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RESUMEN

Estearticulotienecomoobjetivodeterminarsilastreinta
empresas de mejor reputacion de Colombia, de acuerdo
elestudioanual dereputacién corporativamercoEmpre-
saselaborado porel Monitor Empresarial de Reputacion
Corporativa (MERCO), utilizan Facebook como herra-
mienta de comunicacion dialdgica con sus publicos. La
primera pregunta fue responder si las empresas de Co-
lombia tienen presencia activa en Facebook, y, de ser asi,
analizar la actitud interactiva y el nivel de didlogo con

DOI: https://doi.org/10.18861/ic.2020.15.1.2954

los publicos en la red social. Para llevar adelante la in-
vestigacion se realiz6 un analisis de contenido —en parte
cuantitativo- de las 1.629 publicaciones realizadas por
las empresas seleccionadas en sus fanpages corporativas
durante un afio. Los hallazgos mostraron que las empre-
sas tienen una presencia activa en Facebook, pero el uso
que estan haciendo de la red social es principalmente
unidireccional y monolégico. Sobre las bases de dichos
resultadosobtenidos, seesperarealizar futurasinvestiga-
ciones queaplicandolamismametodologiaaotrasredes
socialesyorganizaciones permitan determinarhastaqué
punto replican la tendencia actual.

PALABRAS CLAVE: comunicacion corporativa, comunica-
cion dialbgica, interaccién, Facebook, empresas.

ABSTRACT

Thisarticleaimsto determinewhetherthethirtycompa-
nies with the best reputation in Colombia, according to
the annual study of corporate reputation mercoEmpre-
sas prepared by MERCO (corporate reputation business
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monitor, in Spanish) use Facebook as a dialogic commu-
nication tool with their public. The first question was to
answer whether Colombian companies have an active
presence on Facebook, and, if so, to analyze the interac-
tive attitude and the level of dialogue with the public on
the social network. To carry out research, a contentanal-
ysis —in part quantitative— was implemented of the 1.629
publications made by the selected companies on their
corporate fanpages during a year. The findings showed
thatcompanieshaveanactive presence on Facebook, but
their use of the social network is mainly one-way and
monological. On the basis of these oriented results, it is
expected to carry out future research that, applying the
same methodology to other social networks and organ-
izations, will allow to determine up to what extent they
replicate the current trend.

KEYWORDS: corporatecommunication, dialogic communi-
cation, interaction, Facebook, companies.

RESUMO

Este artigo tem como objetivo determinar se as trin-

EVALUACION DE LA ACTITUD INTERACTIVA Y EL NIVEL DE
DIALOGO DE LAS EMPRESAS DE COLOMBIA EN FACEBOOK

ta empresas com melhor reputacio na Coldombia, de
acordo com o estudo anual de reputagdo corporativa
damercoEmpresaspreparado pelo MERCO (monitor
de negdcios de reputagio corporativa, em espanhol),
usam o Facebook como uma ferramenta de comuni-
cagdo dialogica com seus publicos. A primeira per-
gunta foi responder se as empresas colombianas tém
presenca ativa no Facebook e, nesse caso, analisar a
atitude interativa e o nivel de didlogo com o publico
na rede social. Para realizar a pesquisa foi realizada
uma analise de conteudo das 1.629 publicac¢des feitas
pelas empresas selecionadas em suas fanpages corpo-
rativas durante um ano. Os resultados mostraram que
asempresas tém uma presencaativano Facebook, mas
o uso da rede social é principalmente unidirecional e
monoldgico. Com base nos resultados obtidos, espe-
ra-se realizar investigacoes futuras que, aplicando a
mesma metodologia a outras redes sociais e organiza-
¢Oes, permitam determinar em que medida replicam
atendéncia atual.

