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RESUMEN

Las redes sociales estan convirtiéndose en un actor principal en el proceso de
bisqueda de informacién. La eleccion de Universidad es uno de los procesos de
decision que estan siendo condicionados por el fenémeno de las redes sociales. Como
reflejo del caracter conversacional y descentralizado de Internet, el universo 2.0,
aprovechando las ventajas de la Sociedad de la Banda Ancha, se esta constituyendo
para los estudiantes como una de las principales vias de informaciéon. Las
Universidades comienzan a percatarse de ello, e intentan adaptar sus estrategias de
marketing para captar al alumnado. En este articulo analizamos el papel de las redes
sociales como fuente de informacién para los estudiantes que pretenden acceder a la
Universidad, y las comparamos con otros medios de comunicacion.
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Fondevila-Gascoén, del Olmo-Arriaga & Sierra Sanchez

INFORMATION RESEARCH AND SOCIAL NETWORKS: THE CASE
OF THE UNIVERSITY

ABSTRACT

The social networks are turning into a principal actor in the process of information
search. The choice of University is one of the processes of decision determined by the
phenomenon of the social networks. As reflection of the conversational and
decentralized character of the Internet, the universe 2.0, taking advantage of the
Broadband Society, is constituted for the students as one of the principal routes of
information. The Universities begin to notice it, and try to adapt their strategies of
marketing to catch to the student body. In this article we analyze the paper of the
social networks as source of information for the students who try to accede to the
University, and compare them with other mass media.

KEY WORDS: Information - Social Networks - University - Internet - Broadband

1. INTRODUCCION

Las redes sociales estan convirtiéndose paulatinamente en uno de los factores
angulares en la toma de decision estudiantil sobre la eleccion de Universidad. El
fenémeno, cuyo alcance cuantitativo es innegable, estd alertando a los gestores
encargados de la captacion de estudiantes en las Universidades. Las estrategias de
marketing se adaptan y se perfeccionan con ese fin, por cuanto las redes 2.0 son una
fuente de informacién creciente en el momento de acceder a la Universidad.
Establecer una comparativa con otros medios de comunicacién es clave para
ponderar el impacto actual de las redes sociales.

1.1 El creciente impacto de las redes sociales y el web 2.0 en la basqueda de
informaciény en la Universidad

La introduccion de las redes sociales en la praxis de la Universidad

La educacion superior, en su empefo por mejorar férmulas de captacion de
alumnado y también vias pedagodgicas en la implementacion de la docencia,
comienza a percibir el fenémeno web 2.0, encabezado por las redes sociales, como
una oportunidad a explorar. En determinados tipos de estudios universitarios, sobre
todo los centrados en la creacién de contenidos (encabezados por el Periodismo) y los
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Bolonia invita a combinar sistemas de evaluaciéon muy diversos: pruebas objetivas,
pruebas de respuestas cortas, pruebas de desarrollo, disertaciones, participacion
activa del alumno, ensayos o informes, proyectos, pruebas de ejecucion de tareas,
técnicas de observacion,  portafolio, memorias de practicas, sistemas de
autoevaluacion, defensas de trabajos o exdmenes orales, entre otras opciones.

Las metodologias docentes combinan una pléyade de férmulas, algunas de ellas
innovadoras, como el método expositivo, el estudio de caso, la resoluciéon de
ejercicios y problemas, el disefio de proyectos, el estado de la cuestion, el aprendizaje
cooperativo, el trabajo de sintesis o el contrato de aprendizaje auténomo. Las
actividades formativas suman, a la cldsica leccion magistral, férmulas como el
seminario, el taller, las practicas internas o externas, la tutoria, el trabajo en grupo y
el trabajo auténomo.

Introducir en ese elenco de opciones las redes sociales como fuente de actividades
comienza a vislumbrarse como una obligacién, sobre todo en la dindmica de
aproximacion de los contenidos universitarios al modus operandi y al ecosistema cada
vez mas habitual de los estudiantes: el digital. La practica docente mejora
empiricamente si sigue ese precepto (Fondevila Gascon y Carreras Alcalde, 2010).

