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Resumen

El objetivo es verificar la eficacia de las aplicaciones de monitori-
zación (apps) para la creación de estrategias de Social Media en Twitter.
Se ha elaborado un estudio cualitativo con un modelo ad hoc que permite
observar, recopilar datos y validar su funcionamiento. El resultado es un
balance sobre la usabilidad de cada app, identificando sus indicadores
más efectivos y sus debilidades. Artículos de este tipo aportan base teóri-
ca de carácter metodológico sobre un área relativamente nueva pero que
está cambiando la forma de comunicación, máxime a raíz del éxito de
Twitter y su impacto en el mundo offline.
Palabras clave: Twitter, apps de monitorización, @policia, @Poli-

ciaRD, Social Media.

Monitoring Apps as Key Feature for Creating
Social Media Strategies on Twitter

Abstract

The purpose of this study is to is verify the use of monitoring appli-
cations (apps) as effective tools in the creation of Social Media strategies
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for brands on Twitter. We have designed a qualitative study with an ad

hoc model applying a theoretical framework that allows us to validate
this apps followed by observation and data compilation. The most useful
indicators of each app analyzed have been identified as well as their
weaknesses. This article also offers a theoretical framework for a rela-
tively new area that is changing the communication criteria considering
the success of Twitter and the impact it is having on the offline world.

Keywords: Twitter, monitoring apps, @policia, @PoliciaRD, Social
Media.

1. INTRODUCCIÓN

Desde que Gutenberg revolucionó su tiempo con la invención de la
imprenta la información ha sido el motor que mueve al mundo. Actual-
mente las tecnologías de la información (TIC) han convertido el mundo
en una Aldea Global, cada día estamos más interconectados con el resto
de la humanidad (Mattelart, 2002:76), esto ha significado un cambio en
las formas de comunicarnos tanto con las personas como con las marcas.

Con una penetración de 2,078 billones de cuentas activas en el
mundo (We are Social, 2015) las redes sociales (RRSS) han revoluciona-
do la estrategia de marketing comunicacional. Antes las empresas encar-
gaban complejos estudios de mercado para saber lo que pensaban sus
clientes, ahora la naturaleza abierta de la red ha logrado que tengan un
conocimiento de los sentimientos de sus consumidores de una magnitud
sin precedentes (Laine y Frühwirth, 2010:193), pero al mismo tiempo la
cantidad de información se ha multiplicado y la tarea de analizarla se ha
hecho más compleja.

Para rastrear y analizar los datos que alberga esta red se han desa-
rrollado las aplicaciones Web de monitorización (apps), son capaces de
rastrear un nombre de usuario o un #hashtag e interpretar palabras claves
para definir factores sentimentales; finalmente simplifican los resulta-
dos en gráficos facilitando el proceso de gestión de marca y creación de
estrategias de Social Media (SM). Aunque existen apps para analizar
casi todas las RRSS, en este artículo se proponen algunas de las más utili-
zadas para cuentas de Twitter. El uso de estas herramientas supone una
alternativa eficaz y económica ya que suministra datos relevantes y ac-
tuales a la hora de evaluar el valor de una marca. Después de que la infor-
mación sea procesada la idea es crear conocimiento con el objetivo de
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tratar de dirigir una estrategia de marca e identificar factores negativos
para la misma (Prieto-Gutiérrez, 2011:35).

Se ha tomado como muestra las cuentas de Twitter de la Policía Na-
cional de España @policia y de la Policía de República Dominicana:
@PoliciaRD. Además se quiere mostrar la posibilidad de establecer
comparativas entre países dentro del sector público.

Se han elegido los indicadores más notables de cada una de las 6
apps escogidas para conocer el estado de las marcas y posteriormente re-
comendar pautas para mejorar la estrategia de SM. No ha existido difi-
cultad al recoger los datos dado que estas aplicaciones permiten analizar
cualquier usuario o marca de Twitter sin necesidad de ser el administra-
dor de la misma. Se escogió Twitter por ser una de las RRSS más revolu-
cionarias de la Web y porque se ha convertido en un lugar de consulta e
inspiración de acciones de marketing.

