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RESUMEN

Las redes sociales aportan una comu-
nicacion directa de las empresas y mar-
casy facilitan una mayor interactividad
con sus publicos. Mediante un analisis
de contenido de los perfiles de Twitter
de los clubes de golf de la Comunidad
de Madrid, se examina si su naturaleza
—publica, privada o comercial—influye
en como se gestionan estas redes. Entre
las conclusiones, destacan diferencias en
las estrategias comunicacionales segtn
la naturaleza del club: en los privados y
publicos predominan los mensajes infor-
mativos, mientras que en los emitidos
por los comerciales prevalece una estra-
tegia vinculada al marketing.

Palabras clave: comunicacion
corporativa; empresas publicas y
privadas; Twitter; campos de golf;
interactividad.
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ABSTRACT

Social networks provide companies and
brands with a more direct communication
and facilitate greater interactivity with
their audiences. Through a content analysis
of the Twitter profiles of the golf clubs of
the Community of Madrid, we examine
whether their nature —public, private
or commercial— influences how these
networks are managed. It is concluded that
the nature of the club accounts for differences
in the communication strategies: in the
private and public clubs, the informative
messages predominate, whereas in those
emitted by the commercial clubs, there is a
prevalence of strategies linked to marketing.

Keywords: corporate communication;
public and private enterprise; Twitter; golf
course; interactivity.

RESUMO

Asredes sociais permitem a comunicacdo
direta das empresas e das marcas e
facilitam uma maior interatividade
destas com os seus publicos. Através
de uma analise de conteudo dos
perfis mantidos no Twitter pelos clubes
de golfe da Comunidade de Madrid,
examina-se se a sua natureza —publica,
privada oucomercial—influenciaaforma
como essas redes sdo geridas. Entre as
conclusoes destacam-se as diferencas
nas estratégias de comunicacao de
acordo com a natureza dos clubes: nos
privados e publicos predominam as
mensagens informativas; ao contrario,
nos comerciais prevalece umaestratégia
vinculada ao marketing.

Palavras-chave: comunicacao
corporativa; empresas publicas e
privadas; Twitter; campos de golfe;
interatividade.
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INTRODUCCION

La comunicacion simétricay la creacion de relaciones
son principios clave de las relaciones publicas (Grunig,
Grunig, & Dozier, 2002; Ledingham, 2003). El obje-
tivo de esta disciplina es fortalecer los vinculos con los
distintos publicos (Cornelissen, 2008; Van Riel, 2005)
para lograr su apoyo, consenso y fidelidad, generando
unabuena imagen de la compania (Villafane, 2002). La
extension de los medios interactivos de comunicacion
social facilita esta tarea (Grunig, 2011; Vernuccio, 2014;
Wright & Hinson, 2015) por su gran potencial para
generar, a un bajo coste, un dialogo abierto y directo
entre la empresa y sus grupos de interés (Kang, 2014;
Watkins, 2017).

Las empresas son conscientes de que los medios
sociales se estan convirtiendo en espacios prescrip-
tivos a los que los usuarios acuden para mantenerse
informados sobre las marcas o empresas y mostrarles
suadhesion o plantear sus criticas. En 2016, 66,8% de
los espartioles participo en redes sociales, superando
el 90% entre los jovenes de 16 a 24 arios (91,1%) (INE,
2017). En el ambito de las marcas, 83% de los inter-
nautas declara seguirlas a través de las redes sociales, y
de ellos, 39% dice hacerlo con intensidad (IAB, 2017).
Estos seguidores yano se limitan ainformarse: 75,15%
expone algunarespuesta hacialamarcaen redes socia-
les, 20,53% la sugiere o recomienda y 4,17% genera
contenidos respecto de ella (IAB, 2016), adquiriendo
asi un rol activo en la transmision de la imagen de las
organizaciones (Serban, 2016).

A pesar de las oportunidades que los medios
sociales ofrecen a las organizaciones para establecer
un dialogo mas personal con el publico, diversos
estudios han mostrado que las companias infrautilizan
las capacidades de interactividad de las redes sociales
para comunicarse con sus ptiblicos (Herrera & Requejo,
2012; Watkins, 2017).

Asimismo, destaca el dominio de una estrategia de
marketing orientada principalmente a la promocion
de la empresa y sus productos (Sung & Kim, 2014;
Serban, 2016; Garcia, 2017) mas que una estrategia de
comunicacion corporativa focalizada en la organizacion
al completo y como una representacién ante sus
stakeholders (Cornelissen, 2008). Esta orientacion
promocional se corresponde con un bajo indice de
interactividad, que se eleva cuando se tratan temas
no estrictamente corporativos (Ruiz, 2012). Sin
embargo, los objetivos que orientan la actividad de
las organizaciones publicas y privadas divergen:
las empresas publicas necesitan ser legitimadas
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socialmente, mientras que las privadas mantienen una
orientacién mas directa hacia labtisqueda de beneficios
economicos. Esta discrepancia en los objetivos puede
afectar el como unas y otras orientan su estrategia de
comunicacion en las redes sociales.

