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RESUMEN

La informacién actualmente se ha convertido en un activo muy importante para las empresas
tanto publicas como privadas y las redes sociales son de vital importancia. Por esta razon,
Gnica condicion necesaria y suficiente para que una empresa publica tenga presencia online
es que divulgue informacion pertinente a la ciudadania. En tal sentido es posible que el
contenido publicado no alcance la audiencia objetiva, aunque la comunicacién hoy dia es mas
accesible e inmediata, es posible que el contenido publicado no alcance la audiencia objetivo.
El presente estudio analiza las estrategias digitales aplicadas por las instituciones publicas
del Ecuador y cémo estas afectan su posicionamiento en redes sociales. Para ello, se utilizé
el método de observacion y el software online Social Bakers como instrumento de analisis. A
su vez, fueron seleccionadas 6 instituciones publicas con presencia online afines al sector
productivo y comercial. Adicionalmente, se identificd las plataformas mas utilizadas a nivel
nacional. En este caso, se analiz6 el contenido generado y se midié el impacto en la audiencia
de Facebook, Twitter y YouTube. Los resultados evidenciaron que la mayoria de las
instituciones analizadas no han logrado posicionarse virtualmente por diferentes motivos

presentes en la investigacion.

Palabras clave: posicionamiento online, redes sociales, instituciones publicas, inbound

marketing, contenido.

ABSTRACT

The information currently has become a very important asset for both public and private
companies and social networks are of vital importance. For this reason, the only necessary
and sufficient condition for a public company to have an online presence is to disclose pertinent
information to the people. In this regard, it is possible that the published content does not reach
the objective audience, although, today communication is more accessible and immediately, it
is possible that the published content does not reach the target audience. The present study
analyzes the digital strategies applied by the public institutions of Ecuador and how these affect
their social network positioning. For this, the method of observation and the online software
Social Bakers was used as an instrument of analysis. At the same time, 6 public institutions
with an online presence related to the productive and commercial sector were selected.
Additionally, the most used platforms nationwide were identified. In this case, the content

generated was analyzed and the impact on the audience of Facebook, Twitter and YouTube
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was measured. The results showed that most of the analyzed institutions have not been able

to position themselves for different reasons present in the research.

Keywords: online positioning, social networks, public institutions, inbound marketing, content

INTRODUCCION

La historia registra varios descubrimientos e inventos que cambiaron el curso de la
humanidad. Las revoluciones industriales aceleraron el proceso de transformacion social,
econOmica y tecnoldgica en el mundo. Gracias a ello, la vida cotidiana se volvi6 mas
confortable, puesto que muchas labores que antes tomaban bastante tiempo en efectuar se

redujeron notablemente.

La informacion se ha venido transmitiendo de generacion en generacion por cada una de las
civilizaciones, esto ha sido determinante para facilitar la creacion e innovacion. De hecho, la
llegada del Internet en el siglo pasado, abri6 las puertas hacia el espacio virtual v,
consecuentemente, la universalizacion de la informacion. Independientemente de su clase
social, etnia o género, todos pueden acceder a ella. Es decir, no hay barreras, horarios ni
distancias.

Internet cambié muchas cuestiones, una de ellas, la forma de hacer negocios. Hoy dia, la
mayoria de las empresas han incursionado en el mundo digital, y no es para menos dado el
enorme numero de usuarios conectados; que buscan diariamente contenido sobre diversos
productos. De hecho, Google se ha convertido en el gran aliado de millones de consumidores,
y también vendedores. Por lo que, si no se halla en los resultados de busqueda el sitio web

de alguna empresa, seria como si no existiera.

Asimismo, las redes sociales se han convertido en el canal de comunicacion por excelencia.
El contenido que se comparte en las distintas plataformas es parte vital de la publicidad.
Cuando se crea contenido, no solo se intenta vender un producto, también representa la
identidad corporativa. Para Barrientos (2016)1 “la empresa ha cambiado de manera

significativa con la introduccién de internet: la que no se adapta, sale del mercado” (p.12).

Actualmente casi todas las empresas tienen un sitio web o pagina oficial, no importa su
tamafio. Desde la mas pequefa hasta la mas grande. Unas utilizan el internet como recurso

para posicionar su marca, otras lo hacen solo como medio de contacto. Las primeras, son
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creadoras de contenido y buscan a través de la difusién, atraer mas clientes. Araujo (2016, p.

