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Resumen

Este estudio presenta una revision sistematica sobre el uso de las redes sociales
como canales de comunicacion y marketing por parte de las universidades espafiolas,
aplicada conforme a la metodologia PRISMA 2020. A partir del andlisis de treinta
articulos publicados entre 2013 y 2023, se identifican las plataformas mas utilizadas, los
indicadores de desempefio comunicacional mas frecuentes y las principales tendencias
de investigacion. Los resultados revelan un crecimiento sostenido del interés académico
por esta tematica, con predominio de estudios correlacionales que relacionan la
actividad en redes con el posicionamiento institucional y la captacion de estudiantes.

Twitter/X, Facebook y YouTube destacan como los medios més analizados, mientras
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que las redes académicas y de mensajeria emergen como nuevos espacios de
interaccion. Las conclusiones evidencian la necesidad de evolucionar desde un uso
meramente informativo hacia una gestion estratégica basada en datos y orientada al
engagement, la reputacion institucional y la participacion de diversos publicos. Se
sefialan, ademas, futuras lineas de investigacion dirigidas a integrar perspectivas
pedagogicas y psicoldgicas, asi como a explorar métricas mas amplias que permitan
evaluar el impacto social y comunicativo de las universidades en el entorno digital.
Palabras clave: universidad; redes sociales; social media; comunicacion

universitaria; revision sistematica.

The Use of Social Media as a Communication Channel by Spanish
Universities

A Systematic Review

Abstract

This study presents a systematic review of the use of social media as
communication and marketing channels by Spanish universities, following the PRISMA
2020 methodology. Based on the analysis of thirty scientific articles published between
2013 and 2023, the research identifies the most frequently used platforms, the main
communication performance indicators, and the dominant research trends. The findings
reveal a growing academic interest in this field, with a prevalence of correlational
studies linking social media activity to institutional positioning and student recruitment.
Twitter/X, Facebook, and YouTube emerge as the most analyzed platforms, while
academic and messaging networks are gaining relevance as spaces for interaction. The
conclusions highlight the need to move from an informative use of social media to a
data-driven and engagement-oriented strategic management focused on institutional
reputation and stakeholder participation. Future research should expand the analytical
framework to include pedagogical and psychological perspectives and explore broader
metrics to assess the social and communicative impact of universities in the digital
ecosystem.

Keywords: University; social networks; Social Media; University

Communication; Systematic review.
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O Uso das Redes Sociais como Canal de Comunicacio pelas
Universidades Espanholas

Uma Revisao Sistematica

Resumo

Este estudo apresenta uma revisao sistematica sobre o uso das redes sociais como
canais de comunicacdo e marketing pelas universidades espanholas, com base na
metodologia PRISMA 2020. A partir da analise de trinta artigos publicados entre 2013 e
2023, identificam-se as plataformas mais utilizadas, os principais indicadores de
desempenho comunicacional e as tendéncias predominantes de pesquisa. Os resultados
evidenciam um interesse académico crescente pelo tema, com predominio de estudos
correlacionais que relacionam a atividade nas redes ao posicionamento institucional e a
atra¢do de estudantes. Twitter/X, Facebook ¢ YouTube destacam-se como as
plataformas mais analisadas, enquanto redes académicas e de mensagens surgem como
novos espagos de interagdo. As conclusdes indicam a necessidade de evoluir de um uso
meramente informativo para uma gestao estratégica baseada em dados e orientada ao
engagement, a reputacao institucional e a participagao de diferentes publicos. Por fim,
sao sugeridas novas linhas de investigacao que integrem abordagens pedagogicas e
psicologicas e que explorem métricas mais amplas para avaliar o impacto social e
comunicativo das universidades no ambiente digital.

Palavras-chave: universidade; redes sociais; social media; comunicagao

universitaria; revisao sistematica.

Introduccion

Los medios sociales o social media son plataformas digitales que sirven como
espacios virtuales para la formacion y el cultivo de relaciones, asi como para la
comunicacion y el establecimiento de comunidades (Eizmendi Iraola, M y Pefia
Fernandez, S. 2023). Ademas, estas plataformas también ofrecen la primordial
capacidad de permitir a los usuarios compartir informacion e interactuar con personas
que tienen preferencias e intereses similares (Blanco-Sanchez y Moreno-Albarracin,
2023). La concepcion de las plataformas de redes sociales se basé inicialmente y de

forma principal en la premisa de facilitar la comunicacion, otorgando asi a la sociedad
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numerosas ventajas y beneficios que han tenido implicaciones de gran alcance. Estos
beneficios incluyen, entre otros, la globalizacién, el aumento de la accesibilidad a la
informacion, la mejora de las oportunidades de aprendizaje y la capacidad de acceder a
la informacion y difundirla con inmediatez y rapidez, entre una abundancia de otras
ventajas que han transformado el panorama social y cultural (Blasco Fontecilla, 2021).
Sin embargo, no puede omitirse que, asi como hay grandes ventajas hay en contraparte
enormes desventajas y multitud de inconvenientes importantes que deben tenerse en
cuenta (Collantes y Tobar, 2023). Estos inconvenientes incluyen, entre otros, la
dependencia, la inseguridad y la influencia excesiva, y demuestran claramente los
aspectos negativos del tema que se esta investigando. Es importante sefialar, aun asi,
que estos inconvenientes no son el objetivo principal de este esfuerzo de investigacion
en particular, aunque sean motivo de gran preocupacion.

