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 RESUMEN

La comunicación hospitalaria tiende cada vez más a maxi-
mizar los beneficios de la gestión de redes sociales y su 

engagement. Para lograr este objetivo, es clave el estudio 
analítico. Con el objetivo de establecer recomendaciones 

centradas en optimizar la estrategia de contenidos en las 
redes sociales de hospitales e identificar elementos de 

mejora, se presentan resultados obtenidos con la ayuda de 
diversas herramientas analíticas aplicadas a una muestra 
de centros hospitalarios de Alicante (España). Con base en 

el registro actual de la base de datos ObservaTICs, son des-
critos los perfiles de Facebook y Twitter, utilizando ratios 

para la medición del engagement y a través de la revisión del 
tráfico de sus páginas web. En conclusión, se observa que 
los centros, si bien pueden mostrar diferencias en cuanto 

a su actividad y calidad de contenido, requieren una plani-
ficación y control de las redes sociales para comunicarse 
con sus públicos, sus stakeholders y facilitar información 

útil sobre asuntos de salud que repercute en la reputación 
de la propia institución y especialmente en la salud de los 

mismos pacientes. En el futuro es probable que se incre-
mente este tipo de comunicación mediante contenidos 

enfocados a reforzar los vínculos paciente-médico, así como 
paciente-hospital.
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ABSTRACT

Hospital communication tends more and more to maximize 
the benefits of social media management and engagement. 
To achieve this goal, analytical study is key. With the aim of 
establishing recommendations focused on optimizing the 
content strategy in hospital social networks and identifying 
elements for improvement, results obtained with the help of 
various analytical tools applied to a sample of hospital cen-
ters in Alicante (Spain) are presented. Based on the current 
registry of the ObservaTICs database, the Facebook and 
Twitter profiles are described, using ratios to measure enga-
gement and through the traffic review of their web pages. 
In conclusion, it is observed that the centers, although they 
may show differences in terms of their activity and quality 
of content, require planning and control of social networks 
to communicate with their audiences, their stakeholders 
and provide useful information on health matters that It 
has repercussions on the reputation of the institution itself 
and especially on the health of the patients themselves. In 
the future, this type of communication is likely to increase 
through content focused on reinforcing patient-doctor links, 
as well as patient-hospital.
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1. Introducción

1.1. Escenario

Con las nuevas exigencias informativas de los medios en 
contenidos de salud (Becerra Muñoz, et al., 2015), los nue-
vos públicos emergentes online del sector sanitario y ante el 
aumento de la competencia comunicativa entre hospitales 
de gestión pública y privada, se configura un escenario donde 
se hace cada vez más evidente que la reputación de un hos-
pital está influenciada por su presencia en las redes sociales 
(Triemstra, Poeppelman y Arora, 2018).

En el caso español, un 50% de los hospitales españoles 
utilizan Facebook, Twitter o YouTube como canales de comu-
nicación. El resto de medios sociales no son utilizados por 
más de un tercio del sector (Costa, Túñez y Videla, 2016). En el 
ámbito de países como Estados Unidos la gran mayoría de los 
hospitales utilizan de manera abrumadora estas tres plata-
formas de redes sociales mencionadas (Smith, 2017).

Los hospitales públicos en España son más activos en Twitter, 
mientras que los hospitales privados muestran un mejor des-
empeño en Facebook y YouTube (Martínez-Millana et al., 2017). 
Por lo que se sugiere que los hospitales, tanto públicos como 
privados, deberían dedicar más esfuerzo y ser más conscien-
tes de las redes sociales, con una estrategia clara sobre cómo 
pueden fomentar nuevas relaciones con pacientes y ciudada-
nos. De hecho, existen bajos índices de interacción mediante 
Twitter entre públicos de entornos con alto desarrollo sani-
tario. Dentro de los públicos target de un centro hospitalario 
es crucial el de los pacientes crónicos con las RRSS, ya que les 
permite compartir información con otros usuarios y establecer 
lazos con personas de su misma condición. Se ha observado 
que los pacientes una vez han interactuado con los perfi-
les institucionales de los hospitales incrementan su interés 
hacia ellos en gran medida (Rando, Paniagua y De las Heras, 
2016).  Por tanto, es clave que el hospital tenga presencia en 
redes sociales dirigidas y planificadas, que genere una imagen 
de marca y que se comunique con sus principales stakehol-
ders (Kumar, Jacob y Thota, 2014). Resulta necesario que la 
marca del hospital se convierta en el elemento principal de 
cohesión de todas las partes integrantes de este (Naveen, Anil 
y Smruthi, 2014).

También parece evidente que las medidas agregadas de satis-
facción del paciente en las redes sociales se correlacionan 
con las medidas de calidad hospitalaria aceptadas tradicio-
nalmente (Glover et al., 2015). También se ha descrito el valor 
emocional mediante mensajes testimoniales como elemento 
decisivo en la comunicación hospitalaria con sus públicos en 
redes sociales (López, Valedarrama y Di, 2019). 

Uno de los principales públicos objetivos que tiene un cen-
tro hospitalario son sus pacientes. La figura del usuario o 

paciente del centro es vital para la construcción de una imagen 

de marca. Es, además, un colectivo público informado, activo 

y exigente. Desde hace tiempo es un líder de opinión capaz 

de conseguir atención y de influir en la imagen de los centros 

hospitalarios. Los hospitales por tanto tienen la obligación 

de comunicar a dichos pacientes y a sus demás stakeholders 

información de calidad por parte de profesionales de la salud. 

