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RESUMEN

Este trabajo persigue dos objetivos. En primer lugar, identificar el nivel de implementacion
de los principios dialdgicos en las paginas de Facebook y Twitter en el sector de la banca
ética. En segundo lugar, examinar el grado de participacion o engagement generado en
sendas redes sociales. Para ello, se realizan dos analisis descriptivos, por un lado, un
analisis de contenido inductivo en base a la revision de la literatura sobre la adopcién de
los principios dial6gicos en las redes sociales. Por otro lado, un andlisis de la participacion
alcanzada distinguiendo tres niveles de engagement. Como principales conclusiones se
observa que las entidades de banca ética presentan en sus cuentas de Twitter mas
contenidos concernientes con los principios dialégicos mientras que, Facebook es la red
social mas “preferida” por los usuarios para participar en la informacion publicada por los
bancos éticos. Asimismo, mayores esfuerzos deben realizar los community managers de la
banca ética en “conversacion dialégica”,al ser limitadas las respuestas realizadas por éstos
ante los comentarios que se plantean en sus redes sociales, y que da lugar a que no se
aprecie una relacion directa entre el cumplimiento de los principios dialdgicos y todos los
niveles de engagement identificados.



1. INTRODUCCION

El gran dinamismo que la banca ética presenta en los ultimos afios viene como
consecuencia de la creciente demanda social de organizaciones que no buscan meramente
la maximizacién del beneficio, sino dar un paso méas hacia buenas practicas que favorezcan
el bienestar social (Sasia, 2012).En este sentido, para poder conseguir ese bienestar social
demandado por los grupos de interés o stakeholders, surge el concepto de crear capital
social por parte de la banca(Castro y Romero,2011;Rodriguez, 2017).

Entre las diversas definiciones de Banca Etica, segin la pagina web de la entidad Banca
Etica, se considera aquella entidad financiera que ofrece servicios no condicionados en
exclusividad bajos criterios de rentabilidad-riesgo, sino que estan basados en principios
alternativos como la cooperacién y la sostenibilidad, en la que ademas son responsables de
la gestion del dinero de sus clientes, y con una estructura de gobierno fundamentada en la
participacion cooperativa.

Uno de los elementos clave para fortalecer las relaciones banca-cliente es que la
implementacién de estrategias genere capital social. Este término, puede definirse como un
conjunto de conductasde confianza y ayuda mutua que pueden tener las personas y las
instituciones, y que deben, ademas, tener permanencia en el tiempo (Frediani, 2011).

Una forma de poder crear capital social va a ser por medio de redes sociales, como seria el
caso de redes comunitarias informales, organizaciones sociales, entre otras. Poder
mantener en el tiempo estos vinculos precisa dedicacion y tiempo, asi como recursos tanto

humanos como econdmicos (Frediani, 2011).

Internet es una herramienta clave en la generacion de redes sociales y por ello se ha
convertido para las organizaciones en un canal a tener en cuenta para aumentar el “capital
social”. Una persona o empresa que cuenta con redes sociales fuertes se puede afirmar que
ha generado un gran capital social, del que obtendrd un beneficio enorme. Asi, las redes
permiten incrementar su valor y las oportunidades. Es por ello que las empresas cada vez
son mas conscientes de la importancia de utilizar plataformas online que generan redes
sociales, como es el caso de las populares Twitter o Facebook. Con respecto a esta
ualtima,es utilizada por un 60% de las empresas para sentirse cerca de sus clientes y
provocar comentarios positivos sobre sus productos (Pérez, et al., 2013).



Una de las caracteristicas mas destacadas de las redes sociales es su capacidad para
establecer participacion e interaccion entre stakeholders y empresa. No obstante el mero
hecho de adoptar una red social online no garantiza la consecucion de participacion de los
diferentes grupos de interés, sino que, son diversos los autores que sefialan la importancia
de adecuar contenidos y estrategias de comunicacion dialégica, entre las que destacan los
principios dial6gicos de Kent y Taylor (1998).

Es extensa la literatura que pone de manifiesto la importancia de las redes sociales para
generar capital social entre las empresas y sus principales stakeholders (Marti y Lozares,
2008; Gonzalez y Martin, 2009; Ballester et al., 2014; Vazquez Chas, 2014). A este
respecto sefialar que, los estudios previos centrados en el sector bancario se basan
mayoritariamente en la banca tradicional siendo muy escasos los concernientes al caso

especifico de banca ética.

Bajo estos precedentes, centrados en la banca ética este trabajo persigue dos objetivos. En
primer lugar, identificar el nivel de uso de los principios dialégicos en las cuentas de
Facebook y Twitter de los bancos éticos. En segundo lugar, identificar el grado de
participacion o engagement creado en sendas redes sociales.

Para poder alcanzar estos objetivos, el trabajo se ha estructurado de la siguiente manera. En
el primer apartado se realiza una introduccion al concepto de banca ética, al ser sobre este
tipo de organizaciones en el que se va a desarrollar la investigacién, continuamos en el
segundo apartado con un analisis de los principios dialdgicos propuestos por Kent y Taylor
(1998) y,revision de literatura concerniente a estos principios en otro tipos de
organizaciones. En el apartado tercero se realiza una explicacion del concepto de
engagement, cuales son sus ventajas, y su utilizacién en las redes sociales, para continuar
hablando brevemente de las redes sociales en las que se va a centrar el analisis,y de los
niveles de participacion que en ellas existen. En el cuarto apartado se realiza una
descripcion de la metodologia empleada para el analisis objeto de estudio. En el quinto
apartado continuamos analizando los resultados obtenidos para terminar en el apartado seis
se presentan las principales conclusiones del estudio.

Las contribuciones que este trabajo podra dar tanto al &ambito académico como al préctico
son diversas. Por un lado, en relacion al préctico, proporcionar un analisis pormenorizado
del grado de engagement que este tipo de instituciones estan teniendo en la actualidad a

través de las redes sociales, y por otro lado, en relacion al &mbito académico, desarrollando
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literatura concluyente sobre el grado de relacion que existe entre la utilizacion de los
principios dialégicos en dichas redes sociales y su repercusion en el grado de engagement
producido.

2. BANCA ETICA

Las instituciones de Banca Etica no sélo se basan en el beneficio econémico, sino que van
mas alla, buscando un “rendimiento social”. Este beneficio social implica que aquellas
actividades a las que se destinen los recursos econémicos den lugar a la creacion de un
valor afiadido para la sociedad, como creacion de empleo o insercion socio-laboral de
personas excluidas. En si, este valor afiadido va a estar inmerso en la propia politica del
proyecto (comercio justo, agricultura sostenible, energias renovables, etc.). Por otro lado,
supone también la negativa de financiar proyectos de ética cuestionable, como puede ser
armamento, alcohol, tabaco, etc. (Alejos, 2014).

Sin embargo, no se puede dejar de lado el “rendimiento econdmico”, puesto que, al igual
que la banca tradicional, los bancos éticos necesitan obtener beneficios para poder ser
viables. Por tanto, necesariamente debe existir un margen financiero positivo derivado de
los intereses que se aplican a los productos de activo y pasivo. Podria pensarse que una
dimension puede tener mayor peso sobre la otra, pero ambos tipos se encuentran en una
posicion igualitaria de importancia, ya que sin beneficios no podria existir un banco
sostenible a lo largo del tiempo, y sin dimension social estariamos ante un banco
tradicional (Rodriguez, 2017).

Estas instituciones para poner en practica las bases sobre las que se fundamenta concede
prestamos o créditos a aquellos que tengan un proyecto empresarial viable y ademas,
indispensablemente, con contenido social, incluso si no tienen garantias patrimoniales o
avales. Otra caracteristica de la banca ética, que le otorga una ventaja frente a la banca
tradicional, es que tienen la opcién de que sus ahorradores inviertan su dinero en aquellas
actividades que consideren méas acorde con sus convicciones éticas (Castro y Romero,
2011).