En la ultima década, la investigacion sobre comunicacion en redes sociales ha ido
evolucionando desde los enfoques centrados en el estudio de la difusion hacia modelos
que explican la cocreacion de significado, el valor relacional y las métricas de
implicacion de los usuarios. Estudios recientes como los de Kumar et al. (2024)
muestran que tanto la comunicacion dirigida por las marcas como la mediada por
influencers incrementan de forma consistente el engagement y la intencion de compra,
si bien con efectos diferenciales sobre la participacion y el comportamiento de compra.
Estos trabajos sitiian el engagement social como un mecanismo clave para traducir la
exposicion a contenidos en resultados conductuales de valor para las organizaciones. El
engagement ha ido consolidandose como valor de analisis clave y, paralelamente, se
han propuesto marcos de medicion mas robustos. Contribuciones como las de Xiao y
Chen (2025) se centran en analisis del engagement conductual en redes sociales
integrando técnicas analiticas como la regresion, el clustering y los anélisis de
sentimiento para comparar el rendimiento de marcas, aportando una mejora en el
seguimiento de los indicadores clave de desempefo. Mas alla de su valor comunicativo,
el engagement en las redes sociales puede utilizarse como predictor de los resultados de
negocio. Evidencias recientes (Matosas-Lopez, 2024) muestran que el nivel de
engagement es un indicador valioso, aunque no suficiente por si solo, para anticipar
indicadores operativos, lo que refuerza su papel como variable puente entre los

objetivos comunicativos y los de rendimiento. La literatura emergente también ha
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examinado los efectos que tienen los contenidos con una alta carga socio-institucional,
como la diversidad y la inclusion. Bombaij et al. (2024) sugieren que comunicar sobre
estos aspectos puede asociarse con mayores niveles de interaccion y puede configurar
un incremento de las expectativas en las comunidades de marca, si bien sus efectos
siempre van a depender del contexto sectorial y del tono del mensaje.

Por su lado, diversos marcos tedricos ayudan a explicar la dindmica de la
comunicacion en redes sociales. La Social Identification Theory (SIT) explica como la
pertenencia y la identificacion con grupos sociales influyen en las conductas
comunicativas y prosociales en comunidades online, lo que mejora y favorece
comportamientos ciudadanos digitales y engagement sostenido (Chiu et al., 2015). La
Social Exchange Theory (SET) postula que los individuos interactian maximizando
beneficios y minimizando costes percibidos,que en un entorno de social media se
traduce en la importancia del intercambio de valor, informacion, reconocimiento y
acceso, para explicar la creacion de contenidos, la lealtad conversacional y la
disposicion a la cocreacion (Lim & Rasul, 2022; Santos et al., 2022). A su vez, la
Theory of Planned Behaviour (TPB) resulta util para modelizar las intenciones de
participacion y difusidon, como la comparticion o la defensa de determinadas
publicaciones, ya que integra actitudes, normas subjetivas del grupo y control percibido
(autoeficacia digital) (Lim, 2022). Finalmente, dentro de estos amplios marcos tedricos,
la Uses and Gratifications Theory (U&G) plantea que los usuarios buscan
gratificaciones instrumentales, como informacion y utilidad, sociales en ambitos como
el de pertenencia y reconocimiento, asi como hedonistas y relacionadas con el
entretenimiento, que median la respuesta al contenido y explican patrones diferenciales
de engagement, especialmente en los formatos audiovisuales y de branded content
(Wagqas et al., 2022; Santos et al., 2022).

Es importante reconocer que la proliferacion de programas de educacion superior
similares ha provocado un cambio en las estrategias empleadas por las universidades en
sus esfuerzos por atraer a futuros estudiantes. Este aumento en la disponibilidad de
ofertas educativas comparables ha hecho necesario reevaluar todos los métodos
utilizados por las instituciones de educacion superior para captar la atencion y el interés
de las personas que buscan continuar su formacion educativa (Wiliamson et al., 2020).

En consecuencia, las universidades se han visto obligadas a adaptar sus enfoques y
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desarrollar nuevas tacticas para competir eficazmente en este panorama en constante
evolucion. Al hacerlo, estas instituciones pretenden distinguirse de sus competidores y
posicionarse como opciones deseables para los estudiantes potenciales. A la luz de estas
circunstancias, esta claro que el aumento de la oferta de programas de educacién
superior comparables ha tenido un profundo impacto en las estrategias empleadas por
las universidades, lo que ha llevado a una transformacion significativa en el panorama
educativo. Este aumento en la competitividad ha generado que las instituciones de
educacidn superior recurran a estrategias de comunicacion y marketing, lo que convierte
a las plataformas de social media en un espacio cercano, popular y atractivo entre las
universidades que buscan mejorar su compromiso, conexion, comunicacion e
interaccion con sus diversas partes interesadas, incluso para promover eficazmente su
amplia gama de actividades e iniciativas, que en ultima instancia permiten hacerse mas
interesantes, atractivas, llamativas y visibles para potenciales estudiantes (Pérez-
Bonaventura et al., 2023).

Los diversos ambitos de accion dentro del entorno universitario que incluyen las
actividades académicas, desarrollos de investigacion y los procedimientos
administrativos requieren en la actualidad mayor relevancia e importancia, asi como una
necesaria diferenciacion competitiva por parte de las instituciones (Aman y Hussin,
2018). Este importante requisito fue generado principalmente a partir de la pandemia
del COVID19, lo que hizo casi forzoso generar garantias ante la necesidad de mantener
satisfechos y fidelizados principalmente a los estudiantes a través de estrategias de
marketing relacional para brindar una experiencia universitaria positiva y gratificante
(De-Filippo, D., Lascurain-Sanchez, M. L., & Sanchez, F., 2023). Adicionalmente a
esto en los ultimos afios, las instituciones de educacion superior reconocen cada vez
mas la importancia de estas plataformas para reforzar su identidad institucional (Ortega-
Vivanco et al., 2023). Este reconocimiento se refleja en el hecho de que practicamente
todas las universidades mejor clasificadas en distintos rankings internacionales han
tomado la iniciativa de establecer una presencia activa en una red social (Blanco-
Sanchez y Moreno-Albarracin, 2023). El reconocimiento de la importancia de estas
plataformas permite una oportunidad para que las instituciones consoliden su identidad
e interactiien con su publico objetivo de manera significativa (Carrillo-Durdn, M. V., &