2) lo explica:

Una de las tendencias que determina el éxito empresarial actualmente, es la
adaptacion a los cambios de los clientes arraigados a la tecnologia. El cliente hoy en
dia se encuentra muy bien informado, le agrada la comodidad, tiene nuevas rutas de
compra, carece de tiempo extra y sobre todo no le agrada ser interrumpido. Y si bien
resulta ser para muchos una problematica y dicha adaptacion, tomarlo como
oportunidad resulta interesante. Ya que, si se logra solicitar el permiso 0 ser un insumo
de valor para el cliente, se puede llegar a entablar una relaciéon que se adapta a los

niveles, que van desde; desconocido — amigo a cliente perdurable.

En relacién con la generacion de contenido, las empresas privadas son muy habituales,
puesto que cada actualizacién es un intento para mejorar la experiencia de usuario, y con ello
incrementar las ventas de sus productos. De modo similar, las empresas publicas se
comportan en la esfera virtual, puesto que su presencia online en redes sociales genera
beneficios en cuanto a cercania con los ciudadanos, atencién a sus problemas y necesidades;
asi como la divulgaciéon de actividades derivadas de la gestion publica. Dicho sea de paso,

permite una constante comunicacion y tiene un gran poder de difusidn social.

En el caso particular de Ecuador, el Gobierno Nacional, a través del Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion MINTEL, pretende contribuir en la
consolidacion del desarrollo local y productivo, a través del dialogo constante, con la ayuda
de los diferentes sectores del pais. En otras palabras, la informacién proporcionada por las
empresas publicas es una condicién importante para fortalecer la participacion de las diversas
entidades publicas, privadas, academia y, sobre todo, de la sociedad civil.

En efecto, uno de los ejes planteados por el gobierno ecuatoriano se refiere a la inclusién
digital. Ecuador es un pais con 16.74 millones de habitantes, segun el portal Hootsuite (2018),

hay 13.47 millones de usuarios de internet, equivalente a un 80%.
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Figura 1: Poblacién de Ecuador.

Fuente: Hootsuite.

12.25  73%

Figura 2: Poblacién de Ecuador.

Fuente: Hootsuite.

También hay 11 millones de usuarios activos en redes sociales, lo que equivale al 66%.
Entonces, no se deduce otra cosa, sino que la mayoria de la poblacion tiene acceso a la

informacién digital.
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Figura 3: Poblacion de Ecuador.

Fuente: Hootsuite.

Ahora bien, el quid de la cuestion es: ¢qué sitios web estan visitando los ecuatorianos? El
Ranking Alexa (2018), presenta una lista encabezada por Google Ecuador, en segundo lugar,
aparece YouTube, continuando con Google (el buscador clasico), en cuarto lugar, Facebook,
entre otros. Como dato adicional, el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) ha sido
la Unica entidad publica dentro del top 20. Y no es para menos, dado el enorme potencial de

difusién que este portal posee, sobre todo, por las diversas prestaciones sociales que brinda.

N THESTARTMAGATINE OO ™ 296 3120
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Figura 4: Alexa.

Fuente: Hootsuite.
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De modo similar, referido a los términos mas ingresados en Google, quien encabeza la lista

es Facebook, mientras que IESS ocupa la casilla nimero 15. Google Trends (2018).
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Figura 5: Google Trends

Fuente: Hootsuite.

Por otro lado, hay que destacar que existen ciertas instituciones publicas de Ecuador que
presentan un bajo posicionamiento en sus sitios web, especialmente, aquellas que estan
vinculadas directamente con el escenario productivo y comercial. Si bien cierto, gran parte de
los ecuatorianos tienen acceso a internet, muy pocos lo utilizan para visitar sitios de caracter
informativo. Resulta irénico el hecho de que en plena era de la informacion, haya tanta gente
desinformada. Dificilmente sea una cuestion de recursos, gracias a la globalizacion el nimero

de personas conectadas se encuentra en constante crecimiento.