PALAVRAS-CHAVE: comunicagdo corporativa, comunica-
¢do dialbgica, interagdo, Facebook, empresas.
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1.INTRODUCCION

ElusodeInternetcomoherramientade comunicacién dialégicasehaincre-
mentado en los tltimos tiempos, a tal punto que se ha convertido en una pieza
clave de la comunicacion organizacional. Internet, y en especial la Web 2.0, les
dieron poderalasconversaciones:losusuariosencontraronalliun espacio para
crear contenido, compartirexperienciasyexpresar opiniones sobre productos,
servicios y/o marcas (Garcia & Aguado, 2011; Levine, Locke, Weinberger &
Searls, 2000), y en general sobre aquellos aspectos de interés comun (Zanoni,
2008). Esto provoco que las organizaciones migren alos espacios digitales. En
tal sentido, Capriotti y otros autores (2016) afirman que la consolidaciéon dela
Web 2.0 ha implicado cambios significativos en el vinculo entre las organiza-
ciones y los publicos. Esto facilita mucho mas la interaccion y la negociacion
paralograr el mutuo entendimiento a través de la comunicacion simétrica.

Lasbases delateoria dialdgica (entendida comola forma de comunicacién
mediada por la tecnologia de Internet) sostienen que para garantizar relacio-
nes efectivas las organizaciones no sélo deben difundir informacioén, sino que
también deben estar dispuestas a interactuar con sus publicos, escucharlos,
conocer cuales son sus necesidades y requerimientos (Kent, Taylor & White,
2003; Taylor & Kent, 2014)however, about the extent to which new technolo-
gies help organizations build relationships with publics. This article examines
the relationship between Web site design and organizational responsiveness
to stakeholder information needs. Two organizational types with differingle-
vels of resource dependency (general environmental activist and watchdog
groups. Teniendo en cuenta que los usuarios son quienesle estain dando forma
alInternet (Fawkes & Gregory, 2000)but the communication dynamicitselfhas
changedbecause ofthe Internet?sunique combination of characteristics. Much
public relations practice is still posited on dated theories of the system of com-
munication along the linear lines of sender, channel, receiver (with feedback,
es necesario trabajar para comprender, anticipar y satisfacer sus necesidades,
manteniendo un didlogo fluido y sostenido en el tiempo.

Lasredes sociales son un canal propicio parala comunicacion basadaenla
interaccion y el didlogo (Claes & Deltell, 2013). Las plataformas sociales estan
incrementando su presencia y poder entre los usuarios. Como consecuencia,
se estan integrando cada vez mds a los programas de comunicacién de las em-
presas (Carim & Warwick, 2013; DiStaso & McCorkindale, 2013). Entre las
redes sociales disponibles, Facebook es la més popular: desde hace afios esta
consolidada como la red social con mayor penetracion en el mundo (Kemp,
2019).Facebookofrecealasorganizacionescrear fanpages, atravésdelascuales
se pueden generar contenidos, compartir historias y conversar (Chu, 2011).
Sin embargo, como afirman Waters, Burnett, Lamm y Lucas, (2009), el hecho
de quelas organizaciones creen paginas en Facebook no significa tener mayor
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participacidn ovisibilidad al instante. Para que ello suceda, es necesario enten-
der alas redes sociales como un instrumento para el didlogo con los publicos.

En dicho marco, este articulo tiene como objetivo analizar silas empresas
de Colombia utilizan Facebook como herramienta de comunicacion dialdgica
con sus publicos. Para ello, la primera cuestion fue determinar silas empresas
de Colombia tienen presencia activa en esa red social. Si fuese asi, la siguiente
cuestion estuvo centrada en evaluar la actitud interactiva y el nivel de interac-
cién de las empresas a través de Facebook.

2. ANTECEDENTES TEORICOS
2.1. Comunicacion de las organizaciones en Facebook

Lallegada Web 2.0 (O’Reilly, 2005) produjo un cambio significativo en la
comunicacion. Las nuevas caracteristicas del medio permitieron el intercam-
bio deinformacién enlos dos sentidos: two-way (Capriotti & Pardo Kuklinski,
2012; Oliveira & Capriotti, 2014; Schivinski & Dabrowski, 2015). Los sujetos
pasaron a ser participantes activos (Kang & Sundar, 2016), y se convirtieron
en sujetos capaces de producir y difundir contenidos, como asi también de
generar e intervenir en las conversaciones. Asi, el contenido pasé a ser abierto
y colaborativo, producido por las organizaciones y también por los publicos, y
lainteracciénsetornéunaspectoesencial paralarelaciéndelasorganizaciones
con los publicos.

