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Resumen

Diversas investigaciones han constatado la
relacién entre la interactividad en redes so-
ciales y la actitud de los usuarios hacia las
empresas, generando interés por conocer
gué herramientas y tacticas pueden fomentar
la actividad de los seguidores en los medios
sociales. Mediante un seguimiento y analisis
de contenido de los perfiles activos en Twi-
tter de los clubs con campos de golf en la
Comunidad de Madrid a lo largo de 2016, se
analiza la influencia de las teméticas de los
tuits publicados, la inclusién de recursos au-
diovisuales y de mensajes retuiteados sobre
el grado de difusién, selecciéon como favoritos
y la inclusién de comentarios por parte de los
seguidores. Entre las principales conclusio-
nes destaca la efectividad de los mensajes
educativos, de estilo de vida, saludos y con-
cursos, preguntas y sorteos, muchos de ellos
retuiteados, para favorecer la interactividad;
por el contrario, se observa un impacto posi-
tivo limitado del uso de recursos multimedia
sobre la respuesta de los usuarios. En defi-
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Abstract

Several studies have confirmed the relations-
hip between interactivity in social networks
and the attitude of users towards companies,
raising interest to know the effectiveness of
tools and tactics to promote the participation
of their audiences. Through monitoring and a
content analysis of the active profiles that golf
clubs of the Community of Madrid have on
Twitter during 2016, the effects of the topics
of the tweets published in these accounts, the
inclusion of audio-visual resources and re-
tweeted messages on the diffusion, selection
as favourites and the inclusion of comments
are examined. Key findings include the effec-
tiveness of educational messages, lifestyle,
greetings and contests, questions and raffles,
many of them retweeted, in order to promote
interactivity; on the contrary, there is a limi-
ted positive impact of the use of multimedia
resources on the response of users. In short,
the inclusion of competitions, questions or
raffles is valued as a convenient formula to
get audience participation, but an adequate
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nitiva, la inclusiéon de concursos, preguntas
o sorteos se valora como una férmula con-
veniente para conseguir la participacién de
la audiencia, pero se precisa una seleccion
adecuada de los mismos. Asimismo, se re-
comienda compartir contenidos de otros
perfiles y saludos, e incluir videos.

Palabras clave: clubs de golf; comunicacién
corporativa; efectividad; interactividad; re-
des sociales.

selection of them is needed. It is also recom-
mended to share content from other profiles
and greetings, and include videos.

Keywords: golf course; Corporate commu-
nication; effectiveness; interactivity; social
networks

1. Introduccion

Desde ambitos académicos y profesionales, se ha destacado el papel que los medios sociales
interactivos pueden cumplir en la construccién de relaciones entre las organizaciones y sus
publicos estratégicos (Cornelissen, 2008), favoreciendo el didlogo y mejorando el compromiso
entre ambos (Bowen, 2013; Grunig, 2011; Kang, 2014; Vernuccio, 2014; Watkins, 2017). En
coherencia con esta idea, los expertos coinciden en afirmar que los medios sociales estan re-
volucionado las practicas comunicativas de las organizaciones con sus publicos estratégicos
(Sung y Kim, 2014; Wright y Hinson, 2015).

En la misma linea, los resultados del estudio Latinoamerican Communication Monitor (More-
no, Molleda, Athaydes y Sudrez, 2017) ponen de manifiesto que el 83% de los profesionales de
la comunicacién consideran a las redes sociales como el canal mds importante para la gestion
de la comunicacién, y a la revolucién digital y la web social como el principal reto al que debe
hacer frente la disciplina, preocupacién que ha ido escalando puntos en los ultimos diez afos.

El interés por las potencialidades de los medios para mejorar el compromiso de los publicos
con las empresas ha generado un creciente cuerpo de investigacion que analiza la presencia y
el uso de medios sociales entre las compafiias méas activas o reputadas y en distintos sectores.
Estos estudios constatan la relacion entre la interactividad en las cuentas y la actitud y com-
promiso de los seguidores con las empresas titulares de las cuentas. Sin embargo, existe una
carencia de trabajos cientificos que analicen la efectividad de distintas herramientas y tacticas
para fomentar la interactividad de los publicos como base para mejorar la imagen y la lealtad
hacia las organizaciones.

