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Análisis de sentimiento en las redes sociales de las 

universidades de Cuenca. 
Sentiment analysis on the social media of the Universities of Cuenca. 

 

 

Resumen 

La presente investigación presenta un estudio de análisis de sentimiento para conocer cómo se 

encuentra las redes sociales Facebook e Instagram de las universidades de la ciudad de Cuenca en el 

periodo marzo – agosto de 2023, analizando el nivel de interacción de cada una de ellas con sus 

seguidores. Teniendo como enfoque el análisis de las principales variables relacionadas a la interacción, 

establecer un nivel de implicación y participación de los usuarios, comparar indicadores de desempeño. 

Mediante los indicadores de desempeño se obtuvo como resultado que la universidad que tiene el índice 

más alto de interacción con sus seguidores en Facebook es la Universidad Católica de Cuenca, y su vez 

la Universidad de Cuenca es la que mejor interactúa con sus seguidores en Instagram, en base a el análisis 

realizado sobre los comentarios de las paginas se obtuvo que las universidades tienen un grado de 

aceptación y fidelidad alto.  

.  

 

Abstract 

The present research presents a sentiment analysis study to understand the state of the Facebook 

and Instagram social media of the universities in the city of Cuenca in the period March-August 2023, 

analyzing the level of interaction of each of them with their followers. Taking as a focus the analysis of the 

main variables related to interaction, establishing a level of engagement and participation of users, 

comparing performance indicators. Based on performance indicators, it was found that the university with 

the highest engagement rate with its followers on Facebook is the Catholic University of Cuenca, and in 

turn, the University of Cuenca is the one that interacts best with its followers on Instagram. Based on the 

analysis of the comments on the pages, it was found that the universities have a high degree of acceptance 

and loyalty. 
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1. Introducción 

1.1. Problema de estudio 

Las redes sociales, de la mano de la digitalización y los avances tecnológicos, han transformado 

completamente la manera en que las personas interactúan entre ellas. A partir de intereses compartidos, 

actividades, amistades o alguna afinidad en común, actualmente los usuarios buscan establecer nuevas 

conexiones y relaciones de tan variada índole, dinámica que precisamente constituye una de las 

características inherentes de estas plataformas: la posibilidad de que la red de contactos trascienda de los 

límites marcados por los círculos sociales habituales (Hernández et al., 2017). 

Las redes sociales se erigen en la modernidad como espacios que abren la puerta a las personas 

para que expresen sus sentires, percepciones y puntos de vista en respuesta a distintas situaciones de la 

cotidianidad, sea mediante mensajes escritos, discursos, imágenes, videos, gestos o cualquier otro recurso 

posible. Pero claro, Calvo (2020) sostiene que el desafío recae en analizar a profundidad los pensamientos 

y contenidos con el afán de identificar las actitudes y emociones que los subyacen. 

Hay que reconocer que el boom de las redes sociales tuvo su origen en Facebook, plataforma que 

desde su inicio ha sido un entorno digital utilizado por instituciones académicas para entablar conexiones 

más estrechas con aspirantes y estudiantes, dada la facilidad para aproximarse a la audiencia joven e 

interactuar con ella. Se configura de ese modo como el pilar que contribuye a construir la identidad 

institucional de las universidades, que por medio del tan variado contenido que publican buscan fomentar 

la participación activa de los usuarios. En otras palabras, aprovechan estratégicamente a Facebook para 

sustentar consultas, comunicar información de interés y proyectar una imagen positiva que motive a los 

potenciales alumnos a aplicar al proceso de postulación (Santana et al., 2014). 

Claro que no debe dejarse de lado a Instagram (desde 2012 parte de Meta), aplicación enfocada 

a celulares bajo una narrativa visual más estilizada en torno a la construcción de marcas y promoción de 

cuentas comerciales. Y aunque la estructura sea distinta a Facebook, comparten en común algunas 

métricas como seguidores, comentarios, interacciones y la premisa de conversión: transformar las 

visualizaciones de contenido en una acción de compra o registro (Miles, 2013). 

Ahora bien, el contenido publicado en las plataformas digitales tiene su sustento (o así debería) 

en una estrategia comunicacional que apunta a despertar de alguna manera las emociones y sentimientos 

del público objetivo. Desarrollar entonces métodos efectivos de análisis de sentimiento de redes sociales 

constituye un puntal para obtener información valiosa, pues permite conocer ampliamente las opiniones 

positivas o negativas que los usuarios tienen sobre distintos productos, empresas, marcas o diversos 

asuntos. Si este análisis es preciso, los resultados orientan a tomar decisiones estratégicas a nivel 

personal, comercial, comunicacional, entre otros (López, 2019). 