Para evitar la posible confusion que se pueda dar para aceptar a una entidad dentro de la
categoria de banca ética, se establece que deben cumplir una serie de principios basicos en
todas y cada una de las actividades de la entidad:



1. Principio de ética aplicada, referida a la aplicacion de la ética en todas las
operaciones que realicen, sin centrarse s6lo en la recuperacion de las cantidades
que han prestado,y si en realizar actividades que den apoyo y ayuda social,
teniendo que estar recogido en su politica o codigo ético de caracter publico (Castro
y Romero, 2011; Aleman, 2015, Rodriguez, 2015).

2. Principio de coherencia, usando el dinero de manera que sea coherente con los
valores que la entidad tiene.

3. Principio de participacion, en la que las decisiones son tomadas de manera
democratica por todos los inversores, ahorradores independientemente del capital,
prestamistas y trabajadores, ya que todos son soberanos de la entidad (Aleman,
2015; Rodriguez, 2015).

4. Principio de transparencia, por la que las instituciones deben informar en todo
momento y de manera publica sobre el uso de los fondos, asi como los proyectos
que financian y las cantidades que gestionan (Aleman, 2015).

5. Principio de implicacion en la transformacién social del sistema econdmico.
(Aleman, 2015).

Una vez que ya hemos establecido las caracteristicas que definen la banca ética, estamos
en disposicion de hacer un andlisis comparativo con los principales aspectos
diferenciadores respecto de la banca tradicional, no sin antes plasmar al igual que con la
banca ética, los principales rasgos de la banca tradicional.

En linea con San José y Retolaza, (2007) y Alvarez, (2015) podemos decir que la banca

tradicional se caracteriza por las siguientes caracteristicas:

Su objetivo principal es la obtencién de beneficios econémicos.
. Esté orientada a conseguir la rentabilidad y seguridad en sus inversiones.

. Invierte en los proyectos que puedan generar mayores beneficios, atendiendo

Unicamente a criterios legales, no éticos.

. No ofrecen informacion sobre donde invierten los fondos que han recibido.

Las decisiones son tomadas por la direccidn, sin participacién de los grupos de

interés.



Por tanto, las principales diferencias podemos verlas reflejadas en el siguiente cuadro, que
van a hacer referencia en la diferentes maneras de orientar su objetivos, la forma de llevar

a cabo las operaciones y el negocio (Martinez, 2013).

I Banca Tradicional | Banca Etica

Su prmeipal ebjetive es la obtencion de beneficios | Su pnneipal objetivo es la obtencion de beneficios

ECOnOmICDS, { sociales.

Omnentada al chente (de pas;ve) gue busea Onentadz 2l cliente {de pasivo) que desea un uso

rentabilidad v seguridad. | etrco de su dmera.

Imierten donde puedan tener mas beneficios. Invierte en empresas que mejoren la sociedad ¥ el
medio ambiente.

Imnerten en empresaz sin aphear  cntencs |Invierte en empresas aphecando cntenos positives

negatives de exclusion, | de imversion.

Mo ofiecen mformacion clara sobre  domde | Ofrecen mfemacion clara sobre donde imnerten

imvierten los fondos. les fondos.

Mo ofrecen a los chentes Ia posibilidad de decidir |Ofrecen a los clienfes la posibilidad de decudir

donde ze mvierte su dinero. donde se wmwerte su dinero (medio ambients,

imciativas sociales, culturs ¥ socedad covl)
Conceden creditos a loz chentes previo aval o |[Conceden creditos a los chientes gque tenen

garantia patrimeonial | provectos s1ables, sin pecesidad de avales o
| garantia.

Ofiecen préstamos mas adaptados a las |Oftecen préstamos que se adaptan a las

necesidades del banco que del chients. necesidades del provecto que los soheofa

Loz directivos son los que toman las decimones. | Todos los mierezados (stzkebolders) toman parte
en las decisiomes.

Fuente: San José y Retolaza (2007)
3. PRINCIPIOS DIALOGICOS

3.1. Conceptos basicos sobre la teoria de comunicacion dialdgica.

Kent y Taylor (1998) desarrollaron una teoria de comunicacion dialégica como una forma
de crear una comunicacion efectiva y de manera honesta con su publico objetivo. Esta
teoria proporciona, por tanto, una informacion Gtil para las organizaciones sobre c6mo

construir y mantener relaciones sociales, a través de internet, con sus stakeholders.

Ademas, Kent y Taylor (1998) tuvieron en cuenta que esta construccion de relaciones a
través de internet no consiste en un conjunto de pasos a seguir, sino en un proceso de

comunicacion y relaciones continuas.

Con el objetivo de alcanzar la mayor efectividad y lograr captar la atencion de los
stakeholders de la organizacion, es necesario que se siga una serie de contenidos concretos

en el proceso. En particular, la teoria de la comunicacion dial6gica establece las estrategias



a partir de unos principios dialégicos (Kent and Taylor 1998; Kent, Taylor and White

2003). Estos principios son:

o A~ w Do

El loop dial6gico (Dialogic loop).

La utilidad de la informacion (Useful information to media).

La generacion de retornos de visitas (Generation of return visits).

La facilidad de la interfaz (Ease of interface).

La regla de la conservacién de visitas (Conservation of visitors) (Kent, Taylor,
1998).

En definitiva, y segln estos principios, si se lleva a cabo una orientacion concienciada y en

base a unos contenidos, la comunicacién y las probabilidades de que tanto las

organizaciones como el publico alcancen un mejor entendimiento se incrementan

considerablemente. Actualmente, esta teoria esta entre las mas comunes y utilizadas para

explicar la capacidad interactiva de las redes sociales como canal para poder establecer

relaciones sociales, generando una influencia positiva en la frecuencia de la comunicacion,

mejorando la satisfaccion del usuario y fortaleciendo la confianza entre las organizaciones

y sus grupos de interés (Bortree y Seltzer, 2009;Bonsonet al., 2014).

Si nos centramos a qué hace referencia cada uno de los cinco principios anteriores

podemos decir que:

1.

El loop dialdgico (Dialogic loop). Referido a la forma en que el sitio web incorpora
dentro del mismo una serie de facilidades que permite al publico preguntar a las
organizaciones, e incluso mas importante ain, que las organizaciones puedan
responderles a sus preguntas, preocupaciones y expectativas de los stakeholders
(Kent y Taylor, 1998).

La utilidad de la informacion (Useful information to media) en el que la
informacién recogida en la web sea de interés para todos los publicos, no
Unicamente plasmando informacion sobre los objetivos de la organizacién, sino
también aquella que aporte valor para el publico, puesto que esto dara lugar a
incrementar las relaciones con ellos mediante el aumento del interés de los
visitantes de las plataformas web.

La generacién de retornos de visitas (Generation of return visits), hace referencia a

que el sitio web incluya caracteristicas que sean atractivas para que se repitan



visitas, como puede ser informacion actualizada, foros especiales, temas
cambiantes 0 “expertos” en linea para responder preguntas (Kent y Taylor 1998).

4. La facilidad de la interfaz (Ease of interface), que basicamente es referente a la
facilidad por parte del usuario para utilizar el sitio web, como con informacién bien
organizada o que sea de rapido acceso(Kent y Taylor 1998).

5. Conservacién de visitas (Conservation of visitors), se incorporan contenidos que
tienen como objetivo que los visitantes del sitio web no se vayan, o que vuelvan
facilmente. Ademas el sitio web debe preocuparse de no incluir caracteristicas que
hagan que abandonen el sitio, como sucede con los anuncios patrocinados, que
deben colocarse en la parte inferior para que el usuario de la pagina web no llegue
a perder la perspectiva del sitio web (Kent y Taylor 1998).

Fuente: Randall 2011, Farquhar 2011

3.2 Revisidn de literatura sobre los principios dial6gicos adaptados a las redes sociales.

En general, el uso de estos cinco Principios Dialdgicos dan lugar a un marco de referencia
que puede proporcionar una guia para las compafiias en la construccién de sus webs, en la
organizacion de la informacién y sus estrategias de comunicacion, asi como en relacion a
atraer la atencion del puablico objetivo y construir relaciones con ellos,consiguiendo

conocer mejor sus percepciones y contribuir a mejorar su reputacion(Kent y Taylor, 1998).