El objetivo de este articulo es conocer la efectividad de las medidas que los clubs con campos
de golf estan implementando en su gestién en Twitter para fomentar la comunicacién bidi-
reccional con sus publicos, y se examina la respuesta que el tipo de mensaje genera entre los
usuarios. Asimismo, se analiza el grado de interactividad alcanzado por la inclusién de recur-
sos audiovisuales o el uso de retuits en la gestién de esta plataforma.

1.1. Practicas en redes sociales y participacion de los publicos

Los medios sociales interactivos han ido adquiriendo una importancia creciente en la per-
cepcién que los publicos se forman de una empresa (Dijkmans, Kerkhof, Buyukcan-Tetik y
Beukeboom, 2015). Un aspecto esencial de la gestidn en redes sociales que se relaciona con
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la actitud de los publicos hacia la organizacién es su interactividad y compromiso de participar
activamente en estos espacios (Kim, Sung y Kang, 2014; Li y Li, 2014; Men y Tsai, 2015 y 2013).
Recientemente, desde Interactive Advertising Bureau (IAB, 2017) también se ha subrayado que
existe una relacién entre las marcas que logran una mayor comunidad y las interacciones que
obtienen.

A pesar de las expectativas creadas, el principal motivo de los usuarios para seguir a las marcas
en redes sociales no es interactuar con ellas: del 83% de los internautas que dicen seguir a las
empresas en las redes sociales, solo un 6% lo hizo por esta razén. Por el contrario, los motivos
principales que manifiestan los usuarios espafoles para empezar a seguir a las marcas en re-
des sociales son: para mantenerse informado (47%) y conocer sus productos/servicios (36%).
El 35% comienzan a seguir a las marcas porque es la que les gusta, en tanto que el 36% lo
hacen para participar en un concurso (27%) u obtener descuentos de la marca (24%). Por otra
parte, la razén més mencionada para continuar siendo fan de las marcas en redes sociales es
que publiquen contenidos interesantes (42%), actuales (39%) y promociones (34%). Sin em-
bargo, se destaca la caida en la fidelizacién por ofertas (IAB, 2016b).

Numerosos expertos han aportado diferentes propuestas, basadas en el didlogo y la participa-
cion activa de los usuarios, para que las organizaciones puedan extraer el maximo provecho de
su presencia en redes sociales. Entre otros aspectos, se apunta a un uso de los medios sociales
que sea mutuamente beneficioso tanto para la entidad como para su publico (Voss y Kumar,
2013), y la publicacién de contenido interesante y relevante para estos ultimos (Edman, 2010;
Hallahan, 2006).

Sung y Kim (2014) trabajan sobre la hipétesis de una mayor efectividad de los mensajes no
promocionales sobre los que si lo son con el objetivo de mejorar la evaluacién positiva de
la empresa. Entienden por mensajes promocionales aquellos que, con fines comerciales, se
relacionan con la experiencia de una empresa en sus productos y servicios. Los mensajes no
promocionales se enfocan en crear amistades con los usuarios a través de conversaciones
casuales, e incluyen consejos Utiles sobre la vida, temas de actualidad o saludos estacionales
o diarios. Aunque los autores no encuentran esa relacién, sugieren que una estrategia no-pro-
mocional y de alta interactividad puede ser (til en la bdsqueda de nuevos publicos potenciales
inactivos en la relacién con las compafiias en medios sociales.

Por el contrario, algunos estudios muestran que, precisamente, esta actividad de marketing
promocional excesiva de algunas compafiias es la principal razén por la cual las personas de-
jan de seguirlas en Facebook (McCorkindale, 2010). Y Ruiz-Iniesta (2012) encuentra que los te-
mas corporativos generan mas quejas y reproches por parte de los usuarios. Mientras que Etter
(2013) explica que los bajos niveles de interaccién alcanzados por los mensajes de responsabi-
lidad social corporativa se deben a su caracter reactivo y la carencia de especializacién.

