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Resumen

En la era digital, el uso de estrategias en redes sociales se ha convertido en una practica comun para alcanzar objetivos de
comunicacion y marca en diversas organizaciones. Este estudio de caracter cuantitativo que adopta una metodologia de
tipo experimental se enfoca en el sector hospitalario, donde se ha observado que el engagement en las redes sociales esta
directamente relacionado con la calidad de la experiencia de los publicos, especialmente sus pacientes, la reputacion
corporativa y el reconocimiento de marca. El propdsito de esta investigacion es desarrollar y validar un modelo multicriterio
de evaluacién del uso de las redes sociales por los hospitales para descubrir los factores que influyen en el engagement de
los publicos y, por ende, la reputacion corporativa de estas entidades. Con este fin, se realiza una revision sistematica de
literatura, una valoracién de juicio de expertos para ratificar los indicadores empleados en el modelo propuesto y un
andlisis de contenido de 2758 publicaciones de 10 hospitales espafoles Instagram y LinkedIn. Los resultados revelan que
los factores que impactan en el engagement varian segun la plataforma. En Instagram, el formato y el tipo de contenido,
asi como la informacién proporcionada, son los indicadores mas determinantes. Por otro lado, en LinkedIn, la informacidn
y el nimero de seguidores son los aspectos que mas impactan en la participacién. La robustez de este modelo contribuye,
a nivel tedrico y practico, a la comprension de los factores del contenido de marca de los hospitales que estimulan el
engagement en las redes sociales. Asimismo, aporta directrices a los responsables de comunicacidon y marca para una
gestion eficiente de la estrategia de contenidos en Instagram y LinkedIn.
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Abstract

In the digital era, the utilisation of social media strategies has become a common practice to achieve communication
and branding objectives across various organisations. This quantitative study, adopting an experimental methodology,
focuses on the hospital sector, where it has been observed that social media engagement is directly related to the quality
of patient experience, and the corporate reputation and brand recognition of hospitals. The purpose of this research is
to develop and validate a multi-criteria evaluation model of hospitals’ use of social media to discover the factors that
enhance patient engagement and, consequently, the corporate reputation of these entities. For this purpose, a
systematic literature review is conducted, an expert judgement assessment is carried out to validate the indicators used
in the proposed model, and a content analysis of 2758 posts from 10 Spanish hospitals on Instagram and LinkedIn
networks is performed. The results reveal that the indicators influencing engagement vary according to the platform.
On Instagram, the format and type of content, as well as the information provided are the most determinant factors.
On the other hand, on LinkedIn, the information and the number of followers are the aspects that most impact
participation. The robustness of this model contributes, both theoretically and practically, to the understanding of the
factors of the hospitals’ brand content that stimulate social media engagement. Furthermore, it provides guidelines for
communication and brand managers to efficiently manage the content marketing strategy on Instagram and LinkedIn.

Keywords

Health Communication, Strategic Communication, Branded Content, Institutional Content, Social Media Strategy,
Content Strategy, Corporate Communication, Social Networks, Engagement, Linkedin, Instagram.

1. Introduccion

Las redes sociales son plataformas digitales basadas en sitios web y aplicaciones disefiadas para facilitar la creacion y
difusiéon de contenido generado por el usuario (user generated content o UGC). Estas plataformas permiten a los
individuos acceder a informacidn, asi como unirse e interactuar dentro de comunidades virtuales centradas en intereses
o0 marcas especificas. De los 5180 millones de personas con acceso a Internet, un total de 4800 millones estan
conectados en estas plataformas, representando el 59,9% de la poblacién mundial (Kemp, 2023). La relevancia de estos
medios sociales esta atrayendo la atencién de los responsables de comunicacién en todos los sectores, incluyendo la
sanidad, donde los hospitales comienzan a identificar el alcance de estos canales para atraer a los publicos objetivos,
crear una relacion mas duradera con ellos y aumentar su visibilidad de marca (Medina-Aguerrebere et al., 2022b;
Apenteng et al., 2020).

Lal'“‘ Tic han Camb'a‘lfo la manlera enque ""Ts pers‘;“as se Este estudio introduce un modelo multicriterio para
z . . . .
relacionan entre eflas y con las organizaciones. En este el uso eficaz de las redes sociales por hospitales, con

contexto, los canales de comunicacidn digitales poseen . . .,
. . R el objetivo de mejorar el engagement y la relacion
la capacidad de ayudar a pacientes con limitaciones de . o o
entre hospitales y sus publicos objetivos

tiempo o geogrdficas, facilitando su conexién con el
personal médico cuando sea necesario (Huang et al.,
2023). Entre estos canales destacan las redes sociales, cuyo uso por parte de los individuos es significativo para
interactuar con organizaciones a escala global. Kaplan y Haenlein (2010) definen estos medios como un conjunto de
aplicaciones que facilitan la generacidon y el intercambio de contenidos creados por el usuario. Los autores categorizan
varios tipos de medios especificos bajo la denominacién general de medios sociales, basdndose en sus caracteristicas.
Estos incluyen: proyectos colaborativos, blogs, comunidades de contenidos, sitios de redes sociales, mundos de juegos
virtuales y mundos sociales virtuales. Los servicios de redes sociales como Facebook, Twitter, YouTube, Instagram y
LinkedIn representan para las empresas una valiosa herramienta para la creacidon de marca, el servicio de atencién al
cliente y el fomento de la participacion o engagement (Dolan et al., 2019). Esta participacion voluntaria de los individuos
con una organizacion o marca es definida como consumer engagement (CE) (Kumar et al., 2019; Hollebeek et al., 2019;
Brodie et al., 2011).

Tras la revision bibliografica sistematica realizada, se descubre que la mayoria de los estudios existentes sobre el uso de
las redes sociales por las organizaciones hospitalarias se centran en las estrategias de comunicacién de los hospitales y
el comportamiento de los pacientes en los medios sociales (Huppertz; Otto, 2018). Sin embargo, la investigacion sobre
como mejorar el engagement de estas instituciones en las redes sociales es limitada. En primer lugar, si bien existen
estudios sobre los indicadores que impactan sobre dicha participacion (Dolan et al., 2019; Shahbaznezhad et al., 2021),
no se hallan estudios aplicados al sector sanitario. En segundo lugar, los investigadores enfatizan la necesidad de una
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clasificacion actualizada de los contenidos que promueven dicho engagement en redes sociales (Lee et al., 2020). En
tercer lugar, los estudios previos estudian la participacion en redes sociales principalmente en Facebook y Twitter (Dolan
etal., 2016, 2019; Sabate et al., 2014).

Este trabajo pretende abordar estas lagunas existentes en la investigacion, presentando un modelo de analisis para el
uso eficaz de las redes sociales por parte de los hospitales. Especificamente, este podria ser considerado como el primer
estudio que introduce un modelo multicriterio de analisis para determinar los factores clave del contenido que
fomentan el engagement de los publicos de una seleccion de hospitales en Instagram y Linkedin. El propdsito de este
modelo es ayudar a estas organizaciones a mejorar el engagement y, por ende, la relacién con sus publicos objetivos y
familiares en estos medios. Para abordar este objetivo principal, se acometen los siguientes objetivos especificos:

1. Sistematizar los indicadores tedricos de las redes sociales que influyen en la engagement de los publicos de hospitales.
2. Obtener un modelo multicriterio validado sometiendo a panel de expertos los indicadores y dimensiones tedricas.
3. Examinar las caracteristicas de los contenidos publicados en las redes sociales de los hospitales seleccionados.

Este estudio se centra en el analisis del impacto del contenido publicado por las organizaciones en su estrategia de social
media engagement o SME. Este término, al igual que el término general de engagement, es un concepto polisémico y
multidimensional (Trunfio; Rossi, 2021; Dolan et al., 2019; Lee et al., 2020) y es traducido al espafiol como la
participacion voluntaria de los individuos con una organizacién en las redes sociales (Brodie et al., 2011; Cuevas-Molano
etal., 2022; Kumar et al., 2019; Hollebeek et al., 2019). La razén de la delimitacion son los hallazgos de investigaciones
previas que demuestran que este objeto de estudio es esencial para evaluar el rendimiento de la marca (Cuevas-Molano
etal., 2021; Harmeling et al., 2017). Ademas, diversos estudios han demostrado que el contenido de interés publicado
por una entidad es percibido por el publico como valioso en su participacién con la empresa (Dolan et al., 2016;
Demmers et al., 2020) y es un elemento clave para fomentar la interaccion (Cuevas-Molano et al., 2022). En este
sentido, la Organizacion Mundial de la Salud (2023) ha establecido el acceso a la informacidn sobre contenidos en esta
area como un derecho publico y universal. Para cumplir con este objetivo, el Centro de Medicare y Medicaid (CMS)
implementd un programa de compras basado en el valor (VBP) que incentiva a los hospitales a mejorar la experiencia
de servicio al paciente a través de una comunicacién efectiva con ellos (Sharma; Jain, 2019; Senot et al., 2015).

1.1. Instagram, linkedin y participacion en las redes sociales (social media engagement)

Segun el ultimo estudio publicado por (IAB Spain 2023a) las redes sociales con mayor penetracion entre la poblacion
espafiola son, Instagram, Facebook y YouTube, cabe destacar que TikTok, LinkedIn, Instagram y Pinterest aumentan su
penetracidn respecto a 2022. Ademas, es la primera vez que Instagram, supera en nimero de usuarios a Facebook. Por
otro lado, Instagram es la red con mayor tasa de engagement nacional e internacionalmente (Kemp, 2023; IAB Spain,
2023b). No obstante, a pesar de que en Espafa los usuarios utilizan una gran variedad de redes sociales, las
organizaciones limitan su uso a aquellas que les facilitan el andlisis del comportamiento de su audiencia en funcidn del
contenido que publican. Estas plataformas incluyen Facebook, Instagram, YouTube, X, LinkedIn, TikTok y Twitch (1AB
Spain, 2023a). En el caso de LinkedIn cabe sefialar que crece su notoriedad (IAB Spain, 2023a). Ademas, esta plataforma
posee un notable potencial para ampliar las relaciones de las organizaciones con sus publicos prioritarios, facilitar el
intercambio de informacidn entre los individuos y aumentar la red de profesionales de la salud (Islam et al., 2019).