En España

el 25,7% consulta en Internet antes de acudir a la consulta 

médica (ONTSI, 2016). No obstante, se considera que las redes 

sociales en dicho estudio no eran el medio mayoritario para la 

búsqueda de temas de salud y los ciudadanos tenían escasa 

confianza en él. Los usos que más destacan en RRSS, según 

dicho informe, son la búsqueda general de información sobre 

la salud y conocimientos sobre el cuidado personal y estado 

de salud.

Además, de todos los sectores sanitarios, el hospitalario 

parece ser el menos desarrollado en cuanto a redes sociales, 

si bien la interacción es superior que en el resto de organiza-

ciones de atención sanitaria (Busto, 2019).

En el entorno hospitalario la buena reputación se construye a 

partir de la confianza que los pacientes manifiestan hacia los 

centros y sus profesionales, al hilo de esto cobra importancia 

la figura del profesional de la salud, otra de las piezas clave en 

la imagen que ofrece el hospital. Dichos profesionales se con-

vierten en embajadores de la marca hospitalaria, interactúan 

con los pacientes e incrementan el interés de estos por el cen-

tro y por los tratamientos (George, Rovniav y Kraschnewski, 

2013). 

Una de las prioridades en la estrategia de comunicación del 

hospital debería ser formar a estos profesionales de la salud 

también en destrezas comunicativas en las redes sociales 

para transmitir correctamente y de manera atractiva la infor-

mación. Además, sería importante que siguiera la misma línea 

que el centro para aportar una imagen de marca unificada y 

con los mismos valores. Los hospitales están apostando por la 

formación a sus profesionales de la salud en el uso eficaz de 

las redes sociales (Peluchette, Karl y Coustasse, 2016).

Se ha propuesto que los centros hospitalarios cuenten con una 

estrategia de comunicación para llevar a cabo su comunica-

ción institucional en redes sociales (Park, Rodgers y Stemmle, 

2011). Ello ayudaría a aportar valor a la comunicación ejercida 

por los hospitales, generaría engagement en sus públicos y 

formar una imagen consolidada.

Se ha descrito igualmente en torno al refuerzo de dicho enga-
gement que el uso de videos a través de las redes sociales 

puede tener un mayor impacto en la participación del paciente 

que las intervenciones basadas en texto, unido al intercambio 

de información y otras acciones de comunicación (Househ, 
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Borycki y Kushniruk, 2014) .

El desarrollo del mundo online y el impacto que se observa 
en los públicos ha generado que sea tan importante para la 
comunicación institucional de centros hospitalarios la pre-
sencia y la buena gestión en redes sociales (Peñafiel, Pastor 
y Camacho, 2014). Años atrás la prioridad de los hospitales 
no era mantener una comunicación continua con sus stake-
holders en las redes sociales, hoy en día se ha convertido en 
su razón de ser para identificarse con las necesidades reales 
de la salud de la población, y se ha señalado su validez como 
herramienta de comunicación (Griffis et al., 2014).

En este contexto es esencial que el centro hospitalario se 
convierta en un ente comunicador en todos los sentidos y se 
adapte a las nuevas exigencias del entorno. El hospital debe 
adoptar una narrativa transmedia en toda su comunicación, 
en la que implique directamente a los pacientes haciéndoles 
formar parte de una comunidad y estrechando los lazos con 
mediante una comunicación bidireccional.

Es recomendable que los hospitales apuesten sobre todo por 
soportes multimedia (Gabarron et al., 2013). Algunos utilizan 
formatos interactivos y audiovisuales para difundir informa-
ción, ya que de esta manera pueden llegar a un público más 
amplio y facilitar su asimilación. Una de las tendencias en 
RRSS más destacadas según el informe “Top Tendencias Digi-
tales” de International Advertising Bureau (IAB Spain, 2019) es 
precisamente el uso de los contenidos de vídeo y streaming. 
Youtube sería la red social principal pero también permiten 
este formato Facebook e Instagram. La red social de Facebook 
cuenta con 24 millones de usuarios en España frente a 4,9 
millones de Twitter (The Social Media Family, 2019)

De las redes sociales más usadas para asuntos de salud, 
destaca Twitter. Entre sus beneficios estaría la posibilidad de 
los expertos en salud de publicar diariamente información 
sanitaria, la posibilidad de relacionarse con otros expertos o 
investigadores y también el vínculo que se establece con sus 
públicos y pacientes pudiendo observar el feedback recibido 
en diferentes temas, lo que les permite saber qué interesa 
más a sus seguidores (Pershad et al., 2018).

Respecto a Facebook, no solo es usada por personas individua-
les sino también por organizaciones, para estar en contacto 
con el mundo. El uso de Facebook puede aportar información 
sobre salud, dar soluciones y tratamientos, interactuar con 
pacientes y ayudar a reducir el riesgo de infección. Además, 
los usuarios pueden compartir problemas y curiosidades con 
doctores y otros usuarios de Facebook (Adzharuddin y Ramly, 
2015).