Apoyandose en datos cuantitativos y cualitativos, Sisson (2017) ofrece, entre otras, las si-
guientes recomendaciones orientadas a crear estrategias basadas en el didlogo y la escucha
entre las partes: requerir comentarios de forma habitual; facilitar el didlogo para recoger opi-
niones valiosas, e implementar sugerencias regularmente. Y Men y Tsai (2012) concretan que
las organizaciones pueden crear contenido de medios sociales que sea entretenido y Gtil con
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elementos multimedia, encuestas interactivas y juegos para aumentar el compromiso con los
publicos. Otros autores que inciden en este aspecto son Herrera y Requejo (2012), quienes
recuerdan que, segun los especialistas en la materia, la interaccién con la audiencia se puede
favorecer haciendo retuits, realizando encuestas, difundiendo eventos en vivo o presentando
pruebas cuando informan.

En el ambito de la administracion publica, Farranha y Dos Santos (2015), recomiendan la inclu-
sion en los tweets de frases cortas y claras que lleguen a todos los perfiles y que se completen
con recursos que llamen la atencién, como fotografias, graficos o hagstags para fomentar la
participacidn. Otros autores que insisten en la incorporacién de funciones multimedia para
aumentar la frecuencia de “likes’, comentarios y difusién son Gao (2016) y Kim, Kim y Sung
(2011). Asimismo, Aced y Lalueza (2016) sugieren incluir mas enlaces y videos para fomentar
los “me gusta” e incrementar los contenidos que generan mas actividad en los seguidores,
como la informacién sobre la empresa y sus productos y servicios. Por ultimo, IAB (2016a) tam-
bién recomienda, ademas de utilizar influencers y celebrities adaptados a los valores de marca
para incrementar la amplificacién y la interaccién con los usuarios, incluir formatos audiovisuales,
contenido sencillo, emocional y cercano que transmita un estilo de vida ademas de aprovechar
hitos y tendencias de actualidad.

1.2. Twitter y el golf en la Comunidad de Madrid

Segun confirma el Libro Blanco de la Federaciéon de Golf de Madrid (2013), el golf es el deporte
con mayor nimero de federados en la Comunidad de Madrid. También es esta el area territorial
autondmica con mas aficionados a esta practica en Espafa y cuenta con 37 clubes, ya sea de 18
o de 9 hoyos (Federacién de Golf de Madrid, 2017).

Aungque la industria del golf adquiere una gran importancia econdémica capaz de generar 2,000
millones de euros al afio en Espafa (Aymerich y Anabitarte, 2016), el sector lucha constante-
mente contra prejuicios acerca de la naturaleza de esta aficion, que se engloba en un dmbito
privado, de alto nivel adquisitivo y de una edad avanzada (Libro Blanco Federacién de Golf de
Madrid, 2013). No cabe duda de que, dado el perfil de los usuarios de las redes sociales (INE,
2017), estas ofrecen al sector una oportunidad para darse a conocer y divulgar este deporte en-
tre aficionados mas jévenes. En relacién a este punto se observa que, en 2017, el 67,6% de los
usuarios de Internet en los Ultimos tres meses participaron en redes sociales como Facebook,
Twitter o YouTube; sin embargo, son los jévenes de 16 a 24 afos los que alcanzan indices de
participacién mas elevados (90%) (INE, 2017).

Aungque recientemente Twitter ha duplicado el nimero de caracteres permitido, hasta enton-
ces el limite se establecia en 140 caracteres, siguiendo a Boyd Golder y Lotan (2010), la limi-
tacion de espacio de Twitter facilita la comunicacién rapida y efectiva, asi como el debate e
intercambio de informacién, pero también requiere una comunicacién regular con contenidos
relevantes y especificos. Segun diversos autores, Twitter se caracteriza por ser una red orien-
tada a la atencidn al cliente que facilita la creacién de relaciones individuales entre la empresa
y el usuario (Meso-Ayerdi, Mendiguren-Galdospin y Pérez-Dasilva, 2015; Pérez-DaSilva et al.,
2013). Segun IAB (2017), son este tipo de plataformas las que obtienen mas publicacio-
nes. Sin embargo, también requieren un mayor esfuerzo por parte de la compaiiia, que esta
obligada a responder los mensajes con relativa celeridad.
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En consecuencia, el propésito de este trabajo es analizar cdmo las empresas de campos de
golf de la Comunidad de Madrid usan el servicio de Twitter para la comunicacién con sus pu-
blicos, examinando el grado de efectividad de las practicas relativas a los contenidos y aque-
llas orientadas a fomentar la interactividad.

