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Resumen

El presente estudio analiza el impacto de las estrategias de contenido en la red social Facebook sobre el posi-
cionamiento de la imagen institucional de los centros hospitalarios en Ecuador, tomando como caso de estudio
al Hospital Catdlico de Azogues y Cuenca. La investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto de alcance
relacional y disefio no experimental transversal. Las instituciones de salud actualmente han intensificado su
actividad digital con el propdsito de fortalecer su vinculo con la comunidad y diferenciar su oferta de valor
mediante narrativas audiovisuales y testimoniales. Sin embargo, a pesar de la evidencia internacional sobre el
impacto del marketing de contenidos en la reputacion corporativa, existe un vacio en la literatura académica
respecto a como estas estrategias influyen especificamente en el posicionamiento de imagen en la region. Se
utilizaron técnicas cuantitativas y cualitativas para evaluar variables de interaccion y percepcion, asi como la
aplicacion de entrevistas a expertos. Los resultados demuestran que el uso estratégico de contenidos audiovi-
suales, la consistencia narrativa y la frecuencia de publicacion influyen significativamente en la construccion
de confianza y reputacion. Se concluye que Facebook no es solo un canal informativo, sino una herramienta
determinante para la gestion de la identidad hospitalaria y la vinculacién emocional con la comunidad.
Palabras clave: Comunicacién digital; Estrategias de contenido; Imagen hospitalaria; Facebook; Posiciona-
miento
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Abstract

This study analyzes the impact of content strategies on the Facebook social network on the positioning of the
institutional image of hospitals in Ecuador, using the Catholic Hospital of Azogues and Cuenca as a case study.
The research was conducted using a mixed-methods approach with a relational scope and a cross-sectional,
non-experimental design. Health institutions have recently intensified their digital activity with the aim of
strengthening their ties with the community and differentiating their value proposition through audiovisual
and testimonial narratives. However, despite international evidence on the impact of content marketing on
corporate reputation, there is a gap in the academic literature regarding how these strategies specifically in-
fluence image positioning in the regional context. Quantitative and qualitative techniques were used to assess
interaction and perception variables, as well as expert interviews. The results demonstrate that the strategic use
of audiovisual content, narrative consistency, and publication frequency significantly influence the building of
trust and reputation. It is concluded that Facebook is not only an informational channel but also a key tool for
managing hospital identity and fostering emotional connections with the community.

Keywords: Digital communication; Content strategies; Hospital image; Facebook; Positioning

Introduccion

El presente articulo cientifico tiene como objetivo analizar el impacto de las estrategias de
contenido en Facebook en el posicionamiento de la imagen de los centros hospitalarios en el
Ecuador, tomando como caso de estudio al Hospital Catdlico de Azogues y Cuenca. Metodo-
légicamente, se emple6 un enfoque mixto de tipo relacional que vincula variables cualitativas y
cuantitativas asociadas a la percepcion y la interaccién digital. La investigacion se estructura para
responder de manera integral como influyen las estrategias de contenido en la percepcion de la
audiencia local y qué teorias de la comunicacion digital permiten comprender mejor el posicio-
namiento institucional en el sector salud. Asimismo, el estudio busca identificar qué tipologias de
contenidos digitales, con especial énfasis en la produccion audiovisual, inciden de manera mas
significativa en la construccion de una reputacion soélida para la entidad hospitalaria. La relevancia
de este trabajo radica en su capacidad para aportar evidencia empirica y tedrica util para gestores
de salud y académicos, promoviendo un uso estratégico de las redes sociales que favorezca tanto a
la imagen institucional como al bienestar informado de la comunidad.

Referencial teérico

El ecosistema digital en el contexto hospitalario

En la ultima década, el ecosistema digital ha reconfigurado profundamente los modelos de
interaccion entre las instituciones y la ciudadania, desplazando los canales tradicionales hacia
entornos mas dinamicos y participativos. En el ambito de la salud publica y privada, plataformas
como Facebook han trascendido su funcién original de entretenimiento para consolidarse como
herramientas estratégicas en la gestion de la comunicacion institucional, la divulgacion cientifica y
la educacion sanitaria. Este cambio de paradigma responde no solo a la digitalizacion global, sino
a la imperiosa necesidad de los centros hospitalarios de legitimar su imagen ante audiencias cada
vez mas criticas y conectadas. Segun el informe Digital Ecuador (2024), elaborado por DataRepor-
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tal, la penetracion de internet en el pais ha alcanzado cifras significativas, con millones de usuarios
activos en redes sociales que recurren a estas plataformas como fuentes primarias de informacion;
este comportamiento evidencia la relevancia de estos espacios digitales para el posicionamiento de
marcas en el sector servicios Y, especiﬁcamente, en el sanitario.