La Web 2.0 (y particularmentelas redes sociales) cambiaron el enfoque co-
municativo entrelasorganizacionesylos publicos. Lacomunicaciéndejé deser
netamente monoldgicaypasdaconvertirseen dialdgicaeinteractiva. Lasredes
sociales (lamayor expresion delaweb 2.0) son herramientas que promueven la
participacion activa de los usuarios, también facilitan las relaciones interper-
sonales y la comunicacion bidireccional y simétrica entre las organizacionesy
los publicos. Las redes sociales no sélo permiten conectar a las organizaciones
conlos publicos ylos publicos conlas organizaciones (Baruah, 2012; Capriotti,
2011; Guillory & Sundar, 2014; Oliveira & Capriotti, 2014; Wang, 2015), sino
que también facilitan el establecimiento de diferentes tipos de comunidades
digitales (personas agrupadas en diferentes plataformas sociales a partir de
intereses o aficiones comunes) (Joyanes Aguilar, 2009). Es por eso que las com-
paiiasestan utilizando cada vez maslasredes sociales para crear comunidades
alrededor de las organizaciones (Kaplan & Haenlein, 2010).

Las redes sociales contintian ganando popularidad a nivel mundial como
herramientas de comunicacion, y Facebook sigue siendo una de las mas elegi-
das porlosusuarios de Internet. De acuerdo al estudio “We Are Social” (Kemp,
2019), Facebook continda siendo la red social con mas penetracidn a nivel
mundial. En este sentido, diferentes autores concuerdan en que Facebook estéd
siendo incorporada cada vez mas a los programas de Comunicacion y Rela-
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ciones Publicas de las empresas (Bortree & Seltzer, 2009; Chu, 2011; Neill &
Moody, 2015; Rodriguez Fernandez, 2012; Waters et al., 2009). Ademads, otros
autores agregan que la presencia en las redes sociales como parte de la estrate-
gia de comunicacion de las organizaciones es incuestionable en la actualidad
(Losada-Diaz & Capriotti, 2015; Vifiaras Abad & Cabezuelo Lorenzo, 2012).
Y los propios profesionales concuerdan ampliamente en que estan utilizando
dichas plataformas parala gestion delas Relaciones Publicas (Wigley & Zhang,
2011). Comoresultado de esto, estudios realizados a diferentes organizaciones
muestran que Facebook estd siendo utilizado desde hace varios afios por parte
de las organizaciones como herramienta de comunicacion (Cho, Schweickart
& Haase, 2014; Losada-Diaz & Capriotti, 2015; Pérez Dasilva et al., 2013; Vi-
flaras Abad & Cabezuelo Lorenzo, 2012; Waters etal., 2009), y en la actualidad
aun a mas (Zeler, Oliveira & Malaver, 2019).

Las organizaciones encuentran en Facebook una herramienta de partici-
pacion, interaccion y escucha activa. Sin embargo, para que esto se produzca,
es necesario tener una presencia activa en la red social. La presencia activa
consiste en contar con un perfil institucional en la red social y mantener una
actividad frecuente y sostenida en el tiempo. De acuerdo a la recomendacion
delos expertos, la frecuencia adecuada para Facebook es entre 1 y 2 posts por
dia ( Quintly, 2016; Statista, 2017; Capriotti, Zeler & Oliveira, 2019; Zeler etal.,
2019). Sin embargo, los resultados de los estudios, en general, indican que la
media de publicaciones de las organizaciones en la red social esta muy alejada
delo que recomiendan los especialistas.

Tener una presencia activa se presenta como un aspecto basico del analisis
de la gestion de la comunicacion en las redes sociales. Esto permite conocer si
lasempresasreconocenlaimportanciadeestar presentesde formapermanente
y activa para relacionarse de manera efectiva y cercana con los publicos en la
red social.