Aunque un creciente cuerpo de investigacion analiza
la presencia y uso de medios sociales en distintos
sectores, existe cierta carencia de investigaciones que
analicen lainfluencia de la naturaleza de la organizacion
sobre las estrategias desplegadas en estas plataformas
como herramientas de relaciones publicas. El propésito
de este articulo es conocer en qué medida y como
utilizan Twitter —la red social con mayor presencia de
empresas de servicios (Costa-Sanchez & Fontela, 2016)—
los clubes de golf publicos, privados o comerciales para
contribuir a los principios centrales de las relaciones
publicas y fomentar la comunicacion bidireccional,
interactiva, simétrica y dialogica con sus publicos.

ESTRATEGIAS COMUNICATIVAS EN REDES
SOCIALES

Los medios sociales interactivos se han convertido en
una herramienta que permite la construccion de rela-
ciones entre las organizaciones y sus publicos estraté-
gicos (Cornelissen, 2008), favoreciendo la generacion
de confianza mutua y el fortalecimiento de la reputa-
cion de las companias.

Dijkmans, Kerkhof, Buyukcan-Tetik y Beukeboom
(2015) sostienen que la creciente presencia de las organi-
zaciones en redes sociales implicaria que la percepcion
que las personas se forman de ellas se sustente mas en su
exposicion en estas plataformas y plantean que la acti-
vidad en los medios sociales predispone a una actitud
positiva hacia la reputacion de la empresa. Asimismo,
Vernuccio (2014) sefiala que la capacidad de interac-
tividad y apertura de la web 2.0 ofrece a la empresa la
oportunidad de interactuar con sus grupos de interés
y fomentar su participacion para establecer, mantener
y reforzar la conexion de marca, imagen y reputacion.

De acuerdo con Vernuccio (2014), desde el punto de
vista de la comunicacion corporativa, las organizacio-
nes pueden utilizar los medios sociales en diferentes
niveles. La estrategia egocéntrica (Colleoni, 2013) se
dirige hacia la difusion de informacién y hace un uso
limitado de los retuits de los seguidores, contribuyendo
a la visibilidad publica de la empresa y a su populari-
dad (Bonson, Bednarova, & Escobar-Rodriguez, 2014).
Através de estas plataformas, una organizacion puede
difundir informacion sobre su actividad, identidad
y valores, compartir conocimientos, promover sus
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productos o conectarse con sus publicos en diferentes
formatos (Cho, Phillips, Hageman, & Patten, 2009;
Dijkmans et al., 2015).

Laestrategia dialogica requiere escuchar alas partes
interesadas e iniciar formas interactivas de comunica-
cion que generen un dialogo directo con sus publicos:
enviando mensajes directos a los seguidores, difun-
diendo susaportesy emitiendo respuestas a sus comen-
tarios. Mediante la escucha efectiva, la empresa puede
detectar los asuntos relevantes para sus audiencias y sus
opiniones sobre temas especificos (Colleoni, 2013; Salo,
Lehtim#ki, Simula, & Mantyméki, 2013). Esta estrate-
gia permite, por ejemplo, identificar la imagen que los
publicos se forman de la organizacion y detectar dafios
de reputacion antes de que se extiendan y consoliden
(Laroche, Habibi, & Richard, 2013).

Las organizaciones también pueden facilitar que
los publicos se involucren en estas conversaciones y
ofrecerles la oportunidad de participar en la resolu-
cion colaborativa de problemas, manejar conflictos y
mejorar las relaciones (Men & Tsai, 2015). Como mani-
fiesta Serban (2016), las partes interesadas ya no son
receptores pasivos de los mensajes de la empresa en
las redes sociales, sino que participan activamente del
proceso de comunicacion y de creacion de la imagen
corporativa en otros ptblicos.

Diversos estudios han encontrado que la
interactividad en los mensajes influye positivamente
enlaactitud haciala compania, generando credibilidad
y compromiso de los seguidores (Li & Li, 2014; Men &
Tsai, 2015; Laroche et al., 2013; Kim, Sung, & Kang,
2014). En consecuencia, algunos autores proponen
diferentes herramientas que pueden favorecer una
gestion mas estratégica y dialogica que promueva la
participacion de los usuarios: preguntas, concursos o
sorteos (Men & Tsai, 2012; Sisson, 2017), contenidos
de estilo de vida (IAB, 2016), funciones multimedia
(Kim, Kim, & Sung, 2011; Gao, 2016), o la inclusion
de enlaces (Aced & Lalueza, 2016).

A pesar de las ventajas de dialogo y participacion
que ofrecen los medios sociales para la creacion de
buenas relaciones con sus publicos, las companias
parecen mantener ciertos recelos respecto del uso
interactivo de las redes sociales (Watkins, 2017; Aced
& Lalueza, 2016). Waters y Williams (2011) hallaron
que el intercambio de informacion tiende a ser el uso
principal de las redes sociales entre los profesionales de
relaciones publicas, y, en el entorno de Twitter, Rybalko
y Seltzer (2010) seialaron que 39% de las organizaciones
mantienen una orientacion no-dialogica.

