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Resumen 

El objetivo de la presente investigación es analizar las estrategias de comunicación online que desarrollan las universidades ecuatorianas 
en Facebook. Como técnica metodológica, este trabajo se apoya en el análisis de contenido de los post publicados entre los meses de 
abril a agosto de 2017 por las ocho principales universidades clasificadas en la categoría A, según el ranking ecuatoriano del Consejo de 
Evaluación, Acreditación y Aseguramiento de la Calidad de la Educación Superior (CEAACES). Se identificaron los tipos de mensajes que 
publican, se determinaron las audiencias a las cuales se dirigen y se examinó la valoración que los stakeholders otorgan a las 
publicaciones. Se verificó que las universidades de Ecuador apenas interaccionan con sus stakeholders, utilizan Facebook para difundir 
información y no aprovechan las posibilidades que ofrece este canal para trabajar la escucha activa. Un correcto planteamiento estratégico 
de comunicación mejoraría la reputación de las universidades en el entorno online. 
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Abstract 

The objective of this research is to analyze the online communication strategies developed by Ecuadorian universities on Facebook. As a 
methodological technique, this work is based on the content analysis of the posts published between the months of April and August 2017 
by the eight main universities classified in category A, according to the Ecuadorian ranking of the Council of Evaluation, Accreditation and 
Quality Assurance of Higher Education (CEAACES). The types of messages they publish were identified, the audiences to which they are 
directed were determined and the stakeholders' assessment of the publications was examined. It was verified that the universities of 
Ecuador hardly interact with their stakeholders, they use Facebook to disseminate information and do not take advantage of the possibilities 
offered by this channel to work the active listening. A correct strategic communication approach would improve the reputation of universities 
in the online environment. 
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1. Introducción 
 
La universidad como institución de educación superior (IES) está comprometida con el desarrollo de la sociedad, con la excelencia en la formación 
de profesionales y con la producción de nuevos conocimientos a través de la investigación científica, pero además se encarga de ofrecer servicios 
a la comunidad, basándose en la idea de que las personas deben aprender y formarse permanentemente (De Aguilera, Farías y Baraibar, 2010). 
De ahí la importancia de una comunicación institucional a nivel interno y externo por parte de las universidades (Simancas-González y García-López, 
2017) para proyectar su contribución a la comunidad (Veas, 2015). 
 
La educación superior es percibida por algunos académicos como un mercado en el cual las universidades compiten por los estudiantes. El uso de 
las redes sociales de manera interactiva genera efectos positivos en ese sentido (Rutter, Roper y Lettice, 2016). La comunicación de marketing 
integrada e internet son las claves para ganar posicionamiento y participación en el mercado (Blumenstyk, 2006). Sin embargo, las universidades 
no priorizan el uso de las redes de comunicación para conseguir una reputación positiva, a pesar de que ésta influye en el éxito de sus objetivos 
institucionales, incluyendo los financieros; en su lugar, se preocupan por cumplir con los objetivos que toda universidad por naturaleza se plantea, 
como tener profesores con posgrado, investigar y publicar (Dedmon, 1970). 
 
La proliferación de sistemas de clasificación universitaria –los rankings– y la preocupación de los padres por realizar una inversión económica 
acertada en la educación superior de sus hijos son dos razones por las cuales el marketing y la comunicación son herramientas clave para las 
instituciones de educación superior (Edmiston, 2008). Por su parte, Briggs (2006) indica que el factor que más influye en la decisión de la universidad 
es la reputación académica y que ésta es independiente de los rankings; añade que el factor que menos influye es la información que las 
universidades proveen a los públicos. Por lo tanto, las opiniones que generan en internet los usuarios de un servicio influyen en la decisión de 
posibles consumidores, mucho más que los anuncios publicados por las marcas patrocinadoras (Olabarri-Fernández, Monge-Benito y Usín Enales, 
2015). 
 
Las universidades que desarrollan relaciones con la comunidad favorecen la percepción que la sociedad tiene sobre ellas. Esa percepción también 
favorece el nivel de resultados positivos en el contexto offline, como apoyos a actividades de la universidad o el incremento de estudiantes 
matriculados (Kim, Brunner y Fitch-Hauser, 2006). La imagen, el valor y la calidad que los estudiantes perciben de las universidades se transmiten 
a través del boca a boca; esa percepción determina el nivel de satisfacción y éste, la lealtad hacia la marca (Alves y Raposo, 2007). Es decir, la 
confianza que las IES consiguen por parte de la sociedad determina su reputación y su presencia (Simancas-González y García-López, 2017). 
 