Si la incorporaciéon de las redes sociales en el ejercicio de la docencia parece
inevitable, y comienza a ser analizada cientificamente, el impacto de las redes
sociales como factor de eleccion de Universidad apenas cuenta con estudios ni en
Espafia ni en el &mbito internacional, constatacién sorprendente, ya que la cadena de
desencadenantes de la eleccion de Universidad se hallan en la base de la prevision
econémica de las instituciones de educacioén superior. Sin un conocimiento fidedigno
del impacto del universo 2.0, las estrategias de marketing de una Universidad
pueden naufragar.

Cuando se analiza el proceso de toma de decisiéon de los estudiantes, los medios de
comunicaciéon son esenciales. Considerando a las redes sociales como un nuevo
ecosistema comunicativo en empinado crecimiento, es imprescindible estudiarlas. El
proceso de toma de decisiones combina una fase implicita (los consumidores pueden
llegar a elegir posibles resultados) y una explicita o activa, en la que se decide sobre
los productos a adquirir o consumir.

Los factores de elecciéon de Universidad implican conocer como eligen los estudiantes
entre las diferentes alternativas a las que pueden acceder, qué férmulas utilizan para
buscar la informacién sobre las diferentes alternativas, cual es el grado de influencia
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A la hora de determinar coémo se toma la decisién, se produce una conjuncién de
condicionantes, como los mass media, el acceso a la informacién, la anticipacién, la
negociacion familiar, el célculo o la valoracién (Veleda, 2002), aunque el proceso de
eleccion depende sobre todo de los recursos econdémicos, culturales y sociales
disponibles en las familias (Crozier, 1997).

Los medios de comunicacién tradicionales y digitales, las visitas a actos diversos? y
las referencias® son los tres focos de obtencién de informacion analizados en este
estudio. En este sentido, el salto de los centros de Secundaria a la Universidad
requiere una correcta distribucién de la informacioén: el papel de las redes sociales y
de los medios de comunicacion es en este punto imprescindible.

La hipotesis de esta investigacion es que consideramos a las redes sociales como una
fuente de informacion relevante para los estudiantes que desean obtener datos sobre
las Universidades. No obstante, las redes sociales y el resto de medios no permiten
una valoracién exhaustiva de las diferentes alternativas, y las referencias familiares
gobiernan como fuente ante la informacion de los medios de comunicacion y de las
visitas.

Bausqueda de informaciéon: el impacto de las redes sociales en los futuros
estudiantes

La consolidaciéon de la Sociedad de la Banda Ancha (Fondevila Gascon, 2008) ha
impulsado un uso intensivo y exponencial de Internet (Gilder, 2002), primero en una
vertiente pasiva de descarga de informacién, mas adelante como foco activo de
incorporaciéon de comentarios y contenidos de los internautas.

El imparable proceso de digitalizacion y de convergencia tecnolégica
multiplataforma y la expansion de las redes de banda ancha (Fondevila Gascoén,
2011) colaboran en el crecimiento de la cantidad de usuarios de las redes sociales.
Datos como que el 59,1% de hogares espafoles dispongan de acceso a Internet (Ontsi,
2011), y que el 64,2% de espafioles se considere poblacion internauta (las
generaciones directamente impactadas por nuestra investigacion lideran esa
clasificacién) reflejan el peso creciente de las redes sociales. A ellas se suman los
medios de comunicacién digitales.

Los usuarios de las nuevas herramientas sociales 2.0 se incrementaron del 45% al
81% (The Cocktail Analysis, 2010). La cifra media de redes sociales a las que

2 Los actos tenidos en cuenta en la investigacion son los siguientes: ferias, jornadas, visitas personales
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pertenecia un usuario evolucioné de 1,7 en 2008 a 2,3 en 2009: el 64% de usuarios
utilizaba Facebook (un 13% en 2008), y el 33% Tuenti (el 12% en 2008), la red social
que generaba mas engagement con los usuarios y la que encabezaba la frecuencia de
acceso.

De hecho, el 75% de usuarios accedian diariamente a Tuenti, que aventajaba en ese
parametro a Messenger (la herramienta de comunicacién mas utilizada, con el 68%) y
Facebook. Sea como fuere, el 80% de adictos accedian varias veces por semana a esas
paginas web. Flickr y Twitter (10% de usuarios) se conformaban con posiciones
mas rezagadas. En cuanto a la pérdida de usuarios o tasa de churn?, Fotolog, Hi5
y MySpace eran los principales perjudicados. El hecho de que el 45% de las cuentas
abiertas en redes sociales no fuesen utilizadas alertaba de wun cierto
sobredimensionamiento del fenémeno. Los foros contaban con la participacion del
27% de usuarios, aunque la tendencia era in diminuendo.

