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RESUMEN:
Esta investigación categoriza el tipo de contenido
publicado por empresas de comercio electrónico en
Twitter, un nuevo canal de comunicación con los
usuarios en Internet en los que la toma de decisiones
relativas al tipo de contenido difundido juega un papel
relevante. Se analizan 7.399 tweets. Tras la codificación
de las variables se efectúa un tratamiento estadístico de
los datos obtenidos. Los resultados evidencian que las
empresas utilizan la Twitter de forma estacional y con
fines comerciales. 
Palabras clave Empresa, Redes Sociales, Twitter,
Marketing de contenidos

ABSTRACT:
This research delves into the classification of the type of
content published by e-commerce companies on Twitter.
Twitter is taken as referential new channel of
communication with users on the Internet. The total of
classified tweets is 7,399. The results of the research
show that the companies subject of study are not using
Twitter as a channel of communication, but they are
using the social network on a seasonal basis and for
purely commercial purposes. 
Keywords Business, Social Networks, Twitter, Content
M

1. Introducción
La presente investigación tiene su justificación en la importancia del estudio y clasificación de la
información en las comunicaciones que realizan empresas de Comercio Electrónico a través de
Twitter. Asimismo, es importante resaltar que en los últimos años el mundo de la empresa ha
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experimentado importantes cambios en la forma de gestión de su propia organización y en la
manera de relacionarse con los clientes (Royle y Laing, 2014).
Diferentes investigaciones realizadas en la última década indican que uno de los cambios más
significativos producidos en el entorno empresarial ha sido el referido a la aplicación de
estrategias en redes sociales para conseguir maximizar el retorno de la inversión -Return On
Investment (ROI)- de estas y en general de las acciones en Internet (Chaffey, 2012). Tal y
como indica O’Reilly (2005), uno de los factores que provocó este proceso de transformación
fue la llamada Burbuja Punto Com, que junto al desarrollo de las tecnologías de la información
y la comunicación, construyó una corriente económica especulativa sobre las empresas de base
tecnológica o start-ups y los negocios en Internet.
Por tanto, podemos afirmar, siguiendo las obras de Kaushik (2009) y Chaffey y Patron (2015)
que la (i)innovación, (ii)las nuevas tecnologías y (iii)las redes sociales han cambiado la forma
de hacer negocios y el modelo empresarial como lo entendíamos hasta la última década del
siglo XX (Ryan, Damian, Jones y Calvin, 2009).
Las estrategias empresariales en Internet se definen y desarrollan para dar respuesta a los
cambios en el comportamiento de los consumidores, quienes han dejado de ser receptores
pasivos para ser receptores críticos. Los consumidores ya no están dispuestos a permitir
interrupciones publicitarias en nuevos medios tal y como eran conocidas hasta ahora en medios
tradicionales como la radio, la televisión o el periódico en Internet (Chaffey y Patron, 2012).
En cuanto a la relevancia académica de las redes sociales e Internet, se produciría en la
primera década del siglo XXI en la que los autores centran su interés en la nueva forma de
desarrollar negocios en Internet, metodologías y definiciones de estrategias, optimización de
técnicas de Marketing Digital (MD) y diferentes tipos y modalidades de uso de estas (Ryan y
Jones, 2009; Seggie, Cavusgil y Phelan, 2007; Lenskold, 2002; Del Águila, Meléndez, Tarrés y
Veciana, 2001)
Bajo este nuevo paradigma, las empresas empiezan a priorizar las técnicas empresariales en
Internet frente a las técnicas de Marketing tradicional para conseguir optimizar el ROI en
entornos 2.0 (Lenskold, 2002; O’Reilly, 2005; Hoffman y Fodor, 2010). Mientras que en el
modelo de Marketing tradicional sería la empresa la que identificaba las necesidades del cliente,
analizaba el mercado y sobre este trabajo determinaba cómo vendía y planteaba la estrategia,
promocionaba y creaba la imagen corporativa, en el comercio electrónico en cambio, los
consumidores intervienen directamente en la definición de la estrategia empresarial y en la
forma en que la empresa se relaciona directamente con los clientes, sobre todo, a través del
diseño y optimización de páginas web y acciones de comunicación que lleven a los usuarios a
estas(Chaffey y Patron, 2012).
En la segunda década del siglo XXI, aparece el proceso de adaptación y evolución de las
técnicas de Marketing tradicional al entorno digital, a través del desarrollo y estudio de nuevas
metodologías y técnicas como Search Engine Optimization (SEO); Social Media Marketing
(SMM); Search Engine Marketing (SEM); Social Media Marketing (SMM); CPC (Coste por Click)
y Remarketing; Email Marketing o App Store Optimization (ASO); entre otras (O’Reilly, 2005;
Germán, Narváez y Edgar, 2014).
Estas técnicas se convertirían en los principales instrumentos para que los consumidores
encontrasen e interactuasen con las empresas en entornos digitales. El objetivo sería, por
tanto, generar el mayor valor posible para que los visitantes de sitios web o usuarios se
convirtieran en clientes y las empresas fidelizasen sus compras en estos entornos (Ryan y
Jones, 2009). Una de estas técnicas, en concreto, el SMM, es la que establece un nuevo medio
de comunicación con el consumidor en redes sociales, siendo la técnica examinada en esta
investigación y en concreto, Twitter. Debido a la naturaleza de estas tecnologías y a su
nacimiento el proceso de implantación y asimilación junto al plan de Marketing tradicional, y la
implantación de las técnicas de forma correcta, ha supuesto un reto para las empresas
(O’Reilly, 2010).