2.2. Gestion del dialogo entre las organizaciones y los publicos en
Facebook

Elconcepto de didlogo en el ambito empresarial tuvo su origen hace muchos
afos. Laliteratura sugiere que la nocioén proviene de los modelos de relaciones
publicas de Grunig y Hunt (1984) y debe entenderse como un sinénimo del
modelo de comunicacion simétrica bidireccional, del trabajo sobre el relati-
vismo ético de Pearson (1989), de las perspectivas retdricas y criticas sobre el
dialogo de Heath (1992), el trabajo de campafias de comunicacion estratégicas
éticas de Botan (1997), y de los principios de la comunicacion dialdgica de
Kenty Taylor (1998).

Esosautores fueron quienes sentaron las bases del didlogo en la comunica-
cién digital. Ellos tradujeron el concepto de didlogo como forma de comuni-
cacién interpersonal ala comunicacién mediada por la tecnologia de Internet
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(Sommerfeld Yang, 2018). Asi, a través del didlogo y la creacion de canales
colaborativos en las redes sociales, las empresas pueden comprender mejor a
sus publicos, conocer sus opiniones y sus sentimientos, promover sus activi-
dades yaumentar su notoriedad y reputacion (Gongalvez Pereira, Salgueiro &
Mateus, 2014).

Safko y Brake (2009) explican que para generar conversaciones primero es
necesario atraer alos usuarios, y eso se consigue a través del desarrollo de con-
tenido de valor que promueva el didlogo. Las organizaciones necesitan atraer
y motivar a los usuarios a participar y compartir sus opiniones, y para ello
es necesario crear contenidos que tengan un enfoque interactivo. Desarrollar
unaactitudinteractivaenredessocialesdemuestracompromiso, seriedad, res-
ponsabilidad y cercania por parte de las organizaciones; y también contribuye
positivamente a aumentar la confianza en los usuarios. Sin embargo, algunos
estudios demuestran que las organizaciones no estan aprovechando esta posi-
bilidad que les ofrece la red y continiian manteniendo una comunicacion ca-
racterizada por la asimetria en vez de desarrollar un modelo de comunicacién
bidireccional (Hassink, Bollen & Steggink, 2007; McCorkindale, 2010; Naudé,
Froneman & Atwood, 2004; Taylor, Kent & White, 2001; Wissen, 2017). Las
organizaciones, en su mayoria, siguen centrandose en ellas mismas y en sus
propias necesidades (informar), y no tanto en los requerimientos de los usua-
rios en la red: escuchar (Safko & Brake, 2009).

El didlogo que se produce en las redes sociales esta determinado por dos
elementos que permiten establecer el nivel de interaccidon generado: el nivel de
respuesta 'y el nivel de conversacién. Por un lado, el nivel de respuesta implica
un Unico intercambio comunicativo (envio y reaccidn), y se considera como
una respuesta la reaccion surgida o relacionado con el envio original, lo que
representa un nivel basico minimo de intercambio. En Facebook existen dos
recursos principales que permiten generar respuesta: likesy shares (Anderson,
Swenson & Gilkerson,2016). Los likes son una manera pasiva de expresar apre-
cio de los contenidos sin expresion verbal y los shares permiten a los usuarios
ser portavoces voluntarios de los mensajes de las organizaciones a sus propios
grupos sociales (Abitbol & Lee, 2017).

Por otro lado, el nivel de conversacidon implica al menos tres intercambios
comunicativos (envio, respuesta, envio nuevo, etc.) relacionados entre si, y
representa mas fielmente la idea de comunicacion dialégica (Anderson et al.,
2016).En Facebookesto se manifiesta principalmenteatravés delos comments.
Loscommentssonlaexpresion mas genuinadelainteracciénenredessocialesy
elelemento masimportante paraimpulsarlaconversacién enlared social, por-
querequieren mucho mascompromiso queloslikesylos shares. Ellos permiten
alosusuarios establecer conversaciones directas con las organizaciones, porlo
cual facilitan el proceso de intercambio de informacién continuay equilibrada
entre la organizacion y los usuarios (Abitbol & Lee, 2017).
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Los resultados de diversas investigaciones sugieren que hay un desequi-
librio en el nivel de interaccidon generado sobre los contenidos de las orga-
nizaciones en Facebook. A pesar de que los ptblicos estain mas dispuestos a
realizar interacciones sobre los contenidos que fomentan el didlogo (Cho et
al., 2014), las organizaciones en general estan utilizando la red social para la
comunicacién unidireccional (Huang, Lin & Saxton, 2016; Shin, Pang & Kim,
2015; Sundstrom & Levenshus, 2017; Wissen, 2017).

