafna de marketing digital)

o ®©® N o v W N

¢Existe un mapa a seguir (pasos) para que una estrategia en las redes sociales
funcione? De existir, écuales serian?

¢Estos pasos son diferentes dependiendo de la finalidad de las redes sociales?
éDebe tener claro a quién va dirigida mi estrategia de marketing?

¢Cuales son las principales redes sociales utilizadas por sus clientes?

¢Qué otros medios utilizan? ¢Cuales recomiendan?

¢De qué modo las utilizan? ¢cudntas cuentas tienen?

¢Existe algln criterio para escogerlas?

¢Qué redes sociales recomendaria utilizar para una organizacién sin fines de lucro?
¢Es determinante el grupo etario al momento de pensar en cdmo utilizar las redes
sociales? (desde el punto de vista de que existen redes sociales que son mas

utilizadas por determinados grupos etarios).

10. éExisten pautas de horarios o dias de la semana donde es mejor publicar?

(Frecuencia, dias y horarios).
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11. ¢éCOmo se gestionan las crisis comunicacionales en redes sociales?

12. ¢Cémo gestionar el feedback? (reclamos, comentarios que pueden ser ofensivos)

Cuarta etapa (Generacion de contenidos):

1. éCoémo generar contenido?

2. iQué tipo de contenido es recomendable entregar? (fotos, videos, solo
informacion)

3. ¢El contenido depende del tipo de organizacién?

4. (Eltipo de contenido depende de la red social?
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Anexo 3: Encuesta: Organizaciones sin Fines de Lucro y el uso de las Redes Sociales

El presente formulario tiene por objetivo recolectar informacién sobre el uso de Redes
Sociales por parte de Organizaciones sin Fines de Lucro, en el marco de una investigacion
realizada por estudiantes de Ingenieria Comercial de la Pontificia Universidad Catdlica de
Valparaiso para su Memoria de Titulo, por lo que los datos que de aqui se obtengan seran
solo para uso académico.

Instrucciones

Es requisito fundamental que quien responda este cuestionario sea la persona encargada
del manejo de las Redes Sociales en la organizacién. - Para contestar el formulario es
necesario que el encuestado lo haga desde el punto de vista de la organizacién a la que
representa, es decir, no utilizar juicios personales para responder.

Durante el desarrollo del cuestionario, si selecciona la alternativa "Otro" como respuesta
es importante que escriba su respuesta en el casillero en blanco.

*QObligatorio
Datos de la organizacion

Nombre de la Organizacién
(Si desea mantener en reserva el nombre de su institucidn, no responda esta pregunta)

Frdeses

é¢Numero de personal remunerado que trabaja en su institucion? *

Sobre las Redes Sociales:

¢Hace cudnto tiempo utilizan las redes sociales? *
(Utilice rango anual, si la organizacidn es nueva utilice una fecha mas especiifica)

e 2

¢A quién va dirigida la red social? *
(Puede seleccionar mas de una opcion)

Donante

I Beneficiario Final

2 Voluntario

¢Qué tipo de informacién comparten? *
(Puede seleccionar mas de una opcidn)

Informacidén propia de la organizacion (actividades, campanas, otros)

[ s . .
Informacién externa relacionada con el tema de la organizacion
[ . . . .
Noticias relevantes del mundo, contingencias
n . .
Historias de la organizacién.
v

Actividades en terreno

¢COmo generan contenido? *
(Puede seleccionar mas de una opcidn)

A partir de actividades propias de la organizaciéon

i A partir de informacién obtenida en la web
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A partir de informacién de otras fuentes

é¢Cuentan con una linea editorial o pauta que defina el tipo de contenido a compartir? *

o

S No

¢Utilizan una pauta para la planificacion del contenido a compartir? *
i .