En las dos ultimas décadas, dentro de la investigacion
del area de comunicacion, se ha incrementado la
investigacion sobre el concepto de participacion del
individuo o consumer/customer engagement (CE)
(Mollen; Wilson, 2010; Hollebeek, 2011). La razdn de este interés sobre este objeto de estudio es que se ha demostrado
que lograr la participacién de los usuarios en las redes sociales desempefa una funciéon crucial en la experiencia de
marca y la actitud hacia esta (Khan, 2022).

La comunicacién hospitalaria es clave para la
relacion y experiencia del publico

Hollebeek (2011) y Mollen y Wilson (2010) afirman que el customer engagement va mas alla de la implicacidn, ya que
abarca una relacidn proactiva e interactiva del individuo con un objeto de compromiso especifico (por ejemplo, una
marca). Hollebeek (2011) conceptualiza la participacién del individuo con la marca o customer brand engagement (CBE)
para definir “el nivel de motivacion de la persona, relacionado con la marca, y dependiente del contexto, caracterizado
por niveles especificos de actividad cognitiva, emocional y conductual en las interacciones con la marca”. Esta
investigacion se enfoca en la dimensidn conductual del engagement, debido a que el modelo propuesto examina la
experiencia de los publicos con el contenido publicado por los hospitales seleccionados en sus perfiles de marca en las
redes sociales. Este andlisis se realizd en un escenario donde la informacién y la comunicacion difundida por los
hospitales juegan un papel esencial en la relacidn con éstos.

De acuerdo con la investigacion en la disciplina de las relaciones publicas, definida por Grunig (1983) como las
estrategias implementadas por la gerencia para mantener una comunicacion efectiva entre las organizaciones y sus
audiencias, destacan diversas definiciones de engagement. de Oliveira Santini et al. (2020) manifiestan que este
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término se refiere al compromiso y grado de participacion de los publicos prioritarios, el cual tiene un valor sustancial
para las empresas, porque influye directamente en el rendimiento de la empresa, la intencién de comportamiento y el
boca a boca (Word of Mouth o WoM). En esta misma linea, Civila y Fernandez-Camacho (2021) afirman que las
estrategias de relaciones publicas, basadas en propiciar la interrelacidn entre la organizacidn y sus publicos, tienen como
objetivo aumentar la reputacidn y generar engagement. Dentro del darea de comunicacién digital, Caldevilla-Dominguez
et al. (2020) subrayan la importancia de incrementar la reputacién de las organizaciones a través de acciones de
relaciones publicas basadas en la divulgacidn de contenidos en canales con un modelo bidireccional.

En el contexto cientifico y profesional se han empleado diferentes métricas para analizar la participacidon en redes
sociales (social media engagement), considerando las diferentes caracteristicas y funciones interactivas de cada red. Sin
embargo, la métrica mas utilizada en el dmbito cientifico y profesional es la suma de dos tipos de interacciones, los
gustos (likes) y los comentarios (comments) que recibe una publicacion (post), dividida por el nimero de seguidores
(Cuevas-Molano et al., 2021; de Vries et al., 2012; Shahbaznezhad et al., 2021; IAB Spain, 2023b). En base a estos
trabajos, se analiza el engagement a través de un modelo que, en primer lugar, se centra en identificar los indicadores
gue pueden influir en los gustos y los comentarios que los individuos aportan en las publicaciones de Instagram. En
segundo lugar, se enfoca en descubrir los factores que inciden en estas interacciones dentro de la red de Linkedin.

En el contexto de Instagram, una investigaciéon que abarca 83 universidades espafiolas revela una notable conexidon
entre su posicion en los rankings universitarios y el alcance de sus seguidores e interacciones en las plataformas de
medios sociales (Pérez-Bonaventura; Rodriguez-Llorente, 2023). Otro trabajo analogo a este estudio es el llevado a
cabo por Garcia-Marin y Salvat-Martinrey (2022), quienes analizan las caracteristicas de los videos publicados por
verificadores de noticias que logran mas engagement en TikTok. Estos autores descubren que la salud es la temdtica
con mayor volumen de comentarios y la segunda con mayor volumen de comparticiones. En esta misma linea, Chen et
al. (2023) examinaron los factores que afectan a la participacion de los ciudadanos con la cuenta en TikTok de la
Comision Nacional de Salud de China durante la COVID-19. Por su parte, Li et al. (2021) investigaron los factores que
promovieron el engagement con los videos de las cuentas oficiales de organismos publicos esenciales (por ejemplo, la
Organizacion Mundial de la Salud) en la batalla contra el coronavirus. Debido a estos hallazgos y la creciente importancia
de la huella digital para diversas entidades, es imperativo examinar si este fendmeno se extiende a todos los sectores,
incluido el sanitario, el cual engloba a los hospitales.

1.2. La implicacidn del sector sanitario en las redes sociales

En 2021 se detectd un incremento significativo en el nivel de informacién sobre salud entre los ciudadanos de la Unién
Europea, medido a través del indice de conciencia de los medios sociales para la Inteligencia Artificial (Comision
Europea, 2021). Ademads, estudios previos han reportado que mas del 94% de los hospitales con mejor reputacién
tienen presencia en las redes sociales (Smith, 2017; Griffis et al., 2014; Huppertz; Otto, 2018). Sin embargo, la adopcion
de estas plataformas en el sector sanitario continia en expansion. Segun sefiala el informe “Identify intelligent
communication strategies in healthcare through social media” (Harper; Boschetto, 2022), un 73% de las organizaciones
de atencién médica emplea redes sociales como Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter y YouTube.

La revisidon sistematica de la literatura cientifica de las
redes sociales en el sector de la salud muestra un interés
en el ambito académico y profesional acerca del estudio
del uso de estas redes sociales por parte de las entidades
sanitarias y sus pacientes. La mayoria de los trabajos
recientes se enfocan en el empleo de estas plataformas
como una herramienta de apoyo para ambos, evidenciando una relacidn positiva entre la participacion de los diferentes tipos
de publicos y la satisfaccidon de su experiencia (Chakraborty; Church, 2021; Ellenbogen et al., 2022; Martin; Griib, 2020; Lee
etal., 2020). La satisfaccion se considera un factor predictivo relevante en la implicacion de los publicos con las organizaciones,
gue asiste en el cumplimiento de los objetivos establecidos y la mejora de las experiencias positivas (de Oliveira Santini et al.,
2020). Adicionalmente, se demuestra una influencia positiva sobre la reputacion corporativa y la notoriedad de marca de los
hospitales (lvanov; Sharman, 2018; Sakulsaengprapha et al., 2022; Medina-Aguerrebere et al., 2022a, 2022b, 2022c, 2023).

En el sector sanitario es crucial explorar las
implicaciones del engagement en redes sociales
debido a la complejidad de las operaciones y la
atencién al paciente

En el dmbito hospitalario, los pacientes realizan diversos usos de las redes sociales de las instituciones sanitarias. Segun
numerosos estudios, destacan su utilizacion para compartir sus experiencias hospitalarias con otros (Liddy et al., 2017;
Huppertz; Otto, 2018), buscar informacion relacionada con la salud (Househ et al., 2014), informarse sobre los servicios
del hospital (Richter; Kazley, 2020) y leer comentarios de otros usuarios (Liddy et al., 2017). Asimismo, investigaciones
previas han revelado que la informacidn que las personas transmiten a otros sobre su experiencia facilita al hospital la
atraccion de nuevos pacientes (Liddy et al., 2017; Lee et al., 2020).

Adicionalmente, entre las ventajas que brinda el empleo de las redes sociales a los responsables de los hospitales
resaltan la estimulacién del engagement de los pacientes a través de sus comentarios y recomendaciones de boca a
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boca electrénico (electronic Word of Mouth o eWoM) (Chakraborty; Church, 2021). Estos autores sostienen que los
comentarios emitidos por los pacientes y familiares ayudan a los responsables de los hospitales a: 1) entender de forma
critica los factores que influyen en sus valoraciones de satisfaccién; 2) identificar rapidamente las deficiencias en la
prestacion de servicios sanitarios y subsanarlas y 3) mejorar sus evaluaciones internas y comparativas de la calidad
hospitalaria utilizando los datos de estas interacciones. Otros autores afirman que la informacion obtenida de las
conversaciones de los publicos puede ser beneficiosa para la promocion eficaz de la marca de las instituciones sanitarias,
aumentar sus ingresos y su cuota de mercado (Apenteng et al., 2020), y satisfacer los intereses de los publicos
(Chakraborty; Church, 2021). Ademas, algunos autores declaran que el eWOM ofrece una informacion valiosa sobre las
opiniones de los publicos (Martin; Griib, 2020) y aporta explicaciones que reducen el riesgo y la incertidumbre asociados
con la atencidn sanitaria (Nabi et al., 2022).

Por otro lado, Richter y Kazley (2020) resaltan que estos medios ofrecen oportunidades a los hospitales para: 1)
promocionar sus servicios; 2) promover informacidn relacionada con la salud; y 3) compartir informaciéon de
seguimiento relacionada con la asistencia.