3. METODOLOGIA

El objeto de este trabajo es analizar el uso Facebook por parte de las prin-
cipales empresas de Colombia. Para la muestra se seleccionaron aquellas que
tienen mejor reputacion, por considerarlas referentes en temas de gestion dela
comunicacién y promotoras de la innovacién en comunicacién digital.

Paraello, setomé comoreferenciael estudioanual dereputacion corporati-
vamercoEmpresas elaborado por el Monitor Empresarial de Reputacion Cor-
porativa (MERCO), y se seleccionaron las empresas presentes en el ranking de
Colombia. Para evitar organizaciones de éxito puntual, se analizé la presencia
de las primeras empresas durante cuatro afnos consecutivos (desde 2013 hasta
2016). Lamuestra final incluye treintaempresas: Ecopetrol, Grupo Bancolom-
bia, Grupo Nutresa, Alpina, Grupo EPM, Avianca, Bavaria, Cementos Argos,
Grupo Exito, Grupo Sura, Nestl¢, Organizacién Corona, Colombina, Banco de
Bogota, Pacific Rubiales Energy, ISAGEN, ISA, Arturo Calle, Compensar, Ter-
pel, UNE, Telefonica-Movistar, Davivienda, PepsiCo, Cemex, CAFAM, Grupo
Carvajal, Coca-Cola FEMSA, Metro de Medellin, Colsubsidio.

Paraseleccionarlos perfiles de Facebook, se tomaron las fanpages corpora-
tivasoficiales deestared sociala nivel nacional. Las fanpages fueronlocalizadas
atravésdelosenlaces directosa Facebook presentes enlas paginas web oficiales
delasempresasy/oatravés delos buscadores populares de Internet. Se descar-
taron aquellos perfiles que no pudieron ser verificados.

La unidad de analisis fueron los posts publicados en las fanpages de las
empresas de Colombia durante dos afos consecutivos. Asi, la muestra final
fue de 6.129 posts.

Pararesponderalosobjetivos planteados paraeste estudio, se establecieron
tres preguntas de investigacion (RQ):

-RQ1:;Tienenlasempresas una presenciaactivaen Facebook? (Presencia
Activa).

- RQ2: ;Demuestran las empresas tener una actitud interactiva en la red
social? (Actitud Interactiva).

-RQ3: ;Cual es el nivel de didlogo que se genera en las publicaciones de las
empresas en la red social? (Nivel de didlogo)
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Para responder alas RQ se definieron otras tres categorias de analisis: pre-
sencia activa, actitud interactiva'y nivel de didlogo.

Parala RQ1 se desarrolld la categoria de presencia activa, la cual consiste
en estudiar silas empresas tienen presencia en Facebook y determinar su nivel
de actividad en la red social. Para ello se desarrollaron dos dimensiones: pre-
senciay actividad. La presencia estudia si las empresas cuentan con un perfil
institucional oficial nacional en Facebook. Y la actividad estudia la frecuencia
diaria de publicaciones de las empresas en la red social.

Parala RQ2 se estableci¢ la categoria de actitud interactiva, la cual estu-
dia el enfoque general de comunicacion que tienen las empresas a partir de
identificar los diferentes aspectos que establecen la forma en que se diseflan y
presentan los contenidos, que permita una mayor o menor interaccién. Para
ello, se definio el tipo de presentacion de los contenidos en el intercambio
comunicativo entre las empresas y sus publicos en base a dos aspectos: (a)
enfoque informativo: se refiere a la creacidn y presentacion de los conteni-
dos con una perspectiva meramente informativa, descriptiva y expositiva,
impulsando una comunicacién unidireccional; (b) enfoque interactivo: res-
ponde ala creacion y difusion de contenidos que promueven el intercambio
de informacion y la conversacion, facilitando mucho mas la comunicacién
bidireccional (se estimula a participar, compartir, suscribirse a una actividad,
dar una opinion, responder preguntas).