En el contexto ecuatoriano, la simbiosis entre centros hospitalarios y redes sociales experi-
mentd un crecimiento exponencial a raiz de la emergencia sanitaria por COVID-19. Durante este
periodo, la demanda ciudadana por informacion verificada y accesible obligé a las instituciones
a reformular sus estrategias comunicacionales. Hospitales y clinicas adoptaron formatos como
contenidos audiovisuales, infografias educativas y transmisiones en vivo para combatir la desin-
formacion y mantener el vinculo con la comunidad.

Gestion de la comunicacion digital en las instituciones

Autores como Vayas Ruiz et al. (2024), sefialan que el tratamiento informativo en medios
digitales fue determinante durante la crisis, lo que sugiere que una gestién adecuada de estos ca-
nales no solo cumple una funcién informativa, sino que construye percepciones de transparencia,
eficiencia y empatia. En esta linea, la presencia consistente en redes sociales se asocia directamente
con el incremento de la confianza institucional, un activo intangible vital para la sostenibilidad de
las organizaciones de salud.

La comunicacion digital

La comunicacién digital ha evolucionado hacia un sistema dinamico donde la interaccion, la
inmediatez y la participacion del usuario son determinantes en la construccidn de significados. Se-
gun Castells (2009), las redes digitales configuran nuevas formas de poder simboélico que moldean
el comportamiento social, transformando a los usuarios en autocomunicadores de masas capaces
de producir y viralizar mensajes. En este escenario, las estrategias de contenido o content marketing
se consolidan como enfoques orientados a la generacion de informacion valiosa y coherente para

atraer audiencias definidas.

Para autores como Pulizzi (2014), el contenido es el activo estratégico mediante el cual una
organizacion edifica relaciones de confianza y lealtad. En el ambito sanitario, estas estrategias
adquieren una relevancia critica, dado que las instituciones de salud operan en un ecosistema
sensible donde la credibilidad, la ética y la transparencia informativa condicionan directamente la
percepcion publica.

La red social Facebook y su eficacia en el contexto hospitalario

Facebook mantiene su hegemonia como una de las redes sociales de mayor penetraciéon en
América Latina y Ecuador. Su arquitectura multimedia permite la convergencia de formatos como



videos, transmisiones en vivo, fotografias y articulos, facilitando una comunicacién versatil. Datos
de Statista (2024), corroboran que una amplia mayoria de internautas latinoamericanos utiliza
esta plataforma como fuente primaria para informarse sobre servicios, incluidos los de salud.

La eficacia comunicacional en este entorno, segtn investigaciones de Cvijikj y Michahelles
(2013), depende de la interaccion entre el tipo de contenido, la calidad del disefio visual y el ni-
vel de interaccién organica o engagement. Estas variables son esenciales para el posicionamiento
digital de los hospitales, los cuales deben proyectar profesionalismo y cercania simultaneamente.

Para comprender cdmo el contenido se traduce en imagen institucional, es necesario recu-
rrir a marcos teoricos especificos. En primer lugar, la Teoria del Engagement postula que la in-
teraccidn significativa entre usuario y marca trasciende la simple reaccidn; implica una conexiéon
cognitiva y emocional que, en el sector salud, se traduce en confianza (Hollebeek et al., 2014).
Paralelamente, la Teoria de la Sefializacion (Signaling Theory), propuesta originalmente por Spen-
ce (1973), sugiere que, ante la asimetria de informacién, las organizaciones envian sefiales para
reducir la incertidumbre.

En el caso hospitalario, contenidos como certificaciones, logros médicos o testimonios de
recuperacion actuan como sefales de calidad que construyen la reputacién. Asimismo, el Mo-
delo de Probabilidad de Elaboracién (ELM) de Petty y Cacioppo (1986), explica que los usuarios
procesan la informacién por dos vias: una ruta central, basada en argumentos légicos, y una ruta
periférica, activada por estimulos emocionales. Una estrategia de contenidos eficaz en salud debe
apelar a ambas rutas para consolidar una reputacion organizacional so6lida, entendida esta tltima
como una evaluacion colectiva de credibilidad y fiabilidad en el tiempo.

En el contexto ecuatoriano, el Ministerio de Salud Publica y las entidades privadas han inte-
grado las redes sociales como canales de comunicacion estratégica. Investigaciones recientes en el
entorno nacional, como las de Tufiez-Lépez et al. (2020), indican que la gestion de la comunica-
cion hospitalaria en redes mejora la reputacion cuando los contenidos priorizan la calidez huma-

na, la transparencia administrativa y la participaciéon comunitaria.

