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Resumen

Las Universidades han tenido que adaptarse a los nuevos modelos de comunicacion surgidos en la época
de Internet. Dentro de estos nuevos paradigmas las redes sociales han irrumpido y Twitter se ha estable-
cido como una de las mas importantes. El objetivo de esta investigacion es demostrar que existe una re-
lacion entre la presencia online de una Universidad, definida por la cantidad de informacion disponible
en Internet, y su cuenta en Twitter. Para ello se analiz6 la relacion entre la presencia online y los perfiles
oficiales de las cinco universidades del Pais Vasco y Navarra. Los resultados demostraron la existencia
de una correlacion significativa entre la presencia online de las instituciones y el nimero de seguidores
de sus respectivas cuentas. En segundo lugar, esta investigacion se planted si Twitter puede servir para
potenciar la presencia online de una Universidad. Es por eso que se formul6 una segunda hipétesis que
buscaba analizar si tener varias cuentas en Twitter aumentaria la presencia online de las Universidades.
Los hallazgos para esta segunda hipodtesis demostraron una correlacion muy significativa entre tener va-
rios perfiles en Twitter y la presencia online de las Universidades. Asi queda demostrada la importancia
de la presencia online para las cuentas de Twitter y la relevancia de Twitter a la hora de potenciar la pre-
sencia online de los centros.
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The impact of the online presence on the Twitter accounts of
the Basque and Navarre universities

Abstract

The universities have needed to adapt to the new models of communication that the Internet era has
brought. Within these new models the social media have appeared and Twitter has established itself as
one of the most important social network sites. The purpose of the present study is to show whether the
online presence defined by information available on Internet of a university, and its Twitter account are
related. To test this idea, a correlation analysis between the online presence of the five Basque and Navarre
universities and their official Twitter profiles was conducted. The results indicated a significant direct cor-
relation between the online presence of the Institutions and the number of followers of each account re-
spectively. Furthermore, a second hypothesis was formulated in order to confirm whether having several
Twitter accounts would increase the online presence of these universities. A strong and statistically sig-
nificant correlation between having several Twitter accounts and the increase of the online presence of
these universities was found. These results demonstrate the importance of the online presence to the
Twitter accounts and the relevance of Twitter to increase the online presence of the universities.
Keywords: University, Online Reputation, Twitter, Online Presence, Community Management
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1. Introduccion y estado de la cuestion

Desde su aparicion en la Edad Media, la Universidad ha sido el vehiculo de creacion y
transmision del conocimiento (Aurell, 2014). Esta institucién ha cimentando su presti-
gio en la calidad de sus discentes y de sus investigaciones. En la actualidad, hay miles
de Universidades que luchan por captar a los mejores alumnos con los que seguir re-
forzando su prestigio y para atraer recursos economicos que les permitan ser centros de
excelencia reconocidos (Garcia Rivas, 2003). Es por eso que las Universidades dedican
crecientes recursos a que su actividad, sus profesores e investigaciones de excelencia
sean conocidos. Las Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion (TIC) no sélo
estan revolucionando la forma de ensefiar o aprender, sino que pueden ampliar la co-
munidad académica a todo el mundo, pero para ello es importante darse a conocer (Duart
y Lupianez, 2008). Internet también tiene un gran potencial para la educacion (Costa et
al., 2014). Con la llegada de la Web 2.0 y los Social Media las Universidades se han con-
vertido en Universidades 2.0 (San Millan Fernandez et al., 2008). Este nuevo modelo se
define por su necesidad de crear comunidad, por eso la Universidad 2.0 trae consigo la
adopcion de un sistema mas colaborativo donde la puertas al didlogo y a la interaccion
estan abiertas (San Millan Fernandez, Elvira et al., 2008).

Dentro de Internet las redes sociales han experimentado un gran auge. Segin un es-
tudio de comScore (2013) la media de consumo de las redes sociales a nivel global esta
en 23,4 horas por mes, destacando Estados Unidos y Canada con un consumo de 37,2
horas al mes.