Son varios los estudios que ya han investigado el potencial de los principios dial6gicos
para poder mantener relaciones con los stakeholders a través de paginas webs, blogs y
redes sociales en distintos tipos de organizaciones.
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Centrados en el sector de las entidades no lucrativas Kim et al., (2014), en una
investigacion realizaron comparaciones entre las plataformas mas importantes (Website,
Facebook, and Twitter) de 60 organizaciones sin animo de lucro, respecto al uso de los
principios dialbgicos en las mismas, y una investigacion sobre las relaciones entre el uso
de los principios y su capacidad financiera. Por tanto, se disponen a realizar una
investigacion en la que utilizan los principios dial6gicos sefialados por Kent y Taylor en las
tres plataformas sefialadas. En su analisis sefialan que la mayoria de las organizaciones sin
animo de lucro siguen usando internet como medio para obtener informacién, y no como
un método para una interaccion con los stakeholders. Esto puede deberse a los limitados
presupuestos con los que cuentan este tipo de organizaciones, llegando a entenderse que no
pueden hacer frente a mantener o adquirir el personal y los programas necesarios para
poder llevar a cabo una actualizacion constantede este tipo de medios digitales.

Como conclusiones mas determinantes, consideran que las organizaciones sin animo de
lucro utilizan en mayor medida las redes sociales Facebook y Twitter para relacionarse con
los stakeholders, y como complemento para proporcionar informacion que no pueden
publicar en su pagina oficial. Exponen que el mayor uso de los principios dialégicos son
utilizados en la pagina web de las organizaciones, y quesolo existen correlaciones positivas
entre la pagina web y twitter con los principios dialégicos dialogic loop y usefulness of

information.

En otro estudio realizado por Hinson et al., (2012), investigan el potencial de los principios
dialdgicos desarrollados por Kent y Taylor en los sitios webs de 27 bancos de Ghana. En
este caso, se obtienen que dichos bancos han utilizado de forma eficiente en sus webs los
principios dialdgicos, siendo el principio generation return visits el que presenta unos
valores méas bajos. En este trabajo, al igual que en el anterior comentado, se realiza una
descripcion en profundidad de cada principio dialégico, definiendo los distintos items a
tener en cuenta dentro de cada principio a la hora de analizar el cumplimiento de los

principios en las plataformas webs de los bancos.

En un tercer estudio, utilizado igualmente para revisién de literatura de los principios
dialdgicos, es el realizado por Saez et al., (2015) que se encuentra centrado en el analisis
del uso de Twitter en las estrategias llevadas a cabo por los distintos gobiernos locales en
la Unién Europea. En este documento se cita la propuesta que la UE ha lanzado hasta 2020

para estimular el crecimiento a través de diversas estrategias. Una de estas iniciativas es la
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Agenda Digital Europea, que busca ayudar a la poblacién a usar el potencial social y
economico de las tecnologias de la comunicacion e informacion, asi como en animar a los
gobiernos europeos a participar en los mismos. Entre los objetivos que los autores
plantearon consistieron en, por un lado, analizar el grado en el que el uso de principios
dialégicos esta extendido entre los altos cargos de la UE en sus respectivas cuentas de
Twitter, y por otro lado, mostrar la escasez del limitado nimero de estudios que han
analizado los factores que pueden afectar el desarrollo de las estrategias de comunicacion
en las redes sociales. Como conclusiones, obtuvieron que un 52,53% de utilizacion de los
principios dialégicos propuestos por Kent y Taylor. Entre los mismos, el mas utilizado con
un 63,46% es conservacion de los visitantes, seguido de generacion de visitas con un
57,69% vy loop dialégico con un 57,21%. Siendo informacion de interés para los
stakeholders el menos utilizado en los perfiles de Twitter de los cargos locales con un
42,50%.

Por Gltimo, y segun Bortree y Seltzer.,(2009), en su estudio realizan un analisis para
conocer la correlacion entre la utilizacién de las estrategias dialdgicas en la redes sociales
de su muestra objeto de estudio y la mejora en la comunicacién entre ellos y los usuarios
que visitan sus redes sociales. En particular, este documento se va a centrar en la red social
Facebook, y se centra en dos objetivos principales. Por un lado, analizar el contenidode los
post que realizan 50 grupos de defensa medioambiental, y por otro lado, conocer el alcance
que la red social Facebook tiene para este tipo de organizaciones.

En este caso, y a diferencia de los estudios descritos anteriormente, si se realiza una
modificacion en los principios dialégicos propuestos por Kent y Taylor (1998), puesto que
identifican seis principios dialégicos ademas de los ya propuestos. De estos principios
identificados,cuatro se refieren al contenido publicado por las organizaciones, mientras que
los otros dos, hacia el nimero de visitantes que acceden al perfil analizado. Estos
principios son: “user posts, network activity, user responses to others, organization
response to users, network extensiveness y network growth”. Las conclusiones que
alcanzaron en este andlisis muestran que si existe relacion entre las estrategias dialogicas
llevadas a cabo en los sitios webs y los resultados obtenidos, dando lugar a correlaciones
positivas entre los principios y los items identificados.
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En los Anexos 1.1 y 1.2 se muestran las tablas resumen de los citados trabajos y los
contenidos utilizado para la adaptacion de los principios dialégicos al contexto de las redes
sociales y mas concretamente Facebook y Twitter.

4. PARTICIPACION

4.1. Definicidn de participacion/engagement y su uso en las redes sociales

Segun Valerio y Herrera (2014), el concepto engagement puede tener diversas
connotaciones segun el contexto en el que nos encontremos. Autores como Schaufeli,
Martinez, Marques Pinto, Salanova y Bakker (2002) y Salanova, Bresé y Schaufeli (2005)
indican que en el engagement existe la influencia de dos elementos. El primero de ellos,
hace referencia a la energia que el individuo que interacta deposita en el proceso, y que le
da la motivacion para dedicar tiempo y esfuerzo a una determinada actividad. El segundo,
es la dedicacion, manifestada como una elevada implicacion en lo que se esta haciendo y el

deseo de mantenerse continuamente conectado.

Este trabajo focaliza el concepto de engagement segln los autores Miranda et al., (2013)y
Cvijikj y Michahelles, (2013) quienes definen engagement como el grado en el que un
usuario interactla con una organizacion, realizandose la medicién del mismo a través de
tres niveles de interaccién, siendo los mismos, el nimero de likes, shares y comments, que
los usuarios realizan en las plataformas webs de las empresas, como pueden ser Facebook

o Twitter.

El término red social, al que nos hemos estado refiriendo en péarrafos anteriores hace
referencia a una serie de herramientas telematicas, organizadas en torno a perfiles
personales o profesionales de usuarios que forman parte de esa red, y cuyo objetivo
consiste en conectar a los usuarios propietarios de dichos perfiles por medio de categorias,
grupos, etiquetados personales, etc. Esta red, que se denomina Networking da la
oportunidad de poder acceder a puntos de vista distintos o a diferentes posiciones. Por
tanto, consisten en herramientas que nos dan la posibilidad de hacer Networking de una
forma dindmica y globalmente, actuando como ampliador de las posibilidades propias de
cada persona, mediante una combinacién de nuestros contactos potenciales, que
virtualmente quedan formados por todas las personas del mundo(Castafieda y Gutiérrez,
2010).
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A pesar de la existencia de multitud de redes sociales, cabe sefialar la popularidad de
Facebook y Twitter. En linea con Chona y Gross, (2013) a continuacion se detallan las
caracteristicas principales de sendas plataformas online:

Facebook

Facebook es una empresa constituida por Mark Zuckerberg. El origen de la red social se
situaria cuando el fundador crea un sitio de interaccion para los estudiantes de la
Universidad de Harvard, y que posteriormente se expandiria al resto de universidades hasta

llegar a nuestros dias en el que es utilizada en el mundo entero.

Facebook en un principio permitia la interaccién y comunicacion de las personas con sus
familias, amigos, comparieros de trabajo y dio la oportunidad de acercar a personas que
estaban en lugares distintos, ademas de la posibilidad de compartir todo tipo de contenido
multimedia, como puede ser fotos, videos, o escribir en los perfiles de otros usuarios. Hoy,
con independencia de lo anterior, Facebook ha incorporado un gran ndmero de
aplicaciones, paginas y formatos que permiten tener una comunicacion social,asi como

realizar negocios y transacciones.