2. Metodologia

Con el objetivo de identificar las cuentas que los clubs con campos de golf mantienen activas
en Twitter, se realizd un primer seguimiento en esta red social de los 37 clubs identificados por
la Federacién de Golf. De las 20 cuentas identificadas en Twitter, una de ellas fue desechada
debido a que corresponde a un club con otros deportes sobre los que versaban la mayoria
de los tuits. De estos, se seleccionaron aquellas cuentas que rondaban los 100 tuits o méas a
diecisiete de febrero del 2017 y desde que se cred el perfil. No obstante, también se incluyé
una cuenta que solo contaba con noventa tuits, pero que su reciente creacién muestra una
gestion activa.

De los nueve perfiles incluidos en el andlisis, dos corresponden a empresas de naturaleza
publica (ostentan esta titularidad y no limitan el acceso, previo pago), dos tienen titularidad
privada (su propiedad corresponde a los socios y su uso es privativo de estos) y cinco tienen
un caracter comercial (es un club privado pero se permite jugar a otros jugadores no socios
previo pago).

En una segunda fase, se aplicéd un andlisis de contenido a las cuentas corporativas que los
clubs de golf de la Comunidad de Madrid mantienen activas en la red de Twitter. El analisis se
extendié temporalmente a lo largo del afio 2016: desde el 1 de enero hasta el 31 de diciembre.
Los contenidos han sido analizados con SPSS v.22.

Tabla 1.- Nimero de tuits, retuits, mensajes retuiteados y “me gusta” registrados entre 1
de eneroy el 31 de diciembre de 2016 en las cuentas activas de Twitter de los clubs de golf
de la Comunidad de Madrid

Cuenta Tuits Retuits Retuiteado Me gusta Foto Video
@Encingolf 303 154 250 255 204 8
@elrobledalgolf 132 54 93 92 106 1
@golfoliva 45 8 15 27 41 2
@ctg-golf-madrid 72 2 43 13 17 0
@cngolfmadrid 287 70 169 213 226 6
@golfjardinaran 175 26 76 83 43 2
@retamaresgolf 100 64 86 76 65 6
@rcglaherreria 95 59 87 87 69 5
@la penuela 401 278 344 358 315 45

Fuente. Elaboracion propia

2.1. Variables examinadas

1. Nudmero de tuits.

2. Retuits: mensajes que se remiten de otras cuentas para difundirlos entre sus propios se-
guidores.
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3. Multimedia: inclusion de fotos y/o videos.
4. Temética de los tuits publicados, no excluyentes, cuyo sistema de categorizacién fue:
= Autopromocién: Informacién de productos y servicios ofrecidos, cursos, cam-
peonatos o productos de las tiendas.
= Informacién sobre eventos propios: horarios de salida, clasificaciones, resulta-
dos,...
= Logros de sus usuarios, profesionales del centro: (ejemplo: no hace mucho en-
trenaba aqui, hoy es un grande de..., enhorabuena).
= Patrocinios del campo, Accién social y Responsabilidad social corporativa.
= Informacidn sobre acontecimientos y noticias del mundo del golf no vinculados
a la empresa: campeonatos, torneos, premios, rankings, eventos especiales,
personalidades vinculadas al golf.
= Educativo: consejos, recomendaciones, demostraciones, nuevos materiales,
tutoriales...
= Estilo de vida: actividades de ocio relacionadas no vinculadas a la actividad de
la empresa: noticias sobre salud, gastronomia, otros deportes, viajes....
= Saludos estacionales o diarios.
= Preguntas, concursos, sorteos, que facilitan la interaccion.
= Enlaces patrocinados.
5. Me gusta, antes llamado Favorito. Permite guardar tuits en un apartado de nuestra propia
cuenta para volver a leerlos cuando uno quiera.
6. Retuiteado: mensajes que los seguidores de las cuentas postean para compartir con sus
propios seguidores, contribuyendo a difundir los mensajes de las cuentas analizadas.
7. Ne de Comentarios seguidores, categorizados segun:
«  Peticién de informacién/pregunta.
«  Mensajes positivos en relacion a la marca, apoyo emocional y autoexpresién:
incluye risas o emoticonos.
»  Mensajes neutros que aportan informacién adicional.
«  Mensajes negativos: Quejas y criticas respecto a la empresa.
«  Comentarios no relacionados con la marca.