Bajo este contexto, nace la necesidad de profundizar en el estudio de la empresa en redes
sociales, en el desarrollo de su estrategia y en la implantación de las técnicas utilizadas, con el
objetivo de identificar cuáles de ellas son las más relevantes y rentables, respecto a las ventas
que consiguen las empresas en Internet.
Para Celaya (2001), la llegada de las redes sociales facilitó a los usuarios reunirse con una
necesidad, meta o interés común. Autores como Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni y Pauwels
(2013) señalarían acertadamente que las redes sociales han generado un ambiente social en el
que se comparten experiencias propias, tanto en el ámbito personal como profesional con
terceras personas. O’Reilly (2012) señalaría en su obra que en la actualidad el consumidor no
percibe de lejos a la marca, si no que esta se encontraría en su entorno cotidiano, permitiendo
impactar a los usuarios inconscientemente. De esta forma, cuando la marca se pronuncia en
redes sociales, recibe una respuesta inmediata de los usuarios posibilitando que la
comunicación entre la marca y el consumidor sea recíproca.
Las redes sociales se podrían concebir entonces como una categoría dentro de los medios on-
line, como un instrumento de comunicación de masas o como un instrumento de
democratización de la información de una forma mucho más visual (Boyd, 2007 y Crumlish,
2009).  Algunos autores como Boyd y Ellison (2007) indican que entre sus ventajas están las de
permitir la construcción de un perfil para vincular diferentes miembros en una comunidad o
grupos en Internet; Chaffey y Patron (2012) destacan que facilitan una vía para compartir
intereses y actividades a grupos en Internet; Crumlish (2009) destaca la facilidad para
compartir diferentes formatos multimedia; Wang, Kim, Jinyoung, Xiao y Jung (2017) señalan
que entre sus ventajas se encuentra la de facilitar el acceso a nuevos contactos, información y
entretenimiento y Jayaram, Manrai, y Manrai (2015) la posibilidad de encontrar personas con
ideas afines para organizar una comunidad proactiva para el intercambio de conocimientos.

1.1. Revisión de la literatura
El creciente uso del SMM como técnica para conseguir ventas en entornos digitales ha dado
lugar a que numerosas investigaciones se publicasen en la primera década del siglo XXI.
Investigaciones como la de Berthon, Piit y Watson (1996), “The marketing communication and
the World Wide Web” abrían el ámbito científico para el estudio de estas tecnologías y del
Marketing en Internet estableciendo Internet como un medio para la publicidad, consolidando
las bases para el estudio del comportamiento del usuario en Internet.
A lo largo de los últimos años han sido numerosas las investigaciones académicas publicadas en
el ámbito del marketing en Internet. Podríamos destacar obras como las de  Peters, Chen,
Kaplan, Ognibeni y Pauwels (2013), en la que compararían las nuevas formas de publicidad en
Internet frente a los medios off-line presentando el nuevo paradigma digital; la obra de
Jarvinen y Karjaluoto (2015), en la que trabajarían sobre el uso de la AW en las técnicas de
MD; la interesante obra de Jayaram, Manrai y Manrai (2015), en la que analizarían el
comportamiento del usuario a través de AW en social media, campañas digitales y aplicaciones
móviles; el algoritmo matemático planteado por Zhuofan, Shib y Wang (2015), donde analizan
la efectividad del Search Marketing en el sector financiero o la obra de Royle y Laing (2014), en
la que investigan sobre el gap en las habilidades de los profesionales para ejecutar
correctamente las nuevas técnicas de MD en el entorno empresarial.
Otras obras como las de Leeflang, Verhoef, Dahlström y Freundt (2014) focalizarían en las
oportunidades que el MD y la evolución de las TICs ofrecerían al Marketing en la Era Digital;
Nabout, Skiera y Stepanchuk (2012) centrarían su atención en el análisis de la rentabilidad de
las técnicas de Search Marketing y en la mejora de la inversión realizada en motores de
búsqueda; Kucuk y Sandeep (2017), desarrollaría un modelo para integrar el valor de marca en
MD. Roshan, Warren y Car (2016) investigarían sobre los factores clave para el desarrollo del
MD y los beneficios obtenidos con unos resultados interesantes.
Como hemos puesto de manifiesto, el interés de los investigadores sobre las categorías y