Estrategias de gestion de los clubes de golf(...)

Costa-Sanchez y Fontela (2016) van mas alla y
encuentran que la mitad de las principales empresas
espanolas desarrollan — en términos de reputacion
corporativa— una estrategia mas de presencia que de
proactividad en las redes sociales audiovisuales. Por
su parte, Macnamara y Zerfass (2012) afirman que
el uso de las redes sociales en las organizaciones es
en su mayoria experimental y ad hoc, mas que estar
estratégicamente planificado.

Otros autores han encontrado que las empresas
orientan el uso de Facebook para la promocion de sus
productos y servicios mas que para lograr la confianza
de sus stakeholders (Serban, 2016) o difundir mensajes
relacionados con la responsabilidad social corporativa
(Kimetal., 2011). Respecto de Youtube, un estudio en
empresas de doce paises de la zona euro, en diecinueve
subsectores, destaca su uso fundamentalmente
promocional y desvela que el sector, mas o menos
alejado del trato directo con el publico, incide en el
grado de actividad (Bonson et al., 2014).

COMUNICACION CORPORATIVA EN
ORGANIZACIONES PUBLICAS Y PRIVADAS

En el ambito de las organizaciones, hay diferencias
entre el sector publico y el privado. Estas tienen que ver,
en gran medida, con que en el primero priman los obje-
tivos de bien publico y hay una mayor regularizacion,
mientras que las empresas privadas tienen un caracter
mas comercial y persiguen la maximizacion de los bene-
ficios para sus shareholders. No obstante, en los ultimos
anos ha habido una tendencia de las organizaciones
publicas a adoptar las practicas atribuidas al sector pri-
vado para mejorar su eficiencia (Gelders, Bouckaert, &
Van Ruler, 2007). Sin embargo, siguiendo a Serrat (2017),
estas fronteras cada vez més borrosas entre ambos secto-
resno implican que el sector publico abandone aspectos
tradicionales, como la rendicion de cuentas.

Desde el punto de vista de la comunicacion corpo-
rativa, las relaciones publicas resultan fundamentales
en la generacion de credibilidad, reputacion y legiti-
midad de las organizaciones publicas. Ademas, cons-
tituyen un elemento clave en la transmision de una
imagen acorde con sus fines, que incluyen un com-
promiso con la responsabilidad social vinculado con
la transparencia y el dialogo con sus stakeholders. Por
el contrario, la comunicacion de marketing se orienta
hacia la promocion directa de productos y servicios,
mas afin a las empresas privadas.

En el ambito de las relaciones, Wilcox y Cameron
(2012) también sugieren que el modelo de relaciones
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publicas implementado por la organizacion depende,
entre otras cosas, del sector al que pertenece laempresa.
Estos autores encuentran que el modelo de agente de
prensa, caracterizado por la comunicacion unidireccio-
nal de la organizacion hacia los ptblicos, con un claro
objetivo promocional, estaria mas presente entre sec-
tores que promocionan, entre otros, el deporte o la cul-
tura. Dentro del mismo enfoque unidireccional, pero
conuna orientacion haciala comunicacion transparente
y ala rendicion de cuentas, el modelo de informacion
publica estaria mas extendido entre laadministracion
publica, entre otros. Por su parte, el modelo asimétrico
bidireccional, en el que se esta atento a las demandas
y opiniones de los publicos, se relaciona con empre-
sas que se enfrentan a una gran competencia, muchas
de las cuales venden productos de consumo, mientras
que es mas probable que las grandes empresas —que
deben mostrar una conducta socialmente responsable
asus reguladores gubernamentales, adaptandose a las
situaciones y demandas de los publicos en busca de
un consenso— (Grunig, 1992) utilicen el modelo simé-
trico bidireccional.

Enunalinea similar, Preciado-Hoyos y Guzman-Ra-
mirez (2012) concluyen que, aunque en el sector ptblico
también tiene cabida un modelo de relaciones publi-
cas bidireccional, todavia predomina una orientacion
a corto plazo con modelos del tipo agente de prensa o
informacion publica. Los resultados de Bustos-Salinas
(2016) respecto de la gestion de las redes sociales en
el ambito hospitalario apuntan en el mismo sentido:
un predominio de la difusion de noticias por parte de
las entidades de financiacion publica frente a la pers-
pectiva de marketing que se privilegia en los hospita-
les privados.

Pese a que proliferan los estudios que analizan la
gestion de redes sociales en diferentes sectores, las
investigaciones que abordan una perspectiva com-
parativa escasean. Se requiere, por lo tanto, de mas
estudios que examinen como la naturaleza ptblica o
privada afecta a las estrategias comunicativas de las
organizaciones de diferentes sectores en un entorno
en el que, crecientemente, el modelo de gestion pri-
vada se convierte en el referente de las organizaciones,
mientras que, desde la perspectiva de las relaciones
publicas, se aboga por un modelo basado en la cons-
truccion de relaciones y se busca la confianza y leal-
tad de todos los stakeholders, incluidos los clientes
y consumidores.