Tal vez, la forma cémo las empresas publicas generan contenido en redes sociales sea un
factor explicativo. Hay un indicador que lo confirma, ninguna o pocas reacciones en las
publicaciones hechas por determinadas cuentas del Gobierno Central. Por si fuera poco, los
problemas derivados de la gestion en paginas institucionales estan impactando fuertemente
en la comunicacién. Cabe destacar que cada institucién posee programas dirigidos a sectores
especificos de la economia, los cuales son disefiados con el fin de generar beneficios a los

involucrados.

Pero, ¢qué sucede cuando la poblacién no se entera de la existencia de estos programas?
Ciertamente, si una publicacion de caracter informativo no tiene el alcance deseado, los

resultados saltan a la vista: no se cumplen los objetivos institucionales, esto es, la sociedad
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civil no se empodera de los recursos, lo cual desencadena en un escaso desarrollo

econdémico.

Anteriormente se evidencio el potencial que tiene Facebook como medio de comunicacion,
sin embargo, hay otras plataformas como Twitter o Instagram que bien podrian ser utilizadas

para facilitar la experiencia de usuario en Ecuador.

Ultimamente, la aplicacion del Inbound Marketing ha sido pieza clave en el posicionamiento
web de las empresas privadas, dado que facilita el andlisis de datos y la toma de decisiones.
Asi pues, dicha aplicacion se presenta como una oportunidad para las instituciones publicas

del Ecuador y su vinculacién con la comunidad.
Formulacion del Problema:

¢, Cuales son los factores mas influyentes para posicionar las instituciones publicas del

Ecuador en redes sociales?
Objetivo general:

Identificar los factores mas influyentes de posicionamiento en redes sociales de las

instituciones publicas del Ecuador para mejorar la divulgaciéon de la informacién.
Objetivos especificos:

e Medir el posicionamiento en redes sociales de las instituciones publicas del Ecuador

o |dentificar oportunidades que mejoren la experiencia de usuario en las redes sociales
utilizadas por las instituciones publicas del Ecuador

e Aplicar estrategias que aumenten la visibilidad y posicionamiento en redes sociales de

las instituciones publicas del Ecuador

1. REVISION TEORICA
1.1 Redes Sociales en Instituciones Publicas.

Realizar una definicion de las redes sociales en las administraciones publicas no es sencillo.
La nueva manera de actuar se destaca en la transparencia, la participacion, la rendicién de
cuentas, etc., como nuevos principios de funcionamiento. Asi lo sefialan diferentes autores de
referencia en la materia (Bonson, Criado y Rojas Martin, Mergel, & Bretschneider, 2017).
Bésicamente, las entidades publicas utilizan las redes sociales para divulgar informacién, cuya

audiencia principal es la sociedad civil.
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Cuadro 1. Cambios hacia una Administracién Publica 2.0

Administracién sﬁblica

Administracién 2.0

Objetivo basico
de funciona-
miento

Prevision de servicios en li-
nea de caracter transaccional

Emergencia de iniciativas
(bottom-up) compartidas con el
ciudadano/empleado publico
como eje central

Mecanismo de

Cuestionarios a grupos de

Comentarios continuos proce-

con el puablico

nales

retroalimenta- discusién poco frecuentes y dentes de los miembros de la
cién con pocos clientes/ciudada- comunidad

nos de la organizacion
Interacciones Baja interaccidén; unidireccio- | Alta interaccion; bidirecciona-

les

Procesos de
adopcioén de
decisiones

Decisiones internas

Gobernanza compartida

Publico objetivo

Orientacién a audiencias
masivas: el publico

Audiencias personalizadas y
bien segmentadas

Medicién

Puramente cuantitativa, con
un acceso limitado a com-
portamientos e identidades

Datos en tiempo real, masivos,
con un potencial de analisis
cualitativo sobre opiniones y

de los individuos actitudes, asi como de elemen-

tos socio-demograficos

Fuente: Gil, Criado, & Téllez (2017)

Las nuevas herramientas sociales admiten participacion colaborativa por parte de los
ciudadanos dentro de los espacios publicos de las administraciones publicas en internet,
asumiendo que las intervenciones externas son importantes para nutrir los perfiles en

Facebook, YouTube y otras redes sociales.

Las interacciones con la ciudadania aportan potencialmente la eficiencia econémica, ya no es
necesaria la presencia fisica en los edificios gubernamentales, la prestaciéon del servicio
publico se puede producir en cualquier momento, de forma inmediata y con una segmentacion

mucho mas precisa de las necesidades atendidas.