Los blogs cedian centralidad en porcentaje de penetracion (15%), pese a que
mantenian una posiciéon angular en lo referente a la difusién de contenidos y de
conversaciones. Los datos estadisticos denotan, por tanto, que Internet es una
referencia informativa clave (Ontsi, 2010). Asi, en Espafia, el 40% de individuos
utilizaban Internet para encontrar informacién sobre bienes y servicios; el 38% para
leer periddicos o revistas en linea; y el 29% para buscar informacién relativa a la
formacion. El uso de Internet para interactuar con las autoridades ptublicas se situaba
en el 30%. Ello refleja que los pasos dados en Espafia para desarrollar la e-
administration atn deben agrandarse.

Observamos, pues, que, para los futuros estudiantes universitarios, fuentes de
captacion de informacién cada vez mas atractivas son las paginas web de las
Universidades, los portales de Internet especializados en informacién sobre
educacién superior, los diarios digitales (sean con referente en papel, sean pure
players), los blogs y las redes sociales. Factores coadyuvantes son la navegabilidad y
la comodidad de acceso a los contenidos digitales, amén de la inclusién acertada de
elementos multimedia, interactivos e hipertextuales.

Esa oleada hacia las redes sociales conlleva un grado de exigencia mayor en los
estudiantes, cuya actitud de prueba y exploracién de esas ventanas virtuales comporta
mas disposicion al cambio.
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Pese a ello, se pueden determinar perfiles de usuarios en funcién de su vivencia y
hébitos en las redes sociales. Los Social Media Selectors (40%) prueban diversas redes
y se acaban decidiendo por una de ellas, buscan la funcionalidad comunicacional y el
contacto con el grupo de referencia. Para los Simple Social Networks (33%), la
frecuencia de uso 2.0 (foros, blogs, redes sociales y correo electrénico) es menor,
polarizada por redes universales, sobre todo Facebook y Tuenti, en una dimensién
ladica y relacional respecto a su grupo.

El de los Trend Followers (19%) es el perfil més joven (16-25 afios), muy activo,
especialmente en Tuenti, Youtube y Fotolog, a la busqueda de entretenimiento y de
mantenerse informado sobre eventos o fiestas. Los Social Media Addicts (10%) son
minoritarios pero tendenciales. Mas habituales en el segmento de 26 a 35 afios,
utilizan intensivamente las diferentes plataformas (mensajeria instantanea, sobre todo
Messenger y, menos, Skype, redes sociales, foros y blogs), diversifican tipologias de
redes (exposicion, microblogging® o profesionales), promueven la pluralidad y actdan
con intencionalidad profesional.

El estudio sobre impacto de las redes sociales en la eleccion de Universidad parte de
un territorio casi virgen. De hecho, los andlisis sobre fuentes de informaciéon y
correlaciéon con la eleccion de Universidad son escasos en Espafia, focalizados en
variables concretas como el sexo (Frotuny et altri, 1991) o el rendimiento académico
en el transito de secundaria a la Universidad (Fita et altri, 2004). El establecimiento de
los motivos de elecciéon (Porto y Mosterio, 2000) se revela complejo.

El intento de crear una herramienta de medida para estandarizar el proceso de
eleccion de Universidad en funcion de dieciséis caracteristicas o atributos del
centro de ensefianza superior y la calidad (Roszkowski y Spreat, 2010) refleja la
demanda en este sentido. El estudio de la imagen de la Universidad para atraer
nuevos inscritos y el impacto en el proceso de decision lleva a concluir que las
caracteristicas institucionales son prioritarias ante los recursos interpersonales o de
informacién utilizados por los estudiantes (Pampaloni, 2010). Algunos autores han
indicado como elementos decisionales la cercania de la Universidad, la apariencia y el
estado de las instalaciones (West et altri, 1991), pero, como se puede comprobar,
analizar el impacto de los medios de comunicacion es un reto cientifico a efectos de
generar recursos para perfeccionar las estrategias de marketing.