1.2. Necesidades y nuevos comportamientos

El mundo de la salud está compuesto por públicos con capa-
cidad de autogestionarse y de expresar públicamente sus 

reclamaciones. Un hospital necesita conocer las demandas 
informativas de su público externo principal: los pacientes. Tam-
bién de su público interno: profesionales del entorno sanitario.  
Pensar que el efecto de campañas preventivas publicitadas a 
través de medios de comunicación puede ser una solución, es 
un error. Todavía no hay evidencia para corroborar ese extremo 
(Carson et al., 2017). Por otro lado, los segmentos de edad 
más joven, se han considerado incluso víctimas del seden-
tarismo y la obesidad por la influencia de los medios (Mazur 
et al., 2018). La función social de los mass media entraña 
riesgos, no solo ventajas informativas en la era de internet.  
En esta misma línea, no es tan claro el efecto beneficioso 
de los contenidos presentes en los medios de comunica-
ción, sobre todo cuando se centra la atención en un indicador 
tan claro como es la adherencia al tratamiento (Im y Huh, 
2017). No es fácil confiar ciegamente en las noticias médi-
cas, incluso aunque vengan con el mejor de los avales. 
En ocasiones, las mismas fuentes especializadas son las cau-
santes del “histerismo” clínico. Determinados trabajos clínicos 
aportan conclusiones que parecen escandalosas y perjudi-
ciales para la salud en primer término y a posteriori resultan 
ser una interpretación incorrecta, o incluso contradictoria 
totalmente frente a su aportación inicial (Traish, Vance y Mor-
gentaler, 2017). 

Del mismo modo, la relación comunicativa no acaba en la 
gestión diaria, sino que se prolonga en el tiempo. Más si 
cabe cuando las personas necesitan atención continuada 
y una atención diferenciada. Saber mantener los mensajes 
actualizados e individualizados, con contenidos médicos espe-
cializados es una tendencia que se impone progresivamente y 
sostiene la credibilidad de las organizaciones.

En sociedades donde el proceso de envejecimiento es una 
realidad, cobra especial importancia los problemas de salud 
derivados de la neurología. Las personas con enfermedades 
mentales graves recurren cada vez más a las redes sociales 
populares, como Facebook, Twitter o YouTube, para compartir 
sus experiencias sobre enfermedades o buscar el consejo de 
otras personas con afecciones de salud similares. Esta forma 
emergente de comunicación no solicitada entre las comu-
nidades en línea que se forman a sí mismas de pacientes y 
personas con diversos problemas de salud se conoce como 
apoyo entre pares (peer-to-peer).

En este sentido, se ha observado que precisamente habrá que 
verificar y determinar si las habilidades aprendidas de sus 
pares en las redes “on-line” se traducen en mejoras tangibles 
y significativas en la recuperación, el empleo o el bienestar 
mental y físico en el mundo “off-line” (Naslund et al., 2016).

Urge por tanto un feedback sostenido: saber qué hacemos 
mal para poder cambiar. Es ingenuo pensar que nuestros 
procesos de comunicación no son optimizables. Todo puede 
mejorar sobre todo de cara a lograr una mejor gestión en 
los flujos informativos. Desde el prospecto de un producto 
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sanitario, hasta la atención en los pasillos de los hospitales, 
todo necesita adaptarse a los cambios que experimentan las 
organizaciones. Por eso se precisa testar, auditar y conocer la 
opinión y el punto de vista de nuestros usuarios. Mucho más 
que simples compradores de servicios de salud: la razón de 
ser de la actividad sanitaria. La proactividad de los ingresados 
en centros sanitarios, por ejemplo, es incluso un factor para 
tener en cuenta para la mejora de la calidad asistencial, como 
se ha demostrado (Benham-Hutchinst et al., 2017).

1.3. Interacción digital y Apps

La atención sanitaria establece un nuevo vínculo perso-
nal entre los interlocutores. Saber explicar en detalle, dar la 
información actualizada y sin ambigüedades es clave para la 
satisfacción de cualquier persona usuario de recursos médi-
cos. Los usuarios de los sistemas sanitarios ya vienen con 
información previa debajo del brazo y con dudas más sofisti-
cadas. La vía de mejora en este caso es la colaboración mutua, 
especialmente bajo el criterio de los propios especialistas 
sanitarios (Osei-Frimpong, Wilson y Lemke, 2018). No obs-
tante, es una tarea ardua, ya que entraña considerar de modo 
individualizado las exigencias de cada paciente y la com-
prensión de su estado y predisposición a utilizar y aceptar la 
información recibida (Hibbard, 2017).

Confiar en las aplicaciones médicas (Apps) como una herra-
mienta auxiliar en la mejora de esta colaboración puede ser 
una opción. Una de las barreras que se presentan para que 
puedan tener éxito en la consulta médica es que reúnan unos 
requisitos mínimos de garantía de calidad en sus conteni-
dos, adaptación al paciente y fiabilidad de sus precursores. 
Un estudio realizado con smartphones en el que participaban 
padres de familia, asesorados por personal de enfermería, 
no llegó a ver en las apps una fórmula sencilla y profesional 
para desarrollar una atención sanitaria profesional (Davis et 
al., 2017). Igualmente, la evidencia diagnóstica de las aplica-
ciones de salud disponibles en las tiendas de aplicaciones de 
Apple y Google es escasa (Buechi et al., 2017). Esta observa-
ción resulta ilustrativa para entender que nos encontramos en 
una fase inicial de la utilidad de los dispositivos móviles.