Garcia Garcia, M., 2020). Al aprovechar las redes sociales, las instituciones de

Austral Comunicacion
el507
Péagina 6 de 36



CHECA-GARCIA Y NUNEZ FERNANDEZ

educacion superior pueden mostrar eficazmente sus ofertas inicas, entablar vinculos
con los futuros estudiantes y las partes interesadas, asi como fomentar un sentido de
comunidad dentro de su ecosistema académico (Pérez Bonaventura et al., 2021). Este
enfoque estratégico para utilizar las redes sociales es un testimonio de la evolucion del
panorama de la educacion superior, en el que las instituciones estan adoptando
activamente las plataformas digitales como medio para mejorar su visibilidad,
reputacion e imagen de marca en general.

Ademas, la adopcion de las redes sociales por parte de las universidades también
refleja la dindmica cambiante de la comunicacion en la era digital, en la que los modos
tradicionales de interaccion se complementan con plataformas innovadoras e
interactivas. Gracias a este compromiso activo con las redes sociales, las instituciones
de educacion superior pueden adaptarse y prosperar en una sociedad cada vez mas
interconectada e impulsada por la tecnologia. Actualmente nos encontramos inmersos
en la época del comercio social y mas en el sector educativo privado (Alcolea Parra et
al., 2022) esto hace que la presencia de las universidades en las redes sociales tenga
social un especial protagonismo. Por ello, la razén principal de esta investigacion se
centra en la necesidad de identificar el uso de los social media en universidades y si ese
uso esta orientado para mejorar la comunicacion con sus interesados, asi como en
actividades de marketing (promocion, fomento, informacion, desarrollo de actividades y
relaciones publicas), por lo cual el objetivo es clasificar el uso del social media en las
universidades espafiolas como herramienta de marketing y comunicacion e identificar
indicadores de relacion para futuras investigaciones (Aratjo-Vila N., Cardoso L.,
Toubes DR, Fraiz-Brea JA., 2020). Todavia existe una carencia de estudios que
sistematicen de manera rigurosa la produccién académica sobre el uso de social media
por las universidades espafolas. Este trabajo contribuye a llenar dicho vacio mediante
una revision sistematica basada en la declaracion PRISMA 2020, que permite no solo
organizar y evaluar criticamente la evidencia disponible, sino también identificar
tendencias, lagunas de investigacion y oportunidades de mejora en la comunicacién
institucional universitaria. De este modo, el articulo trata de ofrecer un aporte al
conocimiento académico y practico en comunicacion digital, al proporcionar un marco
comparado que integra los principales indicadores de desempefio y engagement en el

contexto especifico de la educacion superior en Espaiia.
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Metodologia

Respondiendo al objetivo de investigacion, se realiza una revision sistematica
utilizando el método PRISMA, abordado desde la declaracion PRISMA 2020. Este
método, que actualmente no solo se emplea en investigaciones en el &mbito de la salud
(Urrutia y Bonfill, 2010), sino también en intervenciones sociales y educativas, tiene
como objetivo contribuir a la planificacion y a la garantia de la calidad, asi como a la
precision en la captura de toda la informacion necesaria (Page et al., 2021). Prisma 2020
incluye la verificacion de 27 items separados en siete secciones desarrollados de
acuerdo con la lista de chequeo propia de esta metodologia. El uso de este formato antes
de la redaccion del documento, segiin Sanchez-Serrano y otros (2022), garantizaria que
todos los elementos necesarios sean tenidos en cuenta. En el ambito educativo, el
método Prisma ha sido utilizado para realizar investigaciones sistemdticas relacionadas
con la formacion o capacitacion docente (Tejada et al., 2023), identificacion de
competencias en estudiantes (Sandoval-Henriquez y Sdez-Delgado, 2023), educacion
sexual (Cordova-Chaccha, 2023), uso de la inteligencia artificial en la educacion
(Tinoco-Plasencia, 2023) entre otras, que demuestran que en publicaciones divulgativas

y académicas muy recientes el modelo Prisma esta muy vigente.

Definicion de criterios
La definicion de los criterios de busqueda responde a la metodologia descrita

iniciando con la consulta de las bases de datos a continuacion descritos en la Tabla 1.

Tabla 1. Criterios de bisqueda

Criterio de seleccion Definicion del criterio de busqueda

Tipologia Articulos cientificos originales o de revisién, indexados en JCR y SJR.
Incluidos en WOS y SCOPUS dentro del area de las ciencias sociales.
Rango de fecha 2013-2023 ambos incluidos.

Objeto de estudio Como descripciones de la busqueda se utilizan los términos Social Media

o0 Medios Sociales, Spanish Universities o Universidades espafiolas,
como requisitos indispensables, luego Marketing y Comunicacién o
Communication se tomaron como términos excluyentes. Se tom¢ la

clasificacion Tesauro de la UNESCO como base de la elecciéon de estos

criterios.
Idiomas Inglés, espafiol.
Exclusion Uso del social media como estrategia de aprendizaje.