Esta investigacion se centra en la experiencia interactiva de los publicos, ya que se aborda la participacién con los
contenidos que los hospitales publican en las redes sociales, dentro del contexto relacional entre los pacientes, familiares
y demds publicos objetivos y las marcas hospitalarias. La razén de esta delimitacion se basa en los hallazgos de la
investigacidn anterior, la cual evidencia que las redes sociales son una herramienta eficaz y sencilla para estimular el
engagement (Liddy et al., 2017). Ademads, esta participacion contribuye a optimizar su experiencia, emitir evaluaciones
sobre la calidad de los proveedores de servicios de salud y los profesionales médicos (Huppertz; Otto, 2018).

Ademds, las investigaciones existentes sobre la participacidn de los individuos con los contenidos de marca afirman que
los diferentes formatos (reels, carrusel, fotografia, video y texto) y los tipos de contenidos (comerciales, con informacion
de interés, corporativos, de responsabilidad social corporativa, humanizacidon y promocionales) publicados por las
organizaciones provocan diferentes grados de engagement en su audiencia (Apenteng et al., 2020; Cuevas-Molano et
al., 2021; Dolan et al., 2019; Medina-Aguerrebere et al., 2022a, 2022b, 2022c, 2023; Rodriguez-Fidalgo et al., 2023;
Castillo-Abdul et al., 2022).

Por consiguiente, las redes sociales son canales prometedores porque ayudan, a un coste reducido, tanto a los pacientes y sus
allegados a compartir sus experiencias, como a los médicos y administradores de los hospitales a entender las necesidades
de estos publicos, implementando mejoras en su experiencia. Por este motivo, en el contexto de la atencion sanitaria, resulta
esencial profundizar en las implicaciones del engagement en los medios sociales, considerando la naturaleza intensa y
compleja de las operaciones de servicio en un entorno hospitalario (Senot et al., 2015), asi como las diferentes modalidades
de gestidn en organizaciones sanitarias (publicas, privadas, sin animo de lucro y otras) (Griffis et al., 2014).

2. Metodologia

Este estudio presenta un enfoque cuantitativo descriptivo y exploratorio que se desarrolla en tres etapas. La primera
consiste en una revision sistemdtica de la literatura sobre el uso de las redes sociales por los hospitales. La segunda
etapa se lleva a cabo una encuesta a un panel de expertos para validar los indicadores y dimensiones tedricos de la
propuesta de un modelo multicriterio y averiguar los factores del contenido que fomentan el engagement. La tercera
etapa se centra en la aplicacion del modelo a una seleccién de hospitales realizada mediante el andlisis de contenido
cuantitativo y descriptivo.

En la primera fase se realiza una revisidon sistematica cuyo objetivo es descubrir la literatura relevante sobre los
indicadores importantes de las redes sociales empleados por las instituciones hospitalarias, asi como detectar las
lagunas de investigacidn para avanzar en el conocimiento del area (Pencarelli; Mele, 2019). Siguiendo los criterios de
estudios recientes (Inamdar et al., 2021; Trunfio; Rossi, 2021) se realiza un protocolo riguroso, transparente y
reproducible de la revisién como un proceso cientifico y transparente que reduce el sesgo de seleccidn a través de una
busqueda exhaustiva de la literatura (Pencarelli; Mele, 2019).

Para esta revision, se empled la busqueda de algoritmos booleanos. En una primera fase, dentro de los criterios de
busqueda, se consideraron las revistas cientificas indexadas en Web of Science (WoS) y Scopus. Estas bases de datos
son reconocidas a nivel internacional por su énfasis en la calidad de las revistas que indexan y por ser fuentes primarias
de resimenes y citas en revisiones recientes (Wallace; Wray, 2021). En una segunda fase, tras examinar las palabras
clave mas empleadas sobre el objeto de estudio, se introdujeron los términos "hospital social networks" OR "hospital
social media". Cabe sefialar, que no se establecid un periodo de analisis especifico para abarcar toda la literatura
disponible desde sus inicios. El propdsito era recopilar la mayor cantidad de informacidn relevante sobre el tema. Todas
las busquedas se realizan el 14 de diciembre de 2024. En total, la busqueda inicial en Scopus resulté en 41 documentos
pertinentes, mientras que en WoS se identificaron 9 documentos. Tras aplicar los criterios de inclusién y exclusion de la
declaracidon PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic reviews and Meta-Analyses) (Urratia; Bonfill, 2010), la
muestra final consistié en 24 registros de Scopus y 4 de WoS.
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Por su parte, la fase centrada en el cuestionario a los expertos se emplea como primer paso para la evaluacion de los
constructos tedricos hallados en la revision sistematica y la validacién de los indicadores de las redes sociales a incluir en
la propuesta de modelo de analisis del uso de las redes sociales. En este proceso participan 12 expertos, cuyo reparto se
detalla a continuacion en la descripcion del modelo. El cuestionario empleado estaba conformado por un total de 22
preguntas, con un total de cinco secciones que incluia el analisis de las cuentas (perfil) tanto en Instagram como LinkedIn
y el andlisis de las publicaciones.

Posteriormente, los hallazgos de la revision sistematica y las respuestas de los expertos se emplean en la elaboracién de
un modelo multicriterio, que tomando como base trabajos anteriores, se aplica a los perfiles de marca de la seleccién de
hospitales espafioles en las redes de Instagram y Linkedin a través del analisis del contenido cuantitativo y cualitativo
(Dolan et al., 2016; Richter; Kazley, 2020). Esta metodologia es idonea para analizar de manera objetiva y exhaustiva las
repercusiones cognitivas de la comunicacidn en el comportamiento de los publicos a través de los medios de comunicacion
(Krippendorff, 2018).

Finalmente, el modelo propuesto se presenta como un mecanismo sélido cuyo objetivo es estandarizar las dimensiones e
indicadores que deben estar presentes en estos espacios digitales para fomentar el engagement de los publicos de estos
hospitales (Figura 1).

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4

— Revisidn de Comparacion Se prepara el Prueba de
los modelos entre esquema aplicacion del
de anélisis de instrumentos, inicial del instrumento
medios dimensiones instrumento y en los perfiles
sociales y y criterios de se envia a un de Instagram
asignacion de analisis grupo de y LinkedIn de
dimensiones expertos para 10 hospitales
y criterios de su evaluacién espafioles
analisis

. @ ~ @@ ~ @@ A

Figura 1: Fases para la Construccion, Validacion y Evaluacion del Funcionamiento del Modelo de Andlisis.

2.1. Instrumento

En primer lugar, se realizd un muestreo tedrico de los principales modelos de anadlisis de redes sociales, tanto
especializadas en el ambito de la salud, como taxonomias generalistas actualizadas. Asi pues, el modelo propuesto en
este estudio esta inicialmente comprendido por dimensiones e indicadores provenientes de la literatura cientifica y
extraidas del consenso alcanzado en la consulta al panel de expertos.

La ronda de juicio de expertos se llevo a cabo entre junio y julio de 2023. El panel estuvo compuesto por 12 expertos en
comunicacion digital, incluyendo 9 profesores e investigadores universitarios y 3 directores de comunicacién de
hospitales iberoamericanos. Como criterios de inclusién se considerd que: 1) tuviesen mas de 10 afios de experiencia
en el campo de la comunicacién digital; 2) se auto-percibiesen competentes para validar un instrumento de evaluacion
de redes sociales de hospitales y; 3) completasen todas las preguntas obligatorias del juicio de expertos. A los expertos
se les solicitdé que valoraran la calidad, concrecidn, centralidad e importancia de cada dimensién y sus contenidos. A
partir de estas consideraciones previas, se fundamenta la seleccion de expertos. Se optd por expertos del contexto
iberoamericano, no solo por razones de afinidad cultural, sino también por su pertinencia en el conocimiento tedrico y
practico dentro del drea de Comunicacién de Salud. La inclusion de este perfil de evaluadores expertos contribuye a
mejorar la calidad y la validez de los resultados, enriqueciendo el proceso de evaluacidn con una diversidad de opiniones
y experiencias.

Ademas de utilizar el promedio de las respuestas como indicador de validez, se empled también el Content Validity Index
(CV1), para medir el nivel de acuerdo interjueces, el cual se calculé sumando las puntuaciones de acuerdo porcentuales
de todos los items que recibieron una calificacion de "3" 0 "4" por parte de los expertos (Hyrkas et al., 2003).

N of raters giving a rating of 3 or 4
N total of raters
Los elementos se consideraron adecuados si la concordancia era superior al 79%, cuestionables si la concordancia era
del 70-79% e inaceptables si la concordancia era inferior al 69%.

CcVl =

El modelo aplicado a cada una de las redes (Tablas 1 y 2) se evalué en funcién de la claridad, concrecién, centralidad y
relevancia de cada dimensién estructurada, utilizando una escala Likert de 4 puntos (ej. 1= no esta claro, 4= esta muy claro).
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Tabla 1: Variables de Andlisis del Modelo Aplicadas a las Cuentas de los Hospitales en Instagram.

de mutuas y aseguradoras

Dimension Indicador Descripcion Tipo de dato Construccion tedrica
Publico Hospitales de financiacién publica
Tipo de Hospital Privado . Hospitales de propledad prlvada. _ Binaria (MERCO, 2022).
Otro Hospitales de ONGs, fundaciones, de gestién mixta, | (presente/ausente)

Anilisis de la Cuenta

Informacién en

Enlace a la web

Estd presente/ausente el enlace a la web del hospita
en el perfil de la cuenta

Descripcién de
servicios que ofrece|

que ofrece el hospital en el perfil

Estd presente/ausente la descripcidn de los servicios

Identidad Visual

Estd presente/ausente el logo-simbolo de la marca

Binaria (presente/

Joaquin Mira et al.
(2006);Gutiérrez Ponce et al.

investigaciones, resultados de intervenciones clinicas

y quirurgicas, logros de la organizacion e hitos.

Responsabilidad
Social Corporativa

Contenidos relacionados con actividades de
voluntariado corporativo, mecenazgo, donaciones,
participacién en actividades sociales y comunitarias.