En este trabajo se analizara la relevancia que la presencia online, definida como la
cantidad de informacion disponible en Internet sobre una Universidad (Leiva Aguilera,
2012: 39; de Bakker y Hellsten, 2013), tiene para sus cuentas de Twitter.

1.1. Twitter

Twitter es una herramienta que se cred como una plataforma web que buscaba mejo-
rar el sistema de mensajeria. En un primer momento se enviaban SMS a una web
desde la que este mensaje se podria distribuir via SMS entre aquellos que deseasen re-
cibir esta informacion (Orihuela, 2011: 27). En su pagina web, Twitter se define por
“proporcionar a todos los usuarios la capacidad de crear y compartir ideas e informa-
cion al instante” (Twitter, 2014).

Los pequefios mensajes de 140 caracteres llamados Tweets (Kierkegaard, 2010), en
castellano tuits (Fundeu, 2010), son la principal caracteristica de la herramienta. La
respuesta a uno de estos tuits recibe el nombre de reply (Orihuela, 2011: 34). Cuando
se reenvia uno de los mensajes se produce un retuit (Orihuela, 2011: 34). El envio de
mensajes privados entre usuarios puede hacerse mediante los mensajes directos (Ori-
huela, 2011: 34). La referencia a un usuario en uno de los tuits se conoce como men-
cion (Orihuela, 2011: 34). El modelo de relacion de esta red social se basa en seguir

226 Estudios sobre el Mensaje Periodistico
Vol. 22, Num. 1 (2016) 225-238



Harris Castillo y Francisco Javier Pérez-Latre El'impacto de la presencia online en las cuentas...

las actualizaciones de otro usuario, pero un usuario puede decidir dejar de seguir a
otro en cualquier momento (Orihuela, 2011: 34). Ademas en Twitter puedes usar has-
htag, palabras clave precedidas de una almohadilla que sirven para crear un tema (Ori-
huela, 2011: 34). En definitiva, el modelo de esta red social se basa en el envio de
mensajes cortos y en la relacion entre los usuarios (Orihuela, 2011: 34).

La principal diferencia de Twitter con el resto de sistemas de mensajeria como
WhatsApp o el correo electronico, es que no se necesita el nimero de teléfono de la
persona o su direccion de correo para poder entablar una conversacion. Los mensajes
estan disponibles en la web para todo el mundo y cada usuario decide a quién seguir
(Orihuela, 2011: 27).

El despegue de Twitter se produjo en marzo de 2007 y desde aquel momento no
ha cesado su crecimiento (Orihuela, 2011: 29) hasta que en noviembre de 2013 sali6
a bolsa irrumpiendo como la segunda mejor salida de una empresa web (de Haro,
2013). Un estudio realizado por MediaBistro (2014; citado en Puon, 2014) desvela que
Twitter es la segunda red social, por detras de Facebook, en nimero de usuarios con
560 millones.

1.2. Twitter y la Universidad

Twitter actualmente se ha convertido en una redes sociales mas utilizadas por las Uni-
versidades (Guzman Duque y del Moral Pérez, 2013). En Estados Unidos el 84% de
ellas contaba con un perfil en esta red en 2012. En Espaia el porcentaje de centros uni-
versitarios que poseia ese mismo afio una cuenta en la plataforma de microblogging
era del 86,8%, 66 de un total de 76 (Paniagua Rojano y Gémez Calderdn, 2012).

La Universidad puede hacer multiples usos de esta herramienta. Octavio Regalado
(2011; citado en Paniagua Rojano y Gomez Calderén, 2012) comenta que la herra-
mienta se puede usar para: 1) generar posicionamiento e imagen, 2) atraer nuevos alum-
nos, 3) comunicarse con la comunidad estudiantil o 4) conectar con antiguos alumnos.
Ademas, Twitter también es util para difundir estudios o trabajos académicos desarro-
llados por la Universidad (Paniagua Rojano y Gémez Calderdn, 2012), para mejorar el
desarrollo psicologico y académico de los estudiantes e invitarlos a participar en acti-
vidades del campus (Junco et al., 2011). Twitter permite a la institucion universitaria
comunicarse con un publico disperso geografica y culturalmente (Etter y Plotkowiak,
2011). Los hashtag son una de las funcionalidades mas ttiles de la plataforma, con la
ayuda de estas etiquetas la Universidad puede emitir en tiempo real congresos, confe-
rencias etc. (Curioso et al., 2011; citados en Guzman Duque et al., 2012).