subcategorías presentes en el marketing digital es un hecho. Es importante la revisión de
literatura tanto de investigaciones como de obras no científicas en el ámbito del MD, debido a
que este es un ámbito de investigación relativamente nuevo y la coherencia e importancia de
los resultados de esta investigación ponen de manifiesto el estudio del Marketing en Internet
como nuevo ámbito para la investigación dentro del SMM y en concreto, Twitter.

2. Metodología y objetivos
La metodología planteada en este trabajo se desarrolla en base a la investigación de Roshan,
Warren y Carr (2016) y Azorín, Orduna, Ontalba (2016) en la que analizan el contenido
publicado por diferentes empresas en Twitter durante un periodo de crisis determinado.
Asimismo, y en la línea de las investigaciones de Roshan et al (2016) o Wang, Kim, Jinyoung,
Xiao y Jung (2017) el horizonte temporal analizado es el comprendido entre los contenidos
publicados por las empresas analizadas en el periodo de campaña navideña del año 2015,
comprendidos entre los meses de diciembre y enero. Con el objetivo de identificar posibles
patrones de comportamiento, se analizan y comparan los meses señalados con el contenido
categorizado anualmente.
La metodología es cualitativa, el Análisis de Contenido, metodología que se ha extendido a un
gran número de disciplinas, entre las que se encuentran la psicología, la sociología, la ciencia
política, la comunicación, la gestión de empresas, el marketing, el turismo y otras más
(Manikas y Shea 1997; Wai-Sum y Man-Yi Fung 1998; Seaton y Bennet (1996). Incluso, el
análisis de contenido es una importante herramienta de trabajo empleada por la CIA, el FBI y
otras agencias de inteligencia (Parris, 2002).
El total de tweets analizados cualitativamente y categorizados según tipo de contenido,
procedentes de los perfiles oficiales de Twitter de las empresas que determinan la muestra, ha
sido de 7.399 correspondiente a ocho empresas que ganaron en el año 2015 los eCommerce
Award Spain -By-Hours; Ticketea; Andorra Free Market; Imaginarium; Pisamonas;
SoloPorteros; Chuches-online y Zacaris-, prestigiosos premios que destacan el uso de las
nuevas técnicas de Marketing en Internet.
Para el desarrollo y aplicación de la metodología del Análisis de Contenido se han seguido las
siguientes fases:

FASE I
En esta primera parte se identifican los objetivos planteados al comienzo de la investigación:
(i)Clasificar el tipo de contenido publicado en Twitter por las empresas objeto de estudio;
(ii)Analizar el uso que hacen las empresas de Twitter en la relación con el cliente;
(iii)Estructurar la estrategia de contenidos a través de Twitter y por último (iv)Analizar el
comportamiento del usuario con las empresas en Twitter.

FASE II
En la segunda fase se selecciona la muestra de las empresas que se van a analizar. Los
fundamentos de la selección se centran en la búsqueda de empresas de comercio electrónico,
que hubieran obtenido un reconocido premio de comercio electrónico en España por sus
resultados procedentes del uso de estas técnicas de MD en el ejercicio 2015. Componen la
muestra las siguientes empresas: By-Hours; Ticketea; Andorra Free Market; Imaginarium;
Pisamonas; SoloPorteros; Chuches-online y Zacaris.

FASE III
En la tercera fase se determinan las variables empleadas para dar respuesta a los objetivos
planteados y se exponen estas variables en el apartado de análisis de resultados.