2. FUNDAMENTOS TEÓRICOS

2.1. Estrategia de SM. Los usuarios no hablan con alguien
aburrido

Social media se define como el ambiente del ciberespacio formado
por un conjunto de redes sociales (RRSS) y herramientas de comunica-
ción donde los consumidores y las marcas generan y comparten impre-
siones. Con la particularidad que los usuarios son a la vez productores y
consumidores de contenido (Zeng, Chen, Lusch y Li al, 2010:13). El
auge de estas plataformas ha dado un giro en la estrategia de comunica-
ción, el control ha pasado a manos de los consumidores quienes dictan la
naturaleza y el alcance, extiendo el efecto a la hora de compartir los con-
tenidos (Hanna, Rohm y Crittenden al, 2011:263).

Sin embargo y según Pletikosa, Dubach y Michahelles al, 2013:1343,
el simple hecho de estar presentes en las RRSS y establecer conversaciones
tradicionales no garantiza beneficios para la marca. Hay que implementar
sistemas de monitorización que ayuden a analizar los datos fijando la aten-
ción en los siguientes elementos, que serán las claves del éxito: analizar al
consumidor, identificar y analizar los lideres de opinión, verificar y analizar
las acciones que han dado resultados positivos en el proceso de Engage-

ment. Además realizar un Benchmarketing o análisis de las acciones de la
competencia para aprender de las mejores prácticas de SM (Lázaro, 2013).
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Los usuarios no quieren hablar con alguien aburrido, lo primero es
escucharles para investigar de que quieren hablar y con que lenguaje se
expresan, para luego ejecutar un plan de acción y empezar a interactuar,
eso sí siendo humildes e investigando las reglas de juego de cada red so-
cial (Kaplan y Haenlein, 2010:66).

Una de las RRSS a tomar en cuenta en la estrategia de SM es Twi-

tter porque está cobrando protagonismo en todos los sectores de la socie-
dad y ha pasado de ser la red de unos pocos a convertirse en una herra-
mienta esencial de comunicación. Es una red flexible y abierta, impulso-
ra de tendencias y un gigante estudio de mercado en tiempo real; consti-
tuye un canal de atención al cliente y una gran plataforma de marketing y
branding (Orihuela, 2011).

Para evaluar el valor de marca se deben monitorizar las RRSS don-
de estén presentes los consumidores de la misma. En este caso nos enfo-
camos en Twitter por considerar que es una plataforma de expresión de
masas, además lo que sucede allí está trascendiendo al mundo offline, ya
se empieza a hablar de cultura participativa de las audiencias según Gar-
cía-Galera y Valdivia, 2014:11. Los consumidores pueden hacer desde
un feedback para criticar el tratamiento sobre un tema hasta compartir
sus experiencias positivas de un servicio o producto.

Según la Asociación Española de la Economía Digital (adigital) en
su último informe el 90% de los usuarios de Twitter sigue alguna marca,
al 68% le gusta encontrar en Twitter a empresas en las que confía y un
63,4% recomienda marcas y un 61,9% ha presentado alguna queja a tra-
vés de Twitter.

2.2. Apps de Monitorización de Social Media

A priori el análisis de redes sociales es la cartografía y la medición
de las relaciones y los flujos entre personas, grupos, organizaciones o
equipos necesarios para las tomas de decisiones (Krebs, 2002:43). Cuan-
do se pretende observar estas relaciones a través de las RRSS es impres-
cindible usar las apps. Éstas se han vuelto elementos imprescindibles ya
que procesan gran cantidad de datos alojados en la Red, pueden analizar
marcas o rastrear un tema utilizando un determinado #hashtag. Entre
otras ventajas; ofrecen en algunos casos un paquete gratuito aunque con
características limitadas y la mayoría cuentan con una interfaz amigable.
También son capaces de gestionar distintas tareas; como procesar datos,

Fray Rodríguez de la Cruz, Aylin Morcelo U., Marián de la Morena T.