Si
f__

No

éCon que frecuencia organiza la pauta de contenidos? *

Diariamente
Semanalmente

Mensualmente

C Otro:

é¢Como considera el trabajo que realiza el encargado de gestionar las redes sociales de
su organizacion? *

Es un trabajo clave para la organizacion

Es un trabajo de menor importancia (lo puede hacer cualquiera)

¢Quién gestiona el "CONTENIDO" que se publica en las Redes Sociales en su
organizacion? *
(Se refiere a quien crea o recopila la informacién que se va a publicar)

Un profesional contratado
Un voluntario con conocimientos a fines (periodista, publicista)

Un funcionario o administrativo que desempeiia otras funciones dentro de la
organizacién

Cualquiera que tenga tiempo para hacerlo

Personal externo a la organizacion

é¢Cuantas personas se encargan de gestionar el "CONTENIDO" que se publica en las
Redes Sociales en su organizacion? *

(Se refiere al nUmero de personas que se encargan de crear el contenido que se va a
compartir)

Desconozco el nimero de personas encargadas

C Otro:

éQuién gestiona las "REDES SOCIALES" de su organizacion? *
(Se refiere a quien publica la informacion)

Un profesional contratado

Un voluntario con conocimientos a fines (periodista, publicista)
v . . - . o .

Un funcionario o administrativo que desempefia otras funciones dentro de la
organizacién

Cualquiera que tenga tiempo para hacerlo
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Personal externo a la organizacion

é¢Cuantas personas se encargan de gestionar las "REDES SOCIALES" de su organizacion? *
(Se refiere al nUmero de personas que se encargan de publicar la informacion)

Desconozco el niumero de personas encargadas

C Otro:

Segun su criterio, écuales son las funciones que debe cumplir el “Community
manager”? *
(Se entiende al Community Manager como el encargado de gestionar las Redes Sociales)

[ N . y
Monitorizar la informacion

Recolectar informacién interna (de la fundacion)

r ..
Interactuar con la audiencia

3 Animar a la participacion
¢El Community Manager tiene las facultades para decidir como y qué responder cuando
se genera una duda? *

Si, puede responder libremente

No, las respuestas deben ser autorizadas

éHan tenido crisis comunicacionales en las redes sociales? *

Y
2 No

éla organizacion cuenta con un plan o manual de contingencia, ante crisis
comunicacionales? (Comentarios ofensivos, errores de publicaciones, etc.) *

S

fNo

Ante un comentario ofensivo, écomo reaccionan? *

{ .
Se ignora

Se elimina
Se responde
No se actua, la misma comunidad apoya/defiende a la organizacion

Nunca se han recibido comentarios ofensivos

Ante un error de publicacion, ¢ COmo reaccionan? *
i . .

Se deja pasar, no se reacciona

Se asume el error publicamente

Se arregla sin dar explicaciones

Se elimina sin dar explicaciones

¢Como miden el alcance en las redes sociales? *
(Puede marcar mas de una opcion)

Utilizan las métricas que proporcionan las mismas redes sociales
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Utilizan métricas propias

Otro:

Nombre las herramientas externas de analisis de datos que utilizan
(Como Google Analytics, TopicFlower, etc. Si no utilizan herramientas externas, no
responda esta pregunta)

éQué redes sociales utiliza su organizacién? *
(Puede marcar mas de una opcién)

2 Facebook
Twitter
YouTube
Google+
Foursquare
LinkedIn

Instagram

Otro:

éSe adapta el contenido dependiendo de la red social? *
g

a1 1 1 1T

Si
~
No
¢El contenido publicado en Facebook se adapta al publicarlo en Twitter debido a la
cantidad limitada de caracteres de este ultimo? *
Y

fNo

¢En Twitter la forma de publicar es mas directa que en Facebook? *
i .

Si
-

No

Para la informacion que contienen material audiovisual utilizamos: *
Facebook mas que Twitter
Twitter mas que Facebook

Utilizamos ambas por igual

Cuando la organizacidon realiza un evento o una actividad especifica, se le da un
seguimiento a través de las Redes Sociales *

{ . ,
Si, a través de Facebook

Si, a través de Twitter
Si, a través de Facebook y Twitter

No realizamos este tipo de coberturas

é¢Utilizan herramientas que permiten programar la publicaciéon (robotizaciéon) de
contenidos en las redes sociales? *
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Las usamos siempre

Las usamos solo algunas veces
i . . ., .
No, preferimos que haya una persona encargada de la publicaciéon de contenidos

