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Resumen— Actualmente las organizaciones cuentan 
con un perfil activo en las redes sociales. Esto les permite 
estar conectados con el mundo y recibir 
retroalimentación de las publicaciones que realizan en el 
social media. La universidad como organización, llega a 
la comunidad educativa de manera positiva fomentando 
la participación en sus cuentas de Facebook, Twitter, 
LinkedIn, Flickr y YouTube. El presente artículo expone 
los resultados de un estudio realizado en 519 
universidades del mundo donde se concluye que todas 
están registradas en las redes sociales. Otro de los 
hallazgos es que las universidades aprovechan el social 
media como una herramienta de comunicación efectiva. 
A través de ellas llegan a la comunidad educativa con dos 
objetivos: presentar su imagen corporativa y llegar con 
información relevante de sus servicios a su grupo 
objetivo. Las redes sociales que pertenecen al social 
media, se convierten en un facilitador para la 
comunicación en las organizaciones. 
 
Palabras claves—  Comunicación, Comunidad Educativa, 
Imagen Corporativa, Redes Sociales, Social Media. 
 

Abstract— Actually, organizations have an active 
profile on the social networks sites. This allows them to 
be connected with the world and to receive feedback on 
their publications on the social media. The university, as 
an organization, comes to the educational community in 
a positive way by encouraging participation in your 
Facebook, Twitter, LinkedIn, Flickr and Youtube. This 
paper presents results of a study conducted in 519 
universities over the world concluding an observation 
that all are registered in the social networks sites.  
Another fact is that universities take an advantage of the 
social media as an effective communication tool. There 
are two objectives that lead them into the educational 
community: to present their corporate image and to 
bring the relevant information services to their target 
group. Social networks sites that create a part of the 
social media, thus become a facilitator for a 
communication in organizations. 
 
Keywords— Communication, Corporate Image, 
Educational Community, Social Media, Social Network 
Sites. 
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I. INTRODUCCIÓN 

n la actualidad la organización que no esté 
presente en el social media está destinada a 
desaparecer, si se considera que un usuario 

normal cuando va a adquirir un producto o 
servicio consulta en internet experiencias de otros 
usuarios. Esto implica la interacción en el mundo 
virtual como canal de comunicación. Si bien las 
transacciones en internet apenas empiezan su 
apogeo, por la amenaza que siente el usuario de 
entregar sus datos, la audiencia continúa 
creciendo. Según Nielsen Online, al 31 de 
diciembre de 2011 en el mundo hay alrededor de 
2.267 millones de usuarios [8]. 
 

Hasta hace muy poco las redes sociales se 
consideraban como elementos de ocio y de 
amistades. Pero esto va más allá de una simple 
moda. En el campo educativo muchos autores han 
demostrado en sus investigaciones en las 
universidades que las SNS por su facilidad de 
comunicación permiten la interacción entre sus 
usuarios [15], [18] y [21]. Las redes sociales son 
una opción importante para las instituciones de 
educación superior como elementos de 
participación y comunicación con su comunidad 
educativa. Sin embargo, aun se subvalora su gran 
alcance como medio de interconexión. 

 
Lo interesante es que hay universidades que ven 

en las redes sociales una oportunidad para 
presentar su imagen ante la sociedad y el mundo. 
Encuentran en el social media o Social Network 
Sites (SNS) por sus siglas en inglés, la facilidad de 
llegar a su grupo objetivo. Prueba de ello, es que 
todas las universidades están presentes de manera 
directa a través de una cuenta oficial en las redes 
sociales. 