FASE IV
En la fase cuarta se define el manual de codificación común para todos los codificadores



permitiendo evaluar las variables según los criterios y las categorías establecidas.
Adicionalmente se desarrollan las instrucciones a seguir en la codificación de las variables de
manera homogénea por parte de todos los implicados en la recogida de información, en este
caso los autores de la investigación.

FASE V
En esta fase se realiza la codificación de las variables para lo que se tiene en cuenta la fase
anterior, para instruir a los codificadores previamente. En el desarrollo de esta labor participan
los tres autores de la investigación, siendo el nivel de coincidencia entre ellos muy elevado.

FASE VI
En esta fase se efectúa el tratamiento estadístico de los datos recogidos en los apartados
anteriores. Es también en esta última fase en la que se realiza el tratamiento estadístico de los
datos obtenidos. Esta codificación suele hacerse por dos o más personas convenientemente
entrenadas, para determinar la fiabilidad y coincidencias en los resultados de las codificaciones
realizadas por los distintos codificadores participantes (Krippendorf 1980; Bigné 1999;
Neuendorf, 2002).
La fiabilidad entre los codificadores suele medirse a través de índices establecidos por diversos
autores, siendo el más habitual como señalan Kolbe y Burnett (1991) el propuesto por Holsti
(1969), dado por la expresión siguiente:

PC= 2D/(C1+C2)
Donde PC representa el porcentaje de coincidencias y acuerdo; D es el número de acuerdos
entre los dos codificadores; siendo C1 y C2 el número de unidades codificadas. Cuando el
número de codificadores es superior a dos, se calcula la media de los porcentajes de acuerdos,
considerados dos a dos. El grado de acuerdo oscila según esta fórmula entre cero y cien,
considerándose en general que existe un buen índice de acuerdo cuando éste es superior a
0,70.
En la investigación realizada han participado como codificadores los autores de este trabajo,
registrándose un índice de acuerdo a través de la fórmula de Holsti que oscila entre 0,90 y
0,96. Los desacuerdos existentes fueron resueltos a través de una revisión de los mismos entre
los trés codificadores.

FASE VII
Destinada a agrupar y tratar convenientemente los datos obtenidos, a fin de realizar con ellos
un análisis descriptivo, uni-bivariante o multivariante, que permita establecer unas conclusiones
adecuadas de la investigación realizada.

2.1. El entorno empresarial en las redes sociales en comercio
electrónico
Como ya hemos señalado nos centraremos en la comunicación a través del SMM, cuyo objetivo
en comercio electrónico de tipo B2C, sería el de establecer una comunicación fluida con los
usuarios para fidelizarlos (Del Águila, 2000).
El comercio electrónico, posibilita que el consumidor potencial analice la información que se
ofrece, al igual que en los medios impresos, pero posee atractivos diferenciales, como imágenes
en movimiento y sonido. El comercio electrónico a través del SMM, ofrece interactividad con el
consumidor, un aspecto clave que ningún otro medio de comunicación ofrece hasta entonces.
De esta forma, el espectador o usuario, ante la exposición de información y/o publicidad, no es
un actor pasivo, sino un actor activo al que las empresas dirigen el mensaje para organizar el
contenido que se publica.
Las redes sociales se situan como una opción de respuesta inmediata a la publicidad dado su
carácter interactivo. La vía para ejecutar acciones en este escenario digital son las estrategias



de contenidos también conocidas como content marketing strategies (Kaushik, 2009; Chaffey y
Patron, 2012).  De esta forma y gracias a las características de Internet, se permite
personalizar la comunicación, es decir, que cada individuo reciba un mensaje diferente según
sus preferencias.
En este paradigma, el uso de las redes sociales aporta diferentes beneficios a las empresas.
Uno de ellos es el de generar, de forma rápida y sencilla, una gran cantidad de contenido
escrito o en formato de vídeo y difundirlo hacia sus clientes, proporcionándoles información
interesante y de valor añadido, que les ayuda a la hora de tomar la decisión de comprar un
producto o servicio. O’Reilly (2012) señalaría que ya no es tan importante el presupuesto como
gestionar y usar eficazmente de las redes sociales.
El planteamiento de una estrategia en redes sociales posibilita la construcción de un activo, un
canal que una vez construido proporciona un beneficio económico a la empresa en forma de
captación de tráfico hacia su sitio web, y este trabajo debe convertirse en contactos, peticiones
de información y fidelización de clientes (Chaffey y Patron, 2012).
Una vez vinculados los usuarios alrededor de la comunidad, ésta es utilizada como una
plataforma para difundir contenido y atraer tráfico a los contenidos corporativos de la empresa.
Por un lado, con el planteamiento de la estrategia, se deben crear el número de seguidores
suficiente, y por otro, se deben construir relaciones sólidas con diferentes usuarios en el área
de negocio de la empresa, líderes de opinión o Influencers con el objetivo de monitorizar y
optimizar los resultados (Chunga et al., 2017).
El término de monitorizar, atendiendo a Chaffey y Patron (2012), significa llevar un control de
las acciones que se realizan, las reacciones que han provocado y lo comentado sobre la
empresa o marca en medios sociales. Con el análisis de los datos obtenidos, se corrigen errores
para aumentar la efectividad de cada una de las acciones.