é¢Cuentan con una pauta de horarios para publicar contenidos? *

Si, tenemos definidos los horarios dptimos para publicar

No, publicamos sin una pauta definida

éConsideran que existen horarios en los cuales sus publicaciones tienen un mayor
impacto? *

Y
S No

Al decidir el horario para publicar contenido, ¢ Cual considera mas recomendable? *

pLdecid

En un dia normal, al momento de publicar contenido en "FACEBOOK", ¢{qué opcidn
consideran mas recomendable? *

Repetir las publicaciones maximo 4 veces al dia
Repetir las publicaciones maximo 2 veces al dia

No repetir las publicaciones durante el dia, publicar siempre contenido nuevo

O Otro:

En un dia normal, al momento de publicar contenido en "TWITTER", équé opcidn
consideran mas recomendable? *

Repetir las publicaciones maximo 4 veces al dia
Repetir las publicaciones maximo 2 veces al dia

No repetir las publicaciones durante el dia, publicar siempre contenido nuevo

C Otro:

En un dia normal, al momento de publicar contenido en "FACEBOOK", ya sea nuevo o
repetido, équé opcion consideran mas recomendable? *
T_' . .. ,

Publicar maximo 4 veces al dia

Publicar maximo 2 veces al dia

Publicar maximo 1 vez al dia

O Otro:

En un dia normal, al momento de publicar contenido en "TWITTER", ya sea nuevo o
repetido, équé opcion consideran mas recomendable? *

Publicar maximo 4 veces al dia

- . , . ,
Publicar maximo 2 veces al dia

{ . , . ,
Publicar maximo 1 vez al dia

@ Otro:

En un dia o periodo extraordinario para la organizacion ¢cambia la frecuencia de
publicacién? *
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(Fechas importantes como un evento en especial, periodo de campafia, etc)

Si, se publica con una frecuencia mayor a lo normal

No, se mantiene la actividad normal

De las siguientes caracteristicas de las redes sociales, marque los que su organizacién
considera importantes *
(Puede marcar mas de una opcién)

r

a1 71 1 7 1 1 7 7

Entrega cercania con las personas

Se genera una conversacion/didlogo que no se origina en otros medios
Permiten conocer lo que la gente piensa de mi organizacion

Son globales

Son de bajo costo

Son flexibles

Son dinamicas

Son en tiempo real/inmediatas

Son masivas, pueden llegar a muchos targets/objetivos

Cambiaron la forma de comunicarnos/relacionarnos

Generan conversaciones con gente relevante/tomadores de decisiones/lideres de

Permiten transparentar la organizacién

Son herramientas que se complementan con otras tecnologias

Admiten el anonimato (negativa)

Permiten poner temas de conversacidn/inciden en los medios tradicionales
Son canales de difusion y fidelizacidn

Permiten entregar mas contenido/informacion

éQué otros formas de difusion utilizan? *

-
-
-
-
-
-

Radio

Television

Correo Electrénico
Sitio Web

Trabajo en terreno

Prensa escrita

De su experiencia, ¢éQué red social recomendaria usar? *
(Puede marcar mas de una opcidn).

-

1 1 1 T

Facebook
Twitter
YouTube
Google+

Foursquare
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LinkedIn
Instagram
Google Place

Vimeo

Otro:

B0 I N R

En la siguiente seccidn seleccione la afirmacién que mas se asemeje a su experiencia en

el trabajo con las redes sociales *

Muy
acuerdo

El trabajo en las Redes
Sociales es un trabajo
muy constantey a
largo plazo

Hay que tener cuidado
con los derechos del
contenido que se
publica

Una Organizacién sin
Fines de lucro tiene
una ventaja sobre las
empresas, porque la
gente siente mas
empatia con estas

Se debe tener una
razén de porqué estar

en las Redes Socialesy

tener claro que quiero
a ganar con esto

Es importante tener un
comunidad sana, gente

que participayquele

interesan los temas
que compartimos

Las Redes Sociales son
una herramienta para

lograr un objetivo, C

pero no son el objetivo
en si
Es importante construir

unaidentidad enlas

Redes Sociales

Es muy complejo hacer
comunicacion digital
en una empresa sin
fines de lucro

Antes de hacer una
estrategia de
comunicaciones se
debe desarrollar un

-

-

I

-

de De
acuerdo

Indiferente

Muy

en

desacuerdo desacuerdo
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plan estratégico

general

El trabajo en las Redes
Sociales hay que

tomarlo en serioy C
tener gente dedicada
exclusivamente a éste

La estrategia en Redes
Sociales debe estar
estrechamente ligada
con los objetivos de la
organizacién