Por otro lado, uno de los mayores atractivos de Twitter para las Universidades es
su potencial como herramienta de Comunicacion Institucional (Linvill et al, 2012;
Orihuela, 2011: 95). Segtin Garcia Rivas (2003) la Comunicacion Institucional es toda
forma de comunicacion planteada por cualquier tipo de organizacion, ya sea privada
o publica. Las Universidades cuentan con gabinetes de comunicacion encargados de
dar a conocer las actividades realizadas en la institucion (Garcia Rivas, 2003).

Actualmente las Universidades se estan comportando como auténticas empresas
debido a la gran competencia provocada por el elevado nimero de centros académi-
cos (Garcia Rivas, 2003). “Twitter es un mercado virtual” (Orihuela, 2011: 37) y gra-
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cias a esta herramienta los centros universitarios pueden contactar con sus grupos de
interés (Iturregui Mardaras et al., 2014). Esta plataforma permite una comunicacion
rapida y directa con los publicos objetivo (Guzman Duque, 2013). Toda empresa o ins-
titucion persigue dos objetivos cuando crea una cuenta: en primer lugar atraer al mayor
numero de seguidores (Orihuela, 2011: 47); y en segundo lugar conseguir el compro-
miso (engagement) con sus seguidores (Orihuela, 2011: 48).

La comunicacion a través de Twitter posee sus propias caracteristicas. Las Uni-
versidades no pueden replicar el mismo mensaje en diferentes plataformas, se requiere
la adaptacion del mensaje a cada uno de los lenguajes de las redes sociales. Este tipo
de errores se comenten cuando el encargado de la comunicacion en estas herramien-
tas no estd debidamente formado en su uso (Brito et al., 2012).

1.3. Presencia online, reputacion online y el papel del Community Manager

La presencia online se define como la cantidad de informacion sobre la Universidad
disponible en Internet (Leiva Aguilera, 2012: 39; de Bakker y Hellsten, 2013). Es im-
portante saber que la presencia online de las universidades no nace con Twitter (Ori-
huela, 2011: 78). Antes de las redes sociales las paginas web eran el pilar principal de
su presencia online (Farzaneha, et al., 2009; citados en Putri Permatasari et al., 2013).
Actualmente y gracias a las redes sociales la popularidad y el trafico hacia las webs
de las Universidades ha crecido de forma considerable (Putri Permatasari et al., 2013).

La presencia online tiene vinculacion con el concepto de reputacion online. Pero
esta idea todavia presenta problemas ya que no se ha realizado una definicion clara del
término. Leiva Aguilera (2012: 17) define la reputacion como la percepcion que otros
tienen de una empresa, ya sea online u offline. Alonso (2011) afiade que esa opinidén
se forja por las acciones y comunicaciones que se hacen en la red. La reputacion on-
line ha adquirido relevancia por la preocupacion por el management (Vaquero Co-
llado, 2012) y su gestion se ha convertido en un reto importante para cualquier
institucion (Dennis, 2013).

La gestion de la presencia online permite elaborar estrategias comunicativas en-
caminadas a lograr objetivos. Esta gestion suele hacerse mediante la utilizacion de
herramientas de monitorizacion (Bae y Lee, 2012).