Caso de estudio

A nivel local, la ciudad de Azogues, capital de la provincia del Canar, presenta una dinami-
ca comunicacional propia donde la ciudadania utiliza intensivamente Facebook para el moni-
toreo de servicios y actividades comunitarias. En este entorno competitivo, el Hospital Catélico
de Azogues ha intensificado su actividad digital con el propdsito de fortalecer su vinculo con la
comunidad y diferenciar su oferta de valor mediante narrativas audiovisuales y testimoniales. Sin
embargo, a pesar de la evidencia internacional sobre el impacto del marketing de contenidos en la
reputacidn corporativa, existe un vacio en la literatura académica respecto a cdmo estas estrategias
influyen especificamente en el posicionamiento de imagen en ciudades intermedias del Ecuador.
Esta carencia de estudios contextualizados representa una oportunidad para examinar el fendme-
no desde una perspectiva que integre variables comunicacionales y sociales.
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La ciudad de Azogues y Cuenca presentan un ecosistema comunicacional donde Facebook
actua como el principal nexo informativo entre instituciones y ciudadania. En este contexto, el
Hospital Catolico de Azogues y Cuenca han intensificado su presencia digital mediante una mez-
cla de contenidos que incluye videos institucionales, testimonios de pacientes y campafas educa-
tivas. Desde una perspectiva tedrica, esta practica permite a la institucion enviar sefiales positivas
de calidad y activar conexiones emocionales, lo que contribuye a fidelizar a la audiencia y fortale-

cer su posicionamiento como un referente de salud integral en la region.

Metodologia

La arquitectura metodoldgica de la presente investigacion se fundament6 en un enfoque
mixto, integrando técnicas cuantitativas y cualitativas para alcanzar una comprension holistica
sobre el impacto de las estrategias de contenido de Facebook en el posicionamiento de la imagen
institucional del Hospital Catdlico de Azogues y Cuenca. De acuerdo con Hernandez-Sampieri
et al. (2014), este enfoque permite la triangulacion de datos, facilitando no solo la medicién nu-
mérica de las métricas digitales, sino también la interpretacion de las percepciones y valoracio-
nes subjetivas de los usuarios. Mediante esta convergencia metodoldgica, fue posible identificar
correlaciones entre la tipologia de contenido publicado y las reacciones de la audiencia, asi como
interpretar la influencia cognitiva y emocional que estas interacciones generan en la construccion

de la reputacion hospitalaria.

El disefio del estudio se definié como no experimental, transversal y de alcance relacional. Se
clasifica como no experimental dado que no existié una manipulacién deliberada de las variables
estrategias de contenido y posicionamiento de imagen, sino que se observé su comportamiento
en su entorno natural. Su caracter transversal responde a la recoleccién de datos en un tnico
momento temporal, lo cual, segun Cvetkovic et al. (2021), indica que es idéneo para capturar el
estado real de un fenémeno y analizar sus caracteristicas en un periodo especifico. Asimismo, el
alcance relacional permitié examinar el grado de asociacion y los patrones de vinculacidn existen-
tes entre la gestion de contenidos digitales y la percepcion publica de la institucion, sin pretender
establecer causalidades absolutas sino tendencias de comportamiento.

Para la seleccion de la unidad de analisis, se aplicé un muestreo probabilistico para poblacio-
nes finitas tomando como base un universo 50 publicaciones de la red social Facebook. Esta selec-
cioén garantizo la representatividad estadistica necesaria para la fiabilidad de los datos analizados
en el presente documento.

Para la recoleccion de datos se disefiaron y aplicaron tres instrumentos complementarios. En
la dimensidn cualitativa, se realizaron entrevistas semiestructuradas a dos expertos en comunica-
cion digital y produccion audiovisual; basaindose en la propuesta de Tejeo (2021), se empled una
guia de preguntas abiertas para profundizar en la efectividad del contenido audiovisual y la ges-
tion de la reputacion. Adicionalmente, se ejecutd una observacion sistematica mediante una ficha



de analisis de métricas, adaptada de Lépez y Ibarra (2021), para registrar el alcance, las reacciones
y la frecuencia de publicacién del Hospital Catolico de Azogues y Cuenca.

Finalmente, para asegurar el rigor cientifico, los instrumentos fueron sometidos a un proceso
de validacion. Se calculé el Coeficiente de Validez de Contenido (CVC) mediante el juicio de dos
expertos, obteniendo valoraciones satisfactorias segun la escala de Pedrosa (2013). Por su parte,
la consistencia interna del instrumento cuantitativo fue verificada mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach, el cual arrojé un valor de 0.83, indicando una fiabilidad éptima. El procedimiento de
investigacion se desarrolld en fases secuenciales que abarcaron la revision documental, el disefio
y validacion de herramientas, el trabajo de campo, y culmind con la triangulacién de los hallazgos
para su discusion tedrica.

El uso de datos en esta investigacion se ampara en las causales de tratamiento legitimo, al
provenir de fuentes de acceso publico o satisfacer un interés legitimo de caracter cientifico y aca-
démico, sin vulnerar los derechos fundamentales de los titulares.