La forma en que
escribimos las
publicaciones debe
procurar no tocar
temas sensibles para la
audiencia

Uno de los principales
miedos que se generan
al estaren lasredes
sociales es que hablen
mal de la organizacion.
Uno de los principales
riesgos que se produce
al estar en las redes
sociales es que la
organizacién esta muy
expuesta

Es un riesgo no
prestarle atencion a lo
gue dicen de nosotros
en las redes sociales

Es un riesgo que quien
maneje las redes
sociales no tenga
conocimientos en el
area de las
comunicaciones

Para manejar una crisis
comunicacional, se -
debe definir el tono y
el estilo de respuestas
Se considera un riesgo
estar en las redes
sociales sin interactuar
con la audiencia

Es relevante la
gramatica y la forma def_,
expresarse al momento
de publicar

~

Tv

-
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Anexo 4: Tablas de frecuencia encuestas a OSFL

Personal Remunerado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 1 3,0 3,1 3,1
2 1 3,0 3,1 6,3
3 1 3,0 3,1 9,4
4 1 3,0 3,1 12,5
5 2 6,1 6,3 18,8
7 1 3,0 3,1 21,9
8 2 6,1 6,3 28,1
9 1 3,0 3,1 31,3
10 1 3,0 3,1 34,4
12 2 6,1 6,3 40,6
13 1 3,0 3,1 43,8
15 2 6,1 6,3 50,0
18 2 6,1 6,3 56,3
20 1 3,0 3,1 59,4
25 1 3,0 3,1 62,5
27 1 3,0 3,1 65,6
30 2 6,1 6,3 71,9
31 1 3,0 3,1 75,0
36 1 3,0 3,1 78,1
140 1 3,0 3,1 81,3
199 1 3,0 3,1 84,4
300 1 3,0 3,1 87,5
500 1 3,0 3,1 90,6
700 1 3,0 3,1 93,8
1550 1 3,0 3,1 96,9
2200 1 3,0 3,1 100,0
Total 32 97,0 100,0
Perdidos Sistema 1 3,0
Total 33 100,0
tiempo en RS
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Maximo un afo 8 24,2 25,0 25,0
2 afos 6 18,2 18,8 43,8
3 afos 7 21,2 21,9 65,6
4 afios 5 15,2 15,6 81,3
5 afos y mas 6 18,2 18,8 100,0
Total 32 97,0 100,0
Perdidos Sistema 1 3,0
Total 33 100,0
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RS dirigida al donante
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 12 36,4 36,4 36,4
Dirigida al donante 21 63,6 63,6 100,0
Total 33 100,0 100,0
RS dirigida al beneficiario
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 5 15,2 15,2 15,2
Dirigida al beneficiario 28 84,8 84,8 100,0
Total 33 100,0 100,0
RS dirigida al voluntario
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 12 36,4 36,4 36,4
Dirigida al voluntario 21 63,6 63,6 100,0
Total 33 100,0 100,0
Comparte Informacion Propia
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Informacidn propia 33 100,0 100,0 100,0
Comparte Informacion externa
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos 0 10 30,3 30,3 30,3
Informacion externa 23 69,7 69,7 100,0
Total 33 100,0 100,0
Comparte Noticias Relevantes
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 18 54,5 54,5 54,5
Noticias relevantes 15 45,5 45,5 100,0
Total 33 100,0 100,0
Comparte Historias de la Org
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 16 48,5 48,5 48,5
Historias de la organizacion 17 51,5 51,5 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Comparte Actividades en terreno