1.2 Posicionamiento en redes sociales.

Hasta hace poco, el posicionamiento de una empresa se enfocaba principalmente en llegar a
los usuarios a través de herramientas tradicionales de mercadotecnia, y con ello, difundir las
bondades de determinado producto para incrementar las ventas y mejorar la popularidad
frente a la competencia. En la actualidad, a pesar de los cambios constantes, el objetivo se
mantiene, pero los medios utilizados tienen un nuevo entorno. Y no solo para las empresas
privadas sino también para las publicas. El entorno virtual, especificamente las plataformas
online conocidas como redes sociales, han llegado a ser el medio de comunicacion por

excelencia. El consumidor, hoy llamado audiencia, recepta informacién divulgada por las
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instituciones publicas, otras veces no. Cuando la informacién publicada tiene un largo alcance

e impresion, la visibilidad aumenta y consecuentemente, el posicionamiento.
1.3 Inbound Marketing.

Para Andrade (2016), son todas las estrategias de Marketing en donde “No tienes que pagar”.
Segun explica Internet Republica en su blog, el inbound marketing se basa en tres pilares
fundamentales: SEO, marketing de contenidos y social media marketing. Ya sea en redes

sociales como Twitter, en Facebook con la creacion de paginas empresariales, YouTube.

El Inbound Marketing, consiste en hacer que sea el usuario quien te encuentre, en lugar de

perseguirlo y molestarlo como ocurre en la publicidad habitual.
2. MATERIALES Y METODOS

Se bas6d en el método de observacion, el cual estuvo apoyado en la utilizacion de
SocialBakers, una herramienta gratuita para el andlisis de plataformas online, principalmente,
redes sociales. Asi pues, se extrajo informacién sobre las siguientes métricas: distribucion de
las interacciones, distribucion del tipo de publicacion y tipos de publicaciones mas

interesantes.

Las plataformas analizadas fueron seleccionadas considerando la pertinencia de cada una de

ellas dentro del sector productivo y comercial, tal es el caso de:

Instituto de Economia Popular y Solidaria, Instituto de Promocidon de Exportaciones e
Inversiones del Ecuador Pro Ecuador Ministerio de Agricultura y Ganaderia, Ministerio de

Industrias y Productividad Mipro, Ministerio de Turismo y Superintendencia de Compafias,

Asimismo, las redes sociales objeto de estudio fueron Facebook, Twitter y YouTube.

3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.1 Andlisis de Redes Sociales.

FACEBOOK

ISSN: 1390-9320, Edicion Especial, diciembre 2018
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Distribution of Interactions Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018

Crant Share
| % Reactions 963 17.23%
| @ comments 33 1.04 %
§ < shares 271 2173 %
Distribution of Page Post Types Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018
Conmt Shars
| ®rhotos 160 52,29 %
| = statuses 135 48,12 %
§ ™ videos 3 261%
| funks 3 098 %
Most Engaging Post Types Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018

#4q Intesactions por 1000 Fans

Figura 6. Facebook/Paginas de Instituciones Publicas del Ecuador.

Fuente: Social Baker & autores a partir del Instituto de Economia Popular y Solidaria.
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Distribution of Interactions Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018

Coumt Share
§ % reactions 820 76,21 %
| @ comments 21 1,95 %
J o shares 235 21,84 %
Distribution of Page Post Types Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018
Coumt Share
| ®ehotos 155 97,48 %
| = videos 4 252%
Most Engaging Post Types Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018

Avg Interactions par 1000 Fans

Figura 7. Facebook/Paginas de Instituciones Publicas del Ecuador
Fuente: Social Baker & autores a partir del Instituto de Promocién de Exportaciones e

Inversiones ProEcuador.
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Distribution of Interactions Jul 19, 2018 - Aug 16, 20158

Couwmt Share
| # Reactions 3.7k 47,51 %
| ©comments 99 127 %
| o shares 4,0k 51,21 %

Distribution of Page Post Types Jul 18, 2018 - Aug 16, 2018

Coumt Share
§} ®rhotos 116 06,29 %
§ = videos 46 26,29 %
§ & uinks 13 743%

Most Engaging Post Types Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018

Mg Interacticas per 1000 Fans

Figura 8. Facebook/P&ginas de Instituciones Publicas del Ecuador.