Facebook cuenta con servicios que permiten interactuar tanto con personas conocidas
como ajenas, con intereses comunes, marcas de ropa, comidas, personajes publicos, etc.
También incorpora juegos, aplicaciones de entretenimiento, y en especial, permite la
participacion activa de sus usuarios a través de comentarios, sugerencias y foros de

discusiones.

Facebook es un medio por el que se puede realizar Marketing Online, a través de los
servicios de creacion de grupo o paginas. Consiste en crear grupos de interaccion pequefios
y especificos, en los que los miembros tienen intereses comunes o con alguna causa

especifica.

En definitiva, Facebook se esta convirtiendo en una red social mucho mas interactiva en la
que todas las personas pueden comunicarse no Unicamente con otros usuarios, Sino

también con aquellas marcas con las que se sientes identificados.
Twitter

Es un servicio de microblogging, creado en 2006 por Jack Dorsey. Twitter forma parte de
las redes sociales mas importantes en la actualidad en el mundo.
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El funcionamiento de Twitter consiste en el envio de mensajes de texto (tuits), con un
limite de 140 caracteres y que aparecen en la pagina de cada usuario. A diferencia de
Facebook, en Twitter se cuenta con seguidores y seguidos, no con amigos, lo que otorga la
ventaja de poder contactar con cualquier persona sin necesidad de enviar una solicitud de

amistad.

Twitter forma parte de las redes comerciales, como Facebook, y a pesar de no permitir
grandes contenidos interactivos, si da la oportunidad de crear una estrategia digital clave.
Cada vez es usada por las personas para realizar comentarios sobre asuntos personales, 0

de la vida publica, como para expresar quejas.

4.2. Revision de literatura sobre engagement y su uso en las redes sociales.
Se procede a continuacion a realizar un andlisis de la literatura sobre el engagement que ha

sido investigado en diversos estudios.

En el estudio realizado por Agostino, (2013)encontramos unos objetivos, parecidos a los
planteados en el presente estudio, consistentes en examinar las contribuciones de la
adopcion de las redes sociales con la participacion de un determinado publico. En el caso
del estudio de Agostino esta dirigido hacia municipios italianos. Las redes sociales tenidas
en cuenta han sido Facebook, Twitter y Youtube, por las cuales han analizado lo que
denomina “public communication” y “public participation”. A traves de las herramientas
“namero de likes a la pagina” para la red social Facebook, “nimero de seguidores” para
Twitter y “niimero de visualizaciones” de Youtube mide la aceptacion de los usuarios de la
informacién. Mientras que, el nivel de participacion en sendas redes ha sido realizado a
través de los comentarios y tweets que en las mismas se han producido durante el periodo

de investigacion.

Como conclusiones méas destacadas a las cuales llegaron en dicho estudio, encontramos
cdmo existe una clara diferencia en la presencia de los municipios en redes sociales, segun
exista en la pagina oficial del mismo un hipervinculo directo, siendo mayor la presencia en
redes cuando no existe dicho enlace desde la web oficial en un 92% frente a un 26% para
Facebook. Otra de las conclusiones que se han alcanzado es que Facebook puede
considerarse como la red social con una mayor presencia, seguida de Twitter, siendo la

primera la que ofrece mayor facilidad para la participacion de los usuarios.
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Otro estudio realizado por Bonson y Ratkai (2013), secentra en proponer unas métricas con
las que poder medir el engagement producido, en los niveles de popularidad, compromiso
y viralidad alcanzado en las paginas corporativas de Facebook.

Ademas de las contribuciones de las métricas, realiza ciertas apreciaciones como la
necesidad de que la comunicacion ha de ser mas que un mondlogo, un dialogo entre los

stakeholders y la organizacion.

Al igual que el resto de estudios analizados a lo largo del presente trabajo, Bonson y Ratkai
no llegan a unas conclusiones que difieran en gran medida con el resto, siendo las métricas
las que hasta ahora hemos detallado. Para conocer la popularidad de una péagina en
Facebook se realiza a través de los likes que la misma tiene, el compromiso por medio del
nimero de comentarios y, finalmente, el nimero de veces que un post es compartido para
conocer el grado de viralidad que ha alcanzado en la red. Por otro lado, también llegan a la
conclusion, en el caso de Facebook, que con un 93% los post tienen mas nimero de likes

frente a los comentarios con un 63% o el nimero de shares con un 34%.

Un tercer estudio analizado, realizado por Haro et al.,(2016), trata de conocer cuél de las
redes sociales, Twitter o Facebook, llega a alcanzar un grado de compromiso mayor por
parte de los ciudadanos con el gobierno local espafiol. Como conclusiones a las que llegan,
al igual que en otros estudios, muestra como es la red social Facebook la que cuenta con
mejor valoracion y resultados. También nos muestran cémo otros factores que son
valorados por la sociedad para la participacién en redes son, el nivel de transparencia que
ofrece, el nivel de actividad y la interactividad ofrecida por la pagina del dirigente politico.

Un ultimo estudio, realizado por Manetti et al.,(2016), muestra un analisis de la interaccién
en las redes sociales por parte de agencias publicas de transporte de Canadad y Estados
Unidos. En el mismo se llega a la conclusion de que Twitter es utilizada en mayor medida
para realizar mensajes de informacion general, mientras que Facebook es mas favorable
para publicar contenido que da lugar a una comunicacion bidireccional, dando lugar a

incentivar la conversacion con los usuarios.

4.3 Niveles de engagement.

Tras la revision de literatura relacionada con el concepto de engagement, a continuacion se
procede a analizar estudios que han investigado las diferentes formas de medir la
participacion de los stakeholders en las redes sociales.
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Segun Cvijikj y Muchahelles.,(2013) los principales factores por los que se puede llegar a
medir el grado de engagement viene reflejado en el interés expuesto hacia la publicacién
por medio de los likes que los usuariosle dan a los posts, el nimero de publicaciones
compartidas y los comentarios en las publicaciones que han sido compartidas en el propio

perfil de la organizacién en cuestion.

En relacion a este aspecto, segun Bonson y Ratkai.,(2013) el namero de likes, veces
compartidas y comentarios,nos puede proporcionar informacién adicional acerca de hasta
qué punto la red social estd llegando a un mayor nimero de usuarios. En el caso del
namero de likes con los que cuenta la pagina nos muestra la popularidad de la misma, por
otro lado, el compromiso que los usuarios de la rede social tienen a la misma se puede
medir por medio de los comentarios, y por Ultimo, podemos conocer si un post ha
conseguido alcanzar la viralidad en la red a traves de las veces que estos han sido

compartidos con el boton share.

Podemos decir, en funcion de la revision de la literatura, que encontramos tres niveles
claramente diferenciados para poder medir el grado de engagement alcanzado en las redes

sociales, siendo los mismos:

e Nivel 1: Me gusta, Like y compartir, share; (menor esfuerzo)

e Nivel 2: Comentarios 0 Comment

e Nivel 3: Respuestas o Replies: respuesta a los comentarios o conversacionque
puede ser iniciada por empresa, replies company o por grupos de interés
stakeholders.

A la hora de hablar de los tres niveles, estos no estan ordenados de forma aleatoria, por el
contrario estan clasificados siguiendo un orden en funcién del esfuerzo que el usuario debe
realizar para interactuar, siendo por tanto el nivel 1 (like y share) el de menor y el nivel 3
(replies) el que requiere de mayor esfuerzo.

(Nivel 1 }
oLikes
*Shares

[Nivel 2 }
*Comments

(Nivel 3 }

*Replies company
*Replies users

17



A continuacion, se presenta un cuadro resumen sobre los niveles de engagement y su

métrica.