Una de las actividades en las que converge la accion
publicay privada es el golf. Estaindustria engloba una
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actividad deportiva, economicay social de gran impor-
tancia. Un informe de Aymerich y Anabitarte (2016)
asegura que en Espana el golf genera 2000 millones de
euros al afno, y que una parte importante procede del
turismo. Madrid es la comunidad con més aficionados
al golf en Esparia, donde este es el deporte con mayor
numero de federados. En esta region autonomica exis-
ten 37 clubes con campo de golf, ya sea de 18 o de 9
hoyos, y—al 1 de enero de 2017—hay 81.836 jugadores
federados (Federacion de Golf de Madrid, 2017). Estos
clubes son de distinta naturaleza segun el tipo de titu-
laridad: publica, cuando ostenta esta titularidad; pri-
vada, cuando su propiedad corresponde a los socios y
el acceso esta limitado a estos, y comercial, cuando es
un club privado pero el acceso pagado esta abierto a
otros jugadores no socios.

Las posibilidades que dan las nuevas tecnologias
y el rapido desarrollo de las redes sociales se han
notado también en este sector, que amplia las opcio-
nes de darse a conocer y mejorar las relaciones con
sus publicos.

Numerosos estudios han situado el foco de su anali-
sis en Twitter, una herramienta que facilita el debate e
intercambio de informacion (Bustos & Ruiz, 2016) en
tiempo real (Castello, Del Pino, & Ramos, 2014), para
estudiar como diferentes entidades aplican los princi-
pios dialégicos en las plataformas sociales (Watkins,
2017). Asimismo, Barnes y Lescault (2014) encontra-
ron que 83% de las companias de Fortune 500 man-
tenian actividad en Twitter al menos una vez al mes.
Por otra parte, resulta destacable que, aunque algunos
estudios focalizan la atencion en el turismo (Huertas
& Mariné, 2014; Paniagua, Rabassa, & Seto, 2015) o
en el deporte (Williams & Chinn, 2010), apenas exis-
tan estudios —no los hay en el ambito académico— que
analicen como se esta implementando la gestion de los
medios sociales en los clubes de golf.

OBJETIVOS

El objetivo de esta investigacion es conocer en qué
medida y como los clubes con campos de golf utilizan
los medios sociales para contribuir a los principios cen-
trales de las relaciones publicas, fomentando la comu-
nicacion simétrica y manejando las relaciones con sus
publicos. Mas especificamente, se examina el grado de
actividad en Twitter de los clubes de golf de la Comu-
nidad de Madrid, con base en su titularidad (publica,
privada o comercial), y se analiza si este aspecto influye
en el tipo de estrategias que implementan.
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Los objetivos especificos planteados son:

» Conocer cuantos clubes con campos de golf tienen
cuentas en Twitter y las herramientas que utili-
zan en su gestion, en relacion con su naturaleza
publica, comercial o privada.

¢ Identificarlaestrategia de contenidos, que hemos
clasificado, de acuerdo con la teoria recogida
en el marco tedrico, en tres categorias segun el
tipo de actividad en las cuentas: estrategia de
marketing, estrategia informativa de promocion
de la imagen corporativa y estrategia dialogica
o relacional.

METODOLOGIA
DISENO DE LA INVESTIGACION Y SELECCION DE LA
MUESTRA

Paraidentificar las cuentas que los clubes con campos
de golfen la Comunidad de Madrid mantienen activas
en Twitter, se realiz6 un primer seguimiento en esta
red social. De los 37 clubes identificados por la Fede-
racion de Golf, seis fueron eliminados por no contar
con campo propio o haber cerrado. De los restantes,
veinte cuentan con un perfil en Twitter. Sin embargo,
algunas de las cuentas apenas tienen actividad: tres
presentaban una veintena de tuits y en otras se cre6
unicamente el perfil con uno, dos o ningun mensaje
publicado. Estos perfiles fueron desechados.

PROCEDIMIENTO

Se aplico un analisis de contenido a diez cuentas
corporativas que rondaban los 100 o mas tuits desde
que se creo el perfil hastael 17 de febrero de 2017. Cabe
mencionar la decision de incluir la cuenta del Centro
de Tecnificacion FGM, con solo 90 tuits, debido a que
la creacion reciente de la cuenta (mayo de 2016) indica
que se esta realizando una gestion activa. Elanalisis se
extendio a lo largo de 2016 —desde el 1 de enero hasta
el 31 de diciembre—y se analizaron nueve cuentas.

VARIABLES EXAMINADAS EN EL ANALISIS DE
CONTENIDO DE LAS CUENTAS

Con la base en la literatura referenciada, se cons-
truyo una tabla de codigos adaptada al objeto de estu-
dio analizado:

e Numero de tuits.

* Retuits: mensajes que se remiten desde otras cuen-
tas para difundirlos entre sus seguidores.
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Uso de etiquetas: el simbolo # se utiliza para enla-
zar los tuits de una misma tematica y facilita que
la persona encuentre los mensajes que busca.

Menciones: se utiliza colocando el simbolo @
delante del nombre de la persona a la que nos
queremos dirigir, aunque cualquier internauta
tiene la posibilidad de leerlo e interactuar con él.