580 Opción, Año 32, No. Especial 8 (2016): 577 - 596



fuentes, usuarios, palabras clave e interpretar palabras para definir facto-
res sentimentales. Lo cual resume en gráficos favoreciendo la gestión de
los responsables de SM y acota los tiempos de trabajo (Laine y Früh-
wirth, 2010:195).

Aunque su verdadero valor añadido es que permiten conocer las nece-
sidades y el comportamiento de los consumidores sin intermediarios, lo que
simplifica entre otras cosas el perfeccionamiento en la predicción del mer-
cado (Thiel, Kötter, Berthold, Silipo y Winters al, 2012:4).

Para Maxwell, Raue, Azzopardi, Johnson y Oates al, 2012:573, la
utilización de estos “demostradores de crisis” como llaman a las apps,
pueden ayudar en el seguimiento de una emergencia o desastre natural en
tiempo real, como por ejemplo un incendio forestal, abriendo la puerta a
un sinfín de oportunidades no sólo para las marcas sino también para los
gobiernos y para las personas.

3. METODOLOGÍA

3.1. Objetivos

– Construcción de un ad hoc o mapa conceptual para conocer la si-
tuación de una marca en Twitter y crear pautas para una estrategia
de SM, basado en las posibilidades de las apps.

– Análisis de la usabilidad de cada app. (Tweetreach, Followthehash-

tag, Socialmention, Twazzup, Truesocialmetrics y Simplymeasured).1

– Identificación de los indicadores más eficaces de cada app.

– Aportación teórica de carácter metodológico sobre un tema nove-
doso e interesante que surge a raíz del éxito constante de Twitter.

3.2. Método

Tomando como referencia los planteamientos teóricos y las publi-
caciones recientes sobre SM y apps se ha creado un mapa conceptual,
(Ilustración 1) garantizando que el proceso de selección de las apps fue-
ran vinculantes a una estrategia de SM.

La metodología consiste en un estudio descriptivo donde se ha op-
tado por la observación y recolección de los informes que generan las
apps sobre las menciones, que en este caso particular ser referirán a los
tweets, replies y rts, de las marcas en Twitter @policia y @PoliciaRD.
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Otro factor a tomar en cuenta es que Twitter alegando limitaciones técni-
cas sólo permite que las apps rastreen 1.500 tweets cada vez que se gene-
ra un informe, por lo que estos datos son aproximaciones a la realidad.

Estas aplicaciones pueden generar informes desde 24 horas hasta 1
mes, en esta investigación se optó por informes diarios de 24 horas en un
periodo de 15 días. Para organizar estos datos se ha desarrollado a partir
del mapa conceptual, unas plantillas en Excel donde dependiendo de los
indicadores a medir se utiliza el porcentaje, la media o la curva para iden-
tificar tendencias.

El proceso de análisis de los resultados ha sido meticuloso, dado
que en algunos casos como se verá en los gráficos de más adelante los nú-
meros sugieren a priori datos positivos para una marca y sin embargo no
lo son. Twitter es una red muy compleja donde se debe priorizar conocer
a los usuarios que hablan de la marca y los temas que tratan más que el al-
cance de los mensajes.

3.3. Modelo ad hoc o mapa conceptual

El mapa conceptual (ilustración 1) es la base principal de este artí-
culo ya que en el se explica la relación de los pilares de la estrategia de
SM (Alcance, Interactividad, Engagement y Análisis de los seguidores y
colaboradores) con las posibilidades de cada una de las apps según crite-
rio propio. Por otro lado constituye la base teórica para la recogida de da-
tos y el análisis de resultados.

Alcance. Twitter permite llegar a una gran cantidad de usuarios sin
necesidad de que sean seguidores de la marca. Los usuarios únicos son
los que han sido impactados y las impresiones constituyen la cantidad de
veces que un tweet pasa por el timeline de los usuarios, aunque no signifi-
ca que lo hayan leído. Interactividad. No sólo se mide la frecuencia de
la comunicación sino también los temas que la generan.