Humanizacién

Contenidos que muestren historias de vida de personal
sanitario y publicos objetivos, entre ellos pacientes y
familiares, logros de personal del hospital y actividades
para la mejora de la estancia en el hospital.

Preguntas a la audiencia, concursos y actividades

. ! (2018); Myers et al. (2019);
Corporativa en el perfil y .
plataforma — ausente) Tejedor et al. (2020) y Medina-
Uso de hashtags y Se utilizan hashtags y/o palabras claves en la
o L Aguerrebere et al. (2022a,
palabras clave descripcion que aludan a los servicios que ofrecen
> 2022b, 2022c, 2023).
(keywords) en el perfil
Direcciény Esta presente/ausente los nimeros de teléfono o
teléfonos direccion en el perfil
N2 seguidores Numfsro de Numero de cuentas que siguen el perfil del hospital Nominal
seguidores
Diaria Al menos una publicacién al dia
L, Interdiaria Al menos una publicacion cada 2/3 dias L,
Actualizacion de — L Gutiérrez Ponce et al. (2018);
X Semanal Al menos una publicacién a la semana Binaria (presente/ N .
los contenidos - — - Tejedor et al. (2020) y Medina-
P Quincenal Al menos una publicacién cada 15 dias ausente)
(periodicidad) — Aguerrebere et al. (2022a).
Mensual Al menos una publicacién al mes
No periddico Publicaciones realizadas sin ninguna periodicidad
Analisis de Posts
Dolan et al. (2016, 2019);
. Contenidos dirigidos a mostrar los productos y/o Apenteng et al. (2020); Medina-
Comercial o de servicios existentes en el hospital, casos de éxito, Aguerrebere et al. (20222,
marketing ofertas romogion,es ! 2022b, 2022c, 2023); Cuevas-
yp ’ Molano et al. (2022) y Barquero
Cabrero et al. (2023).
de Vries et al. (2012); Dolan et al.
Contenidos relacionados con informacidn de interés (2019); Apenteng et al. (2020);
Informacién de para la audiencia como descripcién de una Demmers et al. (2020);
interés enfermedad o condicidn, sintomas de una posible Shahbaznezhad et al. (2021) y
afeccion y explicaciones sobre profesiones sanitarias. Medina-Aguerrebere et al.
(2022a)
Contenidos relacionados con informacion
II"ISl'ItL.JCIOI'\aL premlos, datog de repu?\aon g ) Gutiérrez Ponce et al. (2018);
. corporativa, datos financieros, informacion sobre |Andlisis de contenido .
Tipos de Corporativo numero de pacientes y publicos atendidos, alianzas cuantitativo Medina-Aguerrebere et al.
contenidos P de p ¥ publicos d Y ! (2022a, 2022b, 2022¢, 2023) y
convenios con otras organizaciones, resultados de (categoria)

Cuevas-Molano et al. (2022)

Apenteng et al. (2020); Medina-
Aguerrebere et al. (2022a);
Cuevas-Molano et al. (2022) y
Barquero Cabrero et al. (2023).

Exploracidn previa a través de
walkthrough method.

Dolan et al. (2019); Medina-

Promocién Aguerrebere et al. (2022b);
interactivas con los seguidores. Cuevas-Molano et al. (2022) y
Barquero Cabrero et al. (2023)
Videos con una duracidn inferior a 90 segundos
Reels publicados en el perfil o en la seccidn de reels
bobinas. de Vries et al. (2012); Sabate et
Combinacién de hasta 10 fotografias y videos Anlisis de contenido al. (2014); Shahbaznezhad et al.
Formato de Carrusel dispuestos con desplazamiento horizontal en el perfil . (2021); Cuevas-Molano et al.
publicacion de la cuenta cuanhtatjvo (2021, 2022); Rodriguez-Fidalgo
Fotografia Publicacién con una fotografia en el perfil (categorias) et al. (2023) y Barquero Cabrero
Video Post con un video en el perfil et al. (2023)
Solo texto o Post con texto o imagen, diferente a la fotografia,
imagen con texto con texto en el perfil
Ne Conje_ntanos Apoyo, agradea.nl\lento, §orpresa, e_ncarlto, alegria, Huppertz y Otto (2018); Martin y
eWoM / positivos aprobacidn, confianza, admiracidn. s . "
. - - - - - - Andlisis de discurso | Griib (2020); Apenteng et al.
Contenido N2 Comentarios [Quejas, reclamaciones, denuncias, disgusto, tristeza, . X
Generado por el negativos odio, aversidn, enfado, ira, miedo, temor. cuanutat:lvo (2020); Fhakr.aborty y Church
Usuario (UGC) N? Comentarios i : (categorias) (2021); Nabi et al. (2022) y
heutros Aquellos que no entren en las categorias anteriores Cuevas-Molano et al. (2022).
N2 Gustos Ndmero de gustos que tiene una publicacién Ivanov y Sharman (2018);
Engagement Tasa de Division del nimero total de gustos y comentarios Nominal Medina-Aguerrebere et al.
e en una publicacién entre el nimero de seguidores (2022a, 2022b, 2022c, 2023) y
participacion de la cuenta por 100 Cuevas-Molano et al. (2021).
e330311
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Tabla 2: Variables de Analisis del Modelo Aplicadas a las Cuentas de los Hospitales en Linkedin.

Dimensién Indicador Descripcion Tipo de dato Construccion tedrica
Publico Hospitales de financiacién publica
. . Privado Hospitales de propiedad privada Binaria
Tipo de Hospital - - — MERCO (2022).
P pi Otro Hospitales de ONGs, fundaciones, de gestién mixta, de | (presente/ausente) ( )
mutuas y aseguradoras
ANALISIS DE LA CUENTA
Esta presente/ausente el enlace a la web del hospital en
Enlace a la web )
el perfil de la cuenta
Descripcién de
servicios que ofrece en| Estd presente/ausente la descripcion de los servicios
el resumen o seccion que ofrece el hospital en el perfil
“Acerca de”
Estd presente/ausente en el apartado de “Puesto
Titular o Headline Actual” el uso de titular o headline que sintetice la
misidn de la organizacién
. . Estd presente o ausente un contenido organizado en Lo
Historias destacadas historias destacadas Joaquin Mira et al. (2006);
Informacion en Estd presente/ausente el sector hospitales y atencién Binaria Gutiérrez Ponce ?t a_l. (2018);
Sector P L ) Myers et al. (2019); Tejedor et al.
plataforma sanitaria o salud y servicios sociales (presente/ausente) (2020) y Medina-Aguerrebere et
Identidad Visual Estd presente/ausente el logo-simbolo de la marca en el al, (20\2/23 2022b g2022c 2023)
Corporativa perfil en el avatar y la foto del fondo. : ’ ’ ’
Uso de hashtags y Se utilizan hashtags y/o palabras claves en la
palabras clave descripcion que aludan a los servicios que ofrecen en el
(keywords) perfil
. - . Esta presente/ausente los nimeros de teléfono o
Direccidn y teléfonos ) L .
direccion en el perfil
Empleos Esta presente/ausente ofertas de empleo en el perfil
Personas Estan presentes/ausentes empleados de la organizacién
E Estan presente/ausentes préximos eventos y eventos
ventos AN
pasados de la organizacion
N2 seguidores N2 de seguidores N2 de cuentas que siguen el perfil del hospital Nominal
Diaria Al menos una publicacion al dia
Actualizacién de Interdiaria Al menos una publicacién cada 2/3 dias Gutiérrez Ponce et al. (2018);
los contenidos Semanal Al menos una publicacién a la semana Binaria Tejedor et al. (2020); Apenteng et|
A Quincenal Al menos una publicacién cada 15 dias (presente/ausente) |al. (2020) y Medina-Aguerrebere
(periodicidad) ——— L. (20
Mensual Al menos una publicacién al mes etal. (2022a).
No periddico Publicaciones realizadas sin ninguna periodicidad
ANALISIS DE POSTS
Dolan et al. (2016, 2019);
. - Apenteng et al. (2020); Medina-
Comercial o de ConFe_mdos'dlrlgldos a m°s“af los producto:s Y/o Aguerrebere et al. (2022a, 2022b,
. servicios existentes en el hospital, casos de éxito, ;
marketing ofertas v promociones 2022c, 2023); Cuevas-Molano et
yp . al. (2022) y Barquero Cabrero et
al. (2023)
de Vries et al. (2012); Dolan et al.
Contenidos relacionados con informacion de interés (2019); Demmers et al. (2020);
Informacién de interés| P2 la audiencia como, por ejemplo: descripcion de Apenteng et al. (2020);
una enfermedad o condicidn, sintomas de una posible Shahbaznezhad et al. (2021) y
afeccidn y explicaciones sobre profesiones sanitarias. Medina-Aguerrebere et al.
(2022a)
Contenidos relacionados con informacidn institucional,
premios, datos de reputacién corporativa, datos .
" financieros, informacién sobre nimero de pacientes y | Andlisis de contenido Medina-Aguerrebere et al. .
Tipos de . - . X . s (2022a, 2022b, 2022c, 2023);
h Corporativo publicos atendidos, alianzas y convenios con otras cuantitativo iy
contenidos organizaciones, resultados de investigaciones, (categorias) c:;gs;t;:;::‘zzzli ((22%:;82))\,
resultados de intervenciones clinicas y quirurgicas, : :
logros de la organizacidn, hitos.
- . Contenidos relacionados con actividades de Apenteng et al. (2020); MEd'T‘a-
Responsabilidad Social - ; h Aguerrebere et al. (2022a);
X voluntariado corporativo, mecenazgo, donaciones,
Corporativa participacion en actividades sociales y comunitarias Cuevas-Molano et al. (2022) y
) Barquero Cabrero et al. (2023).
Contenidos que muestren historias de vida de personal
Humanizacién sanitario y publicos objetivos, entre ellos pacientes y Exploracion previa a través de
familiares, logros de personal del hospital, actividades walkthrough method.
para la mejora de la estancia en el hospital.
Dolan et al. (2019); Medina-
Promocion Preguntas a la audiencia, concursos, actividades Aguerrebere et al. (2022b);
interactivas con los seguidores. Cuevas-Molano et al. (2022) y
Barquero Cabrero et al. (2023).
Solo texto Publicacién con solo texto d . ’ )
Imagen Publicacidn con la presencia de una o varias imagenes ce[:mes e: all (ggg)_’ ?al;q:ert;
Video Publicacién con la presencia de video Anélisis de contenido | reroe. al. ( ); Sabate e
Formato de Arteul Articulo de Linkedin | ] I 2 olatat ) cuantitativo al. (2014); Shahbaznezhad et al.
publicacion ruculo rticulo de Zinked™n (generado en 'a propla p'atatorma : (2021); Cuevas-Molano et al.
Documento Documentos adjuntos a las publicaciones (categorias) (2021, 2022) y Barquero Cabrero
. Publicidad comercial o institucional declarada en la ! 1. (2023
Anuncio etal. ( ).
plataforma
N2 Comentarios Apoyo, agradecimiento, sorpresa, encanto, alegria, . .
eWoM / positivos aprobacidn, confianza, admiracién. s . Ivangv y Sharman (.2018)’ Martin
. 5 - - - - - - Analisis de discurso |y Griib (2020); Nabi et al. (2022);
Contenido N2 Comentarios Quejas, reclamaciones, denuncias, disgusto, tristeza, e .
. } > } . cuantitativo Medina-Aguerrebere et al.
Generado por el negativos odio, aversidn, enfado, ira, miedo, temor. : 20223, 2022b2022¢. 202
Usuario (UGC) N2 Comentarios (categorias) (20223, 2022b, 2022¢, 2023) y
heutros Aquellos que no entren en las categorias anteriores Cuevas-Molano et al. (2022).
N2 Gustos NUmero de gustos que tiene una publicacién Ivanov y Sharman (2018);
Divisién del nimero total de gustos y comentarios en ) Medina-Aguerrebere et al.
Engagement Tasa de participaciéon | una publicacién entre el nimero de seguidores de la Nominal (2022a, 2022b, 2022c, 2023) y
cuenta por 100 Cuevas-Molano et al. (2021).
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Elinstrumento de Instagram quedd validado con un promedio (X) de 3,78/4, lograndose un nivel de acuerdo interjueces (CVI)
de 0,93 (excelente) y un score de 3,55/4 (alto), mientras que el instrumento de LinkedIn quedé validado con un promedio (X)
de 3,82/4, lograndose un nivel de acuerdo interjueces (CVI) de 0,96 (excelente) y un score de 3,68/4 (Tabla 3).