Para garantizar la fiabilidad de la medicién, los dos investigadores que codificaron los conteni-
dos de los perfiles aplicaron el esquema de las categorias propuestas a una muestra temporal
de las unidades de analisis determinada al azar. En este primer test, se identificaron las areas
de confusién y se aclararon las dudas surgidas respecto a la asignacién de las unidades de
registro a las diversas categorias, fijando el marco de la codificacién final.

3. Resultados

3.1. Interactividad en la cuentas segtin la tematica de los mensajes

En este apartado se analiza la difusién de los tuits de los clubs de golf en otras cuentas (retui-
teado), la selecciéon de “me gusta” y las respuestas de los usuarios en relacién al dmbito tema-
tico de los tuits publicados. Los datos examinados incluyen: el total de mensajes retuiteados,
la proporcién de tuits publicados que son retuiteados al menos en una ocasion, la media de
retuits obtenidos por cada mensaje publicado, el nimero maximo de retuits conseguido por
un tuit y la desviacion tipica o dispersién en el nimero de ocasiones que un mensaje ha sido
retuiteado y, por tanto, difundido en otras cuentas.
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En primer lugar, sefialar que el 72,2% de los 1610 mensajes publicados han sido retuiteados en
alguna ocasién por los seguidores, y el 75% ha conseguido uno o méas “me gusta”. La totalidad
de los tuits que aportan consejos, recomendaciones, demostraciones, nuevos materiales o tu-
toriales, y que hemos etiquetado como educativos, han conseguido ser difundidos o valorados
como favoritos y, ademas, son los que han conseguido hacerlo en mayor nimero de ocasiones:
cada tuit educativo ha sido difundido 34,2 veces y ha sido marcado con “me gusta” en 17,3
ocasiones como media (tablas 1y 2). Sin embargo, su volumen total es bastante limitado y la
variabilidad en su difusién y la seleccién de "me gusta” conseguidos es muy amplia.

Tabla 2.- Totales, porcentaje respecto al total de tuits emitidos, media, maximo y desvia-
cion tipica de mensajes retuiteados por otros usuarios distribuidos por tematicas

Tematicas Totales % Media | Maximo SD
Autopromocion 419 69,37 1,8 19 2,3
Informacion eventos propios 274 59,69 1,8 28 2,8
Logros propios usuarios/profesionales 59 84,29 29 34 4,3
Patrocinios, accién social y RSC 7 77,78 1,4 5 1,5
Noticias golf 129 81,13 55 240 19,4
Educativo 6 100,00 34,2 159 62,6
Estilo de vida 40 93,02 4,7 17 3,2
Saludos 217 88,57 4,7 18 3,7
Preguntas, concursos, sorteos,... 2 66,67 8,7 24 13,3
Enlaces patrocinados 10 83,33 3,3 11 3,5

Fuente. Elaboracion propia

Con un mayor nimero de publicaciones, el 93% de los mensajes de estilo de vida referentes
a actividades de ocio no vinculadas con la empresa han sido retuiteados, y el 977% se han
valorado con un “me gusta" Sin embargo, obtienen una media de difusién y “me gusta” mucho
menor que preguntas-concursos-sorteos y noticias de golf.