El encargado de gestionar la presencia online y de elaborar las estrategias de comu-
nicacion es el Community Manager (Guzman Duque y del Moral Pérez, 2013). La Aso-
ciacion Espafiola de Responsables Profesionales de Social Media (AERCO) y Territorio
Creativo (2009: 5) definen al Community Manager como “aquella persona encargada o
responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la em-
presa con sus clientes en el ambito digital”. Ademas, otra de sus tareas es atender las ne-
cesidades de su publico y para eso es necesario un ejercicio de escucha activa, para saber
en todo momento las necesidades de sus seguidores y poder responder a ellas (Vaquero
Collado, 2012). Las herramientas de rastreo facilitan al Community Manager el trabajo
de medicion de la presencia y la reputacion online. (Brito et al., 2012; San Millan Fer-
nandez et al., 2008; Orihuela, 2011: 78). La monitorizacion permite saber qué se dice o
se ha dicho sobre la institucion para asi poder corregir cualquier tipo de informacion
erronea que esté circulando en la red (Salinas, 2013; Dennis, 2013).
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Ademas, la tarea de lograr el compromiso con los seguidores también recae en el
Community Manager. La preocupacion por crear comunidad es evidente. Actualmente
hay disponible una extensa bibliografia al respecto sobre investigaciones que buscan
mejorar el engagement con la audiencia. Autores como Guzman Duque y del Moral
Pérez (2013) Forkosh-Baruch y Hershkovitz (2011) y Vaquero Collado (2012) hacen
referencia a la trascendencia de la interactividad de las cuentas para lograr el enga-
gement con los seguidores. Tener la cuenta activa publicando material util y de cali-
dad es también otra forma de mantener el vinculo con la audiencia (Orihuela, 2011:
48), los seguidores de las cuentas universitarias esperan un gran nivel de actividad de
estos perfiles (Lovejoy et al., Saxton 2012).

1.4. Objetivos de la investigacion

El objetivo principal de esta investigacion es analizar si existe una relacion entre la
cuantificacion de la presencia online de una Universidad, definida como cantidad de
informacion sobre la Universidad disponible en Internet, y el nimero de seguidores
de su cuenta en Twitter. Para ello se formula la siguiente hipotesis: Existe una relacion
entre la presencia online de una Universidad y el nimero de seguidores de su cuenta
en Twitter. Segun este planteamiento, cuanto mayor sea la presencia de una Univer-
sidad en la red mas seguidores tendra su perfil en Twitter, y por el contrario cuanto
menor sea su presencia, menos seguidores tendran las cuentas. Para confirmar o re-
futar esta hipotesis se analizara el perfil principal de las universidades. Previamente
hay que responder a una serie de cuestiones (Research Questions) que nos ayudaran
a eliminar potenciales sesgos:

RQ1: ;Existe alguna relacion entre el nimero de seguidores y el numero de alum-
nos y profesores de una Universidad?

RQ2: ;Existe alguna relacion entre la actividad de la cuenta, medida por el total de
tuits, con el nimero de seguidores?

Estas Research Questions derivan de los resultados encontrados en estudios ante-
riores. El primero de ellos resolvia que cuantos mas estudiantes tuviese una Univer-
sidad, mayor seria el nimero de seguidores en su cuenta de Twitter (Guzman Duque
y del Moral Pérez, 2013). El segundo, demostraba que existia una relacion entre la ac-
tividad de una cuenta, medida por el total de tuits, y sus seguidores (Forkosh-Baruch
y Hershkovitz, 2011).

Por otro lado, las Universidades son centros multidisciplinares formados por mul-
tiples, facultades, departamentos etc. Teniendo en cuenta la diversidad de las institu-
ciones universitarias esta investigacion se plantea como segundo objetivo ver si tener
cuentas secundarias refuerza la presencia online de la Universidad y para ello se for-
mula la segunda hipotesis: Tener varias cuentas secundarias en Twitter ayuda a au-
mentar la presencia online de una Universidad.