 
2. Revisión de la literatura 
 
De cualquier manera, las universidades necesitan de la comunicación institucional para alcanzar los objetivos institucionales que se planteen. Las 
herramientas online ayudan a democratizar la comunicación (Vaquero, 2012), la cual se ha transformado desde inicios del siglo XXI con la aparición 
de las redes sociales online, que permiten la publicación de contenidos inmediatos para desarrollar diálogos entre las marcas y sus públicos (López 
y Cuesta, 2012). Las organizaciones, en general, valoran tanto al producto/servicio como a los consumidores, por eso desarrollan comunicaciones 
multidireccionales para conseguir retroalimentación que genere ideas de mejoras en sus servicios (Ihator, 2004). Antes de la aparición de las redes 
sociales en Internet, las universidades se comunicaban con los públicos a través de medios tradicionales y por lo tanto la comunicación era 
unidireccional; ahora los gabinetes de comunicación ya no son intermediarios entre organizaciones y prensa, sino además emisores y a la vez 
receptores directos de mensajes entre las universidades y sus públicos (Simón, 2014). 
 
A pesar de que anteriormente se creía que existirían fuertes dificultades para implementar las redes sociales en la comunicación institucional de las 
universidades, éstas cada vez se comprometen más con su uso, siendo Facebook la red más utilizada por los estudiantes universitarios (Rodríguez-
Vázquez, Teijeiro-Álvarez y Blázquez-Lozano, 2017). Las universidades deben usar los canales de comunicación que más usen sus públicos (De 
Aguilera et al., 2010). Además, las redes sociales son consideradas por muchas sociedades como el canal oficial de comunicación e información 
(Díaz, 2011). Por ejemplo, en Canadá, casi la mitad de los Centros de Enseñanza y Aprendizaje (TLC, por sus siglas en inglés) promueven el 
intercambio de contenidos, a través del uso de medios sociales en Internet para contribuir en el desarrollo profesional de quienes trabajan en el 
campo de la educación superior (Atkins, Koroluk y Stranach, 2017). 
 
2. 1. Facebook 
 
Facebook, una de las redes sociales más utilizadas a nivel mundial, se caracteriza por tener funciones de sitio web, pero además la versatilidad de 
gestionar comunicaciones interactivas, ya sean públicas o privadas, mediante aplicaciones y formatos diversos (Rodríguez y Santamaría, 2012). 
Varios investigadores han estudiado cómo usan Facebook las universidades en distintos contextos geográficos. Por ejemplo, Bélanger, Bali y 
Longden (2014) descubrieron que las universidades canadienses utilizan Facebook en mayor medida para publicar contenidos sobre noticias y 
eventos, bien sea de los estudiantes o del campus; explican que aunque estas instituciones no consiguen mayor engagement, son altamente activas 
en publicaciones y están apostando por canales integrados de marketing para realizar sus comunicaciones. 
 
Rodríguez y Santamaría (2012) detectaron que las universidades españolas se han adaptado al entorno 2.0, aunque sin una planificación estratégica; 
en la mayoría de los sitios web no se incluyen enlaces a las cuentas de Facebook y Twitter, algunos perfiles no son gestionados por las propias 
universidades. Reina, Fernández y Noguer (2012) identificaron que las universidades andaluzas usan Facebook como un canal más de atención al 
cliente y de difusión de información sobre noticias y ofertas, siempre en horarios laborables; señalan que el alcance es limitado, ya que la mayoría 
de publicaciones se dirigen a sus estudiantes. En un estudio comparativo entre las universidades españolas y mexicanas, Cancelo y Almansa (2014) 
identificaron que el uso de Facebook se diferencia en que las españolas manejan una comunicación con fines resolutivos sobre consultas de los 
públicos –especialmente estudiantes propios–, mientras que las mexicanas exponen las acciones sociales que realizan. Esto demuestra que en el 
primer caso no aprovechan el potencial de la red para llegar a nuevas audiencias y que en el segundo caso se limitan a la difusión de información y 
no a generar contenidos que promuevan la participación de los públicos. 
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2.2. Estrategias 
 
Facebook, como toda plataforma digital de comunicación online, es susceptible de perder su vigencia, sin embargo puede mantenerla siempre que 
las marcas tengan suficientes públicos potenciales y la capacidad para reclutarles (DeLegge y Wangler, 2017). Pero cabe señalar que el número de 
fans o seguidores en Facebook no se suele relacionar con el número de estudiantes ni de publicaciones, sino con la calidad de los contenidos que 
publican (Rodríguez y Santamaría, 2012). (Valerio, Herrera-Murillo y Rodríguez-Martínez, 2014) señalan que no es recomendable tener una cuenta 
creada en Facebook para realizar publicaciones que no son planificadas estratégicamente. Es decir, si las universidades no realizan publicaciones 
o si éstas no son de interés para las audiencias, la presencia en Facebook por sí sola no asegurará el éxito en la reputación, popularidad e influencia 
(Rodríguez y Santamaría, 2012).  
 