Ante lo expuesto, el presente artículo se estructura en torno al rol que desempeñan Facebook e 

Instagram en cuatro universidades de Cuenca, Universidad Católica de Cuenca, Universidad de Cuenca, 

Universidad del Azuay y Universidad Politécnica Salesiana, como canales de interacción y difusión de 

información que facultan la correlación entre estudiantes, profesores y el área administrativa. A partir de 

ello, se pretende analizar el nivel de satisfacción sobre la calidad de las publicaciones efectuadas entre 

marzo y agosto de 2023. 

 Para propósitos del estudio, es fundamental tomar en cuenta ciertos datos locales. En primer 

lugar, en lo que respecta al acceso a internet, las cifras publicadas por el Instituto Nacional de Estadística 

y Censos (INEC, 2022) exponen que de 2019 a 2022 hubo un incremento de 32.7 % (Figura 1).  
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Figura 1. Acceso a internet 2014-2022 

 

 
Fuente: INEC, 2022. 

 

En lo que respecta a usuarios a nivel nacional de las distintas redes sociales, la Tabla 1 muestra una 

comparativa entre mayo 2023 y septiembre 2022. 

 

Tabla 1. Usuarios redes sociales 2022-2023 

 
Fuente:  Formación Gerencial. Facebook Ads, Google Ads, Twitter Ads, Linkedin Ads. Información Spotify 

calculada con base en el promedio de audiencias mayores de 18 años, obtenido desde Meta Ads basado 

en intereses (No existen estadísticas oficiales publicadas). Facebook realizó ajuste en cantidad de usuarios 

exclusivos de plataforma, diferenciando Facebook, Instagram, Audience Network y Messenger en 2021. 

Usuarios TikTok calculados desde TikTok Ads. Datos corresponde a audiencia alcanzable con publicidad 

digital, no incluye a menores de edad. 

Elaborado por: Mentino, (2021). 

 

Por otro lado, una información relevante a considerar es la cantidad de estudiantes de las cuatro 

universidades objeto de estudio, datos expuestos en la Tabla 2. 
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Tabla 2. Cantidad de estudiantes universitarios en 2022 

Universidades Estudiantes Hombres Mujeres 

Universidad Católica de Cuenca 12.207,00    5.426,00  6.781,00  

Universidad de Cuenca                                             

18.914,00  

                                  

7.981,00  

              

10.933,00  

Universidad del Azuay                                               

7.484,00  

                                  

3.733,00  

                

3.751,00  

Universidad Politécnica Salesiana                                               

8.665,00  

                                  

5.425,00  

                

3.240,00  

 

Fuente: Información tomada del Senescyt. Número de estudiantes por universidad durante el año 2022.  

Elaborado por: autores 

 

Para una comprensión más visual, la Figura 2 presenta un cuadro comparativo. 

 

Figura 2. Comparativo de cantidad de estudiantes universitarios en 2022 

 
Fuente: Información tomada del Senescyt. Número de estudiantes por universidad durante el año 2022.  

Elaborado por: los autores. 

 

En lo que concierne a la cantidad de seguidores que tienen las universidades en su cuenta de Facebook, 

la Tabla 3 detalla los datos. 

 

Tabla 3. Cantidad de seguidores en Facebook 

Universidades Seguidores Facebook 

Universidad Católica de Cuenca 70.000,00  

Universidad de Cuenca 164.000,00  

Universidad del Azuay 92.000,00  

Universidad Politécnica Salesiana 14.000,00 

Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

Para efectos de contrastar estas cifras, la Figura 2 presenta una gráfica pastel. 
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Figura 3. Comparativo seguidores Facebook 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

En lo que corresponde a los seguidores de Instagram, la Tabla 4 expone las cifras. 

 

Tabla 4. Cantidad de seguidores en Instagram 

Universidades Seguidores 

Universidad Católica de Cuenca      25.500,00  

Universidad de Cuenca      37.200,00  

Universidad del Azuay      21.900,00  

Universidad Politécnica Salesiana        4.859,00 

 

Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

Finalmente, la Figura 4 muestra el gráfico comparativo. 
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Figura 4. Comparativo seguidores Instagram 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

En resumen, y de acuerdo con datos de la SENESCYT (2022), la Universidad de Cuenca es la institución 

con mayor cantidad de estudiantes de la ciudad y, de igual manera, la que más seguidores tiene en su 

página de Facebook. 