Esta segunda hipotesis se cimenta en lo dicho por Forkosh-Baruch y Hershkovitz
(2011), quienes sostienen que el uso de Twitter como herramienta de comunicacion
ayuda a las Universidades a aumentar su presencia en la red. Para confirmar o refutar
esta segunda hipdtesis se tendran en cuenta los perfiles secundarios pertenecientes a
los centros universitarios. Se entiende por perfiles secundarios todas aquellas cuentas
que tengan una vinculacion directa con las Universidades: perfiles de facultades, gra-
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dos, asignaturas etc. Con este objetivo se busca determinar si multiplicar las voces
provenientes de una organizacion hace mas efectiva la comunicacion de los centros
(Searl y Weinberger, 2000; citados en Kelleher, 2009).

2. Material y métodos

2.1. Ambito del estudio

Este estudio estd limitado geograficamente al Pais Vasco y Navarra. Para comprobar
las hipotesis y responder a las Research Questions esta investigacion ha seleccionado
como muestra las universidades que actualmente tienen su sede principal en estas dos
comunidades autdbnomas, un total de cinco. En la Comunidad Auténoma del Pais Vasco
existen tres universidades, una publica y dos privadas: la Universidad del Pais Vasco,
la Universidad de Deusto y la Universidad de Mondragoén. Por otro lado, la Comuni-
dad Foral de Navarra cuenta con dos, una publica y otra privada: la Universidad Pu-
blica de Navarra y la Universidad de Navarra (cuenta también con campus en San
Sebastian, Madrid, Barcelona y Nueva York). Este trabajo no ha considerado el cen-
tro de la UNED (Universidad Nacional de Educacién a Distancia) que opera en Pam-
plona porque la sede principal de esta Universidad se encuentra en Madrid.

2.2. Tipo de estudio. Ambito temporal

Se trata de un estudio descriptivo de caracter retrospectivo cuyas variables son cuan-
titativas. La recoleccion de los datos de Twitter tuvo lugar el dia 18 de febrero y se ob-
tuvieron los del dia 17. De esta forma se consiguid trabajar sobre datos cerrados,
evitandose la variacion de cifras por las posibles actualizaciones de los perfiles. La re-
coleccion de los datos sobre la presencia online se hizo un mes mas tarde bajo la pre-
misa de que es constante y no suele presentar grandes variaciones salvo que ocurra un
hecho realmente Ilamativo. Hay estudios que demuestran que determinados aconte-
cimientos puntuales pueden aumentar considerablemente la presencia online de una
marca, por ejemplo el caso de Campofrio (Pujol, 2012). Se considerd que con dos se-
manas de monitorizacion de la red se tendrian datos suficientes para poder hacer el
analisis, asi el rastreo se llevo a cabo desde el 14 hasta el 28 de marzo.

2.3. Origen de los datos. Herramientas de analisis

Para probar las hipdtesis y las Research Questions de este estudio se ha utilizado Twi-
tonomy para la recoleccion de datos de Twitter. Con la herramienta se extrajeron el ni-
mero total de tuits publicados hasta la fecha y el total de seguidores de las cinco
cuentas de Twitter. Estos datos aparecen reflejados en la tabla 1.

Tabla 1. Total de seguidores y de tuits de las cuentas.
(Elaboracion propia a partir de Twitonomy, 2014)

Universidad ‘ Cuenta Seguidores Tweets ‘

UPV/EHU @upvehu 10.560 | 3.729
Deusto (@deusto 13.883 7.133
MU @MUnibertsitatea 4.258 1.316
Unav (@unav 19.672 4.488
UPNA (@Unavarra 6.692 3.725
230 Estudios sobre el Mensaje Periodistico
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Por otro lado, para la monitorizacion de la presencia online se utilizo la herramienta
Mention, que clasifica la presencia online en menciones. Para monitorizar la presencia
online se utilizaron una serie de palabras clave. “Universidad de Navarra” y “Unav”,
para la Universidad de Navarra; y por otro lado “Universidad Publica de Navarra” y
“UPNA?”, para la Universidad Publica de Navarra”. Se prefirio el uso de “UPNA” en
lugar de “Unavarra”, como ahora se denomina en Twitter, porque se considerd que el
uso de las siglas estd mas extendido. Por otro lado, se opt6 por usar “Universidad del
Pais Vasco” y “UPV/EHU”, para la Universidad del Pais Vasco; “Universidad de
Deusto”, para la Universidad de Deusto, se descart6 el uso de “Deusto” para evitar la
distorsion de la muestra con noticias que no tuviesen relacion con la Universidad; y por
ultimo, se utilizo “Universidad de Mondragén” y “MU” para la Universidad de Mon-
dragon. Se descarto el uso de las siguientes palabras clave en Euskera: “Euskal He-
rriko Unibertsitatea”, “Mondragon Unibertsitatea”, “Deustoko Unibertsitatea” y
“Nafarroako Unibertsitate Publikoa” porque la herramienta no tiene soporte para este
idioma. Mention recuperd la informacion de las siguientes fuentes: la web, Facebook,
Twitter, noticias, blogs, videos, foros e imagenes. En la tabla 2 aparecen representadas
el total de menciones recopiladas durante el periodo de monitorizacion.