Uno de los denominadores comunes que brota del marco tedrico analizado es que la
eleccion de Universidad se acostumbra a llevar a cabo en condiciones no idéneas. Las
causas son diversas: desde la carencia de informacién hasta la ausencia de servicios
de orientaciéon educativa, pasando por condicionantes para ofertas de estudios en el

]11('YQY AD YDC;ADY\(‘;Q n Hm“-nr*innoc AD ]ﬁQ rontrne DDCD a N1io ]Q iﬂ‘TOC‘l‘;(TQf‘il’\ﬂ Qn]"\TD

s L

Revista de Comunicacién Vivat Academia - Diciembre 2011 - Afio XIV - n° 117E - pp. 497-511



Informacién - Redes sociales - Universidad - Internet - Banda Ancha

Unidos, Reino Unido, Canadd, Australia o Nueva Zelanda, a raiz de la
implementacion de politicas promotoras de la competencia interinstitucional para
elegir centro, lo que afecta tanto a la educacion superior como a la basica.

El objeto de estudio que analizamos adquiere mas relevancia por la ascendente
competencia interuniversitaria que se diagnostica en Espafia y por la aparicién de
analisis comparativos. El escenario espafiol es, en general, de cardcter bipolar: unas
Universidades publicas en las que, en determinadas titulaciones, se detecta una
demanda superior a la oferta, y unas privadas en las que la oferta acostumbra a
desbordar a la demanda. Ante esa realidad, la senda a seguir por las estrategias
difiere. Se abre un abanico de amenazas y de oportunidades, y ahi las redes sociales
se erigen en ventaja competitiva para la Universidad que las aplique antes y mas
intensivamente. Ello romperia la tradicional carencia de vision comercial en la
gestion universitaria en Espafa, causada por la sobredemanda publica. La ausencia
de estudios empiricos que analicen el impacto de las redes sociales y paginas web en
la eleccion de Universidad confiere a esta investigaciéon un valor afadido.

2. METODOLOGIA
2.1 Uso de las redes sociales para elegir Universidad

Metodologia para determinar el peso de las redes sociales en la eleccion de
Universidad

El andlisis del uso de las redes sociales en el proceso de elecciéon de Universidad se
realiz6 mediante una encuesta disefiada por el Grupo de Investigacion de la
Universitat Abat Oliba CEU (UAO), en Barcelona (Catalufa), y llevada a cabo en
noviembre de 2010. La muestra estaba compuesta por alumnos de primer curso de
los Grados en Periodismo, Publicidad y Relaciones Publicas, Psicologia, Derecho,
Direcciéon de Empresas, Marketing y Direcciéon Comercial, Magisterio de Educaciéon
Infantil y Magisterio de Educacion Primaria de la UAO.

El objetivo del trabajo cuantitativo consistia en conseguir datos que permitieran
analizar el peso de las redes sociales como factor de btuisqueda de informacién por
parte de los estudiantes.

Las redes sociales se incluian entre diversas opciones, dentro del hiperénimo de

medios de comunicacién: anuncios en prensa, anuncios en radio, anuncios en

televisién, anuncios en otros medios, pagina web de las Universidades, redes sociales
. :
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El objetivo a largo plazo del Grupo de Investigacion de la Universitat Abat Oliba
CEU (UAO) es establecer oleadas de recogidas de datos que permitan un analisis
longitudinal, lo que puede confirmar el peso efervescente de las redes sociales como
epicentro de consultas para elegir Universidad. De hecho, las redes sociales
comienzan a desbancar a medios de comunicacion tradicionales.