 

1.2.  Justificación 

La dinámica social de la era moderna asienta sus bases en la digitalidad y en el uso de distintas 

plataformas, como por ejemplo las redes sociales. En ese sentido, dada la incidencia que tienen en el 

ámbito universitario se considera importante profundizar en las respuestas que las publicaciones de las 

cuatro universidades de Cuenca generan en su audiencia de Instagram y Facebook, hecho que implica 

llevar a cabo un análisis de sentimiento. El propósito es así evidenciar el real impacto que tiene el contenido 

por medio de la revisión de las estadísticas que las plataformas generan en cuanto a comentarios, 

compartidos, reacciones, guardados, entre otros, de tal modo que los resultados permitan identificar las 

oportunidades de mejora para potenciar las estrategias digitales que implementan las universidades y 

fortalecer así la interacción con sus comunidades. 

El estudio se alinea a una justificación teórica que lo sustenta, así como a una planificación 

metodológica de índole cualitativa y descriptiva. Por su naturaleza, la información que en él se expone 

puede resultar de interés para otros investigadores, directivos de las universidades, padres de familia que 

buscan un centro de estudio para sus hijos, estudiantes de secundaria, universitarios y público en general. 

 

1.3. Objetivos 

Objetivo general 

Analizar las interacciones de los seguidores de las cuentas de redes sociales de las principales 

universidades de la ciudad de Cuenca en el periodo marzo-agosto 2023. 

Objetivos específicos 

• Describir las principales variables relacionadas a las interacciones generadas en las principales 

redes sociales de las universidades (Facebook e Instagram). 

• Establecer el nivel de implicación y participación de los usuarios de las redes sociales de las 

universidades. 
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• Comparar los principales indicadores de desempeño (KPI) relacionados a las interacciones en 

redes sociales de las universidades. 

 

2. Materiales y métodos 

2.1. Marco teórico referencial 

2.1.1. Redes sociales 

Para analizar a las redes sociales es sustancial ahondar en sus orígenes y tomar en cuenta dos 

divergencias teóricas en particular: por un lado, la teoría de las realidades humanas (antropología), que 

las concibe como un elemento de cambio de las relaciones sociales; por otra parte, la teoría sociológica 

estructural, que sostiene que a partir de las redes sociales las sociedades observan y limitan sus 

conductas, ya no fundamentadas en elementos subjetivos o culturales, sino en formas y modelos, 

olvidando así totalmente el contenido de fondo (Requena, 2003). 

Estudiar a las redes sociales resulta un asunto complejo, dado que intervienen distintas aristas y 

no existe un solo camino. Pero lo que es cierto, sin lugar a duda, es que han marcado y seguirán marcando 

la pauta de las interacciones sociales a distintos niveles, como el educativo. De acuerdo con Naso et al. 

(2012) estos espacios digitales no se limitan a transmitir conocimientos a los estudiantes, sino también al 

intercambio de descubrimientos científicos; por lo tanto, se promueve la democratización y divulgación del 

conocimiento.  

Para Santamaría (2008) desempeñan un papel esencial en la formación de la identidad y la 

personalidad de los estudiantes, proporcionándoles un entorno seguro y conveniente para establecer 

conexiones con otros miembros de la comunidad e incluso con empresas que ofrecen oportunidades 

laborales, por lo que resalta su capacidad para fomentar redes profesionales. Además, tienen el potencial 

para reducir las disparidades en conocimiento y tecnología. 

Es indudable que las redes sociales tornan más accesible la comunicación, potencian la 

interacción entre sus usuarios y promueven la creación colectiva de conocimiento (Vázquez y Cabero, 

2015). Por sus tantas cualidades, las universidades las utilizan como parte inherente de su estrategia de 

comunicación con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales, mejorar su imagen digital, difundir las 

actividades académicas, eventos y crear un canal de comunicación abierto y bidireccional para establecer 

interacciones y construir relaciones a largo plazo (Cancelo y Almansa, 2013). 

En esencia, las redes sociales se emplean para promover y reforzar la identidad institucional entre 

los estudiantes, difundir actividades, crea valor de marca y dar sentido de pertenencia a los integrantes 

actuales y potenciales de la comunidad educativa. Ello se traduce a lograr interacciones digitales entre los 

alumnos sobre eventos académicos (graduaciones, competencias deportivas), invitaciones a concursos o 

convenciones (Martínez y Cifuentes, 2017). Además, cuando la institución tiene buena reputación online y 

offline, los estudiantes se etiquetan entre ellos en las fotos, dan like, comentan y comparten el contenido. 