Tabla 2. Total de menciones. (Elaboracion propia a partir de Mention, 2014)

Total de menciones

UPV/EHU 471
Deusto 583
MU 172
Unav 1.448
UPNA 315

Guzman Duque & del Moral Pérez (2013) y Guzman Duque, del Moral Pérez &
Ladron de Guevara (2013) apuntan que las Universidades con mas estudiantes tienen
mas seguidores. En esta investigacion va un poco mas alla y ademas de los estudian-
tes también ha considerado el personal docente. Estos datos son aportados por los cen-
tros universitarios. La Universidad de Navarra!, la Universidad de Deusto® y La
Universidad Publica de Navarra® tienen sus datos publicados en sus paginas web. Los
datos de La Universidad Pubica de Navarra y de la Universidad de Navarra, corres-
ponden al curso 2012-2013%; mientras que los de la Universidad de Deusto son del
curso 2013-2014. Los datos de la Universidad de Mondragon fueron facilitados via
email y corresponden al curso 2013-2014. En cuando a la Universidad del Pais Vasco,
se utilizaron los datos de la pagina de universidad.es® proporcionados por la propia
Universidad pero se desconoce a qué curso académico corresponden. En la tabla 3
aparecen reflejados el nimero de alumnos, profesores y el total de cada centro.

! http://goo.gl/cwSrIL

2 http://goo.gl/VOIf1U

3 http://goo.gl/sBVEBF

4 Los datos del curso 2012-2013 incluyen tnicamente los campus de Pamplona y San Sebastian.
5 http://goo.gl/J2Tzd8
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4.596

Tabla 3. Total de alumnos y profesores de las universidades. (Elaboracion propia, 2014)

Universidad Alumnos Profesores

Total
48.760

Deusto

10.537

2.345

12.882

MU

4.320

320

4.640

Unav

11.180

2.974

14.154

UPNA

7.866

878

8.744

Para identificar las cuentas secundarias de las universidades se utiliz6 el buscador
de Twitter. Para asegurar el mayor éxito en el rastreo de las cuentas se definieron las
siguientes palabras clave: “UPV/EHU”, para la Universidad del Pais Vasco; “Deusto”,
para la Universidad de Deusto; “MU”, para la Universidad de Mondragon; “UPNA”,
para la Universidad Publica de Navarra; y “Unav”, para la Universidad de Navarra.
Se utilizaron estos términos de busqueda porque son los que hacen referencia a las
cuentas principales de las universidades. Se utilizo el filtro “personas” para depurar
los resultados y que solo fuesen visibles las cuentas con esos términos. Posteriormente
se clasificaron y descartaron los perfiles que no tenian vinculacion directa con las uni-
versidades. Es posible que alglin perfil haya quedado fuera de la investigacion, esto
ha podido ocurrir porque la cuenta no ha utilizado los términos aqui propuestos para
marcar su pertenencia a la universidad de origen en la biografia de Twitter. En la tabla
4 se puede consultar el numero total de cuentas secundarias encontradas tras la bus-
queda en Twitter y su relacion con los centros universitarios.