Fuente: Social Baker & autores a partir del Ministerio de Agricultura y Ganaderia.
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Distribution of Interactions Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018

CTount here
& Reactions 453 61,30 %
| @ comments 55 744 %
§ cr shares 231 31,26 %
Distribution of Page Post Types Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018
Count Share
§ ®photos L1 64,76 %
| = videos 33 31.43%
I & Links 4 3.81 %
Most Engaging Post Types Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018

Mg It actions et 1000 Fans

0

Mo o

e Alvam Nanw Ofers

Figura 8. Facebook/Paginas de Instituciones Publicas del Ecuador.

Fuente: Social Baker & autores a partir del Ministerio de Industrias.

ISSN: 1390-9320, Edicién Especial, diciembre 2018

14



Revista Cientifica ECOCIENCIA

Distribution of Interactions Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018

Count Share
| & Reactions 2,1k 55,61 %
| ©comments a5 1,17 %
N cf Shares 1,7% 4321 %
Distribution of Page Post Types Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018
Coum hare
§ ®ehotos 31 37.80 %
§ £ Links 30 36,59 %
§ = Videos 21 2561 %
Mast Engaging Post Types Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018

Avg Interactions por 1000 Fara

L Pum A

Figura 9. Facebook/Paginas de Instituciones Publicas del Ecuador
Fuente: Social Baker & autores a partir del Ministerio de Turismo.
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Distribution of Interactions Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018

Count Share
| # Reactions a7 78,33 %
| ©comments 2 3,33%
| < shares 11 18,33 %
Distribution of Page Post Types Jul 18, 2018 - Aug 16, 2018
Count Shase
| & photos 1 100,00 %
Most Engaging Post Types Jul 19, 2018 - Aug 16, 2018

Avg leiteractions per 1000 Fans

Figura 10. Facebook/Paginas de Instituciones Publicas del Ecuador.

Fuente: Social Baker & autores a partir de la Superintendencia de Compainiias.
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Facebook Pages Stats in Ecuador

w P aNa 2l del Ecuad 909 987

0 e 427 907
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’
( /;: nisterio Educacion Ecuaa a3 721
@ acrataria Educacidr o B |« Senaseyt 320 132
Quevar) Municipalidad de Guayaal 294 309
smblea Nacional det Beuads 274 084
= SeQu 0 ECU 273200
216 665

o y ! ju| oot 210319

000 -

1
\

208 698

m

Figura 11. Facebook/Paginas de Instituciones Publicas del Ecuador

Fuente: Social Baker & autores a partir de un analisis comparativo de Redes Sociales.

En el caso de Facebook, Policia Nacional del Ecuador encabeza la lista, sus inmediatos
seguidores son IESS, Ministerio de Educacién, Senescyt y Municipalidad de Guayaquil.
También se pudo evidenciar que dentro del top ten no se encuentran instituciones
relacionadas con el escenario productivo y comercial. De hecho, la Superintendencia de
Compafilas y el Ministerio de Industrias aparecen recién en la posicion 49 y 51,
respectivamente. Por si fuera poco, el Ministerio de Turismo aparece en la posicién 20,
mientras que el MIES ocupa el puesto 25. Sorprendentemente, el Instituto Ecuatoriano de

Economia Popular y Solidaria aparece en el lugar nimero 96.

Si se considera la gran influencia que tiene Facebook a nivel mundial y, sobre todo, en
Ecuador, no se deduce otra cosa, sino que el posicionamiento online de las instituciones que
conforman el sector mencionado no va por buen camino. Hay un indicador que es
determinante, el Ministerio de Turismo no ocupa las primeras posiciones, entonces hay un
problema de promocion, no solo a nivel nacional sino también internacional. En términos de
desarrollo, la Economia Popular y Solidaria no tiene una gran interaccién con la poblacion, es
decir, las personas no receptan la informacién necesaria para financiar sus ideas de negocio.