Los saludos, que en buena medida son retuits de mensajes de otras cuentas por parte de los
gestores de los perfiles analizados, también se posicionan en un buen lugar, superando en la
media de “me gusta” obtenidos por cada tuit a las publicaciones de estilo de vida. Por el con-
trario, patrocinios, accién social y RSC, la informacién sobre eventos propios y autopromocién
se sitdan en los ultimos lugares en cuanto a la media de difusién y sefialados como favoritos
por los usuarios.
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Tabla 3.- Totales, porcentaje respecto al total de tuits emitidos, media, maximo y desvia-
cion tipica de "“me gusta” distribuidos por tematicas

Tematicas Totales % Media Méximo SD
Autopromocion 431 71,36 2,4 32 3,2
Informacién eventos propios 282 61,44 2,5 37 4,1
Logros propios usuarios/profesionales 63 90,00 6 180 214
Patrocinios, accién social y RSC 8 88,89 16 4 1,2
Noticias golf 127 79,87 8,4 544 44
Educativo 6 100,00 173 63 23,6
Estilo de vida 42 97,67 83 28 51
Saludos 231 94,29 9,4 39 6,7
Preguntas, concursos, sorteos,... 2 66,67 10,7 30 16,8
Enlaces patrocinados 12 100,00 4,9 16 4,6

Fuente. Elaboracién propia

De los 1610 tuits publicados en las cuentas de los clubs con campos de golf, solo 175 han
recibido comentarios de los seguidores: un 11%. De nuevo son los mensajes educativos y las
preguntas-concursos-sorteos los que en mayor porcentaje obtienen respuestas de los usua-
rios, con una media por tuit mas elevada. Estos datos contrastan con las publicaciones de
patrocinios, accion social y RSC que no han obtenido ningtin comentario, aunque es necesario
precisar que esta constituye la tematica menos mencionada en los tuits. No ocurria asi con los
mensajes de autopromocion que, siendo los mensajes mds cominmente publicados, apenas

un 5% obtienen comentarios entre los seguidores.

Tabla 4.- Totales, porcentajes respecto al total de tuits emitidos, media, maximo y desvia-

cion tipica de comentarios de los seguidores distribuidos por tematicas

Tematicas Totales % Media Méx SD
Autopromocion 30 4,97 0,08 4 0,42
Informaci6n eventos propios 53 1,55 0,28 16 1,24
Logros propios usuarios/profesionales 7 10,00 013 2 0,41
Patrocinios, accién social y RSC 0 0,00 0 0 0
Noticias golf 26 16,35 0,64 n 2,05
Educativo 2 33,33 117 4 1,83
Estilo de vida 8 18,60 0,21 2 0,52
Saludos 48 19,59 0,28 9 0,79
Preguntas, concursos, sorteos,... 1 33,33 1 3 1,73
Enlaces patrocinados 0 0,00 0 0 0

Fuente. Elaboracion propia
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De los 383 comentarios realizados por los usuarios, la mayoria son peticiones de informacién
en relacién a informacién sobre: eventos propios -129 solicitudes de informacion referentes a
87 mensajes publicados de esta tematica-; y noticias sobre el golf -102 sobre 75. Aunque hay
que destacar que dos de seis tuits sobre contenidos educativos han generado mas peticiones
de informacién.

También son frecuentes los mensajes positivos en respuesta a saludos. Cabe resaltar que, a
pesar de las criticas a las redes sociales como espacios canalizadores de quejas y comentarios

negativos, estos resultan testimoniales en el caso de los perfiles en Twitter de los clubs de golf.

Tabla 5.- Tipo de comentarios de los seguidores segtn tematica. En totales.

- Peticion Queja/ Aporta Mensaje | Mensaje | Quejas/ Co_mentarlos
Tematicas de . L o P ajenos ala
. .. | sugerencia | informacion | positivo neutro criticas
informacion empresa
Autopromocién 24 0 2 19 4 3 1
Informacion 87 2 1 23 1 0 5
eventos propios
Logros
usuarios/ 0 0 0 9 0 0 0
profesionales
Patrocinios,
accién social y 0 0 0 0 0 0 0
RSC
Noticias golf 75 1 1 19 5 0 1
Educativo 2 3 1 0 1 1 0
Estilo de vida 2 0 0 8 0 0 0
Saludos 1 0 0 64 2 0 1
Preguntas,
concursos, 0 0 1 0 0 3 0
sorteos,...
Enlaces 0 0 0 0 0 0 0
patrocinados
Totales 191 6 6 142 23 7 8

Fuente. Elaboracion propia

3.2. Interactividad de las cuentas en relacion con el uso de recursos
multimedia y retuits

A continuacién se examina la difusién de los tuits de los clubs de golf en otras cuentas, la
seleccidn de "me gusta” y las respuestas de los usuarios a los mensajes publicados en relacién
a la inclusién recursos audiovisuales o si estos han sido retuiteados desde otras cuentas.