Al fin y al cabo, como lo expresan Santana et al. (2014) surge una suerte de orgullo y espíritu de 

pertenencia. 

2.1.2. Tipos de redes sociales 

Actualmente, existen diversidad de redes sociales y es posible que continúen apareciendo otras con 

propuestas innovadoras. Para propósitos del estudio, son tomadas en cuenta tres grupos expuestos por 

Celaya (2011) profesionales, generalistas y especializada. 

2.1.2.1 Redes sociales profesionales 

Estas redes han contribuido a fomentar el networking (creación de contactos y relaciones) entre las 

pequeñas y medianas empresas (pymes) y los mandos medios de las grandes corporaciones. Hütt (2012) 

subraya que el valor añadido radica en la capacidad para crear una lista de contactos profesionales, lo que 

resulta beneficioso para establecer conexiones comerciales y explorar oportunidades laborales. En 

resumen, destacan dos aspectos clave: por un lado, las herramientas de búsqueda que permiten localizar 

contactos por nombre o empresa; por otra parte, la posibilidad de que los usuarios se conecten en función 
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de sus expectativas y preferencias, lo que simplifica la tarea de encontrarse, conectarse y compartir 

intereses profesionales. 

2.1.2.2 Redes sociales generalistas 

Las redes sociales generalistas están enfocadas en una amplia audiencia, con propósitos y contenidos 

variados. Su objetivo es atraer a un público diverso, desde múltiples temáticas, y consolidar espacios 

atractivos para todos los perfiles (Celaya, 2011). Es decir, masificar las plataformas a la mayor cantidad de 

usuarios posibles para que interactúen en el entorno digital pese a sus tan variados intereses y gustos, 

pues precisamente esa diversidad es la que aporta a que se establezcan agrupaciones que comparten 

intereses en común. 

2.1.2.3 Redes sociales especializadas 

Como su nombre hace alusión, son plataformas enfocadas en satisfacer los requerimientos de usuarios 

muy específicos, de algún ámbito determinado, y están relacionadas de cierta manera con el nivel de 

necesidades sociales de la pirámide de Maslow (Hütt, 2012). 

Ahora bien, cabe acotar que tanto en estas redes sociales como en las dos anteriores debe tenerse 

en cuenta el engagement, término utilizado para describir el nivel de compromiso de los miembros de la 

comunidad: el grado en que se involucran, relacionan con la marca e interactúan con el contenido (Toldos 

y López, 203).  

2.1.3. Marketing en redes sociales 

Las estrategias de marketing modernas incluyen el uso de redes sociales casi de manera obligatoria, 

puesto que son un elemento intrínseco dentro de la dinámica social y que permiten llegar masivamente a 

la audiencia con una inversión de pauta mucho menor y con mejores resultados de lo que un medio 

tradicional podría alcanzar. Por esa razón, las empresas enfocan esfuerzos en construir su reputación 

digital y consolidar el vínculo con su comunidad virtual (Perdigón y Viltres, 2021). 

Una campaña de publicidad efectiva es aquella que con la menor inversión posible genera mayor 

alcance y conversión: los estudiantes universitarios, al interactuar con el contenido, dar me gusta, 

guardarlo y/o compartirlo, de manera inconsciente construyen un nivel de confianza sobre la institución y 

refuerzan el sentido de pertenencia hacia ella (Salas et al., 2022). He ahí por qué Brito et al. (2012) 

enfatizan en la necesidad de que las universidades tengan objetivos concretos en los que se fundamenten 

las estrategias de sus redes sociales como posicionarse en el mercado educativo, construir una imagen 

atractiva para potenciales estudiantes, publicitar eventos y la oferta académica aprovechando el bajo costo 

que ello implica y, por qué no, incluso publicar contenido de entretenimiento, de tal modo que logre El 

entablarse un vínculo cercano y empático con la comunidad. 

2.1.4. Análisis de sentimiento 

El análisis de sentimiento consiste en el estudio automatizado de los puntos de vista, posturas y emociones 

que las personas tienen con respecto a otros individuos o hechos (Medhat et al., 2014). Constituye, por 

consiguiente, en una suerte de clasificación de opiniones populares, pero que al ser muy difícil de 

organizarlas de forma independiente se propone una taxonomía basada en tres aspectos:  

• Polaridad (polarity): se busca extraer datos catalogados como positivos, negativos o neutros de un 

fragmento de texto y generalmente determinados con valores. 