Fuente: elaboracion propia.
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Proceso de extraccion de datos

La extraccion de datos se realizo en tres etapas: la primera consistio en la
busqueda de los descriptores en la base de datos WOS introduciendo una busqueda de
topicos asociados a social media y universidades espafiolas, tanto en espafiol como en
inglés. En Scopus, bajo el pardmetro “todos los campos” se introdujeron entre comillas
los mismos términos. En la segunda etapa, denominada “profundizacion”, se afiadieron
los términos de busqueda comunicacion y marketing (en inglés, espanol). Finalmente,
dentro de la misma etapa, pero en la actividad llamada “aplicacion de criterios” se
afnadieron los condicionales definidos: limitar por articulos, afios e idioma; también fue
necesario limitar la bisqueda a Ciencias Sociales y al pais (Espaia). En la tercera fase,
ya en el proceso de revision detallada sobre el contenido de los documentos, se
determino que si existia una coincidencia de repeticion solo se consideraria como un
unico trabajo. En esta fase se decant6 la informacion segun la pertinencia con el
objetivo de la investigacion. Se decidio no realizar otra limitacion por palabra debido a
que la cantidad era manejable y no se queria dejar afuera articulos que pudieran ser
también sujetos de analisis. Al eliminar los duplicados resultan 104 articulos, de los
cuales treinta fueron tomados como muestra resultante.

A continuacion, se presenta en la Figura 1, el proceso realizado a través de un

diagrama de flujo para mayor claridad.
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Wos Fase 1 SCOPUS
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|
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[ n final =30 ]

Figura 1. Diagrama de flujo.
Fuente: elaboracion propia.
Variables de analisis

En primera instancia se considero relevante clasificar los articulos de acuerdo con
las siguientes variables de analisis:
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Tipologia de Variables

- Psicolgicas

Pedagdgicas

— Sodiologicas -

— Twitter

- Facebook

= Instagram

Youtube

— Linkedin

ad Telegram/WhatsApp

L KP1 de conversién y
resultado

KPI de Interaccién y
alcance

M KPidecomunidady W

- Otras

Popularid

— Engagement

- seminacién

= Cantidad de Clics

Interac

Volumen

C
socio/demogrifica

g Naturaleza del andlisis &g

ackin
-
Cantidad de
estudiantes
o Fo en el rankd
de universidades
W Caracteris! dela |
Universidad

ges
n

Tipo de interesados B2

Analisis documental

Contenido

ad-antidad de Seguldore

da

Sector empresarial o
institucional

= Socledad

- Personal

Entrevista

- to del andlisis

Figura 2. Variables de analisis.

o Correlacionamiento

Internacional

= Estudiantes

1
H

Fuente: elaboracion propia.

Cantidad de "Me
gusta
Cantidad de
comentarios
Cantidad de
compartidos
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De acuerdo con Espinoza Freire (2019), las principales variables que se utilizan
en la investigacion socio-educativa son psicologicas, pedagdgicas, biologicas y
socioldgicas; sin embargo, en correspondencia con el interés de la investigacion se
omiten las bioldgicas dentro de este estudio y se anaden tres: las institucionales, ya que
se define que el objeto de estudio solo verifica instituciones de educacidon superior en
Espaia; las relacionados con la naturaleza de la investigacion, y el ambito de analisis de
los articulos encontrados en la revision sistematica. Se determin6 que el impacto social
tiene estrecha relacion con las variables socioldgicas, por lo cual desde ahora se
denominard analisis de impacto social, pedagogico y psicoldgico. Otros subgrupos de
analisis dentro de la variable socioldgica son los asociados al social media (tipo de red
social), la clasificacion sociodemografica (Espinoza Freire, 2019) y los objetivos de
marketing. En cualquier tipo de negocio se hace necesaria una planificacion estratégica
de marketing. En estos momentos, un control estratégico en las mediciones web y la
determinacion de “indicadores clave de rendimiento” o KPI’s (Key Performance
Indicators) se hacen relevantes para analizar usuarios o clientes online (Saura et al.,
2017). En este caso las universidades no deben estar exentas de la identificacion de esos
objetivos de marketing asociados a su social media, debido a que ayudan a la
organizacion a cumplir sus metas, definiendo y midiendo el curso de su
implementacion. (Sychrova y Simberova, 2012).

Una de las estrategias mas utilizadas es el proceso de Social Media Marketing, en
el que se desarrolla la estrategia de presencia de marca en medios sociales, cuyos
indicadores mas comunes son los asociados a reconocimiento, revalorizacion, accion y
recomendacion (Castell6 Martinez, 2013). Sumado a esto, otros autores realizaron un
ranking con los indicadores mas importantes para el marketing de influencia: En su
respectivo orden son: cantidad de seguidores, interaccion con “me gusta”, clics y
comentarios, accesibilidad, popularidad, diseminacion, engagement (se decide usar el
anglicismo debido a que significa mas que la palabra compromiso), relevancia,
autenticidad, contenido y frecuencia de publicacion (Primasiwi et al., 2021). Se
determino que al hablar de universidades el concepto de relevancia y autenticidad
estaba implicito, por lo cual no fue incluido en este analisis.

Entre tanto, dentro de las variables institucionales, se encuentra una clasificacion

en relacion con la cantidad de estudiantes, la posicion de la universidad en diferentes
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rankings universitarios, las caracteristicas propias de la universidad (privada o publica),
y el tipo de interesados a los cuales se orienta el analisis y sus conclusiones o
recomendaciones.

Completando todas las variables, en relacion con la naturaleza del anélisis,
encontramos investigaciones descriptivas clasificadas segiin sus técnicas e instrumentos
para la recoleccion de datos (Espinoza Freire, 2019), dividida en anélisis documental,
encuestas, entrevistas y correlaciones, y finalmente, en relacion con el ambito de

investigacion, encontramos estudios en el &mbito nacional e internacional.

Resultados

Tras analizar el contenido de los treinta articulos cientificos que corresponde a la
muestra, se presenta una tabla resumen en Anexo con los articulos seleccionados, su
referencia, asi como las caracteristicas generales y el enfoque desarrollado. Del mismo
modo se presentan los principales resultados clasificados en las variables de analisis
respondiendo al objetivo determinado.