Tabla 3: Tabla de Contingencia de Juicio de Expertos Sobre los Instrumentos.

Dimension | X Clarity I X Concreteness | X Centrality | X Importance |)‘(Tota| | cvi |Score
Andlisis de la cuenta (Instagram)
Informacién en la plataforma 4 3,91 3,58 3,58 3,76 |1,00| 3,76
N2 Seguidores 3,66 3,66 3,58 3,58 3,62 (0,91| 3,31
Actualizacion de los contenidos 3,83 3,83 3,83 3,66 3,78 |0,91| 3,43
Anilisis de los contenidos (Instagram)
Tipos de contenidos 3,91 3,91 3,75 3,91 3,87 |1,00| 3,87
Formato de publicacién 3,91 3,91 3,83 3,91 3,89 |1,00( 3,89
eWoM / Contenido Generado por el Usuario (UGC) 3,83 3,83 3,75 3,83 3,81 |0,83| 3,17
Engagement 3,83 3,83 3,75 3,75 3,79 (0,91] 3,44
Anilisis de la cuenta (LinkedIn)
Informacidn en la plataforma 3,91 3,91 3,91 3,91 3,91 (1,00| 3,91
N2 seguidores 3,91 3,91 3,75 3,83 3,85 |1,00| 3,85
Actualizacion de los contenidos 3,83 3,83 3,66 3,66 3,74 10,91 3,40
Analisis de los contenidos (LinkedIn)
Tipos de contenidos 3,83 3,83 3,75 3,75 3,79 |[1,00| 3,79
Formato de publicacién 3,83 3,83 3,83 3,66 3,78 |1,00| 3,78
eWoM / Contenido Generado por el Usuario 3,75 3,83 3,75 3,75 3,77 |0,83] 3,12
Engagement 3,91 3,91 3,91 3,91 3,91 [1,00| 3,91

2. 2. Muestra

Dado que el objetivo principal es desarrollar y validar este modelo, se selecciond la muestra de manera especifica para
asegurar la representatividad de los diversos contextos y modelos de gestion hospitalarios. Para la validacion del modelo,
se optod por el andlisis de las cuentas de estos hospitales en Instagram y LinkedIn, considerando el consenso entre los
expertos consultados acerca de que estas plataformas son las mas utilizadas tanto por individuos como por organizaciones.
Por tanto, las convierte en adecuadas para los objetivos de esta investigacion. Finalmente, se seleccionaron los 10
hospitales con mayor reputacién en Espaiia, segun el ranking sanitario de MERCO (2022). Entre los cuales 5 son hospitales
publicosy 5 privados (Tabla 4), excluyendo los grupos hospitalarios y sus cuentas corporativas, porque centralizan la gestion
de los contenidos. Las cuentas corporativas de estos grupos suelen gestionar la estrategia de contenidos de un unico perfil
para abarcar la totalidad del universo hospitalario que comprenden. Este aspecto es relevante para el interés del estudio,
el cual se centra en analizar y comparar las estrategias de engagement en redes sociales de cada hospital a nivel individual.

Cabe destacar que el tamafio de la muestra se
determind mediante analisis estadisticos y calculos de
poder suficientes para detectar efectos significativos
en las variables de interés. Ademas, se emplearon
técnicas de muestreo estratificado y aleatorizado para
garantizar la representatividad de la muestra y reducir el sesgo potencial.

Analizamos 2758 publicaciones para revelar las
estrategias clave que estan transformando la
conexién con el publico de 10 hospitales lideres

La selecciéon de Instagram y LinkedIn como las redes para esta investigacion viene determinada por multiples razones.
Primero, Instagram es la plataforma lider a nivel mundial en términos de tasa de participacién (Kemp, 2023; IAB Spain,
2023b). Segundo, los estudios sugieren que LinkedIn puede fortalecer las relaciones con los publicos prioritarios, facilitar
intercambio de informacion entre individuos y mejorar la red de profesionales sanitarios (Islam et al., 2019). Finalmente,
los expertos consultados coinciden en que estas plataformas son las mas utilizadas, tanto por individuos como por
organizaciones. Por todo lo anterior, estas redes son adecuadas para los objetivos de esta investigacion.

Tabla 4: Perfiles en Instagram y LinkedIn (Top 5 MERCO 2022 por Categoria).

Titularidad | Posicion Nombre Ciudad Perfil de Instagram Perfil de LinkedIn
2 Hospital Clinic Barcelona @hospital_clinic clinicbarcelona
8 5 Hospital Universitario Vall D’ Hebrén Barcelona @vallhebroncampus vallhebron
§ 6 Hospital Universitario y Politécnico La Fe | Valencia @lafe_hospital hospital-la-fe-de-valencia
[ 8 Hospital Universitario Virgen del Rocio Sevilla @hospitaluvrocio hospitaluvrocio
12 Hospital Universitario Reina Sofia Cérdoba @hureinasofia hureinasofia
1 Clinica Universidad de Navarra Madrid @clinicanavarra clinica-universidad-de-navarra
] 44 Clinica CEMTRO Madrid @clinicacemtro clinica-cemtro
s 45 Hospital Rivera Povisa Vigo @hospitalpovisa povisa
a 46 Hospital Universitario San Rafael Madrid | @hospitaluniversitariosanrafael | hospital-san-rafael-de-madrid
47 Hospital San Francisco de Asis Madrid @hospitalsanfranciscodeasis hsfda

Es importante sefialar que los hospitales publicos madrilefios no cuentan con Instagram. Asimismo, en el caso de un
grupo o consorcio de hospitales privados que se integren en una sola cuenta, no se tomaron en consideracion (por
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ejemplo, Quirdn Salud, HM Hospitales, Sanitas, HLA, HGC, Vithas y Hospitales San Roque). Los criterios de inclusion
fueron que: 1) se trataran de un Hospital (y no un grupo hospitalario), 2) estuvieran en el ranking de Merco (reputacion
corporativa), 3) contaran con cuenta en Instagram y LinkedIn y, 4) las cuentas de los hospitales tuvieran actividad
reciente y continua (al menos un post al mes) para garantizar que se trataban de perfiles activos.

Para garantizar la objetividad en la aplicacidn del instrumento, dos codificadores evaluaron las cuentas de los hospitales
de forma independiente, poniendo en comun los resultados de evaluacién posteriormente. En caso de divergencias de
evaluacion, un tercer codificador dirimid la controversia. Todos los codificadores conocen el instrumento y han
participado en el disefio del modelo.

Se utilizé como referencia el ranking del monitor de reputacién sanitaria (MERCO, 2022), por tratarse del tnico monitor
anual de reputacion corporativa de multiples partes interesadas (multistakeholder) especializado en Espafia, con una
metodologia de datos abiertos y auditado por KPMG.

La muestra analizada consiste en un total de 2758 publicaciones del perfil de marca de los diez hospitales en las redes
sociales seleccionadas. Para ello, se analizaron las publicaciones de estos hospitales en dos de las plataformas sociales
mas populares en la poblacidon mundial: Instagram (1618 publicaciones) y LinkedIn (1140 publicaciones). La informacién
extraida de las publicaciones fue recolectada entre el 1 de enero y el 30 de junio del 2023.