En cuanto al uso de recursos multimedia, se observa que la incorporacién de fotos aumenta la

probabilidad de ser retuiteado o de ser marcado como “me gusta’ No sucede asi con la proba-
bilidad de recibir comentarios por parte de los seguidores, que apenas se modifica.
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Por otra parte, la incorporacién de videos a los tuits incrementa sus opciones de ser difundido,
obtener "me gusta” o ser comentado, alin en mayor medida que las fotos. No obstante, este es
un recurso escasamente utilizado: Gnicamente se han contabilizado 75 tuits con videos frente
a 1086 que contienen fotos, o lo que es lo mismo, el 67,5% de los tuits incorporan fotos en tanto
gue solo el 4,7% hace lo propio con los videos.

Tabla 5.- Difusiéon, "me gusta” y comentarios de los mensajes obtenidos como media por
cada tuit segtn sus caracteristicas

Difusion “Me gusta”

(Media) (Media) Comentarios (Media)
Mensaje no retuiteado 1,1 1,8 0,12
Mensaje retuiteado 5,1 7,9 0,37
No contiene foto 21 3 0,23
Con foto 3,2 5,2 0,24
No contiene video 2,7 41 0,22
Con video 6,3 13 0,47

Fuente. Elaboracién propia

Para finalizar, la probabilidad de obtener “likes’, ser difundido o comentado por los seguidores
es muy superior entre los mensajes retuiteados desde otras cuentas, con porcentajes mas ele-
vados que los recursos multimedia ya analizados. En este caso, el recurso al retuit es bastante
comun, con 44,4% de todos los mensajes publicados por los gestores de cuentas que provie-
nen de otras cuentas (715 retuits de 1610 tuits).

4. Discusion

Este trabajo investiga la eficacia de la gestién que los clubs con campos de golf de la Comu-
nidad de Madrid han seguido en sus cuentas de Twitter a lo largo del afio 2016, considerando
la respuesta obtenida por parte de los seguidores. En base a los resultados de estudios an-
teriores que vinculan la actitud hacia las compafias con el grado de interactividad en redes
sociales, se analiza la difusién de los tuits de clubs de golf en otras cuentas, la seleccién de
“me gusta” y las respuestas de los usuarios a los mensajes publicados en relacidn a la tematica
tratada, la inclusiéon o no de recursos audiovisuales y contenidos retuiteados de otras cuentas.

La primera conclusién del estudio es que los mensajes que incorporan contenidos educativos,
como consejos, recomendaciones, demostraciones, nuevos materiales o tutoriales, obtienen
una respuesta muy positiva por parte de los seguidores de las cuentas en Twitter de las em-
presas de campos de golf. Asimismo, las publicaciones de estilo de vida que hacen referencia
a otras actividades de ocio complementarias del golf, como noticias sobre salud, gastronomia,
otros deportes o viajes, destacan por obtener unos buenos indices de interactividad. Muy si-
milares son los resultados de los tuits de saludos, que alcanzan un porcentaje elevado de
comentarios positivos de los seguidores, al igual que noticias de golf.

Los resultados anteriores son coherentes con las expectativas de Sung y Kim (2014), quienes
valoran que los mensajes orientados a generar una relacién cercana con los usuarios a través
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de conversaciones casuales y que incluyen consejos Utiles sobre la vida, hablan de temas
actuales o incluyen saludos estacionales o diarios generan una mayor interactividad y una
actitud méas positiva hacia la organizacién. Sin embargo, al contrario que en nuestro trabajo,
los resultados empiricos de su estudio no validaron que la inclusién de mensajes no promo-
cionales generara una percepcién mas favorable hacia las empresas en Facebook que las
gue incluyen mensajes promocionales o mixtos. Una posible explicacion de estas diferencias
puede vincularse con la técnica de investigacion utilizada, que en el caso del estudio referido
se basaba en un experimento con encuesta online, o con las caracteristicas de la empresa
concreta que estos autores analizaron: Walmart.