Analizando los resultados, se evidencia que hay 17 articulos publicados entre
2020-2023, 10 entre 2016-2019, y 3 entre 2013-2015, es decir, que el 57 % de los
articulos analizados se publico en los aflos mas recientes, lo que demuestra un aumento
del interés pasado de 33 % entre 2016-2019 y solo el 10 % entre 2013-2015.

En primera instancia, respondiendo a la naturaleza del analisis, cinco articulos
(17%) desarrollan un analisis descriptivo o documental, tres articulos (10%) realizan
unicamente encuestas, dos articulos (6%) desarrollan entrevistas, y finalmente veinte

articulos (67%) muestran un analisis correlacional.
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Naturaleza del analisis

M Andlisis descriptivo M Andlisis basado en encuestas

Analisis basado en entrevistas = Anélisis correlacional

Figura 3. Naturaleza del analisis.

Fuente: elaboracion propia.

En relacion con el ambito de la investigacion, 11 articulos (37%) se consideran de
ambito internacional y 25 articulos (83%) se consideran de 4mbito nacional; 11 de ellos
tienen los dos ambitos, aunque se aclara también que por los enfoques de las
investigaciones algunos tienen una mayor especificidad que otros, por ejemplo, algunos
articulos solo analizan una universidad (Ros-Gélvez et al., 2021) o inicamente las
bibliotecas universitarias, como en el caso de Siso-Calvo y Arquero-Avilés (2020).

En cuanto al impacto, solo dos articulos abordan dimensiones psicologicas y la
mayoria no profundiza en este enfoque, aunque algunos mencionan su relevancia para
futuras lineas de investigacion. El impacto pedagogico aparece en cinco estudios, lo que
evidencia una presencia limitada. En contraste, el impacto social es claramente
predominante: los 30 articulos analizados (100%) incorporan algun tipo de repercusion

en esta dimension.
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Redes sociales analizadas

14; 18%

B Twitter M Facebook M Instagram = YouTube ™ LinkedIn

W Telegram B WhatsApp B Otras M Varias H Ninguna

Figura 4. Redes sociales analizadas.

Fuente: elaboracion propia.

Respecto a las redes sociales analizadas, 17 articulos (22%) analizan Twitter, 14
articulos (18%), Facebook; siete articulos (9%), Instagram; 10 articulos (13%),
YouTube; cinco articulos (7%), LinkedIn; un articulo (1%), Telegram; un articulo (1%),
WhatsApp, y 14 articulos (18%) manejan otras redes sociales, incluyendo Google+ y
redes sociales académicas (ocho, 10%) como ResearchGate (Montesi y Villasefior,
2018); en seis articulos (8%) no se menciona una red social en particular. Algunos casos
interesantes son Garcia Garcia (2018), Garcia-Gordillo et al. (2023), y Pérez-
Bonaventura & Rodriguez-Llorente (2023), que analizan una gran cantidad de redes

sociales.
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Indicadores de rendimiento

Analisis de
popularidad;
Anélisis de 5, 7%
contenido; 17;
25% Engagement;
11; 16%

Diseminacion
de

. informacion;
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seguidores; 9;
13%

Interaccion;
12;18%

Volumen de
publicaciones;
8;12%

B Analisis de popularidad B Engagement
B Diseminacion de informacion ®m Numero de clics
H Interaccion B Volumen de publicaciones

B NUmero de seguidores W Andlisis de contenido

Figura S. Indicadores de rendimiento.

Fuente: elaboracion propia.

En relacion con los indicadores de rendimiento de marketing, si bien los treinta
articulos cuentan con aspectos comunes y analisis mixtos, en cinco articulos (7%) se
desarrolla un andlisis de popularidad, en once articulos (16%) se incide en la tasa de
engagement, en cuatro (6%) se hace referencia a la diseminacion, en dos articulos (3%)
se llama la atencion sobre nimero de clics, doce (18%) se refieren especificamente a la
interaccion, ocho articulos (12%) hacen referencia a la relacion con el volumen de
publicaciones, en nueve (13%) se da importancia al nimero de seguidores y en
diecisiete (25%) se profundiza analisis de contenido.

Asimismo, y respecto a otras variables de interés, siete articulos (23%) realizan
analisis con relacion a aspectos demograficos, la mayoria de estos enfocados en el

género (cinco 10%), edad o condicion econdémica. En cuanto a las caracteristicas de la
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universidad, tres articulos (10%) relacionan con la cantidad de estudiantes, trece (43%)
con rankings de universidades, siete (23%) de ellos analizan universidades privadas y
doce (40%) publicas. Cabe acotar que en dieciocho articulos (60%) no se aclaraba si las
universidades analizaban eran publicas o privadas.

Por otro lado, dieciocho articulos (60%) desarrollan sus analisis orientados hacia
el propio manejo del social media, dos (7%) se orientan a padres, cuatro (13%) a
graduados, once (23%) al sector empresarial o institucional, nueve (23%) a la sociedad
en general, nueve (37%) al personal de la universidad y veintiocho articulos (93%)
orientan su analisis o sus conclusiones a su principal interesado, los estudiantes o
futuros estudiantes.

Por la diversidad de temdticas encontradas en los articulos y segun variables
determinadas, se evidencia que la mayoria de los articulos se orientan a diferentes tipos
de andlisis correlacionales, seguido de un analisis descriptivo o documental, y son
escasos los orientados solo hacia encuestas o entrevistas. Dentro de los articulos con
enfoque correlacional se destacan andlisis de contenido, de indices entre otros,
proponiendo uno de ellos la creacion de rankings asociados (Zarco et al., 2016). En
cuanto a la investigacion, se evidencian muchos articulos que manejan un enfoque
internacional, aunque también tienen un ambito nacional.