En lo que respecta al número de seguidores y al nivel de participación, Paniagua y Gómez (2012) estudiaron a 76 universidades de España y 
concluyeron que no existen diferencias entre las públicas y las privadas en ese sentido. En un contexto más específico de España, al comparar entre 
las tres mejores universidades públicas y las tres mejores universidades privadas, Rodríguez-Vázquez et al. (2017) detectaron que en las primeras 
existe una profesionalización en el uso de las redes sociales, mientras que las segundas no han alcanzado ese nivel; eso se refleja en que las 
públicas consiguen más interactividad con la audiencia. En general, todas las universidades publican contenidos en los formatos que Facebook 
permite, siendo las imágenes el preferido. Y en una investigación sobre las siete mejores universidades españolas, Alonso y Alonso (2014) 
concluyeron que las que tienen más seguidores reciben más opiniones y consultas por parte de los usuarios; observaron que sólo dos de ellas 
publican en formatos variados como vídeos, noticias e imágenes, mientras que las demás se limitan a publicar noticias y enlaces, es decir contenidos 
menos elaborados. 
 
Aunque las universidades públicas y los centros de investigación españoles utilizan Facebook y otras plataformas para dialogar con los públicos, no 
consiguen mayor interacción, porque realizan pocas publicaciones y de ellas, la minoría se relaciona con la difusión de resultados científicos (López-
Pérez y Olvera-Lobo, 2016). Paniagua y Gómez (2012) también señalan que las IES españolas consiguen escasos comentarios compartidos por 
parte de los públicos. 
 
Los factores que más influyen en el engagement de las publicaciones son la frecuencia y los contenidos, a esta conclusión llegaron Jayasingh y 
Venkatesh (2015) de acuerdo con una investigación desarrollada en India. Enfatizan que hay que reconocer que las organizaciones de ese país 
enfocan el uso de Facebook en el desarrollo de relaciones con los consumidores, más que en sólo difundir información; y que el número de 
seguidores en las fanpages o de likes en las publicaciones no necesariamente refleja la cantidad de ventas o intenciones de compra y consumo de 
los usuarios de marcas. De todas maneras, el número de likes en las publicaciones es importante, Chang, Yu y Lu (2015) explican que la popularidad 
que alcanza una publicación en Facebook influye en la persuasión a los usuarios, quienes consideran que los mensajes útiles son aquellos que 
responden a sus necesidades personales, que tienen una descripción clara, o que reciben comentarios positivos. 
 
Las características de los públicos son factores determinantes para tomar decisiones estratégicas. Los adolescentes de 12 a 17 años de edad, 
estudiantes universitarios potenciales, prefieren realizar actividades en redes sociales que les faciliten mantenerse en contacto con sus amigos y 
obtener contenidos interesantes para compartir con ellos (García-Jiménez, López-de-Ayala-López y Catalina-García, 2013). Los estudiantes 
universitarios usan Facebook como parte de sus actividades diarias, su propósito principal es mantener con facilidad relaciones sociales (Pempek, 
Yermolayeva y Calvert, 2009), de ahí que sea importante saber qué contenidos hay que diseñar para atraer su atención y promover su participación. 
Además, los jóvenes universitarios que usan Facebook eligen conscientemente el tipo de contenidos que consumen. En ese sentido han demostrado 
que prefieren contenidos audiovisuales y con sentido del humor (Martínez, 2015). Los jóvenes colombianos y españoles sienten la necesidad de 
tener presencia en Facebook para expresarse de la forma más original que ellos conciban; por ejemplo, fotografías posadas o retocadas con gestos 
sugerentes (Almansa-Martínez, Fonseca y Castillo-Esparcia, 2013). 
 