2. Objetivo y metodología

El objetivo principal que se plantea en este trabajo es demos-
trar que puede plantearse la optimización de la comunicación 
hospitalaria en redes sociales y lograr estrategias de enga-
gement eficaces. Se propone, por tanto, una metodología de 
auditoría analítica para optimizar el uso de las redes sociales 
y el engagement con los públicos, utilizándose como muestra 
los hospitales de la provincia de Alicante y sus páginas web. 
Para ello, se analiza la comunicación online de los centros 
hospitalarios, la repercusión y feedback que tienen los perfiles 
en las redes sociales Twitter y Facebook. Se compa igualmente 

la comunicación que realizan los hospitales de gestión pública 
y los de gestión privada/concertada.

La finalidad de la investigación se enmarca igualmente en la 
consideración de que la figura del director de comunicación del 
hospital asume la gestión estratégica de las comunicaciones 
institucionales para conseguir un posicionamiento de la marca 
y mejorar las relaciones con todos sus stakeholders, donde 
dicho director necesita contar con un equipo experto en comu-
nicación institucional con conocimientos de medicina y salud 
pública (González Pacanowski y Medina Aguerrebere, 2018).

A partir del establecimiento de estos objetivos, se partió de la 
hipótesis que una correcta gestión de los perfiles corporativos 
de centros hospitalarios en redes sociales puede contribuir a 
fortalecer la imagen e identidad digital, tanto de los hospitales 
públicos como privados. En este sentido, los contenidos mul-
timedia son clave para una efectiva gestión de redes sociales.

Para obtener información estable y legal sobre los hospitales 
públicos de la provincia de Alicante, se ha definido inicialmente 
una muestra atendiendo al listado oficial de Centros Hospita-
larios Públicos Valencianos por provincias de la Conselleria de 
Sanitat de la Generalitat Valenciana. Para extraer datos sobre 
las redes sociales y web propia de cada centro, tanto de ges-
tión pública como privada, se ha recurrido a la base de datos 
ObservaTICs del grupo de Tecnologías para la salud y Bienestar 
del Instituto ITACA (ITACA-TSB) de la Universidad Politécnica 
de Valencia.

La descripción del engagement o grado de interacción se 
estableció mediante un análisis cuantitativo, identificando 
los seguidores, contenido aportado y el feedback recibido 
en las redes sociales Twitter y Facebook. Se ha realizado la 
obtención de datos mediante las herramientas de analítica 
FollowerWonk, Twitonomy y ObservaTICs (ITACA-TSB) para 
Twitter y la herramienta Likealyzer para el análisis de Face-
book. Para identificar contenido con más engagement se ha 
empleado la herramienta Socialbakers.

FollowerWonk1, Twitonomy2, las métricas de ObservaTICs 
(ITACA-TSB) para Twitter, y Likealyzer3 empleada para el aná-
lisis de Facebook, son herramientas de uso gratuito y online. 
Socialbakers4 es gratuita de uso temporal. Para el análisis de 
las páginas web de los centros hospitalarios se ha utilizado la 
herramienta SimilarWeb5, que permite realizar comparaciones 
entre distintas webs para ver el impacto que tienen cada una. 

Mediante Followerwonk se han descrito los indicadores de 
followers únicos, años de indexación, retweets y autoridad 
social (Social Authority). A través de Lykealyzer es posible 
conocer tres indicadores: número de personas que dialogan: 
PTAT (People Talking About This), número de likes y el ratio 
de engagement calculado dividiendo el PTAT entre el número 
total de likes. Socialbakers se ha utilizado para obtener pun-
tualmente ejemplos del engagement de post en Facebook 
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midiendo interacciones, reacciones, comentarios y compartir. 
No se han explorado las opciones de pago profesionales de las 
herramientas.

Se descartó Youtube dada su baja frecuencia dialógica en el 
ámbito propuesto, a pesar de su carácter de repositorio multi-
media evidente.

Tras analizar las redes sociales de 17 centros hospitala-
rios (Twitter y Facebook), así como las páginas web propias, 
se han interpretado los resultados obtenidos, gracias a las 
herramientas citadas anteriormente durante tres meses con-
tinuados (10-XII-2019/31-XII-2019). El análisis web se realizó 
entre los meses de febrero de 2019 hasta mayo de 2019. El 
hecho de elegir la provincia de Alicante obedece a que pro-
porciona una muestra que recoge variabilidad de perfiles 
institucionales, al mismo tiempo que cuenta con un porcentaje 
significativo de centros acreditados por su calidad asistencial 
y organizativa a cargo de la Joint Comission norteamericana 
(Joint Comission)6. Se contabilizaron las redes sociales de 
las que dispone cada centro hospitalario. Todas disponen de 
página web propia y la gran mayoría tiene perfil en Facebook o 
Twitter (Tabla 1).

3. Resultados

Tras un análisis cuantitativo de los seguidores en los perfiles 
de Twitter, se observa (tabla 2) que los tres centros con más 
seguidores y que más feedback reciben son el Hospital Univer-
sitario del Vinalopó de Elche (3.633), el Hospital Universitario 

de Torrevieja (3.039) y el Hospital de Dénia (2.579). Estos tres 
centros ofrecen cobertura sanitaria pública y están gestiona-
dos por la compañía Ribera Salud.