El impacto psicoldgico no tiene gran mencion en los articulos encontrados y muy
pocos articulos desarrollan un analisis pedagdgico; sin embargo, la totalidad tiene un
impacto social orientado desde diferentes perspectivas, por ejemplo, el
empoderamiento, la comunicacidn participativa y la internacionalizacion.

En cuanto a la orientacion hacia el marketing, se identifica que la mayoria de los
articulos se enfoca a un analisis de contenido, seguido por interaccion y engagement
(compromiso). Muy pocos analizan la cantidad de clics, la diseminacién y la
popularidad. Es importante mencionar que varios articulos analizan varios indicadores
de marketing al mismo tiempo, como es el caso de Montesi y Villasefior (2018).

En relacion con la clasificacion sociodemografica, solo una minoria la incluye y
sobre todo se orienta a género. Las caracteristicas de la universidad es una variable que
muestra que existe una cantidad importante de articulos que verifican rankings de
universidades y unos pocos hacen analisis en relacion con la cantidad de estudiantes que

poseen. Otro aspecto es que los andlisis suelen tener en cuenta universidades publicas y
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privadas; siempre que se analizan privadas al mismo tiempo se analizan publicas, pero
no sucede lo mismo en el sentido inverso (Checa Garcia, F., 2025).

Finalmente, en relacion con los interesados impactados se evidencia que la
principal afectacion y los resultados obtenidos de las investigaciones se orientan a los
estudiantes en una mayoria significativa, seguido por el social media y el sector
empresarial e institucional. No es comun encontrar analisis orientados hacia los padres y
egresados, aunque hay un aumento en el interés sobre la sociedad y el personal, sobre
todo hacia los profesores como es el caso de Ferrero-de-Lucas et al. (2021), o el caso
del anélisis de todos los interesados como lo hicieron Carrillo-Duran y Garcia Garcia

(2020).

Discusion

Cumpliendo con la metodologia Prisma, este articulo ejecuta su objetivo
presentando una clasificacion producto de la revision sistematica sobre el uso del social
media en universidades espanolas, demostrando que en relacion con la comunicacion y
el marketing generado desde las universidades hay diversidad de puntos de vista,
identificando no solo variables de andlisis sino potenciales oportunidades de
intervencion que mejoren no solo el aprovechamiento de estas nuevas plataformas de
conexion sino como generar desde las universidades un uso adecuado y estratégico para
promocionarse y hacer participes a todos los miembros de la comunidad universitaria.
La revision confirma que las universidades han utilizado estas plataformas tanto como
herramientas de difusiéon como espacios de interaccion con sus comunidades, aunque
con un aprovechamiento desigual de su potencial estratégico (Gonzalez-Llinares et al.,
2020; Pérez-Bonaventura et al., 2021; Pérez-Bonaventura & Vilajosana, 2023). Esta
constatacion refuerza la necesidad de avanzar hacia un uso més planificado y orientado
a indicadores, tal como sugieren estudios sobre la gestion del marketing digital en
educacion superior (Saura et al., 2017; Sychrova & Simberova, 2012).

De acuerdo con los resultados encontrados podria surgir una discusion interesante
en relacion con el uso de la metodologia Prisma como optimizador del proceso de la
revision sistematica. A la hora de elaborar este trabajo, se destaca su fluidez; sus
caracteristicas permiten desarrollar un proceso claro y coherente, optimizado con el uso

del Check list Prisma, que permite realizar un paso a paso con el mayor detenimiento y
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de igual forma comprender la integralidad del estudio. Es recomendable el fomento de
esta metodologia para este tipo de investigaciones.

Se evidencia un aumento en la cantidad de articulos relacionados con la
investigacion, en su mayoria publicados entre 2020-2023, lo que demuestra el aumento
del interés y la pertinencia asociado al anélisis del social media en universidades
espanolas como estrategia de comunicacion y de marketing. Este aspecto no puede ser
pasado por alto, incluso puede decirse que seria una tendencia en proximas
investigaciones.

Tomando en cuenta los trabajos de Ferrer Serrano et al. (2020) y Simancas
Gonzalez & Blanco Sanchez (2022), se evidencia en los resultados un aumento sobre
los andlisis correlacionales o estadisticos dentro de los articulos revisados y esto se
refleja en una diversidad de analisis muy interesante que robustecen el estudio del social
media como estrategia de marketing y comunicacion universitaria en Espafia, lo que
posiblemente brinde nuevas ideas de como atraer o fidelizar a los miembros de la
comunidad educativa y también futuras investigaciones orientadas hacia esa
preferencia. Este aumento reciente revela que los social media se han consolidado como
un ambito prioritario en la comunicacion universitaria, capaz de articular respuestas
rapidas en situaciones de incertidumbre, al tiempo que ofrece nuevas oportunidades de
proyeccion institucional (Blanco-Sanchez & Moreno-Albarracin, 2023).