Un punto clave es que hay que considerar a los estudiantes como embajadores de las marcas, mas no como simples consumidores (Bélanger et al., 
2014). De hecho, la comunicación estratégica en la universidad consiste en emitir y recibir información con la audiencia interna y externa; 
empoderarlas con el desarrollo de la institución, velar por la imagen de marca y la reputación y transmitir responsabilidad social (De Aguilera et al., 
2010). Por ejemplo, en Estados Unidos, los estudiantes universitarios tienen una alta predisposición a utilizar Facebook para fines educativos, pero 
el personal académico prefiere mantener el uso de Facebook como una red para fines sociales, mientras que para fines académicos prefiere medios 
tradicionales como el correo electrónico institucional (Roblyer, McDaniel, Webb, Herman y Witty, 2010). 
 
El comportamiento de los usuarios en las redes sociales es bastante complejo. Se ha detectado que muchas veces sus comportamientos son 
respuestas a la influencia de otras personas a través de medios offline o anuncios publicitarios en medios tradicionales, de forma que los usuarios 
valoran recibir opiniones de sus pares acerca de productos o servicios que ellos desean consumir (Shareef, Mukerji, Alryalat, Wright y Dwivedi, 
2018). A la vez, los comentarios que los usuarios realizan en Internet influyen en las decisiones de compra o de consumo que otros usuarios hacen 
en el entorno online y offline; en el caso de los estudiantes universitarios, éstos suelen tener experiencia en compras online (Olabarri-Fernández 
et al., 2015). Por eso es preciso investigar las necesidades de comunicación que tienen y responderlas mediante una comunicación planificada, que 
genere además un reconocimiento positivo como instituciones socialmente comprometidas (Recalde, 2010). Las relaciones que se establecen con 
los estudiantes deben ser sólidas, antes, durante y después de que sean estudiantes (Edmiston, 2008), porque lo que más importa es que el 
consumidor sea leal a la marca, más que a la red social o al canal de comunicación (Popp y Wilson, 2018). 
 
Considerando que los factores que influyen en el incremento de likes influyen en el número de comentarios y viceversa, cabe indicar que publicar 
contenidos interesantes como vídeos o concursos aumenta los likes, pero publicar una pregunta no, aunque ésta última sí aumenta los comentarios 
(de Vries, Gensler y Leeflang, 2012). El impacto de una publicación también depende del momento en que se publica; ese momento no debe limitarse 
a los horarios de trabajo, sino a las necesidades de información de los públicos (Valerio et al., 2014). Para mejorar la interactividad conviene que los 
contenidos sean de calidad, más variados, que la frecuencia de las publicaciones sean más adecuadas a las necesidades de los públicos, que se 
recompense la fidelidad de los seguidores, que se les incentive a generar contenidos, organizar concursos online y detectar las preferencias de los 
públicos (Rodríguez-Vázquez et al., 2017). Pero cuantos más mensajes competitivos haya, más alta será la barrera que hay que superar para que 
un mensaje sea viral; de tal modo que un mensaje, por más interesante que sea, no llegará a ser viral sólo por ser interesante, sino porque la tasa 
de mensajes competitivos sea lo suficientemente baja como para tener posibilidades de ser compartido (Karnik, Saroop y Borkar, 2013). 
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Aunque cada vez más universidades usan redes sociales online, la mayoría no manejan estrategias definidas que generen más alcance, es decir 
que no aprovechan los beneficios que estas plataformas digitales de comunicación ofrecen, ya que las redes sociales por sí solas no generan 
impacto, sino el uso que se les dé (Valerio et al., 2014). Así mismo, Paniagua y Gómez (2012) señalan que las universidades no suelen aprovechar 
las ventajas de Facebook, porque las publicaciones que realizan, casi en su totalidad tienen una audiencia limitada, es decir que se dirigen a públicos 
internos: estudiantes, profesores y personal administrativo. 
 
En Ecuador, las redes que más usan las entidades públicas son Facebook y Twitter y a pesar de que las estrategias digitales que aplican tienen un 
nivel significativo de aceptación, el presupuesto para la comunicación online es muy bajo comparado con el de la comunicación tradicional (Tandazo, 
Galarza y Benavides, 2016). En el marco de la educación superior de Ecuador, hasta el momento no existen suficientes estudios sobre la gestión 
de la comunicación institucional que realizan las universidades en el entorno online. Como mencionan Valerio et al. (2014), sería interesante estudiar 
cómo impactan los tipos de contenidos y los formatos de las publicaciones que realizan las organizaciones de distintos sectores y contextos 
geográficos. De hecho, las auditorías de comunicación institucional son necesarias porque permiten evaluar con objetividad los resultados de los 
procesos de comunicación que se aplican con los públicos internos y externos (Tourish y Hargie, 2017). 
 