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 2 6,1 6,1 6,1
Actividades en terreno 31 93,9 93,9 100,0
Total 33 100,0 100,0
Genera Contenido de actividades propias
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Actividades propias de la 33 100,0 100,0 100,0
organizacion
Genera Contenido de Informacion en la Web
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos 0 14 42,4 42,4 42,4
A partir de informacién de la 19 57,6 57,6 100,0
web
Total 33 100,0 100,0
Genera Contenido de Otras fuentes
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos 0 12 36,4 36,4 36,4
A partir de otras fuentes 21 63,6 63,6 100,0
Total 33 100,0 100,0
Posee linea editorial
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos Si 30 90,9 90,9 90,9
No 3 9,1 9,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Usan pauta
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 25 75,8 75,8 75,8
No 8 24,2 24,2 100,0
Total 33 100,0 100,0
Frecuencia pauta
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Diariamente 9 27,3 27,3 27,3
Semanalmente 16 48,5 48,5 75,8
Mensualmente 2 6,1 6,1 81,8
Otra Frecuencia 6 18,2 18,2 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Importancia del encargado RS

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Es un trabajo clave 33 100,0 100,0 100,0
Quién gestiona contenido
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Profesional Contratado 21 63,6 63,6 63,6
Voluntario con conocimientos 2 6,1 6,1 69,7
a fines
Funcionario administrativo 5 15,2 15,2 84,8
que desempefiia otras
funciones
Personal externo a la 5 15,2 15,2 100,0
organizacion
Total 33 100,0 100,0
Personas encargadas contenido
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 1 12 36,4 40,0 40,0
2 9 27,3 30,0 70,0
3 7 21,2 23,3 93,3
4 2 6,1 6,7 100,0
Total 30 90,9 100,0
Perdidos 0 1 3,0
9 2 6,1
Total 3 9,1
Total 33 100,0
Quién gestiona RS
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Profesional Contratado 18 54,5 54,5 54,5
Voluntario con conocimientos 6 18,2 18,2 72,7
a fines
Funcionario administrativo 3 9,1 9,1 81,8
que desempefia otras
funciones
Personal externo a la 6 18,2 18,2 100,0
organizacién
Total 33 100,0 100,0
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Personas encargadas RS

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 1 18 54,5 58,1 58,1
2 11 33,3 35,5 93,5
3 2 6,1 6,5 100,0
Total 31 93,9 100,0
Perdidos 0 1 3,0
9 1 3,0
Total 2 6,1
Total 33 100,0
Funcién CM Monitorizar
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 3 9,1 9,1 9,1
Si 30 90,9 90,9 100,0
Total 33 100,0 100,0
Funcién CM Recolectar Informacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 8 24,2 24,2 24,2
Si 25 75,8 75,8 100,0
Total 33 100,0 100,0
Funcién CM Interactuar con Audiencia
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos 0 3 9,1 9,1 9,1
Si 30 90,9 90,9 100,0
Total 33 100,0 100,0
Funciéon CM Animar a participacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 4 12,1 12,1 12,1
Si 29 87,9 87,9 100,0
Total 33 100,0 100,0
Facultades del CM
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Puede Responder Libremente 23 69,7 69,7 69,7
Las respuestas deben ser 10 30,3 30,3 100,0
autorizadas
Total 33 100,0 100,0
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Crisis comunicacionales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 11 33,3 33,3 33,3
2 22 66,7 66,7 100,0
Total 33 100,0 100,0
Plan de contingencias
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 19 57,6 57,6 57,6
2 14 42,4 42,4 100,0
Total 33 100,0 100,0
Reaccién comentarios ofensivos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Se ignora 2 6,1 6,1 6,1
Se elimina 4 12,1 12,1 18,2
Se responde 14 42,4 42,4 60,6
No se actua, la comunidad 4 12,1 12,1 72,7
regula
Nunca se han recibido 9 27,3 27,3 100,0
comentarios ofensivos
Total 33 100,0 100,0
Cémo reaccionan ante un error
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Se deja pasar, no se reacciona 1 3,0 3,0 3,0
Se asume el error 12 36,4 36,4 39,4
publicamente
Se arregla sin dar 18 54,5 54,5 93,9
explicaciones
Se elimina sin dar 2 6,1 6,1 100,0
explicaciones
Total 33 100,0 100,0
Alcance con métricas de RS
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 2 6,1 6,1 6,1
Si 31 93,9 93,9 100,0
Total 33 100,0 100,0
Alcance con métricas Propias
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 26 78,8 78,8 78,8
Si 7 21,2 21,2 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Alcance con otras métricas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 25 75,8 75,8 75,8
Si 8 24,2 24,2 100,0
Total 33 100,0 100,0
Adaptacion de contenidos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 31 93,9 93,9 93,9
No 2 6,1 6,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Adaptacion Facebook a Twitter
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 29 87,9 87,9 87,9
No 4 12,1 12,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Twitter mas directo que Facebook
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 28 84,8 84,8 84,8
No 5 15,2 15,2 100,0
Total 33 100,0 100,0
Cuando hay material audiovisual
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Facebook mas que Twitter 18 54,5 54,5 54,5
Twitter mds que Facebook 1 3,0 3,0 57,6
Utilizamos ambas por igual 14 42,4 42,4 100,0
Total 33 100,0 100,0
Seguimiento de actividades
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si, a través de Facebook 4 12,1 12,1 12,1
Si, a través de Twitter 5 15,2 15,2 27,3
Si, a través de Facebook y 20 60,6 60,6 87,9
Twitter
No realizamos este tipo de 4 12,1 12,1 100,0
coberturas
Total 33 100,0 100,0
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Robotizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Las usamos siempre 7 21,2 21,2 21,2
Las usamos solo algunas veces 13 39,4 39,4 60,6
No, preferimos a una persona 13 39,4 39,4 100,0
encargada de publicar
contenidos
Total 33 100,0 100,0
Uso pauta horario
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 21 63,6 63,6 63,6
2 12 36,4 36,4 100,0
Total 33 100,0 100,0
Mejores horarios
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 30 90,9 90,9 90,9
2 3 9,1 9,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Repeticion publicaciones Facebook
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Repetir maximo 2 veces al dia 2 6,1 6,1 6,1
No repetir publicaciones 31 93,9 93,9 100,0
Total 33 100,0 100,0
Repeticion publicaciones Twitter
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Repetir maximo 4 veces al dia 1 3,0 3,0 3,0
Repetir maximo 2 veces al dia 8 24,2 24,2 27,3
No repetir publicaciones 23 69,7 69,7 97,0
Otra frecuencia 1 3,0 3,0 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Cantidad publicaciones Facebook