Tabla 4. Total de cuentas secundarias y su relacion con las universidades.
(Elaboracion propia a partir de Twitter, 2014)

A q Pertenece a la No
leEidad Universidad pertenece ‘ o ‘
UPV/EHU 28 24 52
Deusto 36 15 51
MU 13 4 17
Unav 80 49 129
UPNA 11 24 35

3. Analisis y resultados
El analisis estadistico de las variables cuantitativas de esta investigacion se realizo
utilizando el paquete estadistico GraphPad Prism version 6. Para comprobar la rela-
cion entre ellas se utilizo el Coeficiente de correlacion de Pearson y la regresion lineal.

Tras realizar el analisis estadistico de las dos variables apuntadas en la RQ1, los resul-
tados indicaron que no existe una correlacion significativa entre los seguidores de las cuen-
tas de Twitter de las cinco universidades y del nimero total de alumnos y profesores.

En cuanto a la RQ2, el analisis estadistico de las variables “actividad de la cuenta”
y “seguidores” indicaron que no existe una correlacion significativa entre ambas.

Una vez aclaradas las cuestiones planteadas por las Research Questions, se procede
a comprobar la validez de las hipotesis de esta investigacion.

H1: Existe una relacion entre la presencia online de una Universidad y el nlimero
de seguidores que esta posee en su cuenta de Twitter.

Los resultados de la primera hipotesis de esta investigacion confirmaron la existen-
cia de una correlacion positiva entre la presencia online de una Universidad y su nu-
mero de seguidores en Twitter. Asi, el valor resultante de » = 0,9413 confirm6 la
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existencia de una fuerte asociacion entre las variables. Por otro lado, el coeficiente de
determinacion de R*= 0,8860 nos muestra que la variable independiente tiene un fuerte
efecto sobre la dependiente. El analisis de la regresion lineal efectuado permite prede-
cir el efecto que la presencia online puede tener sobre los seguidores de una cuenta. Asi
los resultados indicaron que por cada nueva mencion la cuenta podria sumar 11 segui-
dores nuevos. Por ultimo, el resultado del valor P = 0,0169 confirma la primera hipote-
sis de la investigacion. Como se puede ver en el grafico 1, la relacion entre los seguidores
y la presencia online (representada en el grafico por las menciones online) es alta, cuando
mas menciones tiene una Universidad mas seguidores tiene su cuenta de Twitter.

Grafico 1. Correlacion de la H1. (Elaboracion propia, 2014)
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H2: Tener varias cuentas secundarias en Twitter ayuda a aumentar la presencia on-
line de una Universidad.

Los resultados de la segunda hipotesis confirman que multiplicar el nimero de
cuentas de Twitter refuerza la presencia online de las universidades. El valor obtenido
de » = 0,9944 demostr6 una fuerte asociacion entre las dos variables de esta hipote-
sis. El resultado de R? = 0,9888 nos reveld que la variable independiente ejerce un
fuerte efecto sobre la variable independiente. Por otro lado, el calculo de la regresion
lineal nos permite estimar que por cada cuenta secundaria se generarian 12 mencio-
nes online. Por ultimo, el valor de P = 0,0005 confirmé de manera muy significativa
la segunda hipotesis. En el grafico 2 se puede observar la asociacion existente entre
las dos variables, cuantos mas perfiles secundarios de Twitter tiene una Universidad
mayor es su presencia online.

Grafico 2. Correlacion de la H2. (Elaboracion propia, 2014)
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4. Discusion y conclusiones

En primer lugar, cabe destacar que seglin los resultados de esta investigacion la pre-
sencia online de una Universidad puede ser un factor mas influyente para el nimero
de seguidores de sus cuentas oficiales de Twitter que el total de alumnos de esa Uni-
versidad, como apuntan otras investigaciones (Guzman Duque y del Moral Pérez
2013; Guzman Duque et al., 2013). La presencia online también parecer ser un factor
mas influyente que la actividad de la cuenta como propone el trabajo de Forkosh-Ba-
ruch y Hershkovitz (2011). Ademas, los resultados han demostrado que tener perfiles
secundarios refuerza la presencia online de las universidades, esto se poder ver clara-
mente en la figura 1, las universidades con més perfiles tienen mas menciones proce-
dentes de Twitter.