Nivel 1:

( Likes )
*Nivel de engagement que requiere un menor esfuerzo por parte del usuario para
interactuar con la organizacion.
«Constituye el indicador mas utilizado, como podra comprobarse en los resultados del
siguiente apartado.
Esté presente en las dos redes sociales analizadas. Slendo la de Facebook la que ofrece

mas posibilidades de reacciones como "me encanta”, "me enfada", "me divierte", entre

otros.
( Shares )
*Hace referencia al nimero de veces que un post ha sido compartido por los usuarios de
la red social.
Nivel 2:

( Comentarios )
eIndicador que nos muestra el nimero total de comentarios que tiene un determinado post.

*Requiere un mayor esfuerzo por parte de los usuarios al dedicar mas tiempo para realizarlo
en comparacion con el nivel anterior.

Nivel 3:

( Respuestas )

Constituye el nivel que requiere mayor esfuerzo y dedicacion.

*Esta dedicacion puede proceder tanto por los usuarios individudales como por la propia
organizacion a través de, respuestas por iniciativa propia por parte de los usuarios hacia
otros que hayan planteado alguna duda, o respuestas de la propia organizacion a preguntas
de sus stakeholders.

Este nivel puede ser considerado el mas importante al ser en el que, en definitiva, se crea la
interaccion entre los usuarios mediante una conversacion en la que comparten opiniones o
resuelven dudas.

5. METODOLOGIA

5.1. Andlisis del nivel de cumplimiento de los principios dialégicos.

Para el objetivo 1 “Cumplimiento de los principios dialdgicos en las paginas de Facebook
y Twitter de los bancos éticos” se ha realizado un analisis de contenido inductivo en base a
la revision de la literatura de la seccién 3 (ver Tabla 3.1). Con respecto a las redes sociales
analizadas, se han elegido las paginasactivas de las cuentas de Facebook y Twitter de los
bancos éticos objeto de estudio.
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5.2. Analisis nivel de participacion/engagement

Para el objetivo 2 se han analizado el nivel de interaccion en base a los tres niveles
identificados en la revision de la literatura de la seccion 4.2. Concretamente:

Nivel 1: N° likes/post y N° share/post
Nivel 2: N° Comments/post

Nivel 3: Replies/post, distinguiendo, en este caso, aquellas respuestas provenientes del
banco y las respuestas de otros usuarios de la red social hacia comentarios anteriores.

5.3. Muestra

Con la finalidad de poder alcanzar un analisis que nos otorgue unas conclusiones
apropiadas, se ha procedido a analizar las paginas de las redes sociales Facebook y Twitter
de una muestra de 36 bancos éticos mundiales durante el mes de Abril de 2017, en el que

se han analizado todos los post publicados.

A continuacidn se muestra la lista de los bancos éticos analizados:

AffinityCreditUnion Ekobanken
Alternative Bank Switzerland First GREEN Bank
Amalgamated Bank FreieGemeinschaftsbankGenossenschaft
AssiniboineCreditUnion GLS Bank
Banca Etica LAPO Microfinance Bank
Banco Ademi MagNetHungarianCommunity Bank
Banco FIE MerkurCooperative Bank
Banco Solidario New Resource Bank
BancoSol NMB Bank Limited
Bank of Palestine SAC Apoyo Integral, S.A.
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Bank Australia SouthernBancorp

Beneficial State Bank Sunrise Banks

BRAC Bank Teachers Mutual Bank Limited

The First MicroFinance Bank-Afghanistan

Caja Arequipa (FMFB-A)
Centenary Bank Triodos Bank
City First Bank of DC Vancity

VSECU (Vermont State Employees Credit

CréditCoopératif Union)
Cultura Bank Vision Banco
EcologyBuildingSociety XacBank

Puesto que el objetivo del analisis es conocer el grado de interaccion, se han tenido en
cuenta aquellas entidades que tienen cuentas activas en las redes sociales analizadas. Por
tanto, de los 36 bancos objeto de estudio, en relacion a la red social de Facebook tan so6lo
uno de ellos, SAC Apoyo Integral, S.A., no se ha analizado, al contar sélo con una
publicacion en la red social.

En referencia a Twitter, son mas los bancos que no cuentan con esta red social, siendo
siete aquellos que no tienen, y uno que, a pesar de que si cuenta con la red social,no tiene
publicaciones. Los bancos que, por tanto, en el caso de Twitter se han eliminado de anélisis
son: Alternative Bank Switzerland, Banco FIE, Freie Gemeinschafts bank Gessenschaft,
MagNet Hungarian Community Bank, Merkur Cooperative Bank, NMB Bank Limited,
SAC Apoyo Integral, S.A., The First MicroFinance Bank-Afghanistan.

Como se puede comprobar Gnicamente la entidad SAC Apoyo Integral, S.A., no cuenta

con ninguna de las redes sociales analizadas.
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La recogida de informacion tanto del objetivo 1 como el 2 se ha realizado de forma
manual, mediante una anotacion en base de hoja Excelde los datos obtenidos de las propias
redes sociales Facebook y Twitter de las entidades estudiadas.

Una vez realizado la recoleccion de datos para ambos objetivos durante el mes de Abril
completo, obtenemos:

FACEBOOK TWITTER

NUmero de post analizados 1.197 1.863
N° de likes 121.803 5.336
N° de shares 11.722 3.724
N° de comentarios 4.285 358

N° de respuestas del banco 1.756 529

N° de respuestas de 910 38
usuarios

6. RESULTADOS

6.1. Resultados objetivol.

En el Anexo 2, consistente en una tabla comparativa del cumplimiento de los principios
dialdgicos en las redes sociales de Facebook y Twitter, por parte de los bancos éticos
elegidos,se observa que, en términos globales el cumplimiento de los principios dialgicos
en ambas redes sociales no tiene una diferencia demasiado distanciada, siendo este para la
red social Facebook de un 57,56% y para la red social Twitter de un 64,85%.

Aunque ambas redes sociales se encuentran por encima del 50% de cumplimiento del uso
de los principios dialégicos, estos porcentajes nos dicen que en la red social Twitter, se da
un cumplimiento mayor general de todas las estrategias dialégicas a seguir. Estos datos
obtenidos del nivel de cumplimiento de los principios dial6gicos, quedan validados en gran
medida con la revision de literatura realizada en el apartado 3, donde indicdbamos que
Séez, (2015) en su estudio a la red social Twitter, identificaba un cumplimiento del 52,53%
de los principios dialdgicos en dicha red social, en su caso para los gobiernos locales de la
Unién Europea.

Por otra parte, Segn Saez, (2015) en sus resultados nos comentaba, como el principio
dialogico que mas se cumplia en Twitter era “conservacion de los visitantes”, y si entramos
mas en profundidad a analizar los resultados obtenidos en nuestra investigacion

encontramos que, para el principio dialdégico “Conservacion de los visitantes”es Twitter
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quien presenta un porcentaje mayor de cumplimiento del mismo, con un 72,50%, frente al
60,54 % de Facebook.

Para el principio “Loop dialégico”, Twitter cuenta con un cumplimiento del 86,67% vy
Facebook del 74,77%. Sin embargo, en este caso observamos una clara diferencia entre
ambas redes sociales respecto al item respuesta de la organizacion, siendo Facebook, con
un 86,49%, quien se aleja considerablemente de la red social Twitter, donde s6lo un
33,33% de las entidades analizadas presentaban dicho item en Twitter. En concreto se
observa que en este principio son menos los items tenidos en cuenta para la red social
Twitter, y en los que ademas de los cinco items que los engloba, cuatro de ellos se cumplen
en un 100%, mientras que para la red social Facebook, ademas de contener un mayor
namero de items, presentan porcentajes con un rango que va desde el nulo cumplimiento

hasta el cumplimiento total.

Continuamos con el principio dialégico “informacion de interés para los stakeholders™. En
este caso, es Facebook quien presenta un porcentaje global mas positivo que Twitter, con
un 55,86% y un 28,33%, respectivamente. Estos datos nos revelan que es Facebook donde
las entidades son mas propensas a divulgar informacion relevante a sus grupos de interés.
Al igual que en el principio anteriormente comentado, esta gran diferencia respecto a los
dos porcentajes de las redes sociales puede deberse tanto al nimero de items analizados
para cada uno, como los diversos resultados obtenidos. En este caso, la revision de
literatura no aporta las mismas conclusiones, para el caso de las entidades no lucrativas, en
la cual, es Twitter la que tiene mayores correlaciones positivas para este principio (Kim et
al., 2014).