2.2. El marketing de contenidos en Twitter
Conocer la audiencia de las empresas es imprescindible dentro del desarrollo de una estrategia
de marketing de contenidos (Meerman, 2015). Distinguir entre contenido de valor y un
contenido que no aporta información es imprescindible. Bajo esta perspectiva, si el contenido
publicado por la empresa en Twitter no aportar valor añadido al usuario, no debe plantearse su
creación ni publicación. El contenido publicado siempre ha de contribuir, en mayor o menor
medida, a cubrir las necesidades que tenga el usuario en ese momento.
Por lo tanto, el contenido publicado Twitter ha pasado de un tono unidireccional, donde los
usuarios únicamente escuchaban, a un contenido bidireccional, donde los clientes pueden
interactuar con la marca. Esta evolución se ha visto reflejada, por ejemplo, en el desarrollo de
nuevas metodologías para la publicidad social o social selling (Ryan y Jones, 2009).
Germán, Narváez y Edgar (2014) indican que las estrategias de marketing de contenidos en
Twitter permiten construir mensajes centrándose en el usuario y no tanto en el producto. La
marca transmite al cliente su producto, pero debe presentarse como una historia en la que está
representada la filosofía de la empresa, con el objetivo de entretener, generar atención y
cercanía con el usuario.
Chaffey y Patron (2012), señalan que las estrategias de marketing de contenidos en Twitter
segmentan los mensajes, adaptando el discurso al perfil o grupo objetivo al que se dirige el
anunciante. Permiten construir estrategias de persuasión muy completas y que no son
percibidas como tales. El contenido no es apreciado desde una perspectiva comercial, sino que
es percibido como una historia que posee los valores de la marca y se identifica con su target.
El marketing de contenidos específicamente, consiste en crear y distribuir contenidos relevantes
para la audiencia de la empresa. Busca establecer un vínculo mediante la confianza, el valor y
el entusiasmo por la filosofía de la empresa. El contenido puede clasificarse de diferentes
formas según los objetivos planteados por la empresa. Se puede desarrollar contenido



corporativo, publicitario, de marca y orientado al marketing de contenidos.
Puesto en valor el contenido publicado por la empresa, autores como Royle y Laing (2014),
Roshan, Warren y Carr (2016), Roshan et al (2016) o Wang, Kim, Jinyoung, Xiao y Jung (2017)
señalan que la forma de clasificar y publicar el contenido en redes sociales, permite analizar y
evaluar las acciones que la empresa desarrolla en su estrategia en redes sociales. Teniendo en
cuenta quién es el creador del contenido y con cuánta periodicidad lo publica, se puede evaluar
la eficacia y determinación de una estrategia de marketing de contenidos en redes sociales.