Entonces surgen varios problemas para emprender o para asociarse.
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Twitter Profiles Stats in Ecuador

pr- {6 3 EC mPraside o 214 1524028
y Policia Ecuador (@PolicisEcuador 1031 830 893
Bhavened) AlCa SUs lagys 64 623 101
"# Jomision de Transito ((CTEcuado 507 506 823
e Min Interior Ecuad e E 351 49073
Riezges Ecuador (DRiesges_Ec 632 445 021
ﬁ,}, ECU 911 (@ECU 419 426 740
» Asamblea Nacions ambleaEcuado 277 288 362
@ Domunicacion Ecuador (@ComunicacionEc 254 276 850
g/ Pomviiond Soursior/manauriond-Ns se4 267 777

Figura 12. Twitter/Cuentas de Instituciones Publicas del Ecuador.

Fuente: Social Baker & autores a partir de un andlisis comparativo de Redes Sociales.

Las estadisticas de Twitter evidencian que la cuenta de la Presidencia del Ecuador encabeza
la lista, sus inmediatos seguidores son Policia Nacional, Alcaldia de Guayaquil, Comisién de
Transito y Ministerio del Interior. En esta red social, El Ministerio de Turismo ocupa la posicién
13, una mejor ubicacién que la cuenta de Facebook. El Ministerio de Industrias, Pro Ecuador
y la Superintendencia de Compaiiias aparecen en la posicién 35, 44 y 61, respectivamente.
El Instituto de Economia Popular y Solidaria (IEPS) ocupa la casilla 63. Si bien es cierto, el
posicionamiento en Twitter es mejor que en otras redes sociales, hay que destacar que la
mayoria de los usuarios frecuentes poseen un nivel educativo mas alto, lo cual podria ser una

de las razones de su frecuente interaccion

YouTube Channels Stats in Ecuador

scribers otal uploaded video views

e ™ | 9-Visit Ecuador and its Galapagos Islands 15992 10492119

Galapagosisiands9s 12 10279
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Figura 13. Youtube/Canales de Instituciones Publicas del Ecuador

Fuente: Social Baker & autores a partir de un analisis comparativo de Redes Sociales.

Como se puede apreciar, el Ministerio de Turismo no es el canal rey en Youtube. Sin embargo,
esta ubicado en el top 5, en términos de suscriptores y total de vistas de video. De hecho, sus
variantes, pertenecientes al mismo sector, ocupan casilleros nada despreciables. Por otro
lado, se puede apreciar que el resto de instituciones objeto de estudio no estan ubicadas ni

siquiera entre las 10 primeras.
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Figura 14. MODELO ESTANDAR para posicionar Instituciones Publicas en Redes Sociales.

Fuente: Elaboracion propia.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La investigacion ha permitido identificar los factores determinantes de posicionamiento en las
redes sociales de las instituciones publicas del Ecuador, entre los cuales se destacan:
experiencia de usuario y contenido publicado. Por consiguiente, la propuesta esta enfocada
en mejorar estas dos variables, puesto que ambas son influyentes en redes sociales. Es decir,
la actividad frecuente de un usuario depende mucho del contenido que se genere en una
cuenta. Entonces, el Marketing Inbound juega un rol vital para la visibilidad y alcance en redes

sociales. Asimismo, su aplicacion serd complementada con el Marketing de Contenidos.

Las instituciones publicas que han sido analizadas presentan algunos problemas en términos
de contenido, esto es: la informacion es relevante, pero al momento de difundirla, no logra el
alcance deseado. Entonces, la sociedad civil no puede empoderarse del conocimiento,

limitando la interaccién y, sobre todo, la comunicacion.

Ahora bien, la propuesta consiste en una guia cuyo objetivo principal es mejorar la divulgacién
de la informacion en redes sociales por parte de las instituciones publicas del Ecuador. Como

se mencion6 anteriormente, hay un problema al momento de generar contenido. Asi pues, la
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siguiente ilustracion es un modelo estandar donde se detallan los aspectos mas importantes

a tener en cuenta:

e Las instituciones publicas con bajo posicionamiento en redes sociales deben realizar
un analisis web que extraiga todos los detalles sobre el comportamiento de los
usuarios. Para ello, se recomienda utilizar una estrategia de Marketing Inbound, esto
permitird conocer las métricas y tomar decisiones en base a los resultados obtenidos
en tiempo real. En esta etapa se mide, se analiza y se identifica variables influyentes

En este caso, SocialBakers es una plataforma ideal para medir redes sociales.