Engagement. Es una relación horizontal, seria, recíproca y durade-
ra entre una marca y su seguidor. Para determinar su grado se indagan los
sentimientos de los tweets y se clasifican en tipologías.

Análisis de followers. Conocer los seguidores y colaboradores
más influyentes y los más activos permitirá enfocar las estrategias.

Fray Rodríguez de la Cruz, Aylin Morcelo U., Marián de la Morena T.

582 Opción, Año 32, No. Especial 8 (2016): 577 - 596



4. ANÁLISIS DE RESULTADOS

4.1. Tweetreach: funcionamiento y resultados

Tal y como se explicaba en el mapa conceptual con esta app se ve-
rificará el Alcance y el Engagement de las marcas con sus seguidores.
Dado que se ha utilizado la versión gratuita el informe que se presenta
es en base a a las últimas 50 menciones (tweets, replies y rts). El rastreo
de dichas menciones incluye tanto la de los seguidores como las de
cualquier otro usuario de Twitter (en nuestro caso será colaborador) y
las de la propia marca. Cuando rastrea las últimas 50 se detiene y mide
su impacto desde el momento que se publican hasta el tiempo en que se
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Ilustración 1. Modelo ad hoc o mapa conceptual del SM.

Fuente: Elaboración propia.



tramita el informe, pudiendo ser la franja de tiempo desde minutos hasta
horas. A mayor interactividad menor tiempo de búsqueda y viceversa.
Como muestra ilustración 2.

– Una de las razones para que @PoliciaRD tenga una gran cantidad
de UI e índices de impresión es que las franja de tiempo de los re-
portes es muy extensa (una media de 7:20 minutos), a menor fre-
cuencia de menciones la aplicación debe rastrear más tiempo para
conseguir las 50 menciones, al final se va sumando las impresiones
y el impacto de estas en todo el tiempo transcurrido.
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Ilustración 2. Funcionamiento de Tweetreach.

Fuente: página web aplicación tweetreach.

Gráfico 1. Alcance de 100 menciones en tweetreach @PoliciaRD.

Fuente: Elaboración propia basada en la recolección 2 veces al día del impacto generado
por 100 menciones.



– El otro factor es que la marca tiene una pequeña red de líderes de
opinión que cuentan con muchos seguidores, lo que explica en par-
te los niveles de audiencia como se verá más adelante. Lo más im-
portante es saber la tipología de estas menciones y conocer los
usuarios más influenciadores. Según el Gráfico 1 en un día 100
tweets pueden llegar a pasar por el timeline de 1.2M usuarios y lo-
grar 3.5M de impresiones.

– Los niveles registrados en @policia no son tan altos porque la fran-
ja de tiempo de los informes es muy reducida, una media de 17 mi-
nutos que reflejan la vida de las 100 menciones relativas a la marca.
Esto indica que se están generando menciones con mucha frecuen-
cia y que existe un alto nivel de interactividad, especialmente en
horas de la mañana. Según los datos estas menciones pueden llegar
a alcanzar hasta 161K usuarios y lograr casi 250K impresiones en
un día y con una media de 17 minutos por cada informe.

– Cuentas de la administración pública como la @PresidenciaRD

con 158K seguidores generan los mayores niveles de rts. Casi la
mitad de sus Most rts constituyen un elemento positivo para la mar-
ca @PoliciaRD.

– En el caso de los usuarios “cuentas personales” el sentimiento ne-
gativo domina los tweets, un indicador claramente nocivo para una
marca de servicio público.

– Los periodistas son quienes generan además mayores comunica-
ciones negativas.
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Gráfico 2. Alcance de 100 menciones en tweetreach, @policia.

Fuente: Elaboración propia.



– Los resultados del gráfico acentúan el respaldo que tiene la marca
ya que la mayoría de los most rts son de su autoría, los relativos a
prevención son los de mayor éxito, ejemplo:

– Los usuarios comparten sentimientos y experiencias positivas que
ayudan a generar altos niveles de engagement.

4.2. Followthehastag: funcionamiento y resultados

Permite monitorizar un hashtag o una cuenta de Twitter y analizar
las menciones (tweets, replies y rts) por geolocalización. Adicionalmen-

Fray Rodríguez de la Cruz, Aylin Morcelo U., Marián de la Morena T.