Por otra parte, se aconseja seleccionar mejor las preguntas, concursos, sorteos, que obtienen
una buena media de interaccién, pero concentran la difusion y preferencia en dos tercios de
los mensajes, y los comentarios en un tercio de ellos, ademas de alguna critica.

Los mensajes de autopromocidn y corporativos (informacién sobre eventos propios o patroci-
nios, accién social y RSC) obtienen una respuesta muy pobre en cuanto al grado de interaccién
alcanzado entre los usuarios. Estos resultados coinciden con los registrados en el estudio de
Etter (2013), quien encuentra un bajo nivel de interactividad entre los mensajes de responsa-
bilidad social corporativa.

Otro aspecto destacable hace referencia a la frecuencia de mensajes que generan comenta-
rios positivos en el conjunto total de intervenciones de los seguidores, y en particular los que
se generan a partir de los mensajes que contienen saludos. Este dato contrasta con la limitada
presencia de quejas y comentarios negativos que suele asociarse con la plataforma de Twitter.
Sin duda, este resultado constituye un aliciente para los gestores de las cuentas de los clubs
con campos de golf.

Para finalizar, cabe mencionar la respuesta positiva que obtienen los contenidos retuiteados
y los videos en la forma de comentarios, marcados como favoritos o su difusién por los segui-
dores a otras cuentas. Aspecto que contrasta con el escaso uso que se hace de estos Ultimos,
y que es aconsejado por autores como Men y Tsai (2012), Kim, Kim y Sung (2011) y Gao (2016).
Igualmente, los expertos recomiendan hacer retuits (Herrera y Requejo, 2012) para aumentar
el compromiso de los seguidores.

5. Conclusiones

Podemos concluir que Twitter constituye una plataforma apropiada para que los clubs con
campos de golf involucren a un publico mas joven. Sin embargo, es necesaria una gestién
adecuada de sus contenidos para lograr el compromiso de los usuarios. En particular, este
estudio incide en la necesidad de atender a las tematicas que se abordan en las redes sociales
y, en el caso concreto de las empresas de campos de golf, encuentra que las mds populares
son aquellas que incluyen consejos, recomendaciones, demostraciones, nuevos materiales o
tutoriales. También obtienen niveles mas elevados de respuesta los tuits que recogen noticias
sobre salud, gastronomia, otros deportes, viajes y, en general, actividades de ocio no vincula-
das directamente con el club. La inclusién de concursos, preguntas o sorteos es una formula
conveniente para conseguir la participacion de los usuarios, pero se precisa una seleccién
adecuada de los mismos.
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Algunos de los consejos que se derivan de estos resultados apuntan a la inclusién de conteni-
dos relevantes, entretenidos y Utiles para los seguidores, sin limitar el uso de Twitter como una
herramienta orientada exclusivamente al autobombo y la promocién del club y sus productos.
Asi mismo, se recomienda compartir contenidos de otros perfiles y saludos para generar una
relacién cercana con los usuarios. Como punto final, se ha observado la efectividad de la in-
clusién de videos, por encima de las fotos, para fomentar la interactividad de los seguidores.

Por ultimo, aunque la informacién extraida proporciona resultados relevantes en cuanto a la
interactividad que genera el uso de diferentes practicas en la gestién de las cuentas de los
campos de golf en Twitter, debemos considerar las limitaciones de la muestra que contiene un
escaso numero de unidades de anlisis. Por otra parte, esta investigacién se circunscribe a un
sector muy concreto, el de los campos de golf, por lo que resultaria conveniente replicar esta
investigacion en otras esferas del deporte y de las organizaciones, en general. A este respecto,
seria interesante comparar si la actividad de los seguidores en respuesta a los contenidos pu-
blicados y el uso de diversos recursos varian en funcién de si se trata de una empresa publica
o privada.
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