Parala RQ3, se definid la categoria de nivel de didlogo, la cual permite eva-
luar el tipo de intercambio comunicativo que se genera a partir de las publica-
ciones difundidas porlas empresas en Facebook. Para ello se establecieron dos
dimensiones: el nivel de respuestay el nivel de conversacion.
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® Elnivel de respuesta permite analizar la cantidad de respuestas generadas
en cada uno de los posts difundidos por las empresas. Para estudiarlo se
establecieron dosaspectos: (1) Tasa delikes: obtenido a partir del promedio
de likes total por empresa y posts en relacion con el numero de seguidores
delas empresas, multiplicado por 100; (2) Tasa de shares: obtenido a partir
del promedio de shares total por empresay posts en relacion con el nimero
de seguidores de las empresas, multiplicado por 100.

® Elnivel de conversacién permite evaluar los intercambios comunicativos
generados entre una organizacidn y los usuarios a partir de los posts y de
los comments en Facebook. Para evaluar la conversacion, se definieron tres
dimensiones: (a) Tasa de comments total: se refiere al total general de in-
tercambios entre una organizacién y sus publicos, obtenida de la division
del nimero total de comments de las empresas y usuarios por post en re-
lacion al total de seguidores, multiplicado por 100; (b) Tasa de comments
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de usuarios: se refiere al total de comentarios realizados por los usuarios,
obtenida de la division del nimero total de comments de las usuarios por
post en relacion al total de seguidores, multiplicado por 100; (c) Tasa de
comments de Empresas: se refiere al total de comentarios realizados por las
empresas sobre sus propios contenidos, obtenida dela division del nimero
total de commentsdelasempresas por postenrelacionaltotal de seguidores,
multiplicado por 100.

Lametodologia utilizada fue el analisis de contenido de posts. Parala reco-
leccién delosdatosseutilizé unaherramientade monitorizacién disponibleen
Internetllamada Fanpage Karma. El planteamiento delas categorias deanalisis
permitid el disefio de una plantilla basada en Excel, en la cual se volcaron y
codificaron los datos de la muestra.

4. RESULTADOS

En relacion con el estudio de la presencia activa (RQ1), los resultados del
andlisis mostraron que efectivamente las empresas de Colombia tienen una
presenciabastanteactivaenlaredsocial. No sdlo se detecté unaamplia presen-
cia corporativa en la red social (90%), sino que también se observo que el nivel
de actividad de las empresas es alto (1,3 posts por dia). La frecuencia semanal
que arrojo el estudio es de 8,7 posts, lo cual significa la publicacion entre 1y 2
posts por dia (Tabla 1).

Tabla 1. Presencia activa de las empresas en Facebook

SI No
Presencia
90% 10%
Ne total Promedio diario
Actividad
6.129 1,3

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto al andlisis de la actitud interactiva (RQ2), se detectd que las
empresas tienen una actitud poco dialdgica en Facebook. De acuerdo a los
resultados obtenidos, el enfoque general de comunicacion utilizado para di-
seflar y presentar los contenidos es principalmente informativo y muy poco
interactivo (Tabla 2).
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Tabla 2. Actitud interactiva de las empresas en Facebook

Posts con enfoque informativo 76,5%

Posts con enfoque interactivo 23,5%

Fuente: Elaboracion propia.

Los posts que cuentan con un enfoque informativo suponen mas del 75%
deltotal (Tabla 2). Esto significa que mayoritariamente las empresas presentan
contenidos meramente descriptivos o expositivos, impulsando la mera difu-
sion de informacion de forma unidireccional. Algunos ejemplos son:

® @bancolombia publica el 21 de septiembre de 2016: “Iniciamos el Lives-
tream del @bancoagricola.svde El Salvador, presentando lainauguracion
del Centro de Operaciones con la compania del presidente de Bancolom-
bia Juan Carlos Mora”,

® @CemexColombia publica el 5 de octubre de 2016: “La revista Sema-
na Sostenible destacé en su ediciéon N° 16 nuestro compromiso con la
sostenibilidad de Colombia. Alli muestran temas claves de nuestro In-
forme de Desarrollo Sostenible del 2015, en el cual dimos a conocer los
resultados de nuestra compafiia en materia de sostenibilidad yen donde
ratificamos nuestro compromiso con el pais. #IDS2015 #Construyen-
doUnMejorFuturo”.