 
La Investigación abordó 519 universidades para 

analizar su interacción con la comunidad 
educativa a través de las herramientas del social 
media. Para ello se investigaron cinco SNS: 
Facebook, Flickr, LinkedIn, YouTube. La razón 
para escogerlas se debió  a que son las que  más 
presencia tienen en los portales de las 
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universidades investigadas. De las herramientas 
del social media investigadas se encuentra que el 
segundo sitio más visitado en el mundo es 
Facebook (el primero es Google), seguido por 
YouTube (tercero), Twitter (octavo), LinkedIn 
(undécimo), y Flickr (cincuenta) [3].  En la Figura 
1 se observa que las SNS en el segmento empleo y 
educación mantienen una tendencia estable en el 
año 2012. En el segundo recuadro denominado 
―nivel de interés‖ se nota que Facebook es la red 
social más utilizada, por encima del 80% sobre las 
demás herramientas. Es seguida por YouTube que 
representa el 20% en la utilización en el sector. El 
resto de redes sociales apenas se ven representadas 
por debajo del 10%. Revisando el tercer cuadro 
llamado ―crecimiento‖ se ve claramente que las 
herramientas que crecen son Twitter (117%) y 
LinkedIn (88%). Las otras redes sociales también 
crecen a niveles más moderados (Facebook 26%, 
YouTube 22% y Flickr 20%). [11]. Este exhibe 
que las universidades ven la importancia de 
pertenecer al social media. 

Con lo cual si la red social más utilizada en el 
ámbito del empleo y la educación es Facebook, las 
herramientas del social media que están creciendo 

son en orden de importancia: Twitter, LinkedIn, 
YouTube y Flickr. 

 
En las siguientes páginas se mostrará como las 

universidades utilizan las herramientas del social 
media como mecanismo de promoción e interacción 
para llegar a una comunicación efectiva con la 
comunidad educativa. Esta investigación hace parte 
del diagnóstico de la social media en el ámbito 
educativo que se desarrolla como tema principal en 
la tesis doctoral de pertenencia al Programa ITIO –
Integración de las Tecnologías de la Información en 
las Organizaciones– de la Universidad Politécnica de 
Valencia.  

II. EL SOCIAL MEDIA EN EL ÁMBITO 
UNIVERSITARIO 

La web 2.0 trae la oportunidad de aumentar la 
interactividad y la participación, de permitir el 
intercambio de comunicación colaborativa, la 
creación y el contenido como Wikipedia [10]. La 
interacción y la colaboración que se desprenden al 
utilizar la web 2.0 son el mayor aporte de esta 
tecnología a la enseñanza [4]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 1.  Evolución de Facebook, Flickr, LinkedIn, Twitter y YouTube entre octubre de 2011 y julio de 2012, presentando el ―nivel de 
interés‖ y el ―crecimiento‖ en el sector Empleo y educación [11]. 
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Las aplicaciones web 2.0 proporcionan espacios 
para la colaboración, la construcción y el 
intercambio de información en apoyo del aprendizaje 
activo y social [2], [10] y [19]. El uso de las redes 
sociales cada día adopta nuevos usuarios [7] y [16]. 
Su popularidad radica en la fácil interacción con su 
grupo objetivo. En estos sitios se promueve la 
participación en cursos online, en actividades de la 
universidad y en informaciones propias. 

 
Es importante diferenciar entre los términos 

―redes sociales‖ y ―social media‖. Una red social es 
un sitio web que ofrece características de 
conectividad a sus usuarios. El social media es la 
agrupación de las herramientas, como las redes 
sociales, blogs, wikis, podcasts, etc., que ofrecen 
facilidades de comunicación. Son un grupo de sitios 
web basados en la participación del usuario y el 
contenido, sitios que se centran en interacción [25]. 

 
Las redes sociales con su continua popularidad 

incitan a las instituciones de educación superior a 
adaptarse a la nueva estructura social para promover 
servicios e inspirar discusiones sobre temas 
relevantes para los grupos [11]. Son componentes 
tecnológicos y sociales [21]. Herramientas online 
que han transformado los encuentros virtuales del 
pasado (impersonales) a la socialización [1].  Son 
una tendencia que influye en la relación de los 
estudiantes con la universidad [22]. 

 

III. HACIA LA COMUNICACIÓN EFECTIVA 

Las universidades crean sus perfiles o cuentas 
propias en las herramientas del social media [7], 
[18], [20] y [28] como una manera de presentarse e 
interactuar con la comunidad educativa. 

Las SNS facilitan el compartir, investigar, 
descubrir y comunicarse [2], [20] y [23] con otros 
usuarios. Este es un elemento fundamental para las 
universidades que quieren llegar a su grupo objetivo 
de manera directa y recibir retroalimentación para su 
mejoramiento interno. 