• Fuerza (strength): procedimientos enfocados en la intensidad. Proporcionan puntuaciones 

numéricas que señalan el grado de sentimientos positivos y negativos manifestados en un pasaje 

de texto. 

• Emoción (emotion): estos métodos ponen el foco en extraer emociones de un fragmento de texto 

como tristeza, alegría, sorpresa, entre otros (Bravo et al., 2014). 

Aunque a primera vista parece un asunto ágil, en realidad el análisis de sentimiento empleado en 

grandes volúmenes de información es muy complejo, inclusive si es automatizado, puesto que el valorar 

el tipo de emoción o la polaridad no siempre tiene la misma interpretación; y si el proceso es manual, 
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también los resultados difieren según la persona que lo lleve a cabo. Además, las técnicas de análisis 

aplicadas al español todavía están en fase de madurez (Baviera, 2017), 

2.1.5. Minería de texto 

La minería de opiniones es uno de los campos más dinámicos dentro de la minería de textos, y su propósito 

central es identificar, extraer y analizar opiniones, valoraciones y emociones manifestadas textualmente 

(Cambria et al., 2017). Monroy et al. (2018) aclaran que consiste en el procesamiento del lenguaje natural, 

análisis de sentimientos y minería de textos para detectar y extraer información subjetiva contenida en 

textos, de tal modo que puedan identificarse datos cualitativos como opiniones, evaluaciones, emociones, 

entre otras reacciones que las personas tienen ante determinados productos, servicios, organizaciones, 

individuos, acontecimientos, temas, etc. 

2.2. Metodología 

El estudio se desarrolla bajo una metodología mixta, cualitativa y cuantitativa, esta última empleada para 

analizar datos de medidas de tendencia central y dispersión (es factible, aunque no necesario, formular 

una hipótesis para describir las características del fenómeno). Además, es longitudinal, lo que implica 

observar a individuos a lo largo del tiempo (Davis, 1998).  

Por otra parte, es de diseño descriptivo que, como lo menciona Ramos (2020), consiste en 

identificar particularidades de un fenómeno en cuestión y demostrar su existencia en un grupo específico 

de individuos. Para tal efecto, se lleva a cabo también el método inductivo y deductivo: el primero está 

enfocado en examinar eventos o experiencias específicas para establecer conclusiones generales; por el 

contrario, el segundo consiste en analizar principios generales, confirmar su validez y usarlos en 

situaciones específicas (Bernal, 2006). En este caso, se emplea para clasificar los comentarios de los 

seguidores de las páginas de Facebook e Instagram de cada universidad.  

Por otro lado, se toma en cuenta la minería de texto, que pretende extraer conocimiento nuevo y 

valioso de grandes volúmenes de datos no estructurados, identificar patrones ocultos mediante técnicas 

computacionales, derivar información y establecer conclusiones (Gil., 2021). Y en lo que respecta el 

análisis de datos se lleva a cabo bajo los siguientes indicadores: tasa de amplificación, tasa de aplauso y 

tasa de interacción promedio. 

La tasa de amplificación es un indicador que sirve para evaluar si la marca despierta o no interés 

entre el público; su fórmula es la siguiente: 𝐴𝑚𝑝𝑙𝑖𝑓𝑖𝑐ación= (𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑚𝑝𝑎𝑟𝑡𝑖𝑑𝑜𝑠 / 𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑠𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠) 

* 100 (Shum, 2020). Por su parte, la tasa de aplauso, también conocida como tasa de participación o 

interacción, es un indicador que cuantifica la proporción de me gusta, comentarios, acciones y otras formas 

de interacción que recibe tu contenido en redes sociales en comparación con el tamaño de tu audiencia .; 

su fórmula es Tasa de Aplauso=(𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 acciones de aprobación / 𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑠𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠) * 100 (Lui, 2022), 

Finalmente, la tasa de interacción promedio evalúa el nivel de conexión y respuesta que el contenido 

publicado logra con la audiencia. Entonces, cuanto más alto es el porcentaje implica que el contenido 

despierta el interés del público y la audiencia no se limita solo a verlo, sino a interactuar con él porque 

encuentra valor, identificación o utilidad. Para calcular este indicador, debe aplicarse la siguiente fórmula: 

Tasa de interacción promedio= (𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 likes, comentarios y compartidas / 𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑠𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠) * 100 

(HubSpot, 2022). 