® @FronteraEnergy publicael 15 de diciembre de 2016: “Nuestro programa
debecas promuevela educacion superior enlos jovenes de nuestras zonas
de influencia. 150 bachilleres estudian en las mejores universidades del
pais y se forman en carreras que les permitirdn retribuir positivamente a
sus comunidades”.

Los posts que cuentan con un enfoque interactivo sélo suponen el 23,5%
(Tabla 2). Esto significa que pocas veces las empresas crean y difunden conte-
nidos que promuevan algun tipo de interaccion que facilite la comunicacion
bidireccional. Entre los posts con enfoque interactivo mas difundidos se en-
cuentran aquellos que impulsan a dar opiniones y responder preguntas, asi
como aquellos que invitan a participar y suscribirse a actividades. Algunos
ejemplos son:

® @nestle.colombia publicael 15 de diciembre de 2016: “Queremos invitarte
estelunes 19 alas 7:30 p.m. a compartir la Navidad con la familia NESTLE.
Unete a nuestro evento y alistate para celebrar con NESTLE® En Vivo la
época mas esperada del aflo - https://goo.gl/z3X55n”
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® @cementosargos publica el 5 de noviembre de 2016: “Cuéntanos, ;cual fue
tu experiencia en tu primer dia de obra?”.

® @amigosBAVARIA publica el 29 de agosto de 2016: “Si tienes una idea en
crecimiento o un proyecto en desarrollo, inscribete en Destapa Futuro Reto
de Emprendedoresenlas categorias: Mujer, Reto Bavaria, Paisen Transicion,
Accioén Climatica y Categoria Abierta entrando a www.bavariadestapafu-
turo.com’”.

Respectoal nivel de didlogo (RQ3), se encontrd que practicamente no exis-
te la interaccion estable y continuada entre las empresas y sus seguidores en
Facebook. Por el contrario, el nivel de respuesta es mayor que el nivel de con-
versacion. Esto sugiere que hay un nivel basico minimo de intercambio comu-
nicativo, determinado por una inicarespuestagenerada porlosusuarios sobre
cada post compartido por las empresas, en vez de multiples envios y respuestas
que representen otro estatuto de conversacion (Tabla 3).

Tabla 3. Nivel de didlogo de las empresas en Facebook

Nivel de respuesta Nivel de conversacion
Media total d.
s egu;(ai 02 ez ¢ Tasade Tasade Tasade
Tasa de likes Tasa de shares Comments Comments Comments
Total Usuarios Empresas
306.320 14,5% 2,2% 0,6% 0,5% 0,1%

Fuente. Elaboracién propia.

En los resultados de la Tabla 3 se puede observar que el nivel de respuesta
es bajo. Teniendo en cuenta que las empresas de Colombia tienen una media
de mas de 306.000 seguidores, la tasa de likes y shares obtenida fue baja (likes:
14,5%; shares: 2,2%). Partiendo de la base que dar un like es la manera pasiva
quetiene el usuario de mostraragrado o acuerdo sobre un contenido, el estudio
sugiere que los usuarios principalmente reaccionan pasivamente a los conte-
nidos de las empresas.

Resultados similares se encontraron en el nivel de conversacion. La tasa
de comments total detectada fue muy baja (0,6%). Esto supone una diferencia
notable con la tasa de likes y shares. Los comments representan 24 veces menos
la tasa de likes y algo mas de 3 veces la tasa de shares (Tabla 3). Asimismo, en el
estudio se detect6 que casila mayoria de los comments generados proviene de
los usuarios. Mientras que la tasa de comments de los usuarios supone el 0,5%,
la tasa de comments de las empresas representa el 0,1%. Esto significa que de
cada 5 comentarios de usuarios, se encuentra solamente 1 respuesta por parte
delas empresas.
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5. CONCLUSIONES

El objetivo de este estudio fue evaluar silas empresas de Colombia utilizan
Facebookcomoherramientade comunicacion dialdgicaconsuspublicos. Para
ello,enprimerlugar, seanalizé silasempresastienen unapresenciaactivaenesa
red social y, en segundo lugar, se estudio silas empresas demuestran tener una
actitudinteractivay cudleselnivel de didlogo que se generaenlaspublicaciones
realizadas en las fanpages corporativas.