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Publicar maximo 4 veces al dia 6 18,2 18,2 18,2
Publicar maximo 2 veces al dia 12 36,4 36,4 54,5
Publicar maximo 1 vez al dia 10 30,3 30,3 84,8
Otra frecuencia 5 15,2 15,2 100,0
Total 33 100,0 100,0
Cantidad publicaciones Twitter
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Publicar maximo 4 veces al dia 9 27,3 27,3 27,3
Publicar maximo 2 veces al dia 14 42,4 42,4 69,7
Publicar maximo 1 vez al dia 2 6,1 6,1 75,8
Otra frecuencia 8 24,2 24,2 100,0
Total 33 100,0 100,0
Frecuencia dia extraordinario
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si, se publica con mayor 31 93,9 93,9 93,9
frecuencia
No, se mantiene actividad 2 6,1 6,1 100,0
normal
Total 33 100,0 100,0
El trabajo en RS es constante y LP
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 17 51,5 51,5 51,5
De acuerdo 12 36,4 36,4 87,9
Indiferente 2 6,1 6,1 93,9
En desacuerdo 2 6,1 6,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Cuidados con los derechos de autor
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 18 54,5 54,5 54,5
De acuerdo 13 39,4 39,4 93,9
Indiferente 1 3,0 3,0 97,0
En desacuerdo 1 3,0 3,0 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Ventajas de la OSFL sobre empresas normales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 10 30,3 30,3 30,3
De acuerdo 14 42,4 42,4 72,7
Indiferente 5 15,2 15,2 87,9
En desacuerdo 4 12,1 12,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Motivacion de estar en las RS
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 24 72,7 72,7 72,7
De acuerdo 7 21,2 21,2 93,9
Indiferente 2 6,1 6,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Importancia de una comunidad sana
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 20 60,6 60,6 60,6
De acuerdo 11 33,3 33,3 93,9
Indiferente 2 6,1 6,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
RS como herramienta, no como objetivo
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 18 54,5 54,5 54,5
De acuerdo 13 39,4 39,4 93,9
Indiferente 2 6,1 6,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Importancia de crearse una imagen en RS
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 21 63,6 63,6 63,6
De acuerdo 12 36,4 36,4 100,0
Total 33 100,0 100,0
Es complejo hacer comunicacién digital en una OSFL
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 6 18,2 18,2 18,2
De acuerdo 2 6,1 6,1 24,2
Indiferente 6 18,2 18,2 42,4
En desacuerdo 12 36,4 36,4 78,8
Muy en desacuerdo 7 21,2 21,2 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Antes de una estrategia de comunicaciones se debe desarrollar un plan estratégico general