Finalmente, el análisis de sentimiento es efectuado en las páginas de Facebook e Instagram de la 

Universidad del Azuay, Universidad de Cuenca y Universidad Católica de Cuenca. En el caso de la 

Universidad Politécnica Salesiana, se analiza el perfil de su sede de Cuenca.  
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3. Resultados 

3.1. Análisis de datos 

En primera instancia, la Figura 5 y 6 presentan la cantidad de publicaciones en ambas redes sociales.  

 

Figura 5. Publicaciones Facebook 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

Figura 6. Publicaciones Instagram 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

En Facebook se contabilizaron 2157 publicaciones de las cuatro universidades entre marzo a agosto de 

2023. De ellas, la Universidad Católica de Cuenca alcanzó el mayor porcentaje, con 38.66 %, que 

corresponde a 834 publicaciones, seguida por la Universidad del Azuay, la Universidad de Cuenca y la 

Universidad Politécnica Salesiana; cabe considerar que esta última tiene una página a nivel nacional y otra 

solo de la sede de Cuenca (Anexo 2). Y con respecto a Instagram, la Universidad de Cuenca y la 

Universidad Católica de Cuenca tuvieron mayor cantidad de contenido, mientras que las dos restantes 

mantuvieron un flujo bajo de publicaciones. 

En lo que respecta a las reacciones, la Figura 7 y 8 muestran los datos. 
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Figura 7. Reacciones Facebook 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

Figura 8. Reacciones Instagram 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

En Facebook, las tres universidades con más seguidores son las que tuvieron más reacciones en el 

periodo analizado. En cambio, en Instagram, la Universidad de Cuenca lidera la lista, mientras que la 

Universidad Católica de Cuenca, pese a tener mayor cantidad de seguidores que la Universidad del Azuay, 

cuenta con casi el mismo nivel de reacciones.  

Otro aspecto clave es la cantidad de comentarios, cuyos resultados los detallan la Figura 9 y 10. 

 

Figura 9. Comentarios Facebook 
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Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

Figura 10. Comentarios Instagram 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

En este caso, el número de seguidores tiene una importante influencia, pues la Universidad de Cuenca es 

la que más comentarios acumula en Facebook e Instagram. Por el contrario, el resto de las universidades 

mantienen una tendencia similar entre ellas, aunque la Universidad Politécnica Salesiana tiende a ser la 

más baja de todas. 

Otro elemento analizado fue la cantidad de veces que se compartieron los contenidos, tal como lo 

muestra la Figura 11 y 12. 

 

Figura 11. Compartidos Facebook 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

Figura 12. Compartidos Instagram 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 
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Elaborado por: los autores. 

 

La Universidad de Cuenca lidera también este ámbito, dado que suma el mayor número de compartidos, 

lo que implica que su contenido tiene más alcance. En cambio, el resto de las universidades tienen un 

porcentaje bajo de compartición en contraste con la cantidad de seguidores. 

En cuanto a contenido audiovisual se refiere, la Figura 13 y 14 muestran los datos. 

Figura 13. Videos Facebook 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

Figura 14. Videos Instagram 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

La Universidad de Cuenca, la Universidad Católica de Cuenca y la Universidad del Azuay presentan la 

mayor cantidad de contenido audiovisual publicado en Facebook entre marzo y agosto de 2023. Las dos 

primeras también lideran la lista en Instagram, y generalmente su contenido tiene que ver con talleres, 

eventos, entre otros. Finalmente, como en los anteriores casos, la universidad Politécnica Salesiana es la 

que más baja cantidad de publicaciones tiene en ambas redes sociales con menos de 5 semanales en 

Instagram. 

Por supuesto, no solo se trata de identificar la cantidad de contenido, sino las visualizaciones que 

ello ha generado, tal como lo presenta la Figura 15 y 16. 

 

Figura 15. Visualizaciones Facebook 
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Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

 

 

Figura 16. Visualizaciones Instagram 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

La mayor cantidad de visualizaciones de videos, sobre todo en Instagram, las obtienen la Universidad 

Católica de Cuenca y la Universidad de Cuenca, algo lógico dado que son las que mayor contenido de 

este tipo publicaron durante el periodo analizado. 

En lo que respecta a contenido estático, la Figura 17 y 18 presentan los datos. 