Una tendencia relevante identificada es la preferencia por los anélisis
correlacionales o estadisticos, que aportan robustez metodologica y permiten establecer
vinculos mas sélidos entre la actividad en redes y variables institucionales, como
rankings o captacion de estudiantes (Pérez-Bonaventura & Rodriguez-Llorente, 2023;
Zeler et al., 2023). Otra tendencia que se aprecia es el analisis orientado a casos
especificos, por ejemplo, orientado hacia una universidad en particular, o los
pertenecientes a una region determinada, o los que se direccionan a un anélisis muy
puntual. Por ejemplo, hay varios articulos orientados a las bibliotecas universitarias
(Carrasco Polaino et al., 2019; Arroyo-Vazquez, 2018). Estos analisis resultan utiles
para abordar problematicas especificas en las universidades y explorar su posible
replicacion o adaptacion. Aunque se observa un creciente interés en este enfoque,

conviene aplicarlo con cautela, pues también puede constituir una limitacion.
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Puede llamar la atencion que casi ninguno de los articulos considera impactos
psicologicos o pedagdgicos, por mas que el entorno universitario habitualmente los
incluye. En las limitantes mas adelante mencionadas, esto puede ser consecuencia de
algunas determinaciones realizadas para esta revision. Por otro lado, claramente se
evidencia que todos los articulos revisados tienen grandes impactos sociales no solo por
la naturaleza misma de la investigacion realizada por los autores, sino por las
implicaciones generadas, pues por ejemplo, desarrolla una tematica orientada a la
internacionalizacion con la finalidad de atraer estudiantes internacionales, donde
evidentemente el impacto a la potencial comunidad estudiantil es enorme, pero también
se evidencian casos en que se brindan opiniones y consideraciones que deberia tomar la
institucion para mejorar la comunicacion participativa de la comunidad académica.

No es una sorpresa que Twitter, actualmente “X”, sea la red social més analizada
(Gémez Calderon & Paniagua Rojano, 2014); tal vez su eleccion se debe a su propia
naturaleza como promotor de opiniones, y la interaccion con posturas “argumentadas”.
De forma similar también tendria gran relacion con Facebook, siendo otro espacio de
debate e incluso una plataforma de comunicacion con respuesta rapida. En el caso de
YouTube se asume que, por su tipologia, resulta de gran ayuda para comunicacion y
marketing y se convierte en un escenario idoneo para una comunicacién mas visual y
dindmica.

También se presenta una tendencia importante de analisis de redes sociales
académicas, como ResearchGate, Academia o incluso Telegram, utilizadas en ambitos
especificos de divulgacién y comunicacion interna (Montesi & Villasefior, 2018;
Cisternas-Osorio et al., 2022; Siso-Calvo & Arquero-Avilés, 2020) claramente por su
relacion estrecha con los medios y la comunidad universitarios. Es indiscutible que el
interés de las universidades es fomentar el rigor académico, hacer mas visible su
produccion cientifica y a sus investigadores, asi como promover una competitividad con
universidades afines y para ello las redes sociales son parte indispensable por temas de
interés en financiacion, atraccion de talento y de potenciales estudiantes.

Se identifica que en relacion con los indicadores de rendimiento de marketing
existe un interés en aumento sobre los analisis de contenido, asociado a términos como
la presencia en redes sociales, el grado de aportacion del contenido y la fiabilidad de

este, asi como el uso de topicos especificos dentro del social media (Primasiwi et al.,
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2021; Castello Martinez, 2013). En cuanto a la interaccion tiene relacion con
menciones, comentarios y los “me gusta”; si hablamos de engagement, se relaciona con
la influencia y la recomendacion, entre tanto la popularidad puede estar asociada al
interés hacia la imagen corporativa y la diseminacion hacia conceptos como la
inmediatez y la notoriedad, lo que sugiere la necesidad de explorar indicadores mas
amplios que permitan captar la complejidad de las interacciones en entornos digitales
(Carrillo-Duran & Garcia Garcia, 2020). También las investigaciones, cada vez maés,
estan analizando mas de un indicador de marketing, desarrollando en el mismo estudio
no solo contenido e interaccion, sino también engagement y cantidad de seguidores.

Se evidencia una menor presencia de una clasificacion sociodemografica,
mostrando un interés en estudios méas amplios y generales. Posiblemente sea esta una
oportunidad de investigacion por los movimientos orientados hacia la diversidad.

El interés en aumento sobre el analisis comparativo de rankings de universidades
como un criterio de seleccion es una constante en muchos de los articulos revisados, y
se convierte asi en una tendencia muy atractiva. En contraste, se evidencia una
disminucioén en el interés comparativo en relacion con la cantidad de estudiantes que
poseen, normalmente se puede pensar que la cantidad de estudiantes puede ser una
limitante o un potencializador, pero en este caso no es tenido en cuenta en la mayoria de
las investigaciones. También otra posible tendencia es no separar si las universidades
son publicas o privadas, sino generar un analisis mas holistico sin diferenciaciones entre
las universidades, aunque se sabe que esta caracteristica puede ser una limitante a la
hora de generar estrategias de marketing, por ejemplo, en relacion con los presupuestos
asignados (Retamosa et al., 2022).

Otro hallazgo de interés es la limitada consideracion de impactos psicoldgicos o
pedagdgicos, que apenas aparecen en los estudios analizados. Aunque esta revision se
centr6 en el uso comunicacional y de marketing, la escasez de enfoques pedagdgicos
puede interpretarse como un vacio a cubrir en futuras investigaciones, especialmente
dado que la pandemia acentud la necesidad de una comunicacion mas integral (Aman &
Hussin, 2018; Ortega-Vivanco et al., 2023). Por el contrario, el impacto social aparece
de forma transversal en todos los articulos, en linea con la literatura que resalta la
importancia de la comunicacion participativa y la reputacion institucional en redes

sociales (Simancas Gonzalez & Garcia Lopez, 2019; De Filippo et al., 2020).
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Finalmente, resulta claro que los estudiantes constituyen el publico prioritario de
las universidades en redes sociales, lo que se corresponde con la mision institucional y
las dindmicas de captacion de talento (Meza Orellana, 2015; Guzmén Duque & Del
Moral, 2014). Sin embargo, también emergen estudios que atienden a otros actores,
como el personal docente o el sector empresarial (Ferrero-de-Lucas et al., 2021; Garcia-
Gordillo et al., 2023), lo que abre la puerta a estrategias de comunicacion mas inclusivas
y plurales. En este sentido, el reto futuro es integrar la diversidad de interesados en
narrativas coherentes que refuercen la identidad institucional y la competitividad

universitaria en un ecosistema digital cada vez mas saturado.