Resultados

En los resultados de la guia de observacion aplicada al sujeto de estudio, se describen los
siguientes resultados: Como se observa en la Tabla 1, el engagement promedio varia segtn la can-
tidad de likes y compartidos por publicacion.

Tabla 1. Interacciones y engagement en publicaciones de la cuenta publica de Facebook del Hos-
pital Catdlico de Azogues.

Publicacion / Nuamero de Numerode  Comparti- Guarda- Tasa de enga-
Fecha . .
Caso reacciones comentarios dos dos gement (%)
Agendamiento g )5 26 0 30 0 2.11
pagina web
Video promocio-
. 12/9/2025 24 2 11 0 1.39
nal laboratorio
Internos demedi-~—, )\ 5 24 0 3 0 0.75
cina
Chequeos opor- /45> 21 0 16 0 1.39
tunos
Drenaje de 8/4/2025 18 0 11 0 1.09
absceso
Servicios médicos  1/9/2025 16 0 34 0 1.88
Prevenciondel =, o/ 0)5 9 0 2 0 0.3
suicidio
terapia de ondas  1/4/2025 8 0 6 0 0.37
Diadelapreven-— ) )05 7 0 13 0 427

cion del suicidio

Fuente: elaboracion propia en base a métricas observadas en la red social publica de Facebook
del Hospital Catoélico de Azogues




La tabla 1 resume las respuestas de publicaciones de la pagina de Facebook del Hospital
Catolico de Azogues. El numero de me gusta, comentarios y compartidos en las distintas publica-
ciones aplicando las estrategias mas efectivas.

Tabla 2. Andlisis de métricas en niamero de likes, comentarios y compartidos de las diferentes

publicaciones de la cuenta publica la red social Facebook del Hospital Catélico de Cuenca

Publicacion / fecha de pu- Numero de Numerode  Comparti- Guarda-
Caso blicaciéon reacciones comentarios dos dos
Prevencion del 10/9/2025 9 0 2 0
suicidio
Comunicado 9/10/2025 6 0 4 0
feriado
Cheque.o preven- 55 5 0 5 0
tivo
Prevencion cancer 20/10/2025 4 0 0 0
de mama
Dia de la diabetes 14/11/2025 3 0 1 0
Frutas y verdl}ras 28/8/2025 3 0 0 0
en cada comida
Dia del corazén 29/9/2025 2 0 2 0
Alimentacién ) 065 0 0 0 0
equilibrada

Fuente: elaboracion propia en base a métricas entregadas por la red social Facebook del Hospital
Catdlico de Cuenca

Tabla 3. Analisis interpretativo de las estrategias de contenido, de las cuentas publicas del Hospi-
tal Universitario Catdlico de Azogues y Cuenca

i & Argudo Palomeque

. . Estrategia de Narrativa - .
Unidad de Tipo de oBla ¢ Formato - Analisis de interpre-
(1e . Fecha X comunicacion L. audiovi .,
analisis contenido digital tacion
en salud sual
El contenido pro-
yecta seguridad y
confianza para acce-
der a un servicio de
Narrativa agendamiento mas
informativa cémodo
institucional que Funcionan bien
informa y brin-  como publicaciones
o - . da facilidades a de valor préctico,
Agenda Institucio-  Posicionamien- . .
. , 12-09- . L. los usuarios del  especialmente cuan-
miento pa- nal infor-  to de servicios ) .
. 2025 . L. Video centro hospita- do resuelven una
gina web mativo médicos

lario para mayor
comodidad en
el agendamiento
de sus citas y se-
vicios médicos.

necesidad concreta
del usuario.

Se sugiere incluir
llamados a la accién
mas claros (“agenda
aqui’, “comparte con

quien lo necesite”)
y formatos visuales
mas didacticos.




El contenido pro-

Narrativa yecta una imagen de
informativa confianza y autoridad
institucional sanitaria, al enfatizar

que resalta infraestructura tec-

Video equipamiento, noldgica y servicios
Institu-  Posicionamien- precision y diagnosticos. El
promo- . . s , .
i 22-09- cional to de servicios confiabilidad ~ nuimero de comparti-
cional de . , . . . .
laboratorio 2025 promocio- y tecnologia Video del laboratorio,  dos indica relevancia
clinico nal médica. reforzando la informativa, lo que
imagen de pro-  sugiere un posicio-
fesionalismo y namiento digital
modernidad del  positivo del labora-
centro hospita-  torio como servicio
lario confiable dentro del
ecosistema de salud.
La imagen pro-
Narrativa yecta confianza y
informativa ins-  seguridad, enfatiza
Int d 01-04 Institucio- Posicionamien- Fotografia  titucional, que el compromiso de
nternos de -04- . 1 . o
dici 2025 nal infor- to médico y profesio-  busca transmitir ~ crecer y formar a
medicina . N ‘s .
mativo actualizacion nal un proposito  nuevos profesionales
profesional. y compromiso  comprometidos con
institucional. el servicio a la colec-
tividad.
Narrativa .
. La imagen proyecta
promocional . L
S una imagen institu-
institucional con . A
. . cional que inspira
Institu- .. . valores, prop6-
. Posicionamien- . i confianza en los
Chequeos 18-09- cional . . ..  sitoyrecorrido . ;
. to y promocién  Arte insti- usuarios con el afan
oportunos 2025 promocio- . . conectando con
medica tucional L de que acudan a la
nal audiencia exter-
casa de salud.
nas, generando
confianza y
diferenciando
El contenido
proyecta seguridad