Enlaces a YouTube: permiten redirigir a los usua-
riosinteresados a otra pagina donde se encuentra
esa informacion.

Multimedia: inclusion de fotos y videos.

Tematica de los tuits publicados, no excluyentes,
enrelacional tipo de estrategia. Esta clasificacion
deriva de la literatura revisada:

»  Estrategia de marketing: refiere a contenidos
orientados a promocionar directamente la
venta de productos y servicios.

— Autopromocién: informacién de productos
y servicios ofrecidos, cursos, campeona-
tos, incluidos los productos de las tiendas.

»  Estrategia informativa de promocion de la
imagen corporativa: recoge informacion sobre
laempresay de la responsabilidad social cor-
porativa (en adelante, RSC), orientada a la
generacion de una imagen positiva del club.
Contiene los siguientes subapartados:

— Informacion sobre eventos propios, es
decir, horarios de salida, clasificaciones,
resultados, entre otros.

— Logros de sus usuarios o de los profesio-
nales del centro (ejemplo: “no hace mucho
entrenaba aqui, hoy es un grande de...,
enhorabuena”).

— Patrocinios del campo, accion social y RSC.

»  Estrategia dialogica o relacional: tiene un obje-
tivo orientado a la formacion de vinculos (bue-
nas relaciones) con los publicos, estableciendo
relaciones personales con ellos, y se vincula
directamente con el grado de interactividad
alcanzado. Incluye los siguientes elementos:
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Informacion sobre acontecimientos y noti-
cias del mundo del golf no vinculada a la
empresa: campeonatos, torneos, premios,
rankings, eventos especiales externos, pet-
sonalidades vinculadas al golf.

Educativo: consejos, recomendaciones,
demostraciones, nuevos materiales, tuto-
riales, entre otros.

Estilo de vida: actividades de ocio rela-
cionadas no vinculadas con la activi-
dad de la empresa: noticias sobre salud,
gastronomia, otros deportes, viajes,
entre otros).

Saludos estacionales o diarios.

Preguntas, concursos, sorteos, que facili-
tan la interaccion.

Enlaces patrocinados.

»Interactividad de las cuentas, que ha sido
medida haciendo uso de dos indicadores:

— Actividad de los usuarios en respuesta a
los mensajes emitidos por los gestores de
las cuentas. Incluyen:

Retuiteado: mensajes que los seguido-
res de las cuentas postean para compar-
tir con sus seguidores, contribuyendo
a difundir los mensajes de las cuentas
analizadas.

Me gusta, antes llamado favorito. Permite
guardar tuits en un apartado de nues-
tra propia cuenta para volver a leerlos
cuando uno quiera.

Comentarios de los seguidores, que a su
vez se clasifican como: peticion de infor-
macién/pregunta; mensajes positivos
respecto de la marca, apoyo emocional
y autoexpresion (incluye risas o emoti-
conos); mensajes neutros que aportan
informacion adicional; mensajes negati-
vos (quejas y criticas sobre la empresa);
comentarios no relacionados con lamarca.

Estrategias de gestion de los clubes de golf(...)

> Retroalimentacion: respuestas de los clubes a
los comentarios de los seguidores.

ANALISIS DE DATOS

Los contenidos se codificaron manualmente y se
registraron en una base de datos para su posterior ana-
lisis con SPSS v.22.

Para probar la clasificacién y la claridad de las des-
cripciones y asegurar la fiabilidad de los datos, los dos
investigadores que codificaron los contenidos de los
perfiles probaron el esquema con una muestra tem-
poral limitada. En esta fase, se identificaron las areas
de confusion y se aclararon las discrepancias y dudas
surgidas, fijando el marco de la codificacion final.

RESULTADOS
DATOS GENERALES

Una primera aproximacion al uso de Twitter de los
clubes con campos de golf de la Comunidad de Madrid
desvela una actividad limitada. Unicamente veinte
clubes tienen perfil en esta red social, algo mas de la
mitad de los cuales estan inactivos o practicamente no
manifiestan actividad.

Entre los nueve clubes que tienen una gestion activa
en Twitter para comunicarse con sus publicos, destaca
una sobrerrepresentacion de aquellos de iniciativa
publica (dos de los tres existentes) frente a los comer-
ciales (cinco de veinte) y, especialmente, a los priva-
dos (dos de doce). En la tabla 1 pueden consultarse
sus caracteristicas.

ACTIVIDAD EN LAS CUENTAS DE LOS CLUBES
PUBLICOS, PRIVADOS Y COMERCIALES CON
CAMPOS DE GOLF

El numero de tuits publicados durante el periodo
analizado oscilaentre 45y 401. En general, se observa
que los clubes comerciales mantienen un mayor dina-
mismo, con una media de 211 tuits frente a los 179 de
los clubs publicos y los 97 de los de caracter privado.

Algo menos de la mitad de estos mensajes son retuits
de mensajes de otras cuentas. No obstante, la tenden-
cia a retuitear contenidos varia notablemente de unas
cuentas a otras, y resulta mas comun entre los campos
privados (63% de todos los tuits) que en los comercia-
les (49,2%) o en los publicos (20,1%).