3. Analisis y Resultados

Tras aplicar el modelo de analisis, validado por los expertos, a las cuentas de los hospitales en Instagram y LinkedIn, en
la Tabla 3 se sintetizan los factores que mas impactan en el engagement de los pacientes en ambas redes. En Instagram,
los hospitales logran influir en la participacion, en orden decreciente, mediante: la informacién proporcionada en la
plataforma, el tipo de contenidos y el formato de las publicaciones. Por el contrario, en LinkedIn, consiguen impactar en
la participacién a través de: la informacién que ofrecen en la plataforma, el nimero de seguidores, el tipo de contenidos
y el formato de las publicaciones.

Se realizo un andlisis estadistico de la participacion
(engagement) de los usuarios en las cuentas de Instagram
y LinkedIn en los distintos hospitales (Tabla 4). Los datos
relacionados con los objetivos de esta investigacién no
tiene una distribucion normal, y siguen una distribucion similar a la de Poisson (campana altamente sesgada a la izquierda)
(Haight, 1967) porque sus caracteristicas estan basadas en interacciones por parte de los usuarios. Por tanto, los gustos y los
comentarios tienen un minimo absoluto de 0 y crecen en términos de nimeros enteros, causando el sesgo a la izquierda en
las interacciones. Debido a que el valor de engagement toma los valores mencionados anteriormente como base, este
también tiene una distribucién similar.

Los contenidos de humanizacion, corporativos y
de marketing aumentan engagement

Los analisis de ANOVA (Kaufmann; Schering, 2014) y similares no son vélidos para el analisis de datos con distribuciones
diferentes a una normal, por lo que es necesario recurrir a una prueba como Kruskal-Wallis (Sawilowsky; Fahoome,
2014). Esta tiene la capacidad de comparar variables discretas como lo es el caso presente. Debido a que los resultados
de este estudio muestran comparaciones multiples (comparacién de mas de 2 grupos). Por tanto, se recurrié a un
analisis post-hoc de Dunn (1964) para identificar los grupos excepcionales, debido a las caracteristicas anteriormente
mencionadas.

3.1. Variables que Influyen en el Engagement en Instagram y LinkedIn

La base de datos de Instagram que se analizé cuenta con 1618 publicaciones Unicas y 17 variables distintas, que se
analizaran contra el engagement de los publicos objetivos para determinar si son significativas. Estas variables
corresponden a 3 categorias generales: los tipos de contenidos, el formato de la publicacidn, y las interacciones con las
publicaciones.

La tasa de engagement se calculé sumando el total de comentarios de cada publicacidon (positivos, neutrales, y
negativos) con los gustos, y dividiendo ese nimero entre el total de seguidores de la cuenta origen. La Tabla 5 muestra
las caracteristicas generales de 1618 publicaciones del dataset en términos de los objetivos.

Tabla 5: Caracteristicas Generales de Datos de Instagram.

Gustos Comentarios Positivos Comentarios Neutros Comentarios Negativos Participacion
Totales 454863 7980 1060 191 No Aplica
Promedio 281,17 4,93201 0,6551 0,1180 1,9198%
Desviacion Estandar 415,5570 1,7527 12,7089 0,6591 1,7889%
Minimo 0 0 0 0 0
25% 46 0 0 0 0,7691%
50% 140,5 1 0 0 1,3401%
75% 341 5 0 0 2,3963%
Maximo 4998 154 453 13 17,1211%
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Se observa que en todos los casos existen desviaciones estandares altas y los valores maximos de cada categoria son
mucho mads altos que incluso los que corresponden al 75 percentil.

Por otro lado, en la base de datos de LinkedIn se analizaron 1140 publicaciones Unicas, que, tras aplicar el modelo de
analisis, resultaron 16 variables que se analizaran contra el engagement de los publicos objetivos. Estas variables
corresponden a 5 categorias: la informacién del hospital, el nimero de seguidores, el tipo de contenido, el formato de
la publicacidn, y las interacciones con las publicaciones. La Tabla 6 muestra las caracteristicas generales del dataset en
términos de los objetivos.

Debido a la escasa representatividad, el formato de publicacién de anuncio, presente solo en una publicacién, se

desechd en las pruebas estadisticas.

Tabla 6: Caracteristicas Generales de Datos de LinkedIn.

Gustos Comentarios Positivos Comentarios Neutros Comentarios Negativos Participacion

Total 69389 1343 10 12 NA
Promedio 60,921 1,1791 0,0087 0,0105 0,2909%
Desviacion Estandar 105,578 2,6793 0,1776 0,2051 1,4571%

Minimo 0 0 0 0 0

25% 12 0 0 0 0,0578%
50% 27 0 0 0 0,139 %
75% 69 1 0 0 0,2986 %
Maximo 1662 36 5 6 3,9471 %

3.2. El Engagement por Tipologia de Contenidos en Instagram y LinkedIn

Con respecto a los distintos tipos de contenidos de las publicaciones en Instagram, fue posible observar que la presencia
de contenido de tipo marketing, informacidon corporativa y humanizacién aumentaron el engagement en
aproximadamente 0,2%, 0,25%, y 0,75% respectivamente. La presencia de informacién de interés en cambio causo una
disminucién de casi 1%.
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Figura 2: Tipo de Contenidos con Diferencias Significativas de Engagement en Instagram.

En cuanto a los contenidos de marketing, las pruebas Kruskal-Wallis determinaron que habia una diferencia significativa en
el engagement con p = 2,1165e-05. En general la presencia de contenido de tipo marketing causa mas participacion.
Asimismo, determind una diferencia significativa con p = 6,1588e-32 en el caso de publicaciones con informacién de interés.
En general, la presencia de contenido de interés causa menos engagement que otros tipos de contenidos (Figura 2).

Respecto a publicaciones con contenido corporativo, se evidencia una diferencia significativa con p = 1,7133e-12 entre
las publicaciones corporativas y las de otro tipo.

En lo tocante a LinkedIn, hay una participacion de los publicos objetivos, similar a la observada en Instagram, donde la
utilizaciéon del contenido de marketing, informacion corporativa y humanizacién tuvieron efectos positivos en el engagement
(0,1%, 0,2%, y 0,05% respectivamente), y la informacién de interés causo menos participacion (1,6%). Las publicaciones con
mencidn de interacciones se vieron negativamente afectadas, con aproximadamente 2,25% menos de engagement.

Respecto a las publicaciones de marketing, la prueba de Kruskal-Wallis para engagement determind que habia una
diferencia significativa con valor p = 0,0063. En general la presencia de contenido de tipo marketing causa mas
participacion que otros tipos de contenidos (Figura 3).
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Figura 3: Tipo de Contenido con Diferencias Significativas de Engagement en LinkediIn.

De igual forma, se identificé una diferencia significativa con valor p = 2,6584e-22 en el caso de publicaciones con informacion
de interés. En general la presencia de contenido de este tipo causo menos participaciones. Los otros tipos de publicaciones
obtienen en promedio casi el doble de interacciones que las que contienen informacion de interés (Figura 3).

Por otra parte, habia una diferencia significativa con valor p = 1,4676e-19 para publicaciones con contenido corporativo.
En general la presencia de este contenido causa mas engagement (0,2 puntos porcentuales) que los otros tipos (Figura 3).

Respecto a publicaciones con contenido de humanizacion, las pruebas Kruskal-Wallis determinaron que habia una
diferencia significativa con valor p = 0,0074. La Figura 3 muestra las diferencias en cuanto a porcentaje de participacion.
En este caso se detecta una diferencia pequefia de aproximadamente 0,05 puntos porcentuales.

Para las publicaciones que incentivan el engagement se hallé que habia una diferencia significativa con valor p = 0,0019.
En general, los posts con contenido de responsabilidad social recibieron mucho menos participacion que los de otros
tipos. En cuanto a publicaciones de responsabilidad social corporativa, los resultados demostraron que no habia una
diferencia significativa (valor p > 0,05) en cuanto a engagement.

3.3. El Engagement por Formato de Publicacidn en Instagram y Linkedin

La participacién de los usuarios en Instagram en cuanto a formatos, presentan una distribucién con valores extremos
tal y como se muestra en la Figura 4.
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Figura 4: Distribucion del Engagement por Tipo de Formato en Instagram.
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En relacion con la participacion de los publicos, la prueba de Kruskal-Wallis determiné que por lo menos uno de los
grupos de tipo de publicacién era diferente a los otros con p = 2,3416e-88. La prueba de Dunn post-hoc (Tabla 7)
determind que las publicaciones de carruseles, videos, y solo texto o imagen con texto son diferentes a todos los otros
tipos. Por el contrario, las fotografias y los reels (bobina de videos) no se diferencian entre ellas. Se observa que las
publicaciones con solo texto o una imagen con texto generan menos participacién que otros tipos. Ademas, se observa
que los carruseles, basados en una combinacion de hasta 10 fotografias y videos, son los formatos que mas engagement
generan con un promedio de 2,6%, seguido de los reels y fotografias, y videos. Las publicaciones con videos tienen la
mayor variabilidad en su porcentaje de participacién (Tabla 7).

Tabla 7: Prueba de Dunn para Engagement por Tipo de Post en Instagram.