Por ultimo, el cuarto principio, “generacién de retornos de visitas”, vuelve a la tendencia
de los principios anteriores, en la que es la red social Twitter donde encontramos un mejor
valor frente a Facebook, con un 71,90% y un 39,08%, respectivamente. Estos datos nos
indican que los stakeholders de los bancos éticos, son més proclive a retornar a la cuenta
Twitter més que a la de Facebook. En contraste con la literatura, en el caso de Twitter los
resultados obtenido no comparten estudios previos centrados en las paginas webs, donde
presenta el menor porcentaje de cumplimiento (Hinson et al. (2012). Sin embargo si esta en
linea con, analisis previos sobre Twitter en la administracion pablica (Saez, 2015).
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6.2. Resultados objetivo 2.

En la tabla6.2.1, se presentan los resultados sobre el analisis comparativo del engagement
online alcanzado por los bancos éticos, en sus cuentas de Facebook y Twitter. A este
respecto se observa que los valores mas altos le pertenecen al que hemos englobado el
primer nivel de interaccion, y dentro de este, a la variable Like, con una media de 101,18
likes para la red social Facebook y 3 para la red social Twitter, reflejandose aqui el gran

distanciamiento entre ambas redes en cuanto a interaccién de usuarios.

El motivo de que este nivel sea el que muestre, en el caso de Facebook, mayores resultados
se debe, como ha quedado explicado anteriormente en el apartado 4.2 en la revision de la
literatura, a que los Likes constituyen la forma de interaccion mas sencilla para los
stakeholders, siendo la que requiere un menor esfuerzo por parte de los mismos,puesto que
Unicamente tienen que realizar un click para efectuarla. Ademas, puede observarse que el
namero medio del resto de variables va a continuar con esta linea, siendo Facebook la que

presente valores mas elevados frente a Twitter.

También, y continuando con el nivel uno de participacién, encontramos la variable share,
que sigue siendo superior para la red social Facebook frente a la de Twitter, con medias de
14,25 frente a 2,08 respectivamente, excepto en los casos de Banco Ademi, Beneficial
State Bank, City First Bank of DC, Ecology Building Society, Ekobanken, First GREEN
Bank, New Resource Bank, Sunrise Banks y Sunrise Banks, cuyos datos de share de
Twitter superan a los de Facebook.

En el nivel 2 de participacion, que hace referencia al n° de comentarios en los post
publicados, ocurre algo semejante al caso anterior, puesto que los datos obtenidos son
parecidos entre las dos redes sociales, pero sigue siendo superior el nimero de entidades
que tienen un mayor nimero medio de comentarios en la red social Facebook, alcanzando

una media total de 3,51 frente a un 0,18 de Twitter.

Por ultimo, el nivel 3 de participacion, formado por las respuestas por parte de la
organizacion y otros usuarios a los comentarios realizados en el nivel anterior,
encontramos que es la red social Facebook la que presenta unos datos, aun siendo estos
bajos, méas positivos de interaccion frente a la red social Twitter, en la que la mayoria de
entidades presenta valores nulos. Es a partir de este nivel donde el nimero medio de
respuestas en ambas redes sociales alcanzan los niveles méas bajos, siendo para Facebook el

nimero medio de respuestas procedentes de los bancos de 1,10, y para Twitter 0,37. Y, en
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cuanto al nimero medio de respuestas procedentes de otros usuarios para la red social
Facebook 0,69 frente a 0,01 en Twitter.

Estos resultados nos muestran que a la hora de conseguir una constante comunicacion con
los grupos de interés, las entidades analizadas y el conjunto de visitantes de las plataformas
web prefieren Facebook frente a Twitter para realizarla.

Tabla 6.2.1. Tabla comparativa sobre valores medios alcanzados en los niveles de

engagement.
FACEBOOK TWITTER
Nimero medio de likes/n? total de bancos | 101,18 Numero medio de likes/ne total de bancos 3,00
Nimero medio de shares/n2 total de bancos | 14,25 Nimero medio de shares/n? total de bancos 2,08
Nimero medio de comments/n2 total de 3,501 -
b Ndmero medio de comments/n2 total de bancos 0,18

ancos

Ndmero medio de respuestas banco/n2 1,10 Numero medio de respuestas banco/n? total de 0,37
total de bancos bancos
Ndmero medio de respuestas users/n? total | 0,69 Numero medio de respuestas users/n? total de 0,01
de bancos bancos

Entrando en un analisis mas pormenorizado, en el Anexo 3, comparativa de los niveles de
engagement de todos los bancos éticos analizados en cada red social,podemos resaltar
como son pocos los bancos éticos los que tienen cierto equilibrio ente los niveles de
participacion en ambas redes sociales. Comprobamos que mayoritariamente todos centran
sus esfuerzos en la red social Facebook. BRAC bank es la entidad que cuenta con datos
elevados medios para todos los niveles de Facebook, y una clara diferencia para los
mismos en Twitter. Algo parecido encontramos en la entidad Crédit Coopératif, donde son
mayores los resultados para Facebook, pero con un dato llamativo para el nivel 3a
“respuesta por parte del banco”, en la que Twitter supera a Facebook con una media de
10,49 respuestas generadas por el banco éticos frente a los 5,33 detectadas en Facebook.

Aquella entidad que presenta cierto equilibrio en los distintos niveles de engagement en
ambas redes sociales es, Assiniboine Credit Union, que como se muestra en la tabla del
anexo 3, presenta unos datos semejantes para ambas rede sociales, sin un amplio rango de
diferencias. Se podria deducir que estan dedicando esfuerzos parecidos para conseguir un
nivel de participacion apropiado en sendas redes, sin perjudicar a una frente a la otra, como

observamos que ocurre en el resto de entidades.

Como anélisis global de lo anteriormente analizado, es clara la diferencias entre las dos
redes sociales, en lo referente a participacion por parte de los stakeholders, concentrandose
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la mayor parte de la misma en la red social Facebook frente a Twitter, que Unicamente
resalta en algunas de las entidades en relacion al n°® medio de shares.

A continuacién, en aras a conocer la relacién entre los principios dialégicos y la
generacién de participacién online se procede a identificar silos diez bancos éticos con
mejores valores en cumplimiento de los principios dialégicos, han obtenido un elevado o
bajo nivel de participacion.

Para el caso de Twitter se han obtenido los siguientes resultados:

Tabla 6.2.2. Comparativa entre los diez mejores resultados de cumplimiento de los
principios.

Vancity 76 100 100 20 86

Banca Etica 75 75 80 60 86

GLS Bank 75 75 100 40 86
Sunrise Banks 74 100 80 30 86
VSECU 74 100 80 30 86
AssiniboineCreditUnion 73 100 80 40 71
BRAC Bank 72 75 100 40 71

Caja Arequipa 70 100 80 30 71
Bank Australia 70 75 100 20 86
Centenary Bank 69 100 100 20 57

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6.2.3. Nivel de engagement alcanzado en los diez bancos éticos con mejores
resultados en principios dialégicos.

Vancity 2,10 1,52 0,13 0,04 0,01
Banca Etica 14,18 14,53 0,11 0 0
GLS Bank 5,09 3,43 0,27 0,03 0,09
Sunrise Banks 3,96 1,81 0,06 0 0
VSECU 1,83 1,07 0 0 0
AssiniboineCreditUnion 7,38 3,02 0,12 0 0,03
BRAC Bank 4,86 3,75 0,17 0,02 0,01
Caja Arequipa 1,79 0,07 0 0 0
Bank Australia 4,79 2,97 0,22 0,03 0,02
Centenary Bank 1,56 0,95 0,29 0,10 0,06

Fuente: Elaboracion propia.
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De las tablas 6.2.2 y 6.2.3, de la red social Twitter se observa como el esfuerzo realizado
por 10bancos extraidos de la muestra,con un mayor cumplimiento de los principios
dialdgicos, presenta una correlacion con el primer nivel de engagement (Like y Share),
siendo la entidad Banca Etica la que presenta los valores mas altos para este nivel, seguido
de Assiniboine Credit Union y GLS Bank, con valores similares entre ellos.Sin embargo,
ésta correlacién no se observa una vez pasamos al nivel 2 y 3, en la que a pesar del alto
cumplimiento de los principios, esto no repercute en el nimero de comentarios y
respuestas medio esperado, practicamente nulos para los bancos seleccionados.