 

Figura 17. Imagen/post Facebook 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 
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Figura 18. Imagen/post Instagram 

  
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

En Facebook, la Universidad del Azuay y la Universidad Católica de Cuenca aglutinan la mayor cantidad 

de publicaciones estáticas como imágenes-fotos de graduaciones, eventos y ceremonias importantes 

semanales. En cambio, la Universidad Politécnica Salesiana tiene menos de diez publicaciones 

semanales. Por otro lado, en Instagram, la Universidad de Cuenca y la Universidad Católica de Cuenca 

cuentan con más publicaciones. 

 

  

 

 

Con respecto a publicaciones de texto, la Figura 19 y 20 detallan los resultados. 

 

Figura 19. Texto Facebook 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

  

Figura 190. Texto en Instagram 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 
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En Facebook, la Universidad Católica de Cuenca tuvo mayor cantidad de publicaciones de texto en 

comparación con las otras universidades durante la primera a la tercera semana en el mes de marzo. 

Posteriormente, la Universidad del Azuay y la Universidad de Cuenca lograron un número muy similar, 

mientras que la Universidad Politécnica Salesiana hizo nueve publicaciones de texto en la semana 20 

durante el mes de junio, periodo en el que más generó contenido de este tipo, aunque en general es la 

que menos publica de todas. Y con respecto a Instagram, la universidad de Cuenca lidera la lista de este 

tipo de contenido. 

En cuanto a publicaciones de distinta índole, la Figura 21 y 22 detallan los resultados.  

 

Figura 21. Varios Facebook 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

  

 

 

Figura 22. Varios Instagram 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

En Facebook, la Universidad del Azuay y la Universidad de Cuenca aglomeran la mayor cantidad de 

publicaciones de contenido variado con más de 34 en el periodo analizado, mientras que las dos restantes 

alcanzan menos de 14. En Instagram, la Universidad del Azuay tuvo mayor cantidad de publicaciones con 

un total de 23. 

Una vez analizado el contenido y las distintas interacciones, la Figura 23 presenta la nube de 

palabras. 

 

Figura 23. Nube de palabras 



   

 

22 

 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

En general, los estudiantes muestran una actitud positiva hacia las universidades, pues las palabras más 

comunes son “felicidades”, “excelente”, “buenas”, “universidad” y “parte”, lo que puede ser un indicador de 

que se encuentran satisfechos con la calidad de la educación, la infraestructura, el ambiente universitario 

y las oportunidades de participación estudiantil. También, resaltan las palabras “del”, “nuestra” y “Cuenca”, 

hecho que puede atribuirse a que sienten orgullo de pertenecer a sus instituciones educativas. 

En esta misma línea, es importante diferenciar las reacciones positivas, negativas y neutras, por 

lo que la Figura 24 detalla los resultados. 
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Figura 24. Reacciones 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

La figura muestra el número de reacciones en Facebook e Instagram. Mayormente, los resultados son 

positivos, pues oscilan entre el 98 % y el 99 % en todas las universidades, mientras que los porcentajes 

negativos y neutros alcanzan el 2 %. 

Por otra parte, la Figura 25 presenta la tasa de amplificación. 
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Figura 25. Tasa de amplificación 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

  

La Universidad del Azuay es universidad con mayor tasa de amplificación en Facebook con 3,39% lo que 

significa que de cada 100 publicaciones 3,39 son compartidas por sus seguidores. En Instagram la 

Universidad de Cuenca es la que tiene una tasa de amplificación más relevante con un 9,22% debido a 

que el contenido de sus publicaciones es relevante y atractivo para su público objetivo. 

  

En cuanto a la tasa de aplauso, la Figura 26 expone los resultados. 
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Figura 26. Tasa de aplauso 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

Según la tabla se puede concluir que la Universidad Católica de Cuenca es que de mejor desempeño en 

cuanto a la tasa de aplauso ya que tiene un 70,7% lo que significa que de cada 100 seguidores alrededor 

de 70 – 71 personas interactúan con su contenido. En cuanto a Instagram la universidad que más interés 

despierta en sus seguidores es la Universidad de Cuenca.  

Por último, la Figura 27 presenta la tasa de interacción promedio. 
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Figura 27. Tasa de interacción promedio 

 
Fuente: Investigación en los perfiles de redes sociales de las principales universidades de Cuenca. 

Elaborado por: los autores. 