Centro Sanitario Facebook Twitter

Clínica Vistahermosa S.A

Hospital Clínica Benidorm 2.565 247

Hospital de Dénia 4.976 2.579

Hospital de la Marina Baixa 1.911 1.484

Hospital General de Elche 2.535 1.465

Hospital General de Elda 2.190 475

Hospital General de Alicante 2.710 2.047

Hospital IMED Levante 4.936

Hospital Internacional Medimar 11.998 883

Hospital La Pedrera 1.667 823

Hospital IMED Elche 4.922

Hospital Universitario Torrevieja 5.627 3.039

Hospital Quirón Torrevieja

Hospital Universitario de Vinalopó 7.006 3.633

Hospital Universitario de Sant loan 2.777 1.871

Hospital Vega Baja 2.893 1.381

Hospital Virgen de los Lirios 258

Tabla 2. Seguidores en Facebook y Twitter en 2019. Elabora-
ción propia

Las redes sociales de estos centros mantienen una actividad 
diaria en Twitter, con una media de una y dos publicaciones al 

Centro Sanitario Localización Facebook Twitter Web

Clínica Vistahermosa S.A* Alicante •

Hospital Clínica Benidorm* Benidorm • • •

Hospital de Dénia Dénia • • •

Hospital de la Marina Baixa Vila Joiosa • • •

Hospital General de Elche Elx • • •

Hospital General de Elda Elda • • •

Hospital General de Alicante Alicante • • •

Hospital IMED Levante* Elx • •

Hospital Internacional Medimar* Alicante • • •

Hospital La Pedrera Dénia • • •

Hospital IMED Elche* Elx • •

Hospital Universitario Torrevieja Torrevieja • • •

Hospital Quiron Torrevieja* Torrevieja •

Hospital Universitario de Vinalopó Elx • • •

Hospital Universitario de Sant Joan Alicante • • •

Hospital Vega Baja Orihuela • • •

Hospital Virgen de los Lirios Alcoi • •

Tabla 1. Muestra de hospitales y recursos online. Autoría a partir de ObservaTICs. (*hospitales privados) y elaboración propia.
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día y porcentajes de retweets a otros usuarios entre el 26% y 

el 28%. 

Perfiles de gestión pública como el del Hospital General de 

Alicante cuentan con un gran número de seguidores (2.047), 

si bien no alcanza la media de un tuit por día. No obstante, 

interactúa con los usuarios llegando al 55% de retweets rea-

lizados. El Hospital Universitario de San Juan roza los dos mil 

seguidores también (1.871) y refleja una actividad significativa 

en el perfil con una media de 1,22 tuits por día y un 68% de 

retweets a otras cuentas, generando un feedback continuo 

con los usuarios.

Se ha observado que los dos hospitales de la ciudad de Ali-

cante en los meses analizados obtuvieron un incremento de 

los seguidores, con tendencia mantenida al alza. Destacan 

también entre los hospitales gestionados por la Generalitat 

por su continua actividad en Twitter; el Hospital General de 

Elche, que contaba con una media de 2,92 publicaciones al día, 

siendo el hospital con más actividad y el Hospital Vega Baja de 

Orihuela, que realizaba una media de 1,39 publicaciones al día. 

Estos dos hospitales, además, superaban en el momento del 

análisis la franja de los mil seguidores. El Hospital General de 

Elda contaba con un promedio de 2,70 publicaciones por día, a 

pesar de ello, es el tercer centro hospitalario con menos segui-

dores en Twitter.

De los seis centros privados de la provincia, tan sólo dos de 

ellos cuentan con un perfil propio en Twitter, como son el 

Hospital Internacional Medimar y Hospital Clínica Benidorm. 

Tras analizar sus seguidores y su actividad en la red social, se 

observa que el hospital de Benidorm es el centro con menos 

seguidores en Twitter (247) y destaca su baja actividad, regis-

trando en este sentido semanas sin publicar. 

En el caso del Hospital Internacional Medimar, gestionado 

por Vithas Alicante, el perfil cuenta con un mayor número de 

seguidores que el anterior (883). Comparativamente supone 

una cantidad reducida teniendo en cuenta su localización en 

la capital de la provincia. Su actividad en Twitter es escasa y 

no realiza interacciones con sus seguidores. No obstante, fue 

uno de los primeros centros de la provincia en tener perfil de 

Twitter, hace casi nueve años. 

Los datos de actividad de los perfiles de Twitter (tabla 3) se 

han obtenido mediante la herramienta online Twitonomy que 

genera medias y porcentajes de las publicaciones e interac-

ciones realizadas desde la fecha de creación de los perfiles 

hasta la actualidad. El promedio de la actividad diaria, extraído 

de las herramientas analíticas, muestra que los hospitales de 

la provincia con perfil propio en Twitter, registran medias con 

valores de hasta 2,92 de media de publicaciones como es el 

caso del Hospital General de Elche.

Centro Sanitario Medias publicaciones 
Twitter

Clínica Vistahermosa S.A

Hospital Clínica Benidorm 0,9

Hospital de Dénia 1,07

Hospital de la Marina Baixa 0,98

Hospital General de Elche 2,92

Hospital General de Elda 2,7

Hospital General de Alicante 0,68

Hospital IMED Levante

Hospital Internacional Medimar 0,74

Hospital La Pedrera 0,8

Hospital IMED Elche

Hospital Universitario Torrevieja 1,72

Hospital Quiron Torrevieja

Hospital Universitario de Vinalopó 2,02

Hospital Universitario de Sant Joan 1,22

Hospital Vega Baja 1,39

Hospital Virgen de los Lirios 1,09

Total: 1,40

Tabla 3. Promedios de tuits por día en 2019. Elaboración 
propia.