 
Además las redes sociales por su potencial de 

comunicación y facilidades para su uso en Internet, 
permiten la participación e interactividad de la 
comunidad educativa con las instituciones de 
educación superior [9] y [29].  

 
Las universidades buscan llegar a su comunidad 

educativa, crear oportunidades para hablar y 

discutir temas que aporten al desarrollo de las 
comunicaciones, construcción del conocimiento y 
mejora de la sociedad. La Referencia [15] expone 
que las experiencias en el uso del social media se 
clasifican en: identidad, conversaciones, compartir 
contenido, crear redes, relaciones con otros 
usuarios, la reputación del usuario y la creación de 
grupos.  

 
Las redes sociales son un mecanismo de 

comunicación [17] y [22] para crear y diseminar 
información [5] a [7], [20], [24] y [27]. Esta 
comunicación se convierte en efectiva, cuando se 
genera la interacción de la universidad con su 
comunidad. Cuando las publicaciones de la 
institución en sus cuentas de las SNS propician la 
participación de los usuarios y se generan 
discusiones con otras comunidades [13], [14] y [30] 
en torno a un tema específico. Esto facilita resolver 
inquietudes de su grupo objetivo y ampliar la 
información. 

 
De acuerdo con un reciente estudio realizado en 

las universidades italianas Facebook, Twitter y 
YouTube conectan a sus comunidades [18] con la 
institución generando comunicación. De esta manera 
la universidad llega a la comunidad educativa a 
través de mecanismos que facilitan la interacción de 
los usuarios. 

IV. METODOLOGÍA 

Para la realización de la investigación se 
escogieron 519 universidades en el orden que marca 
el Ranking de Webometrics. Se escogió esta base de 
datos porque alberga un gran número de 
instituciones de educación superior del mundo (más 
de 20000) [26]. Con las instituciones identificadas se 
visitó su web y sus cuentas en las herramientas del 
social media para obtener la información. Se 
clasificaron los temas publicados en los perfiles de 
las SNS de las universidades en cuatro tendencias: 
promoción de los servicios, participación de los 
usuarios, información para la comunidad educativa y 
aspectos relacionados con la imagen corporativa. 

 
Para el análisis de los datos se utilizaron técnicas 

estadísticas descriptivas y multivariantes como el 
análisis factorial con la técnica de componentes 
principales para agrupar la información en factores, 
y la rotación varimax para recargar los pesos de las 
variables en los componentes [12].  
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V. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Las universidades investigadas utilizan las 
herramientas del social media: Facebook, YouTube, 
LinkedIn, Twitter y Flickr. De hecho actualmente 
todas están presentes porque cuentan con un perfil 
activo. La facilidad de interacción se observa en su 
mayoría. Sin embargo, hay instituciones que no 
permiten la participación de usuarios que no 
pertenecen a la comunidad interna de la universidad. 
Es de uso privado. Se subutiliza el gran poder 
comunicativo que ofrecen las SNS. 

 
El 37% de las universidades investigadas cuentan 

con su sede principal en Europa. Las demás están 
repartidas entre América Latina (32%), 
Norteamérica (17%) y el resto del mundo (11%). La 
universidad con más años de fundación investigada 
fue University of Oxford del Reino Unido (916 años) 
y la con menos años fue Aalto University de 
Finlandia (2 años). Lo interesante es que ambas 
poseen cuenta activa en las redes sociales y que 
desde ella se accede a su información corporativa. 
Una evidencia de la importancia que otorgan las 
instituciones de educación superior a estas 
herramientas de comunicación. 

 
En las herramientas del social media analizadas se 

observa que las más utilizadas son Facebook y 
YouTube porque todas las universidades cuentan por 
lo menos con un perfil activo en las SNS. Les siguen 
LinkedIn que representa el 94.02% de presencia, 
Twitter el 91.52% y Flickr el 41.62%. Esto evidencia 
la importancia que en el sector educativo se le 
concede a presentar su imagen corporativa en el 
social media y que la comunicación es un área 
importante para la universidad. 