 
3. Metodología 
 
El objetivo principal de esta investigación es evaluar la comunicación online de las principales universidades ecuatorianas, a través del análisis de 
los contenidos publicados en Facebook. Con base en los enlaces disponibles en los sitios web oficiales de las universidades, se detectó que esta 
red social es la más utilizada y la que cuenta con más seguidores. 
 
Se han desarrollado tres objetivos específicos: 1. Identificar los tipos de mensajes que publican en Facebook las ocho universidades de categoría A 
del Ecuador. 2. Determinar la audiencia a la que se dirigen las instituciones ecuatorianas de educación superior. 3. Examinar la valoración de los 
stakeholders de las instituciones, mediante su interacción y comentarios. 
 
Esta investigación inició con una revisión bibliográfica relacionada con el tema, específicamente sobre los factores que otros autores han estudiado 
para la evaluación de las estrategias de comunicación online que las universidades de distintos contextos geográficos desarrollan en Facebook y 
sobre los resultados que ellos han encontrado. 
 
Posteriormente se determinó como objetos de estudio a las 4852 publicaciones realizadas en Facebook, entre los meses de abril y agosto de 2017, 
por las 8 mejores universidades acreditadas e incluidas en la categoría A por su calidad, según el sistema de clasificación establecido en la ley 
vigente de educación superior en Ecuador, denominado CEAACES (Consejo de Evaluación, Acreditación, y Aseguramiento de la Calidad de la 
Educación Superior). La herramienta de recopilación fue Fanpage Karma; las variables cuantitativas de todas las publicaciones se analizaron en el 
programa estadístico SPSS y por otra parte se realizó analizó de contenido de las 250 publicaciones más destacadas (50 por cada mes). Con la 
información recopilada y analizada se pudo determinar si las universidades aprovechan las ventajas que ofrecen las redes sociales online para 
generar interés en las audiencias y diálogos con ellas. 
 
Las variables que se han incluido en este estudio, de acuerdo con algunos autores como Cancelo y Almansa (2014), López-Pérez y Olvera-Lobo 
(2016), Paniagua y Gómez (2012), Reina et al. (2012) y Rodríguez-Vázquez et al. (2017) son: presencia en Facebook, mensajes, audiencia y 
valoración de los stakeholders. La presencia en Facebook se determinó por número de seguidores y número de publicaciones. En cuanto a los 
mensajes se identificaron los formatos (imagen, enlace, vídeo y texto) y los tipos de contenidos: informativo, promocional y social. La audiencia se 
clasificó en interna, externa y mixta. La valoración de los stakeholders se dividió en reacciones o likes, publicaciones compartidas y comentarios. 
 
En cuanto a los tipos de contenidos, se determinó que los informativos corresponden a mensajes que dan a conocer algo que se dio o que se lleva 
a cabo en tiempo real; los promocionales se refieren a publicaciones que promueven la participación o acción por parte del receptor, sobre actividades 
y ofertas que se difunden para su realización futura; los contenidos sociales son aquellos que exhiben información que apela al conocimiento 
científico y a la actuación a favor del desarrollo de la comunidad en general. 
 
 
4. Resultados 
 
El CEAACES, entidad responsable de la acreditación de las instituciones de educación superior en Ecuador, aprueba periódicamente el 
funcionamiento de las universidades y las clasifica en tres categorías según su calidad, de mayor a menor: A, B y C (Tabla 1). 
 
Para el año 2017, hay 8 universidades de categoría A, 28 de categoría B y 19 de categoría C. Las 8 principales universidades son: Universidad San 
Francisco de Quito, Escuela Superior Politécnica del Litoral, Universidad de Cuenca, Universidad de Especialidades Espíritu Santo, Facultad 
Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO), Universidad de las Fuerzas Armadas (ESPE), Escuela Politécnica Nacional y Universidad Andina 
Simón Bolívar. De las 8 mejores, cinco son públicas y tres son privadas (Universidad San Francisco de Quito, Universidad de Cuenca, Universidad 
de Especialidades Espíritu Santo y FLACSO). Por otra parte, dos ofrecen únicamente programas de posgrados (FLACSO y Universidad Andina 
Simón Bolívar). 
 