Conclusiones

En respuesta al objetivo principal se realiza una clasificacion detallada sobre el
uso del social media en las universidades espafolas como herramienta de marketing y
comunicacion. Se observa en primera medida que existen diferentes maneras de
clasificarla, de acuerdo con los autores verificados y la pertinencia con la investigacion
se determina que existen varias agrupaciones: por la naturaleza del analisis, por el
ambito de la investigacion, por el impacto, por los objetivos de marketing, y por la
clasificacion socio-demografica, asi como las caracteristicas institucionales.

La revision sistematica presentada permite trazar un panorama consistente del uso
de los social media por parte de las universidades espafiolas como herramientas de
comunicacion y marketing. Los resultados confirman el crecimiento reciente de la
produccion cientifica sobre el tema, la centralidad de Twitter/X, junto con Facebook y
YouTube, y una preferencia metodologica por disefios correlacionales que vinculan
actividad en redes con variables institucionales (p. €j., rankings, captacion) y con
indicadores de desempefio comunicacional (contenido, interaccion, engagement). Al
mismo tiempo, se constata una menor atencion a dimensiones psicoldgicas y
pedagdgicas, y una cobertura desigual de segmentos de interés distintos al estudiantado,
pese a su relevancia estratégica. En conjunto, el campo avanza hacia marcos de
medicién mas robustos y una orientacion cada vez mas analitica del desempefio en
plataformas digitales.

Los hallazgos refuerzan el valor explicativo de enfoques que conciben los social

media universitarios como ecosistemas relacionales en los que la generacion de
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significado y la participacion de audiencias median entre la exposicion y los resultados
institucionales. Aun cuando el foco del corpus revisado ha sido fundamentalmente
comunicacional/gerencial, la escasez de aproximaciones pedagdgicas y psicoldgicas
abre espacio para desarrollar puentes conceptuales con estas areas, enriqueciendo la
explicacion de los efectos de la comunicacion universitaria en linea mas alla de la
reputacion y la visibilidad.

Para la gestion universitaria, los resultados sugieren: (a) priorizar estrategias
basadas en datos, con tableros que integren métricas de contenido, interaccion y
engagement alineadas con objetivos institucionales; (b) articular portafolios multicanal
que distingan roles comunicativos de cada plataforma (debate y atencion en tiempo real
en Twitter/X, proyeccion audiovisual en YouTube, construccion de comunidad en
Facebook/Instagram, especializacion y reputacion en redes académicas; comunicacion
interna y segmentacion en mensajeria); (c) ampliar el foco mas alla del estudiantado
para incorporar sistematicamente a PDI/PAS (Personal Docente e Investigador/
Personal de Administracion y Servicios), egresado/as y aliados institucionales,
generando narrativas coherentes por publicos; y (d) profesionalizar la evaluacion de
campafias con disefios cuasi-experimentales o correlacionales que permitan atribuir
cambios en indicadores (seguidores, interacciones, menciones, clics) a iniciativas
concretas, en lugar de lecturas exclusivamente descriptivas. En suma, la evidencia avala
una transicion desde la difusion hacia la gestion estratégica del rendimiento digital en

comunicacion universitaria.

Limitaciones del trabajo

Esta revision acot6 el andlisis a universidades espafiolas y excluyé estudios con
orientacion primordialmente pedagogica o académica, lo que puede haber reducido la
diversidad de disefios y de efectos considerados. La clasificacion de &mbitos
(nacional/internacional) y de ciertas caracteristicas institucionales dependio, en parte, de
la informacion reportada por los articulos, pudiendo introducir subjetividad en la
codificacion. Ademas, algunas métricas (p. €j., clics, diseminacion) y ciertos publicos
(familias, egresados/as) aparecen infrarrepresentados en el corpus, lo que condiciona el
alcance de las inferencias sobre la totalidad del ecosistema comunicativo universitario
en redes. Finalmente, la naturaleza predominantemente correlacional de los estudios
limita la atribucion causal de efectos de la actividad en social media sobre resultados
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institucionales. Estas limitaciones no invalidan los hallazgos, pero si orientan con
precision las precauciones interpretativas y las prioridades de investigacion futura.

A partir de estas evidencias, el campo dispone de una base solida para madurar
hacia evaluaciones mads integrales del rendimiento comunicacional en social media
universitarios, integrando publicos, plataformas e indicadores bajo marcos comparados
y analiticamente exigentes. Avanzar en esa direccion permitird traducir con mayor
consistencia la presencia digital en valor institucional, reputacional, académico y de
captacion, alineado con la mision y la responsabilidad social de las universidades.

Las futuras investigaciones que pueden surgir sobre esta tematica adquieren
mayor relevancia debido a que el aumento reciente del interés y sus publicaciones entre
2020-2024 promueven un atractivo para los autores, algunos aspectos interesantes que
pueden analizarse son el desarrollo de analisis correlacionales o estadisticos, ampliando
no solo la calidad de los trabajos sino generando procesos de conceptualizacion mas
robustos, detallados y sobre todo mas practicos, aspecto vital para las universidades, lo
que demostraria su aplicabilidad e implementacion. Los analisis interdisciplinares
presentan una notable complejidad; no obstante, una linea de intervencion prometedora
consiste en incorporar enfoques pedagogicos y psicoldgicos que complementen la
perspectiva comunicacional y de marketing. Esta ampliacion permitiria ofrecer una
comprension mas completa del fendomeno, relevante tanto para el estudiantado como
para las instituciones, especialmente si se desarrolla con el apoyo de especialistas en

dichas areas.
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