y conflanza para

Narrativa acceder a un servicio
informativa y de intervencion

promocional de quirudrgica
Instit una interven- Funcionan bien
nstitu- . . S L
. . Posicionamien- cién médi- como publicaciones
Drenaje de 23-09- cional to y promocién co-quirdrgica de valor practico.
. . -quirdrgi Vi
absceso 2025 promocio- ¥ pron Video d & aorp ’
nal médica que resaltalos  especialmente cuan-
servicios hospi- do resuelven una
talarios y genera  necesidad concreta
confianza en los del usuario.
usuarios.

Se sugiere incluir
llamados a la accion
que sean mas claros.

Narrativa infor-  El contenido del arte
mativa promo- proyecta facilidad
cional del centro  para que los usuarios
Instit hospitalario puedan acceder a los
u- . . . 1
. . Posicionamien- . que pretende servicios médicos
Servicios 01-09- cional . Arte in- .
1. . to e informa- . informar a los que ofrecen.
médicos 2025 promocio- - (1 formativo . . .
nal cién médica usuarios del Funcionan bien

centro hospita-
lario sobre los
servicios que
ofrecen.

como publicaciones

de valor practico o

necesidad concreta
del usuario.
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El contenido del arte
proyecta un mensaje
preventivo que busca
crear confianza para
acceder a un servicio
médico o psicolod-
gico.
Funcionan bien

Narrativa como publicaciones
L Institucio- Posicionamien- Arte informativa de valor practico,
Prevencion 12-09- . . . e .
de suicidio 2025 nal infor-  to e informa- informa-  institucional que especialmente cuan-
mativo cién médica. tivo pretende educar do resuelven una
e informar sobre  necesidad concreta
del usuario.

Se sugiere incluir
llamados a la accion
mas claros (“agenda
aqui’, “comparte con

quien lo necesite”)
y formatos visuales

mas didacticos.
Narrativa
informativa El contenido proyec-
promocional  ta el acompanamien-
que representa to constante que se
. . procesos de ofrece en el centro
Institu- - . Reel ins- < . .
. . Posicionamien- . . sanacion que  hospitalario, muestra
Terapia de 17-09- cional ., titucional | Lo .
. toy promocién | integran ciencia, la medicina moderna
ondas 2025 promocio- 1 informa- .
nal médica tivo tecnologia y cuyos efectos no
muestran el lado  siempre son visibles
humano del al instante, pero si
personal que la-  son transformadores.
bora en el centro
hospitalario
. contenido mues-
1 contenid
Narrativa s
. . tra una explicacion
informativa, i i
. grafica de como se
promocional .
- . puede sentir una per-
10-09- . Posicionamien- que muestra los .
, Institu- s R .. sona cuando necesita
Diadela 2025 . to educacion  Arte insti-  servicios que se .
. cional . . ayuda profesional,
prevencion L y promocion tucional ~ pueden encon-
o prevéntivo . muestra los colores
del suicidio médica. trar en la casa de

salud, en todas
las ramas de la
medicina.

institucionales para
que los usuarios

puedan identificar a
la casa de salud.




Narrativa
informativa
institucional que
informa y brin-

El contenido pro-
yecta seguridad y
confianza para acce-
der a un servicio de
agendamiento mds
comodo
Funcionan bien
como publicaciones