Tabla 1. Clasificación del CEAACES 
Categoría Universidades Públicas Privadas 

A 8 5 3 
B 28   
C 19   

Fuente: Elaboración propia mediante los datos obtenidos en la base de datos del CEAACES 
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4.1. Presencia en Facebook  
 
A agosto de 2017, la universidad que tiene más seguidores en su Fanpage es la Universidad San Francisco de Quito con 880.059 seguidores, siguen 
la Escuela Superior Politécnica del Litoral (90.026), la Universidad de Cuenca (85.110), la Universidad de Especialidades Espíritu Santo (73.651), la 
FLACSO (65.213), la ESPE (58.725), la Escuela Politécnica Nacional (36.227) y la que tiene menos seguidores es la Universidad Andina Simón 
Bolívar (35.869) (Tabla 2). 
 
Entre abril y agosto de 2017 las universidades realizaron 4.852 posts. La universidad con más publicaciones es la Escuela Superior Politécnica del 
Litoral (1.255), siguen la Escuela Politécnica Nacional (1.027), la Universidad Andina Simón Bolívar (813), la Universidad de Especialidades Espíritu 
Santo (420), la Universidad de Cuenca (383), la FLACSO (350), la ESPE (322) y la Universidad San Francisco de Quito (282) (Tabla 3). 
 

Tabla 2. Seguidores en Fanpages 
Universidades Número de seguidores 

Universidad San Francisco de Quito 880.059 
Escuela Superior Politécnica del Litoral 90.026 
Universidad de Cuenca 85.110 
Universidad de Especialidades Espíritu Santo 73.651 
Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales 65.213 
Universidad de las Fuerzas Armadas 58.725 
Escuela Politécnica Nacional 36.227 
Universidad Andina Simón Bolívar 35.869 

Fuente: Elaboración propia mediante datos de Fanpage Karma 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.2. Mensajes  
 
De las 4.852 publicaciones, el formato más utilizado es el de imágenes (3.449), después los enlaces (924), después los vídeos (442) y finalmente el 
texto (37) (Tabla 4). Al momento de analizar el contenido de las 50 publicaciones destacadas de los cinco meses de estudio, es decir de 250 posts, 
se determinó que la mayoría de publicaciones son de carácter promocional (136), después están las de carácter informativo (104) y finalmente las 
de carácter social (10) (Tabla 5). Al analizar los tipos de contenidos en los que se enfocan las universidades, se ha observado que las publicaciones 
de carácter promocional son preferidas por la Universidad de Cuenca, las de carácter informativo son preferidas por la Escuela Politécnica Nacional 
y las de carácter social también son preferidas por la Escuela Politécnica Nacional, ambas universidades son públicas (Tabla 6). 
 

Tabla 4. Formato de publicaciones 
Universidades Imagen Enlace Vídeo Texto 

Escuela Superior Politécnica del Litoral 1019 111 116 9 
Escuela Politécnica Nacional 718 257 44 8 
Universidad Andina Simón Bolívar 545 142 125 1 
Universidad de Especialidades Espíritu Santo 337 21 59 3 
Universidad de Cuenca 343 11 25 4 
Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales 251 72 26 1 
Universidad de las Fuerzas Armadas 71 234 11 6 
Universidad San Francisco de Quito 165 76 36 5 
Total 3449 924 442 37 

Fuente: Elaboración propia mediante datos de Fanpage Karma 
 

 

 
 

 

Tabla 3. Publicaciones 
Universidades Número de publicaciones 

Escuela Superior Politécnica del Litoral 1.255 
Escuela Politécnica Nacional 1.027 
Universidad Andina Simón Bolívar 813 
Universidad de Especialidades Espíritu Santo 420 
Universidad de Cuenca 383 
Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales 350 
Universidad de las Fuerzas Armadas 322 
Universidad San Francisco de Quito 282 
Total 4852 

Fuente: Elaboración propia mediante datos de Fanpage Karma 
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Tabla 5. Tipos de contenidos por mes en publicaciones destacadas 
Meses Informativo Promocional Social 
Abril 19 (eventos) 25 (eventos y oferta académica) 6 (ayuda) 
Mayo 14 (entrevistas, eventos, becas) 35 (oferta académica) 1 (día festivo) 
Junio 24 (eventos, entrevistas) 25 (oferta académica) 1 (ayuda) 
Julio 25 (entrevistas y eventos) 24 (oferta académica y eventos) 1 (condolencia) 
Agosto 22 (eventos y entrevistas) 27 (eventos y oferta académica) 1 (ciencia) 
Total 104 136 10 

Fuente: Elaboración propia mediante datos de Fanpage Karma 
 

 
 

 

 
 

 

 
 

 
 
4.3. Audiencia 
 
En general, de las publicaciones destacadas, la audiencia a la que más se dirigen es externa (100), después a ambas (78) y después a la interna 
(72). Las universidades que enfocan la comunicación en Facebook a los públicos internos son la Escuela Politécnica Nacional y la Universidad de 
Cuenca, la universidad que enfoca la comunicación al público externo es la Universidad de Cuenca; la que enfoca a ambos públicos es la Escuela 
Politécnica Nacional (Tabla 7). 
 