En cuantoalas posibilidades multimedia de Twitter,
destacalainclusion relativamente intensiva de fotogra-
fias (mas de dos tercios de los mensajes las contienen)
y muy restrictiva de videos. Algo mas de un tercio de
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Naturaleza del

Cuenta campo Antigliedad Seguidores Siguiendo N° de tuits

[@Encingolf Comercial Abr-11 2971 608 1104
[@elrobledalgolf Comercial Oct-13 507 263 503
[@golfoliva Comercial Ene-12 234 14 114
[@escuela_golfFGM Pablico May-16 90 1 92
[@cngolfmadrid Plblico Abr-09 3809 482 1507
[@golfjardinaran Comercial Oct-11 1594 970 1468
[@retamaresgolf Privado Jun-12 738 369 792
[@rcglaherreria Privado Feb-11 1698 833 1040
[@la penuela Comercial Nov-11 453 157 595

Tabla 1. Caracteristicas de las cuentas activas de los clubes de golf de la Comunidad de Madrid. Datos
registrados al 17 de febrero de 2016

Fuente: Elaboracion propia

Tuits Enlace a

Cuenta (totales) Retuits Foto Video @ # YouTube
Pablico 359 20,06% 67,69% 1,67% 25,07% 27,30% 0,28%
Privado 195 63,08% 68,72% 5,64% 64,62% 30,26% 0,00%
Comercial 1056 49,24% 67,14% 5,49% 35,98% 38,45% 0,19%
Total 1610 44,41% 67,45% 4,66% 37,02% 34,97% 0,19%

Tabla 2. Nimero de tuits y porcentajes harizontales de retuits, fotos, videos, menciones, etiquetas y
enlaces a Youtube respecto del nimero de tuits en las cuentas activas de Twitter de los clubes de golf
de la Comunidad de Madrid

Fuente: Elaboracion propia.

los tuits publicados contienen menciones y etiquetas,
pero Unicamente se encontraron tres enlaces a You-
Tube en todo el ano.

Dependiendo del origen comercial, publico o privado
de las cuentas, hay diferencias significativas muy mar-
cadas en el uso de videos y menciones en los mensa-
jes enviados desde las cuentas privadas, asi como una
mayor propension a publicar etiquetas en los perfiles
de los clubs comerciales.

El ambito tematico al que mas apelan los mensajes
es el de la autopromocion, seguido por la informa-
cion de eventos propios y los saludos. Por el contrario,
destaca la escasa referencia a contenidos educativos,

preguntas, CONCursos o sorteos, exposicion de patro-
cinios, accion social y RSC —todos ellos por debajo
de 1%— y estilo de vida.

De estos contenidos, 93% de los mensajes de estilo
devida, 79% de contenidos sobre golf, 77% de los salu-
dos y 67% de los contenidos educativos provienen de
otras cuentas. Por el contrario, las publicaciones de
patrocinios, accion social y RSC (11%), autopromocio-
nes (28%) e informacion (29%) son contenidos propios
generados por los gestores de los perfiles.

No sorprende que en los campos comerciales pre-
domine la autopromocion (estrategia de marketing)
por encima de cualquier otro contenido (44% de los
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Tematicas Pablico Privado Comercial Totales

Estrategia de marketing:

Autopromacién 31,20% 14,36% 43,94% 604
Estrategia informativa:

Informacion eventos propios 40,39% 48,21% 20,83% 459

Logros usuarios/profesionales 3,90% 0,00% 5,30% 70

Patrocinios/accion social/RSC 0,56% 0,51% 0,57% 9
Totales 44,85% 48,72% 26,70% 538
Estrategia dialégica/relacional:

Noticias golf 15,04% 21,54% 5,97% 159

Educativo 0,28% 0,00% 0,47% 6

Estilo de vida 0,28% 0,51% 3,88% 43

Saludos 6,69% 14,36% 18,28% 245

Preguntas, concursos, sorteos 0,00% 0,51% 0,19% 3

Enlaces patrocinados 1,67% 0,00% 0,57% 12
Totales 23,96% 36,92% 29,36% 468

Tabla 3. Temaéticas de los mensajes publicados en relacién con la naturaleza
de los campos de golf en porcentajes verticales y datos totales

Fuente: Elaboracion propia.

tuits), mientras que la estrategia dialogica, en sus
diversas formas, ocupa un segundo lugar (29,4%).
Por el contrario, en los clubes privados y publicos
predomina la estrategia informativa, con 48,7% y
45% respectivamente. La autopromocion se sitia en
segundo lugar en los campos de iniciativa publica
(31,2%), y domina la estrategia dialogica, sobre todo
debido a noticias sobre golf, en los de caracter pri-
vado (21,4%).

Discriminando por contenidos mas especificosen la
estrategia dialogica e informativa, cabe destacar que los
saludos alcanzan cierto peso en la iniciativa comercial
(18,3%) y privada (14,4%); este es menor en los cam-
pos publicos (6,7%), donde se situa por detras de las
noticias de golf (15%). Otro aspecto a mencionar es el
porcentaje practicamente insignificante de publicacio-
nesvinculadasa patrocinios, accion social y RSC, inde-
pendientemente de la titularidad del campo.