3. ANALISIS Y DISCUSION

3.1 Datos empiricos sobre el peso de las redes sociales en la elecciéon de
Universidad

Los resultados de la encuesta reflejan el peso de las redes sociales como fuente
informativa para los estudiantes que pretenden acceder a la Universidad (Figura 1).
Una cantidad que se aproxima al 9% (el 8,98%) de los encuestados buscé informacién
a través de las redes sociales. S6lo las péaginas web de las Universidades y las
publicaciones de las Universidades superaban a las redes 2.0, lo que resulta
significativo teniendo en cuenta el caradcter relativamente neéfito del ecosistema
social virtual y su tendencia creciente, lo que le augura méas posibilidades en todos
los sentidos. Lo mas natural es que en proximas oleadas el porcentaje de acceso a
redes sociales como fuente de datos para decantarse por una Universidad o por otra
crezca. La mejora en parametros como el porcentaje de acceso a Internet, la fortaleza
y expansién de las redes de banda ancha y el aumento de su caudal se combinan
como estimulantes del fenémeno.
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En la Figura 1 podemos observar que las publicaciones universitarias conservan unas
indices de consulta significativos, susceptibles de aumentar gracias a consultas de
otras publicaciones. Los anuncios tradicionales, afectados por la dindmica econémica
general de los dltimos afios, presentan unas cifras modestas. La prensa aventaja a la
television y a la radio, fuentes periclitadas a la hora de atraer a los futuros
estudiantes universitarios en el momento de informarse sobre la oferta de educacion
superior.

Como los anuncios en otros medios incluyen a los soportes digitales, Internet y la web
2.0 refuerzan su posicion predominante, a la que se pueden afiadir otras paginas
web consultadas (3,91% de la muestra). En total, el 72,66% (el sumatorio de
péaginas web de las Universidades, redes sociales, otras paginas web y anuncios en
otros medios digitales) de las consultas proceden del universo web 2.0.

Las paginas web de las Universidades, cuya supremacia es arrolladora, actian como
retro alimentadoras del circulo virtuoso que envuelve a Internet. El hecho que el
54,69% de encuestados consulten los sitios web demuestra la necesidad de este
escaparate virtual, no tan sdlo en el sector de la ensefianza, sino en el resto de
sectores. Una Universidad sin un web bien pertrechado puede dilapidar opciones de
atraccion de estudiantes. La usabilidad y la navegabilidad de la pagina pueden
condicionar la eleccién, en un entorno de rapidez y exigencia maxima por parte de
las generaciones de nativos digitales. Un tiempo de descarga excesivo en la pagina
acttia como freno en muchas ocasiones.

En un posible engagement pagina web de la Universidad-redes sociales ubicamos la
convergencia tecnologica y el contexto multiplataforma del IMS (IP Multimedia
Subsystem) o IMP (IP Multimedia Platform). La generacién de algoritmos que crucen
datos sobre perfiles de los usuarios, tipos de carreras a elegir, lugares de procedencia
y otras variables significativas puede dar lugar a programas de gestion eficiente o
a una suerte de CRM (Customer Relationship Management) que automatice la toma
de decisién y envie contenidos adaptados al usuario.

La customizacion es sencilla utilizando esas herramientas. En este campo, el desarrollo
de las UC (Unified Communications) presenta perspectivas de desarrollo cuyas
implicaciones en términos de ROI (Retorno Operativo de la Inversiéon) pueden ser
determinantes a corto plazo. Como el publico objetivo estd formado por jovenes
habituados a la rapidez y al uso de las redes, para la Universidad es relevante
exprimir el factor de automatismo. Esa interpretacion ya ha alcanzado a los medios
de comunicacién, que permiten reenviar contenidos a través de estas redes (Figura 2).
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Hay que tener en cuenta que la navegacion en redes rompe las tedricas barreras de
Internet (saturacion, desorientacion o falta de jerarquizacion) y potencia la ruptura de
los limites espaciales, temporales y de la secuencia, ademas de propulsar la
visualidad, la interactividad, la hipertextualidad y el multimedia (Fondevila Gascén,
2010).

Es muy probable, en este entorno, que proliferen las interacciones entre las paginas
web y las redes sociales. Es por ello que en la UAO se esta estudiando el impacto
de las redes sociales en el SEM (Social Engine Marketing), el SEO (Social Engine
Optimization) y, sobre todo, el SMM (Social Media Marketing), que genera nuevos
yacimientos de ocupaciéon como las figuras del community manager o community
recorder.

Tabla 1. Uso de las redes sociales por parte de los medios de comunicacion. Fuente:
Elaboracién propia

Medio de comunicacion
Red Financial The Wall Street
social El Mundo La Vanguardia Times Journal
Youtube NO sI si si
LinkedIn sl si 51 si
Delicious NO NO NO NO
FlickR NO NO st NO
Hi5 NO NO NO si
MySpace NO NO NO NO
Facebook si st si st
Twitter si st si st
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Los anuncios en prensa se sitian cerca del binomio de vanguardia (16%), mientras
que el resto de fuentes se ubican a continuacién, pero a distancia. El crecimiento en la
penetracion y uso de Internet y de las redes sociales hace prever que éstas logren la
primera plaza a corto plazo.