 
Precisamente a raíz de la afirmación anterior se 

determina si las universidades investigadas hacen 
publicaciones en el social media referente a su 
imagen corporativa y otros temas relevantes. Para 
ello se realiza un análisis factorial para agrupar los 
temas que se detectaron y determinar las tendencias. 
Dicho análisis se hizo en cada herramienta 
investigada. En la TABLA I se observa el resumen 
de los resultados. 

  
Destacar  que los análisis son confiables, ya que la 

KMO es alta en todas las SNS, en especial en 
Facebook y en Youtube (0,898 y 0,826 
respectivamente). Notar que las universidades en 
todas las redes sociales estudiadas abordan los temas 
de imagen y comunidad educativa. Esto indica que 

las SNS sirven como instrumentos de comunicación 
efectiva de la universidad con su grupo objetivo, 
puesto que los temas publicados en sus cuentas están 
relacionados con estas tendencias de interés para la 
comunidad educativa. 

 
Es importante anotar que en las cuentas de las 

SNS de las universidades se dan tendencias 
importantes adicionales como la participación y la 
promoción. Se genera retroalimentación entre la 
comunidad educativa y la institución. Sin embargo, 
no se descubre la importancia que le dan las 
instituciones, según sus participantes a estos dos 
servicios. 

 
Si bien los temas de promoción y participación 

son importantes en SNS como Facebook, YouTube y 
LinkedIn, para Twitter y Flickr no son 
imprescindibles, dado que sus publicaciones no se 
asocian con estos temas. De ahí que las 
universidades prefieran publicar en las SNS 
contenido referente a su imagen corporativa y 
dirigidos a la comunidad educativa, tal vez porque 
las instituciones ven en las redes sociales por su 
variedad de temas y perfiles, la facilidad de llegar a 
la comunidad educativa a través de cualquiera de los 
medios estudiados.  En estas herramientas se 
abordan diferentes segmentos de la población 
mundial. Este motivo influye para que las 
universidades cuenten con perfil en varias SNS. 

 
Destacar que en Facebook y en YouTube se 

abordan más tendencias que en las demás SNS. Esto 
se justifica porque son las dos herramientas más 
populares [3] y la notoriedad de ambos sitios. 

TABLA I 
PRINCIPAL COMPONENTES DEL USO DE LAS SNS EN 

LAS UNIVERSIDADES. 

Var. CP.1 CP.2 CP.3 CP.4 KMO % VE 

Facebook PR PA CE IM 0.8798 61.934 

Youtube PR CE PA IM 0.826 67.42 

Linkedin IM CE CE  0.709 66.61 

Twitter PR IM   0.615 62.168 

Flickr CE IM   0.512 57.72 

Var = variable, CP = componente, KMO = valor que permite 
asegurar un buen análisis factorial. Su rango es entre 0 y 1; VE 
= varianza explicada, PR = promoción, PA = participación, CE 

= comunidad educativa, IM = imagen. 
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Además facilitan la publicación de temas a partir de 
la cuenta de la universidad.  

VI. CONCLUSIONES 

Las herramientas del SNS facilitan la 
comunicación efectiva de la universidad con su 
grupo objetivo. Esto es imprescindible para la 
organización, considerando que las redes sociales 
son un mecanismo de internet que facilita llegar a 
cualquier parte del mundo y a cualquier público. 

 
Las herramientas del social media con mayor 

presencia en el ámbito educativo son Facebook y 
YouTube. Twitter, LinkedIn y Flickr se utilizan pero 
en menor grado que las anteriores. Lo anterior se 
puede explicar por la popularidad de ambas SNS [3]. 
La presencia de las universidades se observa porque 
las cuentas del social media ofrecen a los usuarios de 
las redes sociales los datos corporativos de la 
institución que se han plasmado para presentar a la 
universidad. 

 
Los dos principales objetivos de las universidades 

con sus publicaciones en los SNS son: presentar 
información relacionada con su imagen corporativa e 
interactuar con la comunidad educativa promoviendo 
la retroalimentación a través de sus publicaciones en 
las cuentas de las redes sociales. 

 
Si bien las universidades publican temas dirigidos 

a la comunidad educativa, aún falta un mayor 
desarrollo y aprovechamiento de las comunicaciones 
a través de las herramientas del SNS. 
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