En el caso de Facebook, encontramos:

Tabla 6.2.4. Comparativa entre los diez mejores resultados de cumplimiento de los

principios.

BancoSol 79 100 67 83 67
Beneficial 71 80 89 67 50
State Bank
XacBank 71 60 89 83 50
Centenary 67 80 89 67 33
Bank
GLS Bank 67 80 89 50 50
Teachers 67 80 89 67 33
Mutual Bank
Limited
BRAC Bank 66 80 67 67 50
First GREEN 66 60 89 67 50
Bank
Vancity 64 80 78 67 33
EcologyBuildi 62 60 89 67 33
gSociety

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6.2.5. Nivel de engagement alcanzado en los diez bancos éticos conmejores
resultados en principios dialégicos.

BancoSol 67,93 12,87 2,90 1,60 0,57
Beneficial State Bank 2,78 0,22 0 0 0
XacBank 120,93 65,14 7,55 4,72 2,10
Centenary Bank 74,72 1 5,97 2,49 0,98
GLS Bank 49,51 17,81 2,12 0,02 0,83
Teachers Mutual Bank = 39,54 7,38 4,83 0,08 1,46
Limited
BRAC Bank 1097,43 68,57 22,57 2,57 2,71
First GREEN Bank 6,91 0,24 0,20 0 0
Vancity 43,52 9,06 2,26 0,87 0,87
EcologyBuildingSociety = 3,38 0,43 0,11 0 0

Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de Facebook, observamos que el conjunto de bancos seleccionados con mejores
resultados de cumplimiento de los principios dialégicos, presentan mejores datos en cuanto
al engagement generado, frente a la red social Twitter. En lineas generales, esta correlacion
se da, con un gran volumen de interaccién, en el primer nivel de participacion (Likes y
shares), sin perjuicio del resto de niveles 2 y 3, que presenta valores aceptables, siendo los
mas llamativos los resultados obtenidos por BRAC Bank y XacBank.

7. CONCLUSIONES

Tras el andlisis realizado de la banca ética,se comprueba claramentecomoel uso por parte
de las entidades de las redes sociales les aportala posibilidad de acceder a su publico
potencial de manera mas sencilla a la que tendrian si no estuvieran presentes en las

mismas.

Ante estas premisas, el presente trabajo presentaba dos objetivos, en primer lugar analizar
el grado en que los bancos éticos en sus redes sociales Facebook y Twitter cumplian los
principios dial6gicos propuestos por Kent y Taylor, (1998), y en segundo lugar, realizar un
analisis del nivel del engagement que han alcanzado.

Una vez realizada la revision de literatura, y recopilado todos los datos de las entidades
éticas, llegamos a las siguientes conclusiones.

Tras el analisis efectuado sobre el nivel de cumplimiento de los principios dialégicos en
Facebook y Twitter se observa como ambas redes sociales alcanzan un cumplimiento de
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los principios en un 57,56% Yy un 64,85% respectivamente, superando asi la barrera del
cumplimiento en mas de la mitad de los contenidos que se proponen. Estos datos parecen
indicar que la banca ética sigue en linea con el sector publico (Séez et al., 2015) y de
entidades no lucrativas (Kim et al., 2014) quien también muestran un cumplimiento
alrededor del 50% en las entidades analizadas en los mismos. Por tanto, con estos datos se
puede responder al primer objetivo planteado con la afirmacion de que las entidades
analizadas si aplican, en unos porcentajes moderados, los principios dialégicos propuestos

en sus respectivas redes sociales.

En relacion al segundo objetivo planteado, conocer el grado de participacion generado en
las redes sociales, claramente existe mayor predisposicion por parte, tanto de los usuarios
como de la organizacion, en realizarla a través de la red social Facebook. La misma
presenta en, préacticamente todos los niveles de engagement identificados,unos valores
superiores frente a Twitter,ypara todas las entidades. Esto puede deberse, y segin como se
ha visto en otros estudios, a que existe una mayor dedicacion de esfuerzos a la red social
Facebook, en donde el contenido publicado da lugar a una mayor participacion, mientras

que en Twitter encontrariamos un mayor tipo de informacién unidireccional.

Como puede observarse en los analisis realizados, existe una clara predisposicién por parte
de los stakeholders hacia los niveles 1 (Like y share), en mayor medida, y 2 (comments),de
participacion, frente a los niveles 3 y 4 (replies), en los cuales dicha participacion es baja o
incluso nula. Estos resultados nos muestran que los esfuerzos dedicados en las redes
sociales analizadas estan teniendo un efecto positivo para determinados niveles de
engagement, y en especial para la red social Facebook. Mientras que para los niveles con
una mayor implicacion por parte del usuario, no se alcanza el nivel deseado para las
entidades estudiadas. Esta apreciacion nos conduce a considerar que los bancos éticos,
deben dirigir recursos hacia los niveles de engagement que, en este momento, estan
obteniendo resultados mas bajos (niveles 3 y 4). De esta forma, al aumentar el nivel de
participacion de los usuarios en aquellos niveles que tienen una mayor implicacion conla
entidad, proporcionaria a la misma un capital social mejor valorado por los stakeholders.
Para conseguir este aspecto, es necesario dar respuesta a las cuestiones que puedan realizar
los stakeholders por las redes sociales, en un tiempo corto y con informacién clara, que

sirva, ademas, para el resto de usuarios que vean el comentario.
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Sin embargo, es posible que se esté enfocando demasiados esfuerzos Unicamente a la red
social Facebook, obviando beneficios que podrian obtener si existiera un equilibrio entre
ambas redes. En relacion a este aspecto, las recomendaciones mas oportunas serian que
utilicen la red social Twitter para publicar aspectos mas informativos, de comunicacién
unidireccional, para que esta red social adquiera un perfil de informacion establecido, en el
que los usuarios sepan qué es lo que en ella pueden encontrar, y que sigan manteniendo,
por otro lado, esfuerzos en Facebook, puesto que es la que en este momento les esta
reportando mayores beneficios en cuanto a participacion. Para la correcta realizacion de las
propuestas realizadas, podria optarse por encargar dichas tareas a una persona
especializada en aspectos de comunicacion en redes sociales, como es el caso de los

community manager.

Podemos concluir que la realizacion de este estudio ha contribuido a la creacién de
literatura sobre la banca ética, asi como un profundo analisis de los principios dial6gicos y
el nivel de engagement que dichas entidades alcanzan en sus redes sociales. Como
recomendaciones para futuras lineas de investigacion, se propone realizar un analisis
estadistico para conocer si existen relaciones directas entre el cumplimiento de algunos de
los principios dialdgicos y los distintos niveles de engagement, aspecto que no se ha
podido realizar debido a la necesidad, tanto de una muestra mayor de entidades analizadas,
como el periodo de anéalisis contemplado.
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9. ANEXOS

Anexo 1:

Anexo 1.1: Principios dialdgicos e items identificados para la red social Facebook.

Kim et al.

Hinson et al.,
(2012)

Sevicky
Seltzer.,
(2009)

Séez et
al.,
(2015)

1. Conservacion de visitantes

Regular updating (Informacion actualizada) envio de post cada 24 horas

Link a la pagina oficial del banco

Links a otras redes sociales del banco analizado (Twitter, Youtube, etc.)