 

 

El resultado de la gráfica es que la Universidad Católica de Cuenca es la universidad con mayor tasa de 

interacción promedio en Facebook con el 71,71% esto hace referencia a que por cada 100 seguidores 

recibe 71 interacciones. En Instagram la universidad mejor posicionada es la Universidad de Cuenca.  
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4. Conclusiones 

El análisis de las interacciones de los seguidores de las cuentas de redes sociales (Facebook e Instagram) 

de las principales universidades de la ciudad de Cuenca en el periodo marzo-agosto 2023, arrogo los 

siguientes resultados: 

Las interacciones más comunes fueron las de “me gusta”, siendo en su mayoría de tipo positivo, 

las pocas reacciones negativas que se obtuvo fueron por publicaciones de carácter social. Inmediatamente 

tenemos la cantidad de veces que fueron compartidos los contenidos y por último el número de 

comentarios que obtuvo cada publicación a lo largo del periodo analizado. Esto indica que los usuarios de 

las redes sociales de las universidades de Cuenca están interesados en el contenido que estas publican 

y que están dispuestos a interactuar con el de diferentes maneras.  

Las publicaciones que generaron más interacciones fueron las que se realizaron al inicio del 

periodo analizado, teniendo en cuenta que un factor importante para que esto suceda fue el inicio de un 

nuevo periodo académico.  

En base a los resultados obtenidos las universidades que más interactúan con sus seguidores 

están en el siguiente orden: Universidad de Cuenca, seguida de la Universidad Católica de Cuenca, a 

continuación, la Universidad del Azuay y finalmente la Universidad Politécnica Salesiana, cabe recalcar, 

que esta última obtuvo este resultado de interacción, ya que el análisis se hizo solo en la página de la sede 

Cuenca, debido a que cuenta con una página a nivel nacional donde realizan publicaciones de todas las 

sedes.  

La participación y compromiso de los usuarios en las redes sociales universitarias se destacan por 

su elevado nivel. Estos interactúan de forma regular y significativa con el contenido, como lo reflejan los 

comentarios de los seguidores, los cuales revelan una actitud positiva hacia las instituciones académicas. 

Este fenómeno se traduce en un profundo sentido de pertenencia por parte de los estudiantes hacia sus 

respectivas universidades. Tal conexión se visualiza de manera elocuente en la nube de palabras 

generada, donde términos como "felicitaciones", "excelente", "buena", entre otros, se repiten con 

frecuencia, destacando la favorable percepción que los usuarios tienen hacia la comunidad universitaria. 

El análisis de los principales indicares de desempeño (KPI) relaciones a las interacciones de redes 

sociales de las universidades, permite establecer que:  

➢ El análisis de la tasa de amplificación en Facebook nos indica que las universidades que 

más despierta el interés entre su público son la Universidad del Azuay consecutivamente 

la Universidad Católica de Cuenca. En cuanto a Instagram la Universidad de Cuenca es 

la más sobresale con relación a las demás teniendo una diferencia significativa. 

➢ El análisis de la tasa de aplauso en Facebook nos da como la universidad que más 

interacciones positivas obtuvo en el periodo analizado a la Universidad del Azuay, por su 

parte en Instagram sigue siendo La Universidad de Cuenca quien tiene el mayor número 

de interacciones positivas. 

➢ En cuanto a la interacción promedio la universidad que más conexión y respuesta logra 

con relación al contenido publicado es la Universidad Católica de Cuenca, y en Instagram 

la Universidad de Cuenca. 

 

En conclusión, la Universidad que más aceptación tiene de su público en Facebook es la 

Universidad Católica de Cuenca, esto se evidencia porque fue la que más publicaciones realizo en dicha 

red social y la que más reacciones obtuvo en la misma. La Universidad de Cuenca es la que mejor se 

maneja en Instagram siendo la que más publicaciones y reacciones obtuvo de las cuatro universidades, 

logrando una gran aceptación e interacción logro con los seguidores.  
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6. Anexos 

 

Anexo 1. Matriz Universidad del Azuay. 

 
Anexo 2. Matriz Universidad Politécnica Salesiana. 
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Anexo 3. Matriz Universidad Católica de Cuenca. 

 
Anexo 4. Matriz Universidad de Cuenca. 
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Anexo 5. Tipo de contenido Universidad del Azuay. 

 
Anexo 6. Tipo de contenido Universidad Politécnica Salesiana. 
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Anexo 7. Tipo de contenido Universidad Católica de Cuenca. 

 
Anexo 8. Tipo de contenido Universidad de Cuenca. 
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Anexo 9. Reacciones Universidad del Azuay. 

 
Anexo 10. Reacciones Universidad Politécnica Salesiana. 
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Anexo 11. Reacciones Universidad Católica de Cuenca. 

 
Anexo 12. Reacciones Universidad de Cuenca. 
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