586 Opción, Año 32, No. Especial 8 (2016): 577 - 596

Gráfico 3. Tweets más retuiteados en tweetreach, @PoliciaRD.

Fuente: Elaboración propia.
NOTA: la clasificación de los sentimientos se hizo según criterio de los investigadores en
base al efecto que generan sobre la marca. Se tomaron todos los tweets más retuiteados

incluyendo los de la marca.

Gráfico 4. Los más Rts. en tweetreach, @policia.

Fuente: Elaboración propia.



te a los 1.500 tweets que Twitter permiten rastrear, esta app puede reco-
brar los últimos 4.000 tweets gracias a que cuenta con una herramienta de
recuperación de datos históricos. Además permite realizar una búsqueda
histórica cada 24 horas con la particularidad que no recoge las mencio-
nes que publica la marca, solamente las de los colaboradores o seguido-
res de la misma.

– Aún cuando @PoliciaRD sólo tiene 200K seguidores el gráfico
muestra que 443 menciones (tweets, replies y rts) generan casi
2.1M de usuarios impactados (UI) y lograr 8.2M de impresiones en
un día. Es importante tener en cuenta que esto no garantiza que el
mensaje hay sido leído, pero aún así es un dato relevante y orienta-
tivo.

– El hecho de que exista una gran diferencia entre UI y nivel de im-
presiones indica que las menciones realizadas le llegan una y otra
vez a la misma base de usuarios, por ejemplo: el día 27/07 2.16M
de usuarios fueron impactados pero las impresiones fueron de
8.22M. Si partiéramos de la idea de que una mención pasa la mis-
ma cantidad de veces por el timeline de cada uno de los usuarios
citados, tendríamos que ese día el mismo mensaje pasó 3.8 veces.

Apps de monitorización como eje esencial en estrategias
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Gráfico 5. Alcance de menciones Followthehastag, @PoliciaRD.

Fuente: Elaboración propia. Informes de 24h (15 días)



– Tal como muestra el gráfico 6 con 4.254 menciones pueden llegar
hasta el timeline de 7.5M de usuarios y generar 10M de impresio-
nes, un hecho que prueba que la marca @policia tiene un buen índi-
ce de menciones en Twitter.

– Los dos indicadores UI e impresiones no presentan grandes dife-
rencias lo que garantiza no solo el alcance de las menciones sino
también que lleguen a una gran masa de usuarios.

– El caso del Periódico Diario Libre en @PoliciaRD es atípico ya que
la mayoría de rts fueron de un tweet de carácter negativo cuando en
general suelen ser neutros. Ejemplo:

Fray Rodríguez de la Cruz, Aylin Morcelo U., Marián de la Morena T.
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Gráfico 6. Alcance de menciones Followthehastag, @policia.

Fuente: elaboración propia. Informes de 24h(15 días)

Gráfico 7. Los más Rts Followthehastag, @PoliciaRD.

Fuente: Elaboración propia. Informes de 24h (15 días) Nota: esta App no incluye tweets

publicados por la marca.



– La gráfica anterior muestra que las personas son las más activas, un
factor positivo sobre el engagement de @policia y su target, los
ciudadanos. Ejemplo:

4.3. Tweetreach y Followthehastag: perfil de los top
influencers

Top influencer: es el usuario que tiene mayor exposición, recibe
más rts y es más mencionado. En Tweetreach la marca puede estar dentro
de los top influencers ya que esta app incluye sus menciones (tweets, re-

plies y rts).

Apps de monitorización como eje esencial en estrategias
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Ilustración 3. Ejemplo de tweet del periódico Diario Libre.

Fuente: Twitter.

Gráfico 8. Los más Rts Followthehastag, @policia.

Fuente: Elaboración propia basada en informes de 24h (15 días).

Ilustración 4. Ejemplo de tweet tipo engagement.

Fuente: Twitter.