¢ Una campafa de Marketing Inbound es de tipo organico, esto es, no supone costos
de publicidad para alcanzar audiencia. Para lograrlo, utiliza otra estrategia conocida
como Marketing de Contenidos, dado que el tipo de contenido es vital para fidelizar
clientes, se fundamenta en mejorar la experiencia de usuario. Es decir, el contenido y
la forma como se publica permiten atraer audiencia, crear valor y difusién de la
informacion. Este tipo de campafias no es intrusivo, es totalmente democratica y muy
efectiva. En esta etapa, se selecciona el tipo de estrategia basada en la variable
dependiente mas afectada en el analisis de datos. En este caso, se comprob6 que el

contenido es determinante.

e Una estrategia de Marketing de Contenidos se enfoca en todas las aristas que pueden
afectar al contenido publicado. En esta etapa se disefia el contenido que aumentara la

visibilidad web, en términos de alcance e impresion. Asi, por ejemplo:

Horario:

Las publicaciones deben regirse a los horarios de cada red social, es decir, hay
momentos del dia en el que hay mayor nUmero de usuarios conectados, ya sea en
Facebook (09-15h00), Twitter (12-15h00) o YouTube. Asimismo, hay que tener en
cuenta el horario de cada institucion, esto supondra un caracter formal y oficial a cada
post. A pesar de que es dificil saber con exactitud el momento en el cual el publico
objetivo esta conectado, es posible estimarlo, asi se elevara la probabilidad de replicar
la informacién. No solo tendr4 mas alcance, sino también mas impresiones. En otras
palabras, si la informacion llega a las personas principalmente interesadas, ellas se

encargaran de difundirla, independientemente de si la audiencia esté o no interesada.
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Actualizacion:

Hay que evitar la monotonia. Si hay abundancia de publicaciones, perderan valor. La
frecuencia con la que se publica debe ser adecuada. Para Facebook, se recomienda
entre 1-3 posts por dia. En Twitter se sugiere 3-5 tweets por dia y para YouTube 1-3

clips por semana.

Post:

-Redaccion: el texto debe ser corto, puesto que el entorno de las redes sociales es
inmediato. La mayoria de usuarios no espera un texto largo. Ademas, los textos breves
facilitan la lectura desde los smartphones, dado que la mayor parte de la audiencia
revisa las redes sociales desde este tipo de dispositivos. Asimismo, para generar
confianza, la redaccion no debe tener faltas ortogréficas. Si las hay, pierde el caracter
de oficial.

-Lenguaje: debe evitarse los tecnicismos, el objetivo siempre seré que la sociedad civil
se empodere del conocimiento. Para ello, la informacién debe ser comunicada
utilizando un lenguaje accesible.

-Tipo de contenido: estadisticamente hablando, el tipo de contenido que mas atrae
audiencia es el multimedia. Crea valor y genera interés entre los usuarios,
principalmente las infografias. Utilizar el storytelling para informar de una forma puntual
y concisa aumenta la visibilidad web. Los clips son determinantes, sobre todo, aquellos
gue tienen una duracion breve e informacién puntual.

-Enlaces: siempre deben estar acompafados de una imagen en miniatura, ésta debe
ser adecuada. Deben incluir titulo y descripcion breve, as Estas tres condiciones son
determinantes de la calidad de un enlace. También es importante que el enlace sea

corto, puesto que facilitara la replicacion del mismo.

Interaccion:

Los CTA (llamadas a la accién) son muy utiles a la hora de la conversion. Esta es una
condicién influyente para la audiencia. Proporciona identidad y sentido de pertenencia.
Indudablemente, los usuarios esperan participar, sentirse parte de la comunidad y
reaccionar por medio de un click o un post. Para consolidar la interaccion, es
importante que el perfil institucional humanice las respuestas y que la entrega sea

inmediata.

SocialBakers es una plataforma ideal para medir redes sociales en tiempo real. Es

muy Util para hacer remarketing y analizar los datos después de la implementacién de

ISSN: 1390-9320, Edicion Especial, diciembre 2018

22



Revista Cientifica ECOCIENCIA

las estrategias de contenidos. Se revisan dos variables: visibilidad y posicionamiento
en redes sociales, ambas son determinantes de la experiencia de usuario. Por
consiguiente, si mejora la experiencia de usuario, mejora la divulgacion de informacion

desde las instituciones publicas en redes sociales.
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