INTERACTIVIDAD EN LAS CUENTAS: LA RESPUESTA
DE LOS USUARIOS

Desde una perspectiva diferente, en este apartado
se analiza la efectividad de la gestion de las cuentas en
referenciaalaactividad de los usuarios. En concreto, se
examina la difusion de los tuits de los clubes de golfen
otras cuentas, la seleccion de “me gusta” y los comen-
tarios de los usuarios a los mensajes publicados, asi
como laretroalimentacion generada entre los gestores.

Tres cuartas partes de todos los mensajes publicados
han recibido menciones de “me gusta” y algo menos,
72,2% de todos los mensajes, han sido retuiteados en
alguna ocasion por los seguidores. Sin embargo, de los
1610 tuits publicados en las cuentas de los clubes con
campos de golf, unicamente 11,8% harecibido comen-
tarios de los seguidores.

La propension de estos seguidores a difundir en sus
cuentas los tuits publicados y amarcar “me gusta” varia
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Tuits Retuiteado Me gusta Comentarios
Cuenta Totales % (x] % (x] % (x]
Pablico 359 59,05% 2,4 62,95% 4,1 52,09% 0,52
Privado 195 88,72% 3,6 83,59% 5 23,59% 0,24
Comercial 1056 73,67% 2,9 77,18% 4,6 14,20% 0,14
Totales 1610 72,24% 2,6 74,78% 4 1,99% 0,11

Tabla 4. Nimero de tuits en datos absolutos y media y porcentajes de mensajes retuiteados, “me gusta”
y comentarios registrados respecto del nimero de tuits en las cuentas activas de Twitter de los clubes
de golf de la Comunidad de Madrid

Fuente: Elaboracion propia.

Comentarios

Peticion Queja / Mensajes  Mensajes Quejas / ajenos ala

Informac.  Sugerencia Informac.  positivos neutros Criticas empresa
Publico 176 0 0 3 1 0 7
Privado 4 1 0 26 15 0 0
Comercial 11 5 6 113 7 7 1
Totales 191 B B 142 23 7 8

Tabla 5. Tipos de comentarios de los seguidores de las cuentas activas de Twitter de los clubes de golf
de la Comunidad de Madrid

Fuente: Elaboracion propia.

segun lanaturaleza del club: 88,7% de los mensajes de
las cuentas de los privados son retuiteados frente a un
73,7% de los comerciales y 59% de los publicos; 83,6%
es marcado con “me gusta”, en contraste con 77,2% de
los comercialesy 63% de los publicos, respectivamente.
En cuanto al nimero medio de respuestas en relacion
al volumen de tuits publicados, se mantiene el lide-
razgo de los clubes privados: 3,6 y 5, respectivamente.

Por otro lado, son los clubes privados los que obtienen
un porcentaje mayor de tuits comentados: 19% frente
a 14% de los publicos y 10% de los comerciales. Sin
embargo, los campos publicos alcanzan mayor volu-
men de comentarios (187), con una media superior en
relacion al nimero de mensajes emitidos.

De los 383 comentarios de usuarios, la mayoria son
peticiones de informacion (191) y mensajes positivos
(142). En este sentido, cabe resaltar que, pese a las cri-
ticas a las redes sociales como espacios canalizadores

de quejas y comentarios negativos, estos resultan tes-
timoniales en el caso de los perfiles en Twitter de los
clubes de golf.

Finalmente, y con el propésito de visualizar el grado
de dialogo real mantenido por los gestores de las cuen-
tas, se analizaron sus respuestas a los comentarios de
los seguidores. De los 383 mensajes de los seguidores,
solo se obtienen diez respuestas: una es una contesta-
cion a una peticion de informacion, dos a quejas con
sugerencias, otras dos a mensajes neutros y tres a men-
sajes positivos; por ultimo, otras dos respuestas con-
sisten en anadir comentarios a lo que ya se ha dicho.

CONCLUSIONES

Académicosy profesionalessituan el foco en la poten-
cialidad de los medios sociales para favorecer el dia-
logo empresa-audiencias y mejorar el compromiso de
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estas ultimas. Sin embargo, una primera conclusion de
este estudio refiere el escaso porcentaje de perfiles que
los clubes de golf en la Comunidad de Madrid man-
tienen activos en Twitter: aun cuando casi dos tercios
han creado una cuenta, mas de la mitad de ellos no la
gestionan activamente. Esto sugiere que existe cierta
curiosidad exploratoria por la herramienta, pero no
termina de germinar un interés por explotar sus bene-
ficios para interactuar con sus publicos. Al respecto,
se propone en futuras lineas de investigacién indagar
con métodos cualitativos (entrevistas en profundidad
y grupos de discusion de audiencias de estas cuentas,
por ejemplo) las posibles causas que determinan la
desafeccion de estas entidades por las redes en parti-
cular y por el entorno digital en general para su pro-
mocion e interconexion con sus usuarios.