Publicacion de anuncios publicitarios (no relativos a la organizacion)

Opcion de unirse (seguir a la pagina)

2. Loop Dialégico

Oportunidad de respuesta del usuario (texto)

Oportunidad de respuesta del usuario (multimedia)

Ofrece informacion regular a través de correo electrénico (opcion contactar
en la pagina de facebook)

Compartir perfil y contenido

Respuesta de la organizacion

Oportunidad de votar (encuesta) sobre asuntos

Escribir una opinion

Sugerir cambios

Recomendar

3. Informacion de interés para los Stakeholders

Biografia de los lideres de la organizacion

Comunicados de prensa

Publicaciones audiovisuales

Declaracion de la filosofia, mision y objetivos

X [ X [ X | X

Resumen de las actividades llevadas a cabo en la organizacion

historia de la organizacién

4. La generacion de retornos de visita

Informacion sobre preguntas mas frecuentes (FAQS)

Opcion de preguntas y respuestas (Q&AS)

Enlaces a otros sitios webs ( de otras empresas 0 bancos)

Calendario de eventos

X [ X [ X | X

Informacion descargable

Publicacién de noticias en los Ultimos 30 dias

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 1.2: Principios dialégicos e items identificados para la red social Twitter.

Kim et al.,
(2014)

Saez et al.,
(2015)

1. Conservacion de los visitantes

Regular updating (Informacién actualizada) envio de post cada 24 horas

Link a la pagina oficial del banco

Links a otras redes sociales del banco que analizo (Facebook, Youtube, etc.)

Opcidn de unirse (seguir a la pagina)

X IX |IX | X

X IX | X |X

2. Loop Dial6gico

Oportunidad de respuesta del usuario (texto)

Oportunidad de respuesta del usuario (multimedia)

Compartir perfil y contenido

Respuesta de la organizacion

Facilidad de escribir un tweet publico

3. Informacion de interés para los Stakeholders

Declaracion de la filosofia, mision y objetivos

Link de los lideres

Comunicados de prensa

Discurso de los miembros de la organizacion (texto, audio, multimedia)

Email

Teléfono

Publicaciones audiovisuales

Mision, filosofia y objetivos

Detalles de como participar en actividades de la organizacion

X IX [X | X [X |X [X |X |X

4. La generacion de retornos de visita

Calendario de eventos

Uso de retweet para afadir informacion publicada por usuarios

Enlaces a otros sitios webs ( de otras empresas 0 bancos)

Uso de hashtags (# antes o después de una combinacion de palabras)

X IX | X | X

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 2: Cuadro comparativo entre Facebook y Twitter sobre cumplimiento principios

dialégicos.
TOTAL % | TOTAL %
Principios dialégicos Facebook | Twitter
57,56% | 64,85%

1. Conservacion de los visitantes
TOTAL % 60,54 72,50
Regular updating (Informacion actualizada) envio de post cada 24
horas 32,43 63,33
Link a la pagina oficial del banco 100,00 96,67
Links a otras redes sociales del banco que analizo (Facebook,
Twitter, Youtube,etc.) 37,84 30,00
Publicacion de anuncios publicitarios ( No relativos a la
organizacion) 32,43
Opcidn de unirse (seguir a la pagina) 100,00 100,00
2. Loop Diald6gico Facebook | Twitter
TOTAL % 14,77 86,67
Oportunidad de respuesta del usuario (texto) 100,00 100,00
Oportunidad de respuesta del usuario (multimedia) 70,27 100,00
Ofrece informacion regular a través de correo electrénico (opcién
contactar en la pagina de facebook) 72,97
Compartir perfil y contenido 100,00 100,00
Respuesta de la organizacion 86,49 33,33
Facilidad de escribir un tweet publico 100,00
Oportunidad de votar (encuesta) sobre asuntos 0,00
Escribir una opinion 59,46
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Sugerir cambios 94,59
Recomendar 89,19

3. Informacion de interés para los Stakeholders Facebook | Twitter
TOTAL % 55,86 28,33
Biografia de los lideres de la organizacion 0,00
Comunicados de prensa (notica de prensa sobre el propio banco)

pero elaboradas por el propio banco 32,43 20,00
Discursos de los miembros de la organizacion (texto, audio o video) 26,67
Teléfono 3,33
Email de la organizacion 3,33
Detalles de como participar en actividades 33,33
Mision,, filosofia y objetivos 81,08 0,00
Publicaciones audiovisuales 97,30 100,00
Logo 96,67
Sumario actividades 0,00
Historia de la organizacion 67,57

Resumen de las actividades llevadas a cabo en la organizacion 94,59

Nombre del administrador de la pagina 0,00
4. La generacion de retornos de visita Facebook | Twitter
TOTAL % 39,08 71,90
Calendario de eventos 75,00 3,33
Enlaces a otros sitios webs ( de otras empresas 0 bancos) 97,30 96,67
Informacion sobre preguntas mas frecuentes (FAQS) 0,00

Opcidn de preguntas y respuestas (Q&AS) 2,70

Uso de retweet para afiadir informacion publicada por usuarios 96,67
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Uso de hashtags (antes o después de una combinacion de palabras) 100,00
Comunicados de prensa (notica de prensa sobre el propio banco)

pero elaboradas por agentes externos 56,67
Link que dirijan a foros/ chats de la pagina web del banco 50,00
Uso de hiperlinks 100,00
Informacion descargable 0,00

Publicacién de noticias en los ultimos 30 dias 59,46

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 3: Cuadro comparativo de la participacion generada entre Facebook y Twitter segun

los niveles de engagement.

TW FB T™W FB
4,00 13 | NO TIENE 11,88 3,48
2,10 0 1,88 2,16
0,03 0 0,25 0,16
0,00 0 0 0,00
0,00 0 0,06 0,00
TW FB T™W FB
7,38 32,33 14,18 5,33 0,64
3,02 16,07 14,53 0,19 0,33
0,12 0,13 0,11 0,24 0,02
0,00 0 0,00 0,14 0,00
0,03 0,07 0,00 0,04 0,00
TW FB T™W FB
48,12 | NO TIENE 24,95 1,20 67,93 0,11
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2,05 0,20 12,87 0,03
0,8 0,00 2,9 0,00
0,8 0,00 1,6 0,00
0,15 0,00 0,57 0,00
FB FB
2,11 16,79 4,97 2,78 2,69
0,11 1,29 2,97 0,22 1,35
0,11 0,57 0,22 0 0,04
0,00 0,14 0,03 0 0,00
0,00 0,21 0,02 0 0,03
FB FB
4,86 31,36 1,79 74,72 1,56
3,75 3,1 0,07 1 0,95
0,17 0,79 0,00 5,97 0,29
0,02 0,27 0,00 2,49 0,10
0,01 0,21 0,00 0,98 0,06
FB FB
1,67 3745 6,40 32 1,33
0,67 120,25 5,47 4,56 0,83
0,00 10,83 1,26 0,67 0,00
0,00 5,33 10,49 0 0,00
0,00 2,58 0,00 0,22 0,00
FB FB
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2,58 20,25 1,14 6,91 0,98
2,74 1,13 1,98 0,24 0,63
0,15 0,38 0,08 0,2 0,00
0,00 0 0,00 0 0,00
0,00 0 0,00 0 0,00
TW FB T™W FB
NO TIENE 49,51 5,09 43,68 1,11
17,81 3,43 10,28 0,79
2,12 0,27 15,8 1,42
0,02 0,03 50,12 0,11
0,83 0,09 2,48 0,05
TW FB T™W FB
NO TIENE 138,89 | NO TIENE 2 2,00
22,11 0 1,50
3,78 0,13 0,00
0 0 0,00
0,56 0 0,00
TW FB T™W FB
NO TIENE 21,56 1,63 6,74 3,96
4,69 1,16 0,53 1,81
0,63 0,00 0,32 0,06
0 0,00 0,03 0,00
0,19 0,00 0,05 0,00




TW FB T™W FB TW
39,54 1,79 56,71 | NO TIENE 242,35 4,75
7,38 0,95 8 80,85 3,96
4,83 0,11 1,71 6,3 0,11
0,08 0,05 0,43 0,8 0,00
1,46 0,00 0,14 2,1 0,00
T™W FB TW FB TW
43,52 2,10 3,81 1,83 536,78 1,06
9,06 1,52 0,22 1,07 6,64 0,31
2,26 0,13 0,03 0,00 8,59 0,36
0,87 0,04 0 0,00 7,51 0,23
0,87 0,01 0 0,00 2,21 0,02
TW
120,93 1,52
65,14 1,96
7,55 0,24
4,72 0,04
2,1 0,00

Fuente: Elaboracion propia.
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