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 17 51,5 51,5 51,5
De acuerdo 14 42,4 42,4 93,9
Indiferente 2 6,1 6,1 100,0
Total 33 100,0 100,0

El trabajo en RS hay que tomarlo en serio y tener gente dedicada exclusivamente a éste

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 20 60,6 60,6 60,6
De acuerdo 10 30,3 30,3 90,9
Indiferente 3 9,1 9,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
La estrategia RS debe estar estrechamente ligada con los objetivos de la organizacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 25 75,8 75,8 75,8
De acuerdo 8 24,2 24,2 100,0
Total 33 100,0 100,0
Escribir publicaciones procurando no tocar temas sensibles para la audiencia
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 9 27,3 27,3 27,3
De acuerdo 11 33,3 33,3 60,6
Indiferente 6 18,2 18,2 78,8
En desacuerdo 4 12,1 12,1 90,9
Muy en desacuerdo 3 9,1 9,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Riesgo de estar en RS es que hablen mal de la organizacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 3 9,1 9,1 9,1
De acuerdo 12 36,4 36,4 45,5
Indiferente 8 24,2 24,2 69,7
En desacuerdo 9 27,3 27,3 97,0
Muy en desacuerdo 1 3,0 3,0 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Riesgos de estar en las RS es que la organizacion esta muy expuesta

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 2 6,1 6,1 6,1
De acuerdo 11 33,3 33,3 39,4
Indiferente 6 18,2 18,2 57,6
En desacuerdo 11 33,3 33,3 90,9
Muy en desacuerdo 3 9,1 9,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Es un riesgo no prestarle atencion a lo que dicen de nosotros en RS
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 13 39,4 39,4 39,4
De acuerdo 15 45,5 45,5 84,8
Indiferente 4 12,1 12,1 97,0
En desacuerdo 1 3,0 3,0 100,0
Total 33 100,0 100,0

Es un riesgo que quien maneje las redes sociales no tenga conocimientos en el area de las comunicaciones

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 16 48,5 48,5 48,5
De acuerdo 15 45,5 45,5 93,9
Indiferente 2 6,1 6,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Para manejar una crisis comunicacional, se debe definir el tono y el estilo de respuestas
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 22 66,7 66,7 66,7
De acuerdo 11 33,3 33,3 100,0
Total 33 100,0 100,0
Se considera un riesgo estar en las redes sociales sin interactuar con la audiencia
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 14 42,4 42,4 42,4
De acuerdo 11 33,3 33,3 75,8
Indiferente 6 18,2 18,2 93,9
En desacuerdo 2 6,1 6,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Es relevante la gramatica y la forma de expresarse al momento de publicar

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 29 87,9 87,9 87,9
De acuerdo 4 12,1 12,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Usa Facebook
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 33 100,0 100,0 100,0
Usa Twitter
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 33 100,0 100,0 100,0
Usa YouTube
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 7 21,2 21,2 21,2
Si 26 78,8 78,8 100,0
Total 33 100,0 100,0
Usa Google+
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 31 93,9 93,9 93,9
Si 2 6,1 6,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Usa Foursquare
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 32 97,0 97,0 97,0
Si 1 3,0 3,0 100,0
Total 33 100,0 100,0
Usa LinkedIn
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 27 81,8 81,8 81,8
Si 6 18,2 18,2 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Usa Instagram