o Posicionamien- - de valor practico
., Institucio- . .. da facilidades a . P ’
Prevencion 10-09- . to einforma-  Arte insti- . especialmente cuan-
o a. nal infor- ., . . los usuarios del
del suicidio 2025 . cién de servi- tucional . do resuelven una
mativo R 1. centro hosplta- .
cios médicos . necesidad concreta
lario para mayor .
s del usuario.
facilidad en el Lo .
Se sugiere incluir
encuentro de L,
. llamados a la accién
profesionales. i «
mas claros (“agenda
aquf’, “‘comparte con
quien lo necesite”)
y formatos visuales
mas didacticos.
Narrativa El contenido proyec-
informativa ta seguridad y con-
. . institucional ~ flanza para acceder al
. - Posicionamien- . . .
Comuni- Institucio- . — que informay  centro hospitalario y
09-10- . to einforma-  Arte insti- . -
cado de nal infor- L, . . brinda la con- sus servicios.
. 2025 . cién de servi- tucional . - -
feriado mativo . A tinuidad de la Funcionan bien
cios médicos. - 1
atencion médica cuando resuelven
y servicios hos-  una necesidad con-
pitalarios. creta del usuario.
El contenido proyec-
. taun llamado ala
Narrativa .
. accion, creando se-
promocional .
. . . e guridad y confianza
Institu-  Posicionamien- institucional que .
. g para que los usuarios
Chequeo 05-09- cional to y promocién oferta y llama
. . . acudan al centro
preventivo 2025 promocio- de servicios a confiar en los . .
. . . hospitalario. Se
nal hospitalarios profesionales del Lo
. sugiere incluir frases
centro hospita-
. que llamen a usar los
lario. . (1
servicios médicos y
hospitalarios.
I Narrativa El contenido se en-
Institucio- U
nal institucional foca en recordar que
) ; - . informativa se pueden prevenir
Prevencion Infor- Posicionamien- R
, 20-11- . . Arteinsti-  que pretende  enfermedades con un
del cancer mativoy  to e informa- - )
2025 . L tucional. informar y chequeo oportuno.
de mama promocio- cion )
nal alertan sobre Se recomienda usar
una oportuna  frases que llamen a la
prevencion. accioén.
Institucio- El contenido del arte
B nal infor- Posicionamien- L. Narrativa recuerda y pretende
Dia de la 14-11- . R Arte insti- S yP
. mativoy  to institucional . institucional hacer un llamado a
diabetes 2025 . . . tucional . . -
promocio- e informativo informativa la prevencidn de esta
nal enfermedad
o El contenido de este
Institucio- ,
Frutasy nal pro arte grafico preten-
verduras 28-08- b Posicionamien-  Arte insti-  Narrativa infor- de llegar con un
mocional o . . . .
en cada 2025 informa. institucional  tucional mativa mensaje educativo en
comida tivo pro de una correcta
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El contenido del arte

Institucio- institucional busca
. nal infor- Informativo L. A recordar la impor-
Dia del 29-09- . .. . Y Arteinsti- Narrativa infor- . P
, mativo posicionamien- i ) tancia de la preven-
corazon. 2025 e . tucional mativa ., . .
Promo- to institucional cién y la importancia
cional del cuidado de la
salud.
El contenido del arte
. . busca educar sobre
Alimenta . Informativay
., . Informati- . L. . el consumo de una
cion equi- 24-10- N de posiciona-  Arte insti- Narrativa . s
. va institu- . o . ) dieta equilibrada. se
libra 2025 . miento institu-  tucional Informativa . .
cional . recomienda intro-
da cional

ducir mensajes que
llamen a la accion.

cuenta publica de la red social

Fuente: elaboracién propia a partir del analisis de las estrategias de contenido publicadas en la

Tabla 4. Resultados de entrevistas sobre el analisis del impacto de las estrategias de contenido de

Facebook en el posicionamiento de la imagen de los centros hospitalarios del Ecuador.

Preguntas de la entrevista.

Jaime Reyes
Experto en Comunica-
cién Digital

Juan Tinizhagiay
Experto en comunicacion
digital

Resumen de respues-
tas comunes

1.- ;De qué manera las
estrategias de contenido im-
plementadas en Facebook in-
fluyen en el posicionamiento
de la imagen institucional de
los centros hospitalarios de
Ecuador?

Influyen en la percepcion
publica al permitir que
los centros hospitalarios
comuniquen transparen-
cia, profesionalismo y
cercania.

Esta red social se ha
convertido en un canal
prioritario de informacién
y comunicacidn para la
ciudadania.

Canal de comunicacion
de los centros hospita-
larios.

2.- ;Como ha influido la
transicion y adaptacion a
los entornos digitales en
las implementaciones de
estrategias de contenido de
facebook para el posicio-
namiento de la imagen de
los centros hospitalarios del
Ecuador?

La transicion obligé a los
centros hospitalarios a
modernizar sus canales
de comunicacién, para
poder dar una respues-
ta en tiempo real a los

usuarios y poder mante-

nerse conectados todo el
tiempo.

Ha influido en la imple-
mentacion de estrategias
que permiten mantenerse
conectados con los usua-

rios para poder brindar una
informacién oportuna.

Conexion con los
usuarios.

3.- ;Como influye la integra-
cién de nuevas tecnologias
en la gestion y optimizacion
de las estrategias de conteni-
dos en Facebook para el po-
sicionamiento de la imagen
de los centros hospitalarios
del Ecuador?