Tabla 7. Audiencia por universidades en publicaciones destacadas 
Universidades Interna Externa Mixta 

Escuela Superior Politécnica del Litoral 13 13 14 
Escuela Politécnica Nacional 17 6 20 
Universidad Andina Simón Bolívar 1 16 4 
Universidad de Especialidades Espíritu Santo 5 18 5 
Universidad de Cuenca 17 35 19 
Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales 3 4 3 
Universidad de las Fuerzas Armadas 3 2 2 
Universidad San Francisco de Quito 13 6 11 
Total 72 100 78 

Fuente: Elaboración propia mediante datos de Fanpage Karma 
 
4.4. Valoración de los stakeholders 
 
Del total de publicaciones, se detectaron 239.187 valoraciones por parte de la audiencia. Ha habido 177.171 reacciones (likes), 50.567 publicaciones 
compartidas y 11.449 comentarios (Tabla 8). 
 

Tabla 8. Valoración de los stakeholders 
Universidades Reacciones Compartidos Comentarios Total 

Universidad de Cuenca 34872 13355 5221 53448 
Escuela Politécnica Nacional 33798 9317 925 44040 
Escuela Superior Politécnica del Litoral 29535 9357 1428 40320 
Universidad Andina Simón Bolívar 22169 8468 1445 32082 
Universidad San Francisco de Quito 20884 3325 1008 25217 
Universidad de Especialidades Espíritu Santo 16816 1746 727 19289 
Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales 10999 3847 491 15337 
Universidad de las Fuerzas Armadas 8098 1152 204 9454 
Total 177171 50567 11449 239187 

Fuente: Elaboración propia mediante datos de Fanpage Karma 
 
 
 

Tabla 6. Tipos de contenidos por universidades en publicaciones destacadas 
Universidades Informativo Promocional Social 

Escuela Superior Politécnica del Litoral 20 19 1 
Escuela Politécnica Nacional 31 8 4 
Universidad Andina Simón Bolívar 5 16 0 
Universidad de Especialidades Espíritu Santo 2 26 0 
Universidad de Cuenca 19 49 3 
Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales 4 6 0 
Universidad de las Fuerzas Armadas 4 3 0 
Universidad San Francisco de Quito 19 9 2 
Total 104 136 10 

Fuente: Elaboración propia mediante datos de Fanpage Karma 
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5. Discusión y conclusiones 
 
Las mejores universidades ecuatorianas, que el CEAACES clasifica en la categoría A, apenas interaccionan con sus stakeholders, utilizan Facebook 
para difundir información y no aprovechan las posibilidades que ofrece este canal para trabajar la escucha activa. Esta investigación permite 
identificar aspectos clave, que a continuación se detallan, con el propósito de que las universidades de Ecuador y de otros países evalúen qué 
pueden adoptar o evitar para mejorar sus estrategias de comunicación online, además permite identificar qué estudios posteriores se pueden realizar. 
 
Similar al contexto español que presentaron Rodríguez y Santamaría (2012), las universidades ecuatorianas valoran la presencia en Facebook, pero 
más aún, esta red se ha convertido en uno de los canales oficiales de comunicación, ya que todas incluyen el enlace a la página de Facebook en 
sus sitios web. 
 
Pero como decían estos mismos autores, Rodríguez y Santamaría (2012), la presencia en Facebook por sí sola no asegura el éxito de la 
comunicación. En esta investigación se ha descubierto además, que el número de seguidores tampoco determina el éxito en Facebook, porque la 
universidad ecuatoriana que tiene más seguidores está entre las que menos interés ha generado y es la que menos ha publicado; mientras que la 
segunda que menos seguidores tiene –y con gran diferencia– es la segunda que más ha publicado. 
 