2.3. Tipología de contenido en Twitter
Autores como Boyd (2007), Celaya (2012), Chunga,  Andreeva,  Benyoucef, Duane,  O’Reilly
(2017), Crumlish (2009), Germán, Narváez y Edgar (2014), Hoffman y Fodor (2010) o
Jayaram, Manrai y Manrai (2015), Meerman(2015), Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni y Pauwels
(2013), Roshan, Warren y Car (2016) clasifican el contenido publicado para evaluar las acciones
que realizan las empresas a través de redes sociales.
La revisión de literatura indicada anteriormente permite clasificar el contenido publicado en
redes sociales bajo la siguiente jerarquización y concretamente en Twitter:
(i) Contenido propio o contenido elaborado por la propia organización. Se habla de contenido
relacionado a los productos o servicios promocionados por la empresa o autopromoción y es
creado, diseñado y publicado por la propia empresa.
(ii) Contenido elaborado por terceros y publicado por la organización o contenido curado.
Publicación de contenido de terceros (proveedores, promociones, competidores, noticias) no
elaborado por la propia empresa, pero de interés para su comunidad en el que se recomienda
un contenido de otros usuarios o empresas en los canales corporativos de la propia empresa.
Este tipo de contenido no necesariamente trata sobre la empresa. Puede estar dedicado a un
sector en general o a cubrir aspectos que la empresa puede abordar en un futuro. Asimismo,
autores como Chaffey y Patron (2012) hablan de contenido de tipo curado, debido al examen y
comprobación de la originalidad y temática que debe resultar útil a la empresa. Estos
contenidos permiten el ahorro de recursos debido a la autoría de terceros.
(iii) Comunicación de Influencer o comunicación de contenido repetido de un usuario. Contenido
que hace referencia a la autoría de una personalidad pública. Es un contenido relacionado con
la empresa en el que el propio valor reside en el hecho de que un Influencer –personaje público
o de interés para la comunidad- haya publicado dicho contenido o haya sido contratado por la
empresa para que lo haga con el objetivo de vincular a su comunidad con los clientes de la
empresa en redes sociales. En la red social Twitter recibe el nombre de Retweet de contenido
publicado por otro perfil o empresa.
(iv) Interacción con usuarios o comunicación a usuarios.  Comunicación establecida con
usuarios con diferentes objetivos. Este contenido desarrolla y plantea comunicaciones para
resolver dudas, quejas o problemas de adquisición del producto o servicios. En Twitter, este tipo
de contenido posibilita que la red social se convierta en un canal de comunicación en sí mismo,
en el que la empresa puede establecer una conversación con el cliente.
(v) Ofertas, cupones o promociones. Publicación de cupones u ofertas sobre los productos o
servicios que ofrece la marca en Internet con el objetivo de captar a nuevos clientes en redes
sociales.
Tal y como ya hemos señalado, tras la categorización y clasificación de contenidos, la red social
objeto de estudio es Twitter.  La red social Twitter está caracterizada por la comunicación y los
contenidos. Esta red social ha sido objeto de numerosas investigaciones en la última década
para determinar qué uso están haciendo las empresas a través de Twitter. Esta temática ha
despertado interés en los académicos a lo largo de los últimos años tal y como demuestran las
obras de: Gu, Skierkowski, Florin, Friend y Ye (2016); Moreno, Arseniev, Koehler y Christakis



(2016); Heo, Park, Kim y Park (2016); Ahmed, Jaidka y Cho (2016); Riquelme y González-
Cantergiani (2016); Yu (2016) y Roshan, Warren  y Carr (2016), entre otras.

3. Análisis de resultados
Tal y como indican autores como Germán, Narváez y Edgar (2014) es bien sabido que el
contenido y las acciones realizadas por las empresas en Twitter determinan el contenido
indexado en motores de búsqueda y la presencia y visibilidad de la marca en Internet.
En la presente investigación, el análisis del contenido publicado es contrastado con la revisión
bibliográfica y los resultados obtenidos en cada acción. Por lo tanto, el análisis del contenido
publicado por las empresas objeto de estudio en Twitter determina la efectividad de su
estrategia de contenidos en redes sociales.
Este análisis permite cuestionar la efectividad de la estrategia de contenidos planteada por la
empresa, posibilitando un análisis comparativo para determinar si las acciones realizadas han
sido efectivas.
La Tabla 1 y Tabla 2 en la que se muestran los porcentajes estimados de publicación de
contenido en Twitter de las ocho empresas clasificadas según cantidad y tipo de contenido.