Para determinar el top influencer según Tweetreach se utilizó el

mismo informe que en los gráficos 1 y 2, por lo tanto el tiempo promedio
que la app utilizó para el informe en el caso de @PolicíaRD es de07:20
minutos y para la @policia es de 16 minutos. En @PoliciaRD un grupo
de medios de comunicación son los más influyentes (67%), un factor que
podría aprovecharse para realizar campañas de prevención. Con esta app
la marca sale como líder de opinión de si misma ya que incluye los rts
realizados por la misma. Ejemplo: Si @jacobomoquete publica un tweet

con mención a @PoliciaRD y esta a su vez lo retuitea, cuenta para el in-
forme de top influencers.

Una importante cantidad de marcas personales el 40% son los in-
fluenciadores de la @policia (Followthehastag) lo que reafirma los datos
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Ilustración 5. Perfil de los top influencers, @policiaRD.

Fuente: Elaboración propia. App tweetreach (tiempo promedio del informe 07:20 minu-
tos) y Followthehastag (informes de 24h durante 15 días ambos).



de otros gráficos presentadas anteriormente sobre la interacción de los
usuarios de Twitter con la marca. Establecer una comparativa entre las dos
marcas sobre estos últimos gráficos no es viable dado el abismo del tiempo
de los informes, por lo que preferimos analizar los datos por separado.

5. EVALUACIÓN DE LAS MARCAS SEGÚN LOS
RESULTADOS OBTENIDOS Y RECOMENDACIONES
PARA UNA CORRECTA ESTRATEGIA DE SM

5.1. @PoliciaRD: tener presencia en Twitter no es suficiente

Es preciso indicar que en el proceso de categorizar las menciones y
organizar los datos ha sido obligatoria la lectura de todos los tweets, con
lo cual las sugerencias presentadas surgen también de este ejercicio. Tras
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Ilustración 6. Perfil de los top influencers, @policia.

Fuente: Elaboración propia. App tweetreach (tiempo promedio del informe 07:20 minu-
tos) y Followthehastag (informes de 24h durante 15 días ambos).



todo el análisis se observa una ausencia de estrategia de SM basado en
los siguientes hechos:

• Los tweets no corresponden a acciones concretas, sino que se li-
mitan a informar.

• No se visualiza acciones para aumentar los seguidores.

• No se han identificado campañas de prevención ciudadana.

Por otro lado se comprueba una falta de comprensión de la red Twi-

tter porque entre otras cosas:

• No se utiliza la jerga ni los caracteres propios de la idiosincrasia
de Twitter, por ejemplo rts o hashtags.

• Existen pocas interacciones entre la marca y sus seguidores.

• El estilo de comunicación es tradicional lo que puede sonar for-
mal y distante en Twitter.

• La mayoría de publicaciones son noticias con lo que se deja de
lado un sinfín de oportunidades.

• Hay errores al realizar rts de publicaciones que no encajan una
idea en 140 caracteres, sino que publican la misma troceada en
varios tweets.

Se percibe dos líneas oficiales de comunicación, la propia marca y
el responsable de RRPP de la policía, el coronel Jacobo Moquete, ya que
a través de su cuenta personal realiza comunicados oficiales que a su vez
son retuiteados por @PoliciaRD de forma habitual. Esto puede ir en de-
trimento del valor de la marca que se ve menguado por la presencia de
otra marca personal.

– Los gráficos expuestos en los resultados muestran altos índices de
impresiones, sin embargo, no siempre es un indicador positivo
puesto que en este caso los mensajes siempre giran en torno a la
misma red de usuarios, haciendo imposible alcanzar a diferentes
grupos sociales. Por ejemplo, la marca retuitea frecuentemente a
@Jacobommoquete, impactando a los seguidores de este último y
a los de su propia marca, a priori es una acción positiva. El proble-
ma radica en que se limite a este tipo de interacción, cuando lo reco-
mendable sería intentar hacer guiños a los seguidores o usuarios de
Twitter para animarles a interactuar haciendo que estos atraigan a
más seguidores.
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5.2. @Policia cercanía y humor como señas de identidad

Según los datos tienen un alto nivel de Engagement dado que des-
pierta sentimientos de colaboración y crea iniciativas para ayudar a re-
solver casos delictivos. Los seguidores responden a los estímulos de las
publicaciones y mantienen una interacción positiva, gracias a un estilo
de comunicación basado en el humor y la cercanía.