Influye de manera po-
sitiva porque las nuevas
tecnologias permiten que
los usuarios puedan co-
nocer de mejor manera
el contenido de servicios
del centro hospitalario

Ha transformado la
forma en que los centros
hospitalarios del Ecuador
gestionan y optimizan sus

estrategias de contenido en
Facebook, impactando de
manera directa en su posi-
cionamiento institucional.

Optimizacion de con-
tenidos.

4.- ;De qué manera los di-
ferentes formatos y técnicas
audiovisuales empleados en
Facebook inciden en la per-
cepcién y posicionamiento
de la imagen institucional de
los centros hospitalarios del

Ecuador?

El contenido audiovisual

de buena calidad llama la

atencion de los usua-
rios, permitiendo que el
centro hospitalario gane
credibilidad mediante las
diferentes publicaciones
que se publican.

Los videos, animaciones,
fotografias y testimonios
que se publican en la red
social Facebook de los cen-
tros hospitalarios permiten
llegar y llamar la atencién
de quien busca seguridad y
confianza para el cuidado
de su salud.

Llamar la atencion de
los usuarios.
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5.- ;Qué relacidn existe entre
la calidad del proceso de
produccion digital y la per-
cepcion positiva de la imagen
institucional de los centros
hospitalarios del Ecuador en
Facebook?

Existe una relaciéon muy
cercana porque al ofrecer
un producto de buena
calidad inspira confian-
zay credibilidad en el
receptor del producto
audiovisual.

La relacidn es cercana. Al
presentar un buen produc-
to se inspira seguridad y
confianza en los usuarios.

Confianza en el usua-
rio.

6.- ;De qué manera los con-
tenidos innovadores y creati-
vos en Facebook contribuyen

a fortalecer la percepcién
positiva de la imagen de los
centros hospitalarios del
Ecuador?

Los contenidos innova-
dores llaman la atencién
del usuario, quien se en-
gancha con el contenido
y conoce mas de cerca lo
que le estan ofreciendo.

Al presentar un buen
contenido, que muestre
la realidad del hospital, el
usuario tendrd una percep-
cion positiva del mismo.

Percepcion positiva del
centro hospitalario.

7.- sCudl es el impacto y el
alcance de las estrategias
de contenidos en facebook
en el posicionamiento de
la imagen institucional de
los centros hospitalarios del
Ecuador?

El impacto se ve
reflejado en el nimero
de seguidores y visua-
lizaciones que tenga el

centro hospitalario en su
cuenta de facebook.

El impacto y alcance se

veré en el nimero de visua-

lizaciones y seguidores que
tenga el centro hospitalario
en su pagina de Facebook.

Nuamero de seguidores
y visualizaciones.

Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas obtenidas a expertos

Nota. Los entrevistados proporcionaron sus respuestas sobre el impacto de las estrategias de con-

tenido de Facebook en el posicionamiento de la imagen de los centros hospitalarios del Ecuador.

Los expertos en el tema entregaron insumos valiosos sobre la importancia de la utilizacién de
Facebook en el entorno de la salud hospitalaria. Su forma de ajuste a cada espacio y como este

puede acoplarse a las necesidades y requerimientos de las instituciones de salud.

Los profesionales destacaron las estrategias comunicacionales como la principal causa para

enganchar con las audiencias. Uno de los entrevistados sefialo que, al utilizar elementos narrati-
vos, se puede conectar con la audiencia a un nivel mas profundo.” Dicha premisa se conjuga de
buena forma con lo expuesto por Campalans (2014), en donde destaca que el transmedia storyte-

lling resalta la trama y lo narrativo de la produccion audio visual.
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Figura 1. Analisis de interaccion que mantienen los usuarios de los centros hospitalarios con la
red social Facebook.

Fuente: elaboraciéon propia con el programa infogram.

Nota. La tabla 2 refiere a las interacciones, likes, comentarios, compartidos alcance de impresio-
nes y finalmente el engagement de la Publicaciones de Facebook de los centros hospitalarios de
Azogues y Cuenca.

Discusion

Los resultados obtenidos en esta investigacion proporcionan una comprensiéon mas profun-
da del analisis del impacto de las estrategias de contenido de Facebook en el posicionamiento de la
imagen de los centros hospitalarios del Ecuador, revelando que la interaccién de los usuarios aun
es minima. El analisis cuantitativo para evbaluar la relaciones cuantitativas en Jasp en la presente
investigacion también evidencia que existe una interrelacién entre las variables mediante el coe-
ficiente de correlacion de Pearson, tomando como referencia la variables numéricas dando como
resultado: Compartidos ~ Numero de reacciones r = 0.313 p <.05%, se asume significancia porque
JASP reporta valores significativos en esta fila y corresponde a un valor tipico con un efecto débil
a moderado.