Tabla 1
Porcentajes de contenido publicado en Twitter en diciembre y enero

Contenido
By-

Hours
Ticketea AFM Imaginarium Pisamonas SoloPorteros

Chuches-
Online

Zacaris

C. Propio 20.68% 27.81% 6.52% 41.82% 2.50% 38.89% 12.50% 13.33%

C.Terceros 64.20% 2.81% 5.43% 3.03% 0.00% 11.81% 18.75% 0.00%

Influencer 3.40% 4.78% 55.43% 18.18% 6.25% 5.56% 0.00% 8.89%

Interacción 1.23% 25.84% 4.35% 34.55% 90.00% 22.22% 62.50% 17.78%

Oferta/Cupón 10.49% 38.76% 28.26% 2.42% 1.25% 20.83% 6.25% 55.56%

Otro 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.69% 0.00% 4.44%

Fuente: Elaboración propia

-----

Tabla 2: Tipo y número de contenido publicado en Twitter en diciembre y enero

Tipo y
Número de
Contenido

By-
Hours

Ticketea AFM Imaginarium Pisamonas SoloPorteros
Chuches-

Online
Zacaris

Contenido
Propio

67 99 6 69 2 56 2 6

Contenido
Terceros

208 10 5 5 0 17 3 0



RT / Influencer 11 17 51 30 5 8 0 4

Interacción 4 92 4 57 72 32 10 8

Oferta / Cupón 34 138 26 4 1 30 1 25

Otro 0 0 0 0 0 1 0 2

Total
publicado

324 356 92 165 80 144 16 45

Máx. Publicado 208 138 51 69 72 56 10 25

Mín. Publicado 0 0 0 0 0 1 0 0

Fuente: Elaboración propia

Los datos representados en la Tabla 1 y 2 muestran el tipo de contenido publicado de diciembre
a enero de 2015 por las empresas objeto de estudio en Twitter. El contenido ha sido analizado y
clasificado. El análisis de los resultados indica que el contenido con un valor más alto es de un
25,1% correspondiente al tipo de contenido propio.
En segundo lugar, encontramos el contenido correspondiente a interacción con el usuario, un
22,8% del total de contenido publicado. A continuación, el contenido correspondiente a
acciones de oferta o cupones obtiene un 21,2% seguido del contenido de terceros con un valor
de 20,3%.
En último lugar encontramos el contenido correspondiente a Influencer con un 10,3% del total
de contenido publicado. Esta estimación de resultados se refleja en el Gráfico 1, en el que se
puede apreciar la media de publicación de cada uno de los contenidos.

Gráfico 1
Porcentaje medio de publicación de contenidos en Twitter en diciembre y enero

Fuente: Elaboración propia

Profundizando en los resultados que se observan en el Gráfico 2, se ha comparado el tipo de
contenido publicado en diciembre frente a enero, para contrastar las acciones realizadas en
cada uno de los meses. La relevancia de esta comparación corresponde a la estacionalidad de



los servicios ofertados en navidad.
En este sentido, podemos afirmar antes del análisis de datos que un uso correcto de Twitter es
el de la atención al cliente para responder dudas o sugerencias después de la temporada de
estacionalidad, por lo que, a priori, el contenido de ofertas y cupones debe ser superior en
enero y el contenido correspondiente a interacciones con el usuario debe ser superior en
diciembre, debido principalmente a la naturaleza de Twitter como canal de comunicación con el
cliente.
Sin embargo, al comparar la media de contenido publicado en enero y diciembre por las
empresas objeto de estudio, podemos apreciar que el contenido correspondiente a las
interacciones en el mes de enero es de casi un 18%. En este sentido, el contenido
correspondiente a ofertas y cupones es el que sigue a las interacciones con una publicación
media de 17%.
Si atendemos al mes de diciembre y los contenidos publicados en este, podemos observar cómo
el contenido que obtiene el valor más elevado es el correspondiente a contenido de terceros
(24%), seguido de contenido propio (22%). Llama la atención el porcentaje obtenido por el
contenido de tipo interacciones con el usuario que obtiene un valor de 17%.

Gráfico 2
Tipo de contenido publicado 

en diciembre 2015 vs enero 2016

Fuente: Elaboración propia

Con el objetivo de obtener una nueva perspectiva en el análisis de los datos, se ha comparado
la media del contenido publicado en los últimos doce meses por las empresas que conforman la
muestra en Twitter, frente a la media de publicación en diciembre y enero.
Por otro lado, el volumen de contenidos publicados correspondiente a doce meses –de marzo de
2015 a marzo de 2016-, es superior al publicado en la estacionalidad analizada, diciembre y
enero, de esta forma podemos comparar el análisis desde una perspectiva anual para
determinar, en su caso, patrones de comportamiento.