Las universidades ecuatorianas no explotan la versatilidad de formatos que Facebook ofrece para realizar publicaciones, porque si bien utilizan 
todos los formatos, predominan las imágenes. En este aspecto se asemejan a las universidades españolas analizadas por Rodríguez-Vázquez et al. 
(2017) y por Alonso y Alonso (2014). Y en este punto es oportuno recordar que de Vries et al. (2012) habían detectado que los mensajes 
audiovisuales generan más likes y que las publicaciones que formulan preguntas generan más comentarios; por lo tanto cada universidad debe 
publicar en función de los objetivos que persiga. 
 
Los contenidos de carácter informativo y promocional son necesarios para los grupos de interés de una universidad, pero no son los que más 
promueven su participación, en cambio los contenidos sociales sí. Las instituciones de educación superior en Ecuador publican sobre todo para 
promocionar e informar sobre la oferta académica y eventos, olvidando casi por completo los contenidos que promueven el desarrollo social y la 
difusión de contenidos científicos. En este aspecto se asemejan a universidades españolas y mexicanas, según los datos obtenidos por Reina et al. 
(2012) y por Cancelo y Almansa (2014), respectivamente. 
 
Por lo tanto, las universidades ecuatorianas tienen la oportunidad de generar mensajes virales y destacar su presencia respecto a instituciones 
similares en redes sociales como Facebook, ya que hasta el momento no existen suficientes publicaciones competitivas. Chang, Yu y Lu (2015) 
habían expuesto que el número de likes en las publicaciones incrementa la popularidad y que ésta influye en la persuasión a los usuarios. 
 
Por otra parte, puede ser conveniente exponer públicamente en Facebook la buena relación que existe entre una universidad y sus públicos internos, 
pero la cantidad de estas publicaciones debe ajustarse si el objetivo es ampliar la audiencia, porque utilizar un canal abierto para enfocarlo en la 
comunicación interna puede reducir el interés de los grupos externos, ya que éste tiene que leer mensajes que no son dirigidos para ellos. En 
Ecuador, las universidades publican cantidades similares de mensajes para la audiencia interna, externa y ambas. De igual manera en otros 
contextos geográficos, de hecho   Reina et al. (2012), así como Paniagua y Gómez (2012) habían detectado que las universidades españolas se 
dirigen en su mayoría a los estudiantes universitarios. 
 
Ya que uno de los mayores indicadores del éxito de la comunicación online de una universidad es el interés que consiguen por parte de la audiencia, 
la investigación de mercados debe ser una herramienta imprescindible para la formulación de las estrategias, ya que permite obtener información 
determinante para la toma de decisiones que deben gestionar los altos directivos. Briggs (2006) indicaba que el factor que más influye en la decisión 
sobre la universidad en la cual realizar los estudios es la reputación académica y en esta investigación se ha descubierto que el engagement que 
más consiguen las universidades en Ecuador son las reacciones que se dan con un sólo clic –como los likes–, con mucha diferencia siguen los 
compartidos y finalmente los comentarios. 
 
Un correcto planteamiento estratégico de comunicación mejoraría la reputación de las universidades en el entorno online, pero ese planteamiento 
no puede ser el mismo para todas las universidades, porque dependerá de su identidad corporativa, de los objetivos que cada una tenga y de su 
situación respecto a los agentes y factores del entorno de marketing. Por eso es oportuno enfatizar la importancia de la investigación de mercados 
y de la investigación científica para detectar qué necesidades de comunicación existen y en función de ellas diseñar las estrategias. Ya decían Kim 
et al. (2006) que la percepción que la comunidad online tiene sobre una universidad favorece el nivel de resultados positivos en el contexto offline, 
por ejemplo el posicionamiento y el número de matriculados.  
 
En esta investigación se han cumplido todos los objetivos propuestos y se contribuye a la construcción del conocimiento sobre la comunicación 
online en Ecuador, un marco poco estudiado hasta el momento; pero es necesario reconocer las limitaciones y en función de ellas proponer futuros 
estudios para resolverlas. De tal forma que sería conveniente ampliar los objetos de estudio, analizando a todas las universidades ecuatorianas 
acreditadas y evaluadas por el CEAACES. Incluir también a más plataformas de comunicación digital en las cuales tengan presencia la mayoría de 
universidades. Realizar investigaciones longitudinales para evaluar la evolución de la comunicación online de las instituciones de educación superior. 
Evaluar más variables e indicadores de comunicación que pueden influir en el nivel de engagement, por ejemplo elementos de diseño gráfico y de 
comunicación visual. Además, es necesario comparar y contrastar la comunicación online con la offline para reconocer qué valor otorgan las 
universidades a los distintos medios. 
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