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 23 69,7 69,7 69,7
Si 10 30,3 30,3 100,0
Total 33 100,0 100,0
Entrega cercania con las personas
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 1 3,0 3,0 3,0
Si 32 97,0 97,0 100,0
Total 33 100,0 100,0
Se Genera una conversacion/didlogo que no se origina en otros medios
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 15 45,5 45,5 45,5
Si 18 54,5 54,5 100,0
Total 33 100,0 100,0
Permiten conocer lo que la gente piensa de mi organizacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 9 27,3 27,3 27,3
Si 24 72,7 72,7 100,0
Total 33 100,0 100,0
Son Globales
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos 0 20 60,6 60,6 60,6
Si 13 394 394 100,0
Total 33 100,0 100,0
Son de bajo costo
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 9 27,3 27,3 27,3
Si 24 72,7 72,7 100,0
Total 33 100,0 100,0
Son flexibles
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 13 394 394 394
Si 20 60,6 60,6 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Son dinamicas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 11 33,3 33,3 33,3
Si 22 66,7 66,7 100,0
Total 33 100,0 100,0
Son en tiempo real/inmediatas
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 10 30,3 30,3 30,3
Si 23 69,7 69,7 100,0
Total 33 100,0 100,0
Son masivas, pueden llegar a muchos targets/objetivos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 3 9,1 9,1 9,1
Si 30 90,9 90,9 100,0
Total 33 100,0 100,0
Cambiaron la forma de comunicaros/relacionarnos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 16 48,5 48,5 48,5
Si 17 51,5 51,5 100,0
Total 33 100,0 100,0
Generan conversaciones con gente relevante/tomadores de decisiones/lideres de opinién
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 18 54,5 54,5 54,5
Si 15 45,5 45,5 100,0
Total 33 100,0 100,0
Permiten transparentar la organizacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 16 48,5 48,5 48,5
Si 17 51,5 51,5 100,0
Total 33 100,0 100,0
Son herramientas que se complementan con otras tecnologias
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 20 60,6 60,6 60,6
Si 13 394 394 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Permiten poner temas de conversacién/inciden en los medios tradicionales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 18 54,5 54,5 54,5
Si 15 45,5 45,5 100,0
Total 33 100,0 100,0
Son canales de difusion y fidelizacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 3 9,1 9,1 9,1
Si 30 90,9 90,9 100,0
Total 33 100,0 100,0
Permiten entregar mas contenido/informacién
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 8 24,2 24,2 24,2
Si 25 75,8 75,8 100,0
Total 33 100,0 100,0
Admiten el anonimato (negativa)
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos 0 33 100,0 100,0 100,0
Usan radio
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos 0 15 45,5 45,5 45,5
Si 18 54,5 54,5 100,0
Total 33 100,0 100,0
Usan Television
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 15 45,5 45,5 45,5
Si 18 54,5 54,5 100,0
Total 33 100,0 100,0
Usan Correo Electronico
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 11 33,3 33,3 33,3
Si 22 66,7 66,7 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Usan Sitio Web

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 33 100,0 100,0 100,0
Usan trabajo en terreno
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 10 30,3 30,3 30,3
Si 23 69,7 69,7 100,0
Total 33 100,0 100,0
Usan Prensa Escrita
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 12 36,4 36,4 36,4
Si 21 63,6 63,6 100,0
Total 33 100,0 100,0
Recomiendan usar Facebook
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 3 9,1 9,1 9,1
Si 30 90,9 90,9 100,0
Total 33 100,0 100,0
Recomiendan usar Twitter
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 2 6,1 6,1 6,1
Si 31 93,9 93,9 100,0
Total 33 100,0 100,0
Recomiendan usar YouTube
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 13 39,4 39,4 39,4
Si 20 60,6 60,6 100,0
Total 33 100,0 100,0
Recomiendan usar Google+
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 30 90,9 90,9 90,9
Si 3 9,1 9,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
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Recomiendan usar Foursquare
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 30 90,9 90,9 90,9
Si 3 9,1 9,1 100,0
Total 33 100,0 100,0
Recomiendan usar LinkedIn
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 21 63,6 63,6 63,6
Si 12 36,4 36,4 100,0
Total 33 100,0 100,0
Recomiendan usar Instagram
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 19 57,6 57,6 57,6
Si 14 42,4 42,4 100,0
Total 33 100,0 100,0
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