Gráfico 3
Media del tipo de contenido 
publicado durante 12 meses



Fuente: Elaboración propia

En este caso, tal y como se puede apreciar en el Gráfico 3, el análisis de los datos permite
obtener los resultados correspondientes al contenido publicado durante doce meses y que
representa como mayor volumen de publicación el contenido de tipo propio (28,6%) seguido
del contenido tipo oferta (25,1%) e Interacción (22,7%).
Sin embargo, al comparar la media de contenido publicado en doce meses con la media del
contenido publicado en diciembre y enero –véase Gráfico 4-, podemos observar cómo los
resultados aumentan en lo referente a contenido de terceros, situándose cerca del 22,5%,
frente al 7% del intervalo de correspondiente a diciembre y enero.
El gráfico 4 además de estar invertido sólo nos serviría para comparar el peso relativo de cada
contenido respecto al total y lo que nos interesa es el peso absoluto. Gráfico 4: Media del tipo
de contenido publicado durante 1 año frente a la media del tipo de contenido publicado en
enero y diciembre

Gráfico 4
Media del tipo de contenido publicado durante 1 año frente a 
la media del tipo de contenido publicado en enero y diciembre.

Fuente: Elaboración propia

Las ofertas a través de Twitter, aumentan en el intervalo diciembre y enero un 46,19%(Una
media de 129,5 mensual en diciembre y enero frente a una media mensual de 88,58 en 12
meses), así como en el contenido propio, aumentando en un 51,85%, lo que establece una



media de 153,5% de contenido propio mensual en diciembre y enero frente a una media
mensual en 12 meses de 101,08%. Este hecho pone de manifiesto el aumento de contenido
propio y de ofertas a través de Twitter en la estación navideña.

Gráfico 5
Media mensual en los dos horizontes temporales analizados

Fuente: Elaboración propia

Otro tipo de contenido que aumenta, tal y como se observa en el Gráfico 4, es el
correspondiente a contenido de tipo RT o Influencer en enero, que aumenta un 12,84%(Una
media mensual de 63 en diciembre y enero frente a una media mensual de 55,83 en todo el
año) frente al total del contenido de este tipo publicado en doce meses, debido
fundamentalmente a la compra y promoción de ofertas y cupones a través de la red social en
esta fecha.

4. Conclusiones
En este trabajo se profundiza en la variación de los tipos de contenido publicados en Twitter por
ocho empresas líderes de tipo B2C en España durante dos horizontes temporales analizados: un
año natural conformado por 12 meses frente al periodo diciembre de 2015 y enero de 2016.
Esta investigación demuestra que las empresas no están utilizando Twitter como un canal de
comunicación para mejorar la interactividad con los clientes a través de Internet, sino que
están utilizando la red social con fines comerciales caracterizados por la estacionalidad.
Este hecho, confirma sus actividades en los meses de diciembre y enero, en el que las
empresas aumentan el contenido publicado sobre cupones y ofertas. Sin embargo, el contenido
publicado correspondiente a la interactividad con el usuario se mantiene en la media del año y
es el fin principal del uso de la red social, tal y como indica la revisión de literatura.
Por el contrario, las empresas aumentan durante todo el año el  tipo de contenido que menor
coste supone, como es el contenido de terceros, hecho que confirma de nuevo que no utilizan la
red social como canal de comunicación con los clientes.
Esta investigación demuestra que las empresas aumentan los contenidos correspondientes a los
tipos propio, interacción, oferta o cupón descuento y RT o Influencer en diciembre y enero,
debido a las características de la estacionalidad y su influencia en las ventas para intentar
maximizar los resultados, recurriendo principalmente al aumento del contenido elaborado por la
empresa sobre sus productos.



El aumento de contenido de tipo interacción es interpretado como una mejora de las relaciones
con los usuarios con el objetivo de atraer y mantener nuevos clientes. El aumento de contenido
ofertas y cupones descuento, es simplemente, sinónimo de la estacionalidad con el objetivo de
efectuar un mayor número de ventas, aunque el porcentaje que aumenta no resulta del todo
relevante.
El último tipo de contenido que aumenta es el de RT o Influencer, en el que la empresa sigue
teniendo el objetivo de dar a conocer sus productos mediante Influencer conocidos en las redes
sociales para que promocionen los productos de la compañía.
Las conclusiones aportadas por esta investigación posibilitan el análisis del tipo de contenido
que se debe publicar en Twitter para futuras investigaciones. Estas conclusiones son el
comienzo de una línea de investigación más profunda y exhaustiva sobre las empresas B2C en
el uso de la red social Twitter.
En esta investigación nos hemos enfrentado a limitaciones correspondientes al número de
empresas analizadas, así como el tipo y cantidad de contenido que ha sido objeto de estudio a
lo largo de la investigación. Existe la posibilidad, para futuras investigaciones, de clasificar el
contenido presentado bajo el estudio de diferentes perspectivas y clasificaciones.
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