Tras el análisis cuantitativo de seguidores y la actividad de los 
perfiles propios de Facebook, existe cierto contraste con los 
datos obtenidos del análisis de Twitter. 

Una de las grandes diferencias se encuentra en el perfil del 
Hospital Internacional Medimar (tabla 2), gestionado por 
Vithas Alicante, el cual cuenta con casi doce mil seguidores en 
su cuenta de Facebook (11.998), sin embargo en Twitter recibe 
escaso feedback de los seguidores. 

Los principales perfiles con más seguidores son el del Hospi-
tal Universitario del Vinalopó (7.006), el Hospital Universitario 
de Torrevieja (5.625) y el Hospital de Dénia (4.976), seguidos 
por los dos hospitales gestionados por IMED, en Elche; IMED 
Levante (4.936) e IMED Elche (4.922). 

La red social Facebook en los hospitales privados o de gestión 
concertada representa la que más seguidores y likes tienen 
en sus perfiles (tabla 2). El resto de perfiles, gestionados por 
centros públicos de la Generalitat, no superan los tres mil 
seguidores y las cifras entre ellos son bastante similares, nin-
guno destaca sobre el resto. 

En lo relativo a la actividad de cada centro en Facebook (tabla 
4), el centro con mayor actividad es el Hospital Universitario de 
Torrevieja con una media de 1,6 publicaciones al día, seguido 
por el Hospital Internacional Medimar con 1,4 post diarios. 
Contrasta con su actividad diaria en Twitter, donde no alcanza 
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al tuit por día.

Centro Sanitario Media Publicación 
Facebook

Hospital Clínica Benidorm 0,4

Hospital de Dénia 0,4

Hospital de la Marina Baixa 0,1

Hospital General de Elche 1,1

Hospital General de Elda O

Hospital General de Alicante 0,3

Hospital IMED Levante 0,2

Hospital Internacional Medimar 1,4

Hospital La Pedrera 0,3

Hospital IMED Elche 0,3

Hospital Universitario Torrevieja 1,6

Hospital Universitario de Vinalopó 1,1

Hospital Universitario de Sant loan 0,5

Hospital Vega Baja 1,1

Total: 0,6

Tabla 4. Promedios de publicaciones en Facebook por día en 
2009. Elaboración propia

El Hospital Universitario del Vinalopó (gráfico 2), el segundo en 

número de seguidores, publica una media de 1,1 post al día en 

Facebook. Los hospitales públicos de Elche y Orihuela tienen 

también una media de publicaciones diarias de 1,1, pero con un 

volumen de seguidores inferior. 

El resto de hospitales tiene una escasa actividad en Facebook, 

no llegando a la media de un post diario. En concreto, llama 

la atención la escasa actividad de los centros gestionados por 

IMED, si bien cuenta con bastantes seguidores. 

La diferencia que encontramos entre los análisis de Facebook 

y Twitter es la escasa actividad en Facebook de los centros 

hospitalarios analizados. El promedio total de publicaciones 

que realizan los perfiles analizados no llega al post diario 

(0,65). 

En conclusión, en Facebook los hospitales analizados de la 

provincia de Alicante registran menos actividad que en sus 

perfiles de Twitter, pese a que el número de usuarios es mayor 

en todos los casos.

Atendiendo a los perfiles de Facebook con mayor peso, pode-

mos observar que el Hospital Universitario de Torrevieja 

(gráfico 2), además de tener una actividad destacable, rea-

liza publicaciones de calidad. El 57% de contenido incluye 

imágenes. Contabiliza la publicación de 25 vídeos nativos de 

Facebook.

El Hospital Internacional Medimar cuenta con una actividad 
diaria de calidad, con un 80% de imágenes en sus posts y una 
interacción con 4 vídeos nativos en Facebook. El tercero es el 
Hospital Universitario del Vinalopó que cuenta con un 56% en 
contenido de imágenes y con 15 vídeos nativos de Facebook.

El contenido audiovisual es el que más impacto genera en 
los seguidores, por lo que va a ser determinante a la hora de 
gestionar un perfil en cualquier red social. Los tres centros 
hospitalarios con más seguidores en Facebook son los que 
más utilizan en sus publicaciones contenido audiovisual.

Esta observación lleva a plantear que en breve plazo presu-
miblemente aumente la producción de contenidos con este 
formato y contenido. No sólo por su atractivo y diferencial de 
marca que proporciona, si no sobre todo por las posibilidades 
de educación sanitaria y colaboración entre los públicos como 
son los propios pacientes o profesionales sanitarios.

Los resultados obtenidos del análisis cuantitativo ponen de 
manifiesto varias consideraciones.

El primer matiz lo encontramos en los perfiles de la red social 
Twitter. Según se comprueba, de los seis centros hospitalarios 
privados, tan sólo dos tienen perfil en Twitter (Hospital Clínica 
Benidorm y Hospital Internacional Medimar), con resultados 
poco relevantes comparativamente tanto en número de segui-
dores como en la actividad registrada (Tablas 2 y 3). 