5.3. @PoliciaRD: recomendaciones de SM

La naturaleza de la red en sentido general se resume en la expresión
“toma y daca”, con Twitter es posible fortalecer o crear relaciones beneficio-
sas para la marca y sus seguidores. Siendo cercanos conseguirá con la co-
municación fortalecer la imagen de esta institución y lograr un efecto bume-
rán en el mundo offline. Siempre se deberán respetar las reglas de la Web
descritas en este punto del Manifiesto Cluetrain (1999) “Estás invitado,

pero es nuestro mundo. Quítate los zapatos y déjalos junto a la puerta”.

Según los datos obtenidos el primer paso a dar debe ser desperso-
nalizar la marca para garantizar que los ciudadanos la perciban como una
institución más que como una marca personal. Por otro parte, se debe in-
cluir otras temáticas en las publicaciones como prevención ciudadana y
guiños para despertar su gran comunidad formada principalmente por
cuentas personales. Con esto se lograría un mayor nivel de interacciones
que impacte una base de usuarios más amplia que repercutirá en un au-
mento de seguidores y en la oportunidad de agregar valor a la marca.

Otra sugerencia es emular acciones de otras marcas de éxito del
mismo sector, como el propio caso de @policia. Si bien es cierto que las
problemáticas sociales son distintas se pueden imitar estrategias concre-
tas, por ejemplo en colaboración ciudadana. Sería bueno incluir a exper-
tos en RRSS en la estrategia de SM.

5.4. @Policia: recomendaciones de SM

Los resultados apuntan que @policia es un caso de éxito en genera-
ción de menciones y nivel de impacto, en el periodo de estudio se genera-
ron en torno a la marca una media de 280 menciones por hora (Twazzup

app) y según la aplicación Followthehastag 4.254 menciones en un día,
estas pudieron impactar a casi 7,5M de usuarios. Las recomendaciones
se limitaran a invitar a la marca a seguir además de informando, comuni-
cando y persuadiendo con ingenio a sus seguidores.
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6. CONCLUSIONES GENERALES

Las posibilidades tecnológicas actuales permiten tener un conoci-
miento del entorno y de la información que circula en las RRSS, muy es-
pecíficamente Twitter, de un gran valor tanto para las marcas como para
los investigadores académicos. Aunque no pretendemos mostrar las
apps como una especie de quimera capaz de dar respuestas fundamenta-
das a cualquier pregunta de investigación, defendemos su uso como unas
herramientas de gran valor.

Los informes de las apps no son determinantes si no se interpretan y
analizan en su conjunto con conocimiento de entorno y tiempo. Para ello se
deben considerar los siguientes factores de cada app: los parámetros con los
que operan, la cantidad de horas rastreadas, los algoritmos utilizados y por
último saber que los indicadores pueden tener nombres distintos según la
app que se consulte. Entender esto es vital para sacarles el máximo provecho
y para que sus cifras no se presten a confusión. Quedan temas pendientes de
mejoría como la clasificación en sentimientos de los tweets y las palabras
clave, ya que la tecnología de estas apps es incapaz de interpretar el humor o
la ironía, elementos muy frecuentes en el mundo Twitter.

Con la experiencia adquirida en este proceso de estudio creemos que
analizar las informaciones que se publican en Twitter a través de estas apps
es factible en el marco académico. Especialmente en las ciencias sociales
como un ejercicio adicional a la hora de conocer las impresiones y opiniones
en relación a una marca o un tema político, económico o cualquier otro.
Quedan abiertas para futuras líneas de investigación la posibilidad de elabo-
rar un plan completo de SM con los datos suministrados por las apps.

Notas

1. Más detalles de cada app en los anexos. Tabla 1. Funcionamiento de
las Apps.
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