Fotografia Reels Carrusel Video Texto
Fotografia 1 2,43E-01 6,14E-08*** 9,06E-03** 3,60E-53***
Reels 2,43E-01 1 5,23E-10*** 2,69E-02* 2,04E-42***
Carrusel 6,14E-08*** 5,23E-10*** 1 1,15E-06*** 5,49E-87***
Video 9,06E-03** 2,69E-02* 1,15E-06*** 1 3,04E-04***
Texto 3,60E-53*** 2,04E-42*** 5,49E-87*** 3,04E-04*** 1

Observando la Tabla 7 se verifica que efectivamente solo los reels y las fotografias no se diferencian entre ellos. La Figura
2 muestra un resumen de las variables que arrojaron una diferencia significativa cuando estaban presentes y cuando
no, en términos de engagement promedio de las publicaciones en la base de datos de Instagram. A pesar de que los
valores son relativamente pequefios (~1.3% a ~2.4%), estas diferencias se vuelven relevantes cuando se trata de miles
de seguidores. Ademas, en la Figura 5 se observa que los formatos que menos participacion reciben en Instagram son
las publicaciones con solo textos o solo imagenes (diferentes a fotografias) con 0,7% debido la naturaleza esencialmente
visual de la plataforma (Figura 3).
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Figura 5: Distribucion del Engagement por Tipo de Formato en Instagram.

Al igual que en el caso de Instagram, se generd un resumen de las variables relativas al tipo de formato (Figura 6). Los
valores presentados de participacion en el caso de esta red social son menores, pero las diferencias entre el tipo de
publicacién con el mayor y el menor porcentaje de compromiso es notable.
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Figura 6: Distribucidn del Engagement por Tipo de Formato en LinkedIn.
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Adicionalmente, en la Figura 7 se observan desviaciones estdndares de gran tamafio comparada con los valores
promedio, asi como maximos muy alejados del resto de los valores de las publicaciones que obtienen mas participacion.
De acuerdo, con las Figuras 6 y 7, las publicaciones que obtuvieron mdas engagement son, en orden decreciente: los
articulos (~ 4%), las imagenes (~ 0,27%) y el texto (~ 0,25%), destacando los documentos como el tipo de contenido que
menos participaciones recibe (aproximadamente 0,1%).
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Figura 7: Distribucion del Engagement por Tipo de Formato en LinkedIn.

En cuestion de participacidn, la prueba de Kruskal-Wallis determiné que por lo menos uno de los grupos de tipo de
publicacién era diferente a los otros con p = 5,8653e-13. La prueba de Dunn post-hoc (Tabla 8) demostré que los
contenidos basados en articulos difieren de todas la demds, y que las publicaciones con imagenes se diferencian de
aquellas compuestas por video. Esto se observa en la Figura 7, donde se muestra que los articulos consiguen un
engagement cerca de 1,25 puntos porcentuales por encima del tipo de post. También se observa que, en casos
individuales, las imagenes tienen mayor potencial de salir de su rango normal, evidenciado por el alto nimero de valores
extremos en esa categoria (Figura 7).

Tabla 8: Prueba de Dunn para Engagement por Tipo de Post en LinkedIn.
Texto Imagen Video Articulo Documento
Texto 1 0,9093 1 0,000010%*** 1
Imagen 0,9093 1 1,65E-05%** 2,91E-08*** 0,6652
Video 1 1,65E-05%** 1 2,77E-12*** 1
Articulo 0,000010*** 2,91E-08*** 2,77E-12*** 1 0,0004***
Documento 1 0,6652 1 0,0004*** 1

Se observa que los articulos son el Unico caso que se diferencia de todos los demas y la otra diferencia es entre los
formatos de publicacidn de video e imagen.

3.4. El engagement por Hospital en Instagram y Linkedin

La Figura 8 muestra el engagement de los diferentes perfiles de marca analizados en Instagram por hospital. Se observa
gue en general los valores normales de participacidn son similares en todos los hospitales. Sin embargo, destacan con
los valores mas altos de participacidn los hospitales Reina Sofia, Ribera Povisa y el Politécnico La Fe.
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Figura 8: Engagement por Hospitales en Instagram.
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La Figura 9 muestra la participacion de las cuentas de marca examinadas en LinkedIn por hospital. Similar a lo sucedido
con la base de datos de Instagram, la mayoria de los hospitales tienen un volumen similar de engagement por parte de
los usuarios. Sin embargo, hay casos excepcionales con mds participacion como, por ejemplo: el hospital Universitario
Virgen del Rocio, el Universitario Reina Sofia, el Politécnico La Fe y la Clinica Universidad de Navarra. De estos casos es
importante mencionar que el Universitario Reina Sofia y el Politécnico La Fe también sobresalen en el engagement de
sus publicos objetivos en esta red.
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Figura 9: Engagement por Hospitales en Linkedin.

4. Discusidn

En la era de la digitalizacion, un nimero creciente de organizaciones estan utilizando estrategias en redes sociales para
lograr sus metas de comunicacién y marca. El aumento de individuos que siguen perfiles de marcas en estas plataformas
produce una gran cantidad de datos, cuya analitica es fundamental para entender el comportamiento de los usuarios y
desarrollar las estrategias de comunicacion corporativa. Por tanto, las organizaciones han reconocido el potencial de
estos canales como medios de comunicacidn para establecer y fortalecer su imagen corporativa y relacién con las
personas (Cuevas-Molano et al., 2022; Dolan et al., 2016). En este escenario, el contenido de marca en las redes sociales
contribuye a incentivar el engagement de estos individuos mediante interacciones en los perfiles de marca de las
entidades (Dolan et al., 2019).

En el sector hospitalario, se ha descubierto que el
engagement de los publicos en las redes sociales tiene
una correlacién positiva con la calidad de su experiencia
(Lee et al., 2020; Ellenbogen et al., 2022; Chakraborty;
Church, 2021; Martin; Griib, 2020), asi como con la reputacion corporativa y el reconocimiento de la marca de los hospitales
(Sakulsaengprapha et al., 2022; lvanov; Sharman, 2018; Medina-Aguerrebere et al., 2022a, 2022b, 2022c, 2023). Sin
embargo, no se han logrado identificar estudios que descubran los indicadores que deben tener en cuenta estas instituciones
para incentivar la participacion en las redes sociales (Lee et al., 2020).

El seguimiento de marcas genera datos para
entender comportamiento y estrategias de
comunicacién corporativa

Segun los hallazgos empiricos de esta investigacion, con respecto a la categoria de contenidos, al igual que en
investigaciones previas, se evidencia que el tipo de publicacién (comercial o de marketing, informacién de interés,
corporativo, responsabilidad social, humanizacién y promocién) que mas influyen en el engagement de los usuarios
(Cuevas-Molano et al., 2021; de Vries et al., 2012; Pletikosa Cvijikj; Michahelles, 2013; Dolan et al., 2016).

En particular en la plataforma de Instagram se obtiene que la categoria de publicaciones que mas influyen en el
engagement de los pacientes hospitalarios en la plataforma son aquellas que incorporan contenido de humanizacion.
En contraste, en LinkedIn, las publicaciones que contienen informacién corporativa son las que generan mayor
participacion. El resultado de la influencia positiva del contenido de humanizacion sobre el engagement en Instagram
coincide con los hallazgos de Cuevas-Molano et al. (2021) quienes afirman que las organizaciones deben abandonar en
su estrategia de comunicacidon y marketing su enfoque en la venta de productos y servicios al cliente por una
humanizacion de sus mensajes. El origen de este enfoque se encuentra en la evolucién del marketing tradicional hacia
el marketing relacional (Ashley et al., 2011; Vivek et al., 2012), surgiendo el denominado mindful marketing (marketing
consciente). Este ultimo, de acuerdo con la practica profesional y académica, implica la implementacion de un enfoque
consciente y reflexivo en la estrategia de comunicacion y marca de las organizaciones (Cuevas-Molano et al., 2021). Por
otro lado, los resultados obtenidos en LinkedIn concuerdan con los descubrimientos de Mora Cortez et al. (2023),
quienes argumentan que aquellos contenidos que se encuentran en un entorno de servicios e incorporan informacion
de interés para los publicos objetivos, contribuyen a incrementar la participacion de estos ultimos.

Ademas, cabe destacar que, en este trabajo se halla que los contenidos comerciales o de marketing influyen en el
engagement de los publicos hospitalarios, tanto en Instagram como en Linkedin. Estos resultados coinciden con los
obtenidos por Fogel y Adnan (2019), quienes afirman que la razéon de esta incidencia en la participacion se debe a que
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provocan una mayor confianza por parte de los usuarios. Asimismo, segin Barquero Cabrero et al. (2023), esto se debe
a que estos contenidos pretenden atraer y retener a una audiencia claramente definida.

En cuanto a los formatos de las publicaciones, en primer lugar, en este estudio se descubre que los contenidos
publicados en el formato de carrusel resultaron ser los mas influyentes en el engagement de los publicos hospitalarios
en Instagram. Estos resultados concuerdan con trabajos anteriores, donde se demostré que este formato aumenta la
participacion de los usuarios en términos de gustos, pero no de comentarios (Cuevas-Molano et al., 2019). Estos autores
aluden que el motivo de esta influencia es que estos formatos proporcionan mas informacion y riqueza de contenido
que las imagenes fijas que dominan en Instagram. Por tanto, es un excelente recurso para atraer la atencion del publico
debido a su ruptura con la homogeneidad fotografica caracteristica de Instagram.

Ademas, se obtiene que las publicaciones que se presentan en reels tienen una destacada participacién de los publicos.
Este resultado concuerda con los hallazgos de Barquero Cabrero et al. (2023), quienes aluden que los reels generados
por los usuarios en el perfil de una organizacién son los formatos que mas participacién atraen en Instagram. No
obstante, contradice lo observado por Rodriguez-Fidalgo et al. (2023) en su analisis de los reels publicados por una
empresa de noticias en la red TikTok. La discrepancia de los resultados de este estudio con los obtenidos en trabajos
anteriores respalda la nocion de que el impacto de este tipo de contenido puede variar segun los objetivos de los
usuarios al utilizar las redes sociales, que a su vez dependen de las caracteristicas que ofrece cada red.