Entre los tres hospitales con mejores cifras de seguidores y 
feedback recibido, se encuentran los pertenecientes al Grupo 
Ribera Salud, hospitales de gestión concertada: Hospital Uni-
versitario del Vinalopó, Hospital Universitario Torrevieja y el 
Hospital de Denia (Tabla 2). Son hospitales que ofrecen cober-
tura pública, pero la gestión es llevada a cabo por empresas 
privadas, por lo tanto la comunicación es gestionada por la 
empresa, contando con mayores medios.

Por otro lado, cabría destacar que la mayoría de los hospitales 
de la Generalitat en sus perfiles de Twitter, a pesar de contar 
con menos seguidores, arrojan cifras de actividad superando 
en algunos casos (Hospital General de Elche y Elda) a los con-
certados (Tabla 3), si bien la demanda por cupo poblacional 
sanitario asignado por la Consejería de Sanidad de la Genera-
litat de Valencia considerado como sesgo podría explicar este 
hecho. En contraposición, tenemos a Facebook que confirma 
en su totalidad las hipótesis planteadas. Destaca en número 
de seguidores el Hospital Internacional Medimar de gestión 
privada.

La mayoría de hospitales privados tienen resultados rele-
vantes en número de seguidores y likes, también los tres de 
gestión concertada (Tabla 2).

Se aprecian, por tanto, diferencias notables con las cifras de 
los hospitales públicos. Los hospitales privados y concerta-
dos superan también en promedios de actividad en Facebook 
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a los públicos (Tabla 4). Continuando con el análisis cuantita-

tivo del contenido de los perfiles de Facebook (Likealyzer), se 

corrobora la gran importancia de los contenidos audiovisua-

les e interactivos para generar feedback con los seguidores 

y fomentar una buena reputación. Es por ello que los perfiles 

que más imágenes y vídeos nativos de Facebook compar-

ten, tienen mejores resultados en números de seguidores 

e interacción (gráfico 1). El nivel de actividad y contenido en 

Facebook del Hospital Universitario de Torrevieja, Hospital del 

Vinalopó, ambos pertenecientes al grupo Ribera Salud, y Hos-

pital Internacional Medimar sirven para correlacionar el uso de 

vídeo nativo con el ratio de engagement, más elevado cuanto 

mayor es la producción audiovisual propia. Igualmente, el PTAT 

y el volumen de likes se incrementa de modo evidente.

El formato que mejor engagement produce a través de Face-

book combina texto imagen, infografía y vídeo, como se 

aprecia en las métricas específicas del Grupo Ribera Salud. Se 

utiliza información práctica y con valor testimonial (figuras 1, 

2 y 3).

Respecto a la gestión de redes sociales corporativas en Twi-

tter, los hospitales privados y concertados superan a los 

públicos notablemente en seguidores y calidad de contenido 

en la gran mayoría de casos comparados (gráficos 1 y 2)7. En 

Followerwonk se han escogido dos perfiles de Twitter, para 

cada ejemplo de centros hospitalarios que pertenecen a la 

misma localidad; uno de ellos es de gestión pública y el otro de 

gestión concertada.

Por otra parte, tras analizar los tuits de las tres cuentas con 

más actividad se observa que los temas que más repercu-

sión y feedback consiguen son las noticias que publican con 

información sobre salud general y las publicaciones de días 

internacionales relacionados con la salud.

Gráfico 1. Comparativo de indicadores de Likelyaser. Elabora-
ción propia.

Figura 1. Post institucional en Facebook grupo Ribera.

Figura 2. Post de interés sanitario en Facebook del Grupo 
Ribera.

Figura 3. Post formativo en Facebook del Grupo Ribera.
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3.1 Tráfico web

Para tener una idea del posicionamiento web de las corpo-

raciones sanitarias analizadas, se ha elaborado un ránking 

que permite dar una idea del alcance en internet. En cuanto 

al análisis de las páginas web de los centros hospitalarios, 

se recaban datos de visitas a las páginas web propias de los 

diecisiete centros Hospitalarios analizados. En este caso, las 

visitas contabilizadas abarcan desde el mes de febrero de 

2019 hasta mayo de 2019. Se ha utilizado la herramienta de 

análisis web SimilarWeb, que contabiliza las visitas mensua-

les y realiza rankings globales y estatales de las páginas más 

influyentes. 

La página web con más visitas es la del Hospital Quirón Torre-

vieja (tabla 5), con 3,942 millones de visitas. Ocupaba en el 

momento del análisis el puesto 972 en el ranking de España de 

páginas web.

El Hospital Internacional Medimar de Vithas Alicante registró 

533.611 visitas en los tres últimos meses analizados en el 2019. 

En el caso del Hospital Clínica Vistahermosa, gestionado por 

HLA, se contabilizaron 334.733 visitas a su página web en el 

mismo periodo de tiempo. Estos tres centros de gestión pri-

vada cuentan con una página web que pertenece a la empresa 

que los gestiona. Su audiencia es nacional e internacional, por 

lo que son páginas con influencia en toda España y también en 

Latinoamérica.