Otras publicaciones
11%

Anuncio en prensa
16%

Material Audiovis ual
4%

Anuncio en radio
3%

T

Anuncio en TV

4%
P ublicacicnes de Anuncio en otros
las universidades medios

21%
12%
Pagina wg;i: de las
universidades
0%

Otras paginas web Redes Sociales
9% 20%

Figura 2. Porcentaje de medios de comunicacién consultados como fuente de
informacién sobre las Universidades sin contar las paginas web de aquéllas. Fuente:
Elaboracién propia

Otro foco de andlisis es la distribucion de consultas segtin el género (Figura 3). En el
caso de las péginas web de las Universidades, la mujer las consulta mas que el
hombre (un elevado 15,65% de diferencia). Cuando el item analizado son las redes
sociales, los hombres acuden a ellas (11,70%) en una cantidad que se sittia por encima
de las mujeres (7,59%), un 4,11% mas en nameros absolutos (un 35,13% mas en cifras
relativas dentro de las redes sociales). La consulta de otras paginas web est4
encabezada por los hombres. Una diferencia llamativa se produce en la consulta de
anuncios en otros medios digitales (9,57% de hombres, 2,53% de mujeres).

Si sumamos las cuatro fuentes que se pueden incluir en el entorno web 2.0, el
porcentaje de consultas es de un 74,04% por parte de las mujeres y de un 73,39% por
parte de los hombres. La diferencia es insignificante, y la variacién se registra en la
distribucion interna de las fuentes digitales consultadas.
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lzquierda: hombre; derecha: mujer

Figura 3. Porcentaje de medios de comunicacion consultados como fuente de
informacién sobre las Universidades segtin el género. Fuente: Elaboracion propia

A tenor de los datos empiricos, las redes sociales e Internet se erigen en la principal
fuente de informacion de los estudiantes que pretenden acceder a la Universidad.

Ese resultado esta en la linea de datos de 2010 (Ontsi, 2010) segtn los cuales los
particulares que habian utilizado Internet para buscar datos sobre formacién y
educacién eran un 52,5%, y los que habian consultado Internet para algan tipo de
aprendizaje, el 45,8%. La dindmica virtual, como se puede comprobar, extiende sus
tentaculos de manera holistica e irreversible.

4. CONCLUSION

Las redes sociales se estan configurando como un canal creciente de basqueda de
informacién, araflando porcentajes a medios de comunicacién tradicionales y
demostrando la tendencia imparable del universo 2.0. A esa dindmica no escapa la
Universidad. En esta investigacion se ha demostrado que las redes sociales son una
fuente de informacién relevante en el momento de tomar la decision de elegir
Universidad. Asi, las redes sociales rozan el 9% de consultas y ocupan la tercera
posicién como fuente.
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Solo las paginas web de las Universidades y las publicaciones de las Universidades
cuentan con mds adeptos a la hora de informarse, aunque las paginas web se hallan
también en la dindmica virtual que caracteriza, cada vez més, a las generaciones de
nativos digitales. En esa linea, las fuentes que podemos englobar en el ecosistema
web 2.0 (paginas web de las Universidades, redes sociales, otras paginas web y
anuncios en otros medios digitales) suman un 72,66% de consultas, una cifra muy
elevada que puede modificar las estrategias de marketing de las instituciones de
enseflanza superior. En un andlisis por géneros, el masculino consulta mas las redes
sociales, las otras paginas web y los anuncios en otros medios digitales, mientras que
el femenino opta en mayor medida por las paginas web de las Universidades.

Como la tendencia del mercado conduce a mas inserciones en soportes digitales en
detrimento de las tradicionales, las Universidades deben reorientar sus politicas de
comunicacién hacia Internet, redes sociales y herramientas del web 2.0. Se trata de
fuentes de contenido al alza, que se estan convirtiendo en un referente en el proceso
de bisqueda de informacién y que requeriran de un seguimiento que permita llevar
a cabo estudios longitudinales para confirmar el alcance del fenémeno.
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