Finalmente, en Instagram se obtiene que los contenidos fotograficos publicados en los perfiles de marca de los hospitales
inciden en el engagement de los publicos objetivos Este hallazgo coincide en general con los resultados obtenidos en
trabajos previos (Barquero Cabrero et al., 2023; Pletikosa Cvijikj; Michahelles, 2013; Demmers et al., 2020; de Vries et
al., 2012; Cuevas-Molano et al., 2021). No obstante, existen estudios que evidencian que las fotografias no ayudan a las
organizaciones a aumentar el engagement en Instagram (Cuevas-Molano et al., 2019, 2021), o que solo impactan en lo
gue se conoce como “participacion pasiva”, que se fundamenta en gustos (likes), pero no en comentarios (Shahbaznezhad
et al., 2021). En lo que si existe consenso entre estos autores es que este tipo de formato se caracteriza por un nivel de
riqueza visual o viveza media y baja, inferior al resto de formatos anteriormente mencionados.

En segundo lugar, esta investigacion pone en evidencia que, en LinkedIn, a pesar de que el nivel de compromiso medio
tiende a ser inferior en comparacién con Instagram, se descubre una destacada influencia de las publicaciones con articulos
sobre el engagement de los diferentes publicos hospitalarios. Estos resultados estan en linea con lo que se ha afirmado en
investigaciones sobre esta red (Komljenovic, 2019; Capriotti et al., 2023; Bendella; Wolff, 2019). Los autores de este
trabajo afiaden que es importante recalcar que Linkedin se distingue de otras redes en su propdsito y ecosistema, ya que
su objetivo principal es fomentar conexiones y redes de contactos profesionales. Por tanto, las publicaciones en Linkedin
se alinean con este objetivo, teniendo un contenido menos audiovisual en comparacion con Instagram.

5. Conclusiones

La presente investigacidn valida y propone un modelo para evaluar el uso de los hospitales de las redes sociales y descubrir
los factores que inciden en el engagement de sus publicos y visitantes. Aspectos que, conforme a la literatura anterior, se
requieren para mejorar la satisfaccion del cliente, respecto a la experiencia positiva que este experimenta, y la reputacion
corporativa de estas entidades. Los resultados sugieren que el modelo posee una gran capacidad explicativa para esclarecer
los indicadores que influyen en la participacion. Por tanto, demuestra la robustez del modelo para revelar qué factores del
perfil de marca de los hospitales estimulan el engagement en Instagram y Linkedin.

La principal conclusion es que los gestores de los
hospitales que emplean Instagram y Linkedin dentro de
su estrategia de comunicacion corporativa deben ajustar
el tipo de contenido y el formato para aumentar el
engagement de sus publicos. Tras aplicar el modelo
validado por los expertos a ambas plataformas se extraen
las siguientes conclusiones. Por un lado, en Instagram se prioritarios

descubre que los formatos que mds impactan en la

participacién son, en orden descendente: el carrusel, el reel y la fotografia. Por otro lado, en Linkedin se obtiene que los
formatos que mas influyen en el engagement son, de mayor a menor: los articulos, las imagenes y el texto.

Es crucial transformar la comunicacién corporativa
y el marketing hacia un enfoque mas consciente y
alineado con los intereses de las personas,
superando la relacion transaccional para consolidar
relaciones duraderas y valiosas con los publicos

En relacidn con estos hallazgos, en primer lugar, los autores postulan que la propia riqueza y naturaleza de los carruseles
promueven la interaccion de los publicos objetivos al requerir acciones adicionales para visualizar el contenido
completo. Un ejemplo de esto es la necesidad de deslizar las imagenes hacia la izquierda para seguir la narrativa
presentada a través de multiples imagenes en una sola publicacion. En segundo lugar, respecto a las publicaciones
presentadas en formato de reels, estas demuestran un rendimiento superior en términos de engagement. Por
consiguiente, el empleo del formato de reel en Instagram es una estrategia de comunicacion eficiente que permite a
los hospitales diferenciarse del formato video y competir por la audiencia con otras redes como TikTok. En tercer lugar,
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se podria argumentar que en este estudio las fotografias reciben mas engagement debido a que su visualizacion
demanda menos tiempo y esfuerzo en comparacion con los carruseles, videos y reels, favoreciendo la participacién de
los individuos para aportar un gusto o comentario. Ademas, este formato se alinea mejor con las expectativas y
funcionalidades que las personas buscan en Instagram. Por tanto, es esencial mantener este formato en la estrategia
de contenidos en medios sociales de los hospitales en pro de la participacidn de sus publicos.

En lo que atafie a los formatos que influyen en el engagement de los publicos objetivos hospitalarios en LinkedIn, se concluye
gue los encargados de la estrategia de contenidos en esta plataforma deben considerar publicaciones que incluyan articulos
e imagenes con el fin de promover la participacion, consistente en aportar contenidos que faciliten la relacidon y el intercambio
de informacidn entre estos publicos y el fortalecimiento de redes profesionales entre los sanitarios.

Con respecto a los distintos tipos de contenidos es importante recordar que los que mas influyen en el engagement de
los publicos en Instagram y LinkedIn son el contenido de humanizacién e informacion corporativa, respectivamente. Por
el contrario, las publicaciones con informacién de interés disminuyen la interaccién. Por tanto, es importante incidir en
la diferencia entre la informacidn corporativa y la de interés, porque esta distincién es una de las razones por las que la
informacién de interés afecta negativamente al engagement. En este sentido, para elaborar la estrategia de
comunicacion y de marca resulta vital comprender que los publicos utilizan estas plataformas con la intencion de
consultar y, en consecuencia, de interactuar con un contenido humano y relativo a las acciones corporativas que estan
llevando a cabo los hospitales.

En consecuencia, emerge la imperiosa necesidad de transformar la comunicacién corporativa y el marketing hacia un
enfoque mas consciente y alineado con los intereses de las personas. La orientacién de las organizaciones debe
trascender la relacidn transaccional para consolidar relaciones duraderas y valiosas con sus publicos prioritarios. Con
este objetivo, la estrategia de contenidos en redes sociales debe evolucionar hacia la humanizacion de su comunicacion,
enfocandose en los valores humanos y de marca. De igual manera, la relacidon entre las marcas hospitalarias y sus
publicos, fundamentada en una comunicacion abierta y humana, puede contribuir a la estrategia de comunicacién
consciente en las redes sociales. Esta practica debe centrarse en humanizar los mensajes, lo cual implica una escucha
activa y un dialogo abierto por parte de los hospitales. Con el propdsito de fomentar el engagement de los publicos y
su disposicion a intercambiar informacion y opiniones con los gestores de estas cuentas corporativas, fortaleciéndose
asi la percepcidn de mantener una relacién cercana con la marca.

Por otro lado, en general las publicaciones de
responsabilidad social recibieron menos gustos e
interacciones tanto en LinkedIn como en Instagram, en
tal sentido pueden percibirse como menos relevantes o
inmediatos para la vida cotidiana de los publicos objetivos, entre ellos pacientes y familiares. Es posible que estos se inclinen
mas por contenidos que le afectan directamente o que les permiten interactuar con la organizacién. Cabe destacar que estos
resultados responden a un abordaje inadecuado de la publicacién, en la que el contenido de responsabilidad social parece
excesivamente promocional o interesado y puede percibirse como una tactica de marketing tradicional mas que como un
esfuerzo genuino por reforzar la relacién con los publicos objetivos. En este mismo sentido, las redes sociales son un canal de
comunicacion con un caracter personal e intimo y, por tanto, iddneo para que los hospitales apliquen una comunicacién mas
humana evitando practicas como la comunicacién unidireccional, persuasiva y caracteristica del marketing tradicional.

La comunicacién consciente y humanizada en
redes sociales fortalece el engagement y la
relacién con la marca

En otro orden de ideas, los usuarios en general prefieren contenidos mas ligeros, entretenidos o faciles de consumir,
especialmente en las redes sociales. En consecuencia, los algoritmos de estas plataformas suelen dar prioridad a los
contenidos que generan una mayor participacion. Si el contenido de responsabilidad social recibe histéricamente un
menor engagement, este es mostrado a menos personas, creando un ciclo de visibilidad y participacién reducidas.

Finalmente, tras un analisis exhaustivo de los datos recopilados de varios hospitales, se puede concluir que tanto el
Universitario Reina Sofia como el Politécnico La Fe destacan significativamente en términos de participacion en las
plataformas sociales Instagram y LinkedIn. Esta destacada presencia se atribuye a estrategias especificas de disefio de
contenido y seguimiento de interacciones con los usuarios, que reflejan un enfoque meticuloso y un genuino interés en
las contribuciones de su audiencia. El éxito en las redes sociales, medido por el nivel de participacién y compromiso de
la audiencia, es crucial para las instituciones de salud en la era digital. En este sentido, tanto el Universitario Reina Sofia
como el Politécnico La Fe han demostrado una comprension profunda de cdmo aprovechar eficazmente estas
plataformas para comunicarse con su publico objetivo.

En consecuencia, una prometedora via de investigacion para futuros estudios seria profundizar en la contribucion de las
diferentes categorias para incrementar la participacion, ya que las publicaciones pueden contar con varias categorias al
mismo tiempo. Adicionalmente, valdria la pena aplicar el presente estudio a una nueva seleccidon de organizaciones,
pertenecientes a otros paises y sectores empresariales.

Para concluir, la presente investigacion enfatiza la importancia de ampliar y renovar el conocimiento de las variables que
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impactan en la gestion efectiva de los contenidos por parte de las organizaciones en las redes sociales. Ademas, se anticipa
que los hallazgos de este estudio seran de utilidad para los gestores de contenido, permitiéndoles prever y potenciar el
engagement dentro de su estrategia de comunicacion y de marca. Esto, consecuentemente, mejorara la experiencia de los
pacientes y sus familiares, resultando en un impacto positivo en la reputacidn corporativa de las organizaciones.
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