Orientados a unaestrategia de marketing, los clubes
comerciales son los mas activos, con un volumen mas
elevado de tuits y de etiquetas, principal herramienta
para favorecer un dialogo en red que sobrepase las
dimensiones del perfil especifico en el que se genero6
ese mensaje. También son los que mas retroalimenta-
cion proporcionan a sus usuarios.

Los clubes publicos, por el contrario, implementan
una estrategia informativa, centrada particularmente
enla difusion de eventos mas que de acciones sociales,
patrocinio o RSC, y logran aglutinar un mayor indice
de comentarios en sus cuentas. No obstante, no se olvi-
dan del caracter comercial que ha calado también en
este ambito. Conviene recordar que el segundo tema
mas mencionado en las cuentas de los clubes comer-
ciales es la informacion, mientras que la autopromo-
cion ocupa ese lugar en los ptblicos.

Fuera de esa dinamica encontramos a los clubes
privados, que privilegian la informacién sobre golf,
seguida de los saludos y la autopromocion. Haciendo
un uso limitado de las cuentas, estas entidades mani-
flestan una estrategia claramente informativa y rela-
cional, y relegan el aspecto comercial.

DISCUSION

Estos resultados se muestran coherentes con los
alcanzados por Bustos-Salinas (2016) en referencia
a los hospitales publicos y privados que, pese a tener
un objeto de estudio diferente, se enmarca en los mis-
mos términos de identidad y promocion corporativa.
Igualmente, son congruentes con la predominancia
del modelo de informacion publica en las entidades
orientadas al bien publico y sometidas a una mayor

Estrategias de gestion de los clubes de golf(...)

fiscalizacion por parte de sus ptblicos (Wilcox & Came-
ron, 2012). No obstante, también ponen de manifiesto
la importancia que el aspecto comercial ha alcanzado
en el espacio de las organizaciones publicas.

Los clubes privados, con una orientacion mas infor-
mativay relacional, explotan mas la riqueza de herra-
mientas de Twitter e incorporan en mayor medida
retuits, videos y menciones en sus mensajes, lo que
se traduce en un retorno superior de “me gusta” y
difusion de los mensajes en la red. Estos resultados
serian afines con la propuesta de Ruiz (2012), quien
atribuye a la orientacion promocional un bajo indice
de interactividad que aumenta en los temas no estric-
tamente corporativos.

En cualquier caso, el uso de herramientas que favo-
recen una gestion mas estratégica y dialogica, como
las preguntas, concursos o sorteos (Men & Tsai, 2012;
Sisson, 2017), los contenidos de estilo de vida (IAB,
2016), las funciones multimedia—en particular videos—
(Kimetal., 2011; Gao, 2016) o la inclusion de enlaces
(Aced & Lalueza, 2016) es limitado, asi como la par-
ticipacion activa de los usuarios. En linea con lo ante-
rior, cuando centramos la atencion en los elementos
que mas claramente indican la implementacion de un
verdadero dialogo entre las empresas y sus stakeholders
enredessociales, el panorama es realmente desolador:
solo 11% de los mensajes publicados logran comenta-
rios de los usuarios, y inicamente se han registrado
diez respuestas por parte de los gestores de las cuen-
tas; en esta area de retroalimentacion, el monopolio es
de los clubes de caracter publico.

Respecto de este altimo punto, resultan significati-
vos los datos que muestran el escaso interés de los ges-
tores de las cuentas por generar un debate que permita
ir mas alla de conocer las demandas y las opiniones
de los ptublicos—modelo asimétrico bidireccional—y
los orienten a la creacion de un consenso en una rela-
cion mas simétrica con sus publicos. Esto queda cla-
ramente patente si se considera que 191 aportaciones
son peticiones de informacion y hay trece quejas, seis
acompanadas de sugerencias.

Apesar de lainsistencia en lanecesidad de crear vin-
culos bidireccionales que ayuden a construir relacio-
nes entre la organizacion y sus publicos clave, la teoria
choca conlaevidencia. Por unlado, las organizaciones
siguen recelando de las posibilidades de interaccion
que facilita Twitter, haciendo un uso limitado de los
recursos que ofrecen las plataformas y sin responder a
las dudas y otros comentarios de los usuarios. Por otro,
la respuesta de los seguidores es exigua.
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Por ultimo, aunque la informacién extraida pro-  similares al desarrollado en este estudio. En conse-
porciona resultados relevantes en cuanto a la ges- cuencia, resultaria conveniente replicar esta investi-
tién que empresas de diferente naturaleza en un  gaciéneneste y en otros ambitos en los que coexisten
sector relevante de la economia espanola hacen de el sector publico y el privado para controlar en qué
sus cuentas en Twitter, esta investigacion se limita a medida la naturaleza de la empresa puede afectar
un sector muy especifico, el de los campos de golf. a las estrategias comunicativas implementadas en
Es preciso tener en cuenta, ademas, que la literatura redes sociales, sin que el ambito de actividad pueda
académica ha sido muy escasa en plantear analisis afectar a los resultados.
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