Centro sanitario Visitas (no visitante 
único) a la Web

Clínica Vistahermosa S.A 334.733

Hospital Clínica Benidorm 172.720

Hospital de Dénia 79.507

Hospital de la Marina Baixa 19,092

Hospital General de Elche 30.001

Hospital General de Elda 20.486

Hospital General de Alicante 37.910

Hospital IMED Levante 72.926

Hospital Internacional Medimar 533.611

Hospital La Pedrera < 5.000

Hospital IMED Elche 39.177

Hospital Universitario Torrevieja 269.347

Hospital Quirón Torrevieja 3.942M

Hospital Universitario de Vinalopó 180.893

Hospital Universitario de Sant Joan 25.995

Hospital Vega Baja 43.137

Hospital Virgen de los Lirios < 5.000

Tabla 5. Visitas totales a la página web en 2019. Elaboración 
propia

El Hospital Clínica Benidorm contabilizó 172.720 visitas. Los 
dos hospitales gestionados por Vinalopó Salud, Hospital 
Universitario Torrevieja y Hospital Universitario de Vinalopó 
contabilizaron 269.347 y 180.893 visitas respectivamente en el 
trimestre referido anteriormente.

Estos tres últimos disponen de página web del propio centro, 
independiente de la web de la empresa que los gestiona. Los 
seis centros con más visitas a su página web son de gestión 
privada o concertada.

El resto de hospitales de gestión pública registraron menos 
visitas y no contabilizan en el ranking de SimilarWeb, ya que 
sus páginas web son departamentos dentro de la página web 
de la Conselleria de Sanitat de la Generalitat Valenciana.

4. Conclusiones

Podemos decir en primer lugar y respecto al objetivo principal 
de este trabajo, que es posible encontrar fórmulas para mejo-
rar el tráfico y el posicionamiento de los hospitales en una 
comunicación a través de redes sociales, basándonos en la 
experiencia de la provincia de Alicante.

El éxito de la optimización ámbito comunicativo de las redes 
sociales para logar mayor eficiencia implica sin embargo nue-
vas estrategias y objetivos. Destaca, por tanto, la importancia 
de los contenidos multimedia una vez más y de contenidos 
que generen un interés en el usuario y que le aporten valor. De 
esta manera podrán conseguirse mejores resultados en los 
perfiles corporativos de los centros hospitalarios que reper-
cutan positivamente en la imagen y reputación de los mismos, 
atendiendo al ratio de engagement.

A día de hoy el dispositivo más utilizado por los usuarios en 
redes sociales y por la mayor parte de la población es el móvil, 
de ahí la importancia del Mobile Marketing y que en comuni-
cación institucional, específicamente en el ámbito sanitario, 
no está explotado, salvo casos puntuales. Es por tanto impor-
tante que los contenidos que ofrezca el hospital en su página 
web también sean de diseño responsive, es decir adaptable a 

Gráfico 2. Comparativo followers en Twitter. Elaboración pro-
pia a partir de Followerwonk.
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todos los dispositivos.

Las redes sociales permiten tener una plataforma que facilita 
la comunicación y la interacción, donde se puede compar-
tir información sobre cuidados de la salud como consejos, 
prevención de enfermedades, tratamientos posibles y pres-
cripciones y citas con especialistas. Para lograr este objetivo, 
la planificación de un plan de contenidos segmentada por 
públicos tanto externos como internos de los centros hospi-
talarios es clave

En esta investigación las herramientas analíticas utilizadas 
para observar y comparar los perfiles corporativos, de Twitter 
y Facebook, de los hospitales analizados, así como las pági-
nas web de estos, se reafirman como una fórmula válida para 
medir el dialogo social y los procesos comunicativos que se 
dan en las redes sociales por parte de los centros hospitala-
rios de la provincia de Alicante.

Se demuestra, en este sentido, que hay diferencias notables 
en la gestión de las redes sociales y la comunicación entre 
los centros gestionados por la Generalitat de la Comunidad 
Valenciana y los centros gestionados por empresas privadas; 
teniendo estos últimos mayores medios y más eficaces, lo 
que podría considerarse un valor para proyectar mejor ima-
gen y reputación. En este sentido, existe evidencia por tanto 
que una mayor actividad en redes sociales se correlaciona con 
excelencia en la calidad asistencial, como sucede en el caso de 
los centros concertados del Grupo Ribera Salud. No obstante, 
la diferenciación entre naturaleza pública y privada no debe-
ría ser un condicionante para el desarrollo de contenidos de 
calidad que refuercen los vínculos paciente-médico y pacien-
te-hospital.

Esta investigación pretende, en síntesis, ser una muestra 
representativa de la relación que tienen los Hospitales de 
Alicante con las redes sociales y de qué manera podría mejo-
rarse para establecer una comunicación con sus stakeholders 
más eficaz y consolidar su imagen de marca corporativa. Para 
lograr ese objetivo, el seguimiento y atención efectiva de los 
pacientes mediante una interacción correcta en las redes 
sociales es hoy imprescindible.

Notas al final

1. Web de FollowerWonk: https://followerwonk.com/
2. Web de Twitonomy: https://www.twitonomy.com/
3. Web de Lykealyzer: https://likealyzer.com/
4. Web de Socialbakers: https://www.socialbakers.com/
5.  Web de Similarweb: https://www.similarweb.com/
6. Centros españoles acreditados por la Joint Comission. Ver en 

http://www.acreditacionfada.org/index.php?page=organizacio-
nes-acreditadas

7. En Followerwonk se han escogido dos perfiles de Twitter, para 
cada ejemplo de centros hospitalarios que pertenecen a la misma 
localidad; uno de ellos es de gestión pública y el otro de gestión 
concertada.

Financiación
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ción Científica y Técnica y de Innovación 2017-2020. Proyectos 
de I+D+i «Retos investigación» (RTI2018-095714-B-C21). Minis-
terio de Educación, Gobierno de España. 
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