Los resultados arrojaron que las empresas tienen una presencia bastante
activaen Facebook. Casilatotalidad delasempresasestudiadastiene presencia
enlaredsocial ysuactividad esbastante frecuente. Tal como se menciond, para
mantener unafrecuenciaadecuadasedebe publicar, indicanlosexpertos, entre
1y 2 posts por dia. Siguiendo esta linea, la frecuencia de publicaciones de las
empresas de Colombia se encuentra dentro del rango establecido y logran asi
tener un nivel de actividad adecuado.

A pesar de tener una presencia activa, las empresas no tienen en general
una actitud interactiva en la red social. Los resultados de la actitud interactiva
mostraron principalmente que se crean y difunden posts con enfoque infor-
mativo, fomentando asi la comunicacion unidireccional, en vez de promover
la comunicacién bidireccional y dialogica. Estos resultados son similares a los
encontrados en investigaciones previas. Si bien hay estudios que indican que
los publicos estan mas dispuestos a realizar interacciones sobre los contenidos
que fomentan el didlogo y la conversaciéon (Cho et al., 2014), la actitud comu-
nicativa de las organizaciones en Facebook es principalmente unidireccional
(Aced-Toledano & Lalueza,2018; Huangetal.,2016; RivallQ,2018; Sundstrom
& Levenshus, 2017; Wissen, 2017).

Los resultados del didlogo indicaron que el nivel de respuesta es mucho
mayor que el de conversacion. Esto significa que hay un nivel basico minimo
de intercambio comunicativo, determinado por una nica respuesta generada
por los usuarios sobre cada post compartido por las empresas (nivel de res-
puesta), en vez de multiples envios y respuestas que representan o caracterizan
ala conversacion: nivel de conversacién (Anderson et al., 2016; Kiousis, 2002;
Rafaeli, 1988; Walther, Deandrea, Kim & Anthony, 2010).

El hecho de que los usuarios prefieran dar likes (recurso que permite de-
mostrar el agrado o acuerdo sobre un contenido de forma pasiva), en vez de
shares (recursos que permiten a los usuarios ser portavoces voluntarios de
los contenidos que difunden las empresas), puede deberse a que las empresas
estén generando contenidos poco interesantes, o bien estd promovido porque
los contenidos no promueven la interaccién. Como posible consecuencia de
ello se encontrd que el nivel de conversacion es muy bajo. Los usuarios realizan
comentarios en los posts muy pocas veces, y como si eso fuera el inico dato
relevante, se encontrd también que las empresas practicamente no responden
los comentarios realizados por los usuarios.
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Estos resultados permiten concluir que las empresas de Colombia no es-
tan utilizando Facebook como herramienta de comunicacién dialégica, como
seria esperable. Por el contrario, la gestion de la comunicacion es meramente
unidireccional ymonolégica. A pesar de que Facebook esunaherramienta cla-
ve para generar y mantener relaciones entre las organizaciones y sus publicos,
ya que permite la interaccion, el didlogo y la escucha activa (Neill & Moody,
2015), la mayoria de las empresas colombianas estd utilizandola para obtener
principalmente visibilidad.

Finalmente, este estudio ha contribuido a desarrollar una metodologia
que permite analizar la comunicacion dialdgica en Facebook. El estudio fue
aplicado alas principales empresas de Colombia y sus resultados permitieron
mostrar el estado de la cuestion. Sin embargo, para una futura investigacion
se podria aplicar esta metodologia a otras redes sociales tales como Twitter,
Instagram, YouTubey/oaotras organizaciones en diferentes partes del mundo.
De esta manera se podria determinar silos resultados pueden ser replicados a
otras organizaciones y redes sociales.
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