Figura 1. Porcentaje de menciones online recibidas por las cinco
universidades desde Twitter. (Twitonomy, 2014)

unav 65.06% = 942

upv 28.87% = 136
deusto 37.74% - 220

upna 23.17% = 73

mu 6.4% - 11

Estos resultados aportan informacion ttil para optimizar el uso de Twitter como
medio de Comunicacion Institucional. Con estos datos se puede trabajar para elaborar
una estrategia de comunicacion que ayude a maximizar la presencia online de las uni-
versidades de este estudio. De esta forma aumentando la presencia online, es posible
que consigamos aumentar el nimero de seguidores de las cuentas principales. Para las
universidades es importante aumentar su numero de seguidores porque estos les per-
miten posicionarse dentro del mercado. Crear una buena estrategia de presencia online
puede ayudar a aumentar la visibilidad de las Universidades (Voss y Kumar, 2013).
Permitiéndoles llegar a mas publico e interactuar con €l, haciéndola mas atractiva.

Debido al ecosistema de las redes sociales, especialmente de Twitter, donde todos
participan, las Universidades no pueden controlar todo lo que se dice de ellas (Leiva
Aguilera, 2012: 26), pero si pueden tomar parte activa para incrementar su presencia
creando contenidos (Leiva Aguilera, 2012: 28). Pero es muy importante que la co-
municacion de las universidades a través de las redes sociales se adecue a su mision
y filosofia como instituciones académicas (Fuetterer, 2010: 27; citado en Vaquero Co-
llado, 2012).

Para realizar esta labor las universidades necesitan tener un Community Manager
(Guzman Duque y del Moral Pérez 2013) responsable de planear y e implementar una
estrategia de comunicacion, dejando por escrito toda la politica de comunicacion que
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los gestores de la cuenta llevaran a cabo (Orihuela, 2011: 82). Para ello necesita co-
nocer quién esta detras de todos los perfiles de la Universidad, asi podra contactar
ellos para hacerles llegar el plan de comunicacion. En este plan todos los puntos de-
beran estar debidamente explicados.

Realizando una buena monitorizacion de la presencia online y elaborando un plan
de comunicacion que de manera especifica detalle el modo de trabajar en las distin-
tas redes sociales, en este caso Twitter, es posible que se consigan buenos resultados.

4.1. Limitaciones de la investigacion

En primer lugar este estudio esta focalizado unicamente en dos comunidades autono-
mas, por lo que la muestra de universidades estudiadas es muy pequefa. Por eso los
resultados que se han obtenido aqui puede que no sean extrapolables al conjunto del
pais, para eso resultaria interesante realizar la misma investigacion pero analizando la
totalidad de los centros espafioles.

Es importante considerar el impacto que el prestigio las universidades haya po-
dido tener en el resultado de esta investigacion. El prestigio de las universidades con
mejores resultados puede estar relacionado con dos cosas: En primer lugar con el mo-
delo educativo que proponen; y en segundo lugar su tradicion historica. Las dos uni-
versidades con mejores resultados fueron las primeras en sus territorios, la Universidad
de Deusto fue fundada en 1886 y la Universidad de Navarra en 1952.

4.2. Conclusiones

Como se ha podido observar, los resultados de este trabajo en primer lugar han con-
firmado la importancia que la presencia online de una universidad puede tener para au-
mentar su numero de seguidores en Twitter. También ha quedado confirmada la gran
capacidad de Twitter para generar y aumentar la presencia online de estos centros aca-
démicos. Por lo tanto, se puede decir que Twitter puede funcionar como una estu-
penda herramienta de Comunicacion Institucional para las universidades, ayudandolas
a posicionarse dentro del entorno web generando presencia y ampliando el alcance
de sus mensajes lo que les permite llegar a mas personas.
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