Los resultados de esta investigacion, basados en un conjunto de datos simulados para esta
fase preliminar, permiten comprender la dinamica mediante la cual las estrategias de contenido
en Facebook influyen directamente en el posicionamiento de la imagen institucional del Hospital
Catolico de Azogues y Cuenca, asi como de los centros hospitalarios en el contexto ecuatoriano.
Los hallazgos convergen con los postulados tedricos revisados y con investigaciones previas sobre
comunicacion digital en salud, confirmando que las redes sociales han trascendido su funcién
recreativa para consolidarse como herramientas fundamentales en la construccion de reputacion,
confianza y credibilidad corporativa. Un aspecto central revelado en el andlisis es la preponderan-
cia del contenido audiovisual sobre otros formatos. En consonancia con lo sefialado por Lopez
et al. (2020), los videos testimoniales y las narrativas visuales demostraron poseer un alto poder



persuasivo al vincular emocionalmente al usuario con la experiencia hospitalaria. Los datos del
estudio sugieren que las publicaciones audiovisuales generan los mayores indices de interaccion,
lo que refleja que la audiencia de Azogues valora la transparencia y la humanizacién del servicio

médico como atributos esenciales de la imagen institucional.

Paralelamente, el estudio corroboré la importancia de la consistencia visual y narrativa, va-
lidando los principios de la Teoria de la Sefalizacién. Cuando la institucion presenta contenidos
coherentes en diseflo, tono y mensaje, la audiencia decodifica estos elementos como sefiales in-
equivocas de profesionalismo, organizacién y compromiso social. Esta coherencia no solo mejora
la estética del canal, sino que contribuye a activar la ruta periférica del Modelo de Elaboracion de
la Informacién (ELM), resultando particularmente efectiva en contextos donde la comunicacién
emocional y la empatia superan en impacto a los datos puramente técnicos.

Otro factor determinante identificado en la discusion es la frecuencia de publicacién y la
interaccion bidireccional. La evidencia sugiere que un hospital activo digitalmente proyecta una
imagen de cercania y disponibilidad, donde la regularidad en la difusién de contenidos acttia
como un estabilizador del engagement. Ademas, la interaccion a través de respuestas rapidas y la
atencion digital constante fomentan la participacion ciudadana, reforzando el vinculo emocional
descrito por Hollebeek et al. (2014). Finalmente, el analisis de los contenidos testimoniales reafir-
ma la eficacia del storytelling en el sector salud; permitir que la audiencia visualice el impacto real
de los servicios a través de historias de pacientes recuperados humaniza la labor médica y fortalece
significativamente la reputacion del Hospital Catdlico de Azogues, demostrando que Facebook es
un escenario estratégico para una comunicacion directa y afectiva.

Conclusiones

El desarrollo de esta investigacion permite afirmar que las estrategias de contenido en Face-
book ejercen una influencia significativa y directa sobre el posicionamiento de la imagen institu-
cional de los centros hospitalarios en Azogues y Cuenca, A partir del andlisis realizado, se conclu-
ye que el contenido audiovisual se elige como la estrategia mds efectiva para generar interacciéon
y recordaciéon de marca, dada su capacidad para transmitir emociones, humanizar la atencién
médica y presentar casos reales que validan la calidad del servicio.

Simultdneamente, se determiné que la consistencia visual y narrativa es un pilar fundamen-
tal para la identidad digital; la coherencia en el disefio, el tono y el estilo comunicacional envia
sefiales claras que los usuarios interpretan como sinénimos de profesionalismo y compromiso
institucional, elementos indispensables para diferenciar al Hospital Catélico de Azogues y Cuenca
en un entorno competitivo.

Asimismo, se evidencia que el uso de Facebook como canal oficial de comunicacién incre-
menta la percepcion de transparencia, accesibilidad y modernidad. Los usuarios valoran positi-
vamente que la institucion utilice esta plataforma para informar sobre servicios y campaias, lo
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que, sumado a una regularidad en las publicaciones, mantiene niveles estables de engagement y
proyecta la imagen de una entidad activa y actualizada.

De igual manera, los contenidos de caracter educativo y preventivo posicionan al hospital
como un referente de conocimiento médico y responsabilidad social, atributos que son esenciales
en la construccion de una reputacion solida. Por su parte, las narrativas basadas en testimonios
reales fortalecen la dimensidon emocional del mensaje, promoviendo una conexién empatica pro-

funda entre la institucién y la comunidad.

En definitiva, los resultados demuestran que una gestion estratégica de los contenidos en
Facebook no es meramente accesoria, sino una herramienta esencial para la construccion de con-
fianza y la gestion de la relacion con la comunidad. Para futuras lineas de investigacion, se reco-
mienda integrar los datos reales recolectados en campo para validar las tendencias observadas en
esta simulacion, asi como ampliar el analisis comparativo hacia otros hospitales de la regiéon para
evaluar la evolucion del impacto digital a lo largo del tiempo.
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