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INTRODUCCIÓN. 

La analítica Web para los autores Daniel et al. (2015) evalúa con mayor certeza la calidad de las diferentes 

contribuciones e interacciones que una persona, usuario o cliente realiza en medios o canales sociales. La 

digital analytics es un campo actualmente explorado por su contribución en el seguimiento de 

comportamientos en la comunicación (Cattapan et al. 2014). Para el organismo Digital Analytics 

Association (2017) es la ciencia del análisis que utiliza datos para comprender patrones históricos con el 

fin de mejorar el rendimiento y predecir el futuro. En ese sentido, las Social Media Analytics (SMA) usa 

técnicas avanzadas para analizar los patrones en los datos de las redes sociales para permitir la toma de 

decisiones informada y perspicaz (Bekmamedova y Shanks, 2014). Además, las SMA ofrecen a las 
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organizaciones una plataforma para conectarse con los clientes y configurar sus percepciones, mediante 

campañas puntuales y específicas, un servicio al cliente receptivo o la creación de comunidades de interés; 

también permite a las organizaciones rastrear y comprender las opiniones, sentimientos, temas claves y 

tendencias de los clientes, e identificar las personas influyentes claves (Di Gangi y Wasko, 2009). 

De acuerdo a Järvinen (2016), algunas de las tácticas de marketing digital son: sitios Web,  publicidad de 

display o banner, publicidad en motores de búsqueda y su optimización, marketing por correo electrónico 

(emailing) y boletines informativos, marketing a través de servicios de redes sociales (SNS) y marketing 

afiliado; por ello, una de las estrategias planteadas es el marketing a través de servicios de redes sociales 

(SNS), en las que las empresas u organizaciones pueden elaborar sus perfiles en redes sociales como 

Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+, Instagram, Pinterest, que  permiten la interacción con los clientes 

o usuarios (Constantinides y Fountain, 2008) y la publicación de imágenes, texto o videos al público 

objetivo, como lo señalan Lipsman, et al. (2012). 

Los medios sociales permiten a los usuarios generar contenido al compartir sus conocimientos, opiniones 

y experiencias en una variedad de cuestiones (Bekmamedova y Shanks, 2014); sin embargo, los canales 

sociales son los canales que poseen los usuarios y las empresas para difundir sus mensajes, como lo señala 

Herrero (2015). En ese sentido, las métricas de medios sociales que se pueden utilizar son: popularidad, 

compromiso, viralidad y humor de los usuarios social media en sus comentarios (Bonsón y Ratkai, 2013); 

sin embargo, existen métricas básicas; para los autores Agreda, Cevallos, y Álvarez (2016) detallan las 

páginas vistas, visitas, tiempo de estancia, tasa de rebote y tasa de salida. Similarmente, los autores 

Fondevila et al. (2016); Saura, Palos-Sánchez, y Cerdá Suárez (2017) coinciden en otra métrica importante 

en las campañas publicitarias, el ROI retorno operativo de la inversión y los autores Saura et al. (2017) 

añaden la métrica de CTR tasa de clicks, que mide la cantidad de clics que los anunciantes reciben en sus 

anuncios por cantidad de impresiones.  
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Por otra parte, las redes sociales han cambiado la forma en que los clientes y usuarios interactúan con las 

empresas, las marcas, los productos y servicios (Bekmamedova y Shanks, 2014).  Influye en las actitudes, 

las percepciones y las decisiones de compra de los clientes (Kaplan y Haenlein, 2010); por ello, las 

herramientas de medición de acuerdo a Liberos et al. (2013) son imprescindibles para el análisis de los 

resultados de las acciones publicitarias, pues una campaña debe ser monitorizada desde su planificación, 

lanzamiento y el post-lanzamiento, a fin de llegar a las conclusiones correctas y cumplir con los objetivos 

planteados inicialmente. En ese sentido, la herramienta (Fanpage Karma, 2018) realiza seguimientos a las 

redes sociales para Facebook, Twitter, YouTube, Google+, Instagram y Pinterest, mide el éxito de la 

fanpage y de la competencia, busca los mejores temas y contenidos; además, determina los mejores 

momentos para realizar publicaciones, conocer a los fans y sus preferencias. También obtiene informes 

mensuales en Excel o Power Point, en los que se pueden modificar las gráficas y tablas de acuerdo con la 

necesidad de la empresa.  

En este sentido, el objetivo de la investigación es el de un control para las publicaciones que se realizan en 

las redes sociales, así como la identificación de las principales herramientas tecnológicas que apoyan esta 

actividad. Se utilizan métodos empíricos como la observación directa y un análisis bibliográfico; métodos 

teóricos como análisis-síntesis, inductivo-deductivo e histórico-lógico, así como la herramienta Fanpage 

Karma para monitorear las cuentas de EFPE. 

DESARROLLO. 

Tal y como indican autores como Chaffey (2009), Høgenhaven y Fishkin (2013) o Rodríguez y López 

(2023), las acciones realizadas por las empresas en redes sociales determinan la presencia y la visibilidad 

de la marca en Internet que se traduce en su reputación. Boyd et al. (2010) indican que las redes sociales 

generan cambios a través de la construcción de conocimiento empírico que proviene de concesiones con 

usuarios con un interés común. Yun-Cheol et al. (2016) completarían esa apreciación señalando que 

permitirían la expansión social a través de Internet, proporcionando contacto a los usuarios. 
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Saura et al. (2017) indica que el éxito de las redes sociales se caracteriza por su rápido crecimiento debido 

al incremento de manera exponencial en su uso, además de proporcionar un nuevo medio de comunicación 

con otras personas a través de diferentes regiones geográficas. 

El Social Media Marketing en las redes sociales sería el que aplican las empresas que adoptan el Manifiesto 

Cluetrain, cuya primera tesis afirma que “Los mercados son conversaciones” (Regueira, 2012), en el que 

toman fuerza conceptos como el marketing viral o la fidelización de clientes (Germann, Lilien y 

Rangaswamy, 2013). 

Tabla 1. Investigaciones similares. 

Autor Red Social Objetivo de la investigación 

Pak y Paroubek (2010). Twitter, Facebook, 

Códigos QR 

Medir la veracidad del contenido con el uso de estas 

tecnologías. 

Moreno et al. (2015). Twitter, Google+, 

Facebook 
Análisis del contenido publicado bajo una categoría. 

Yun-Cheol et al. (2016) Twitter, Facebook, 

Blogs 
Análisis del contenido publicado tras un evento televisivo. 

Agarwal et al. (2011) Twitter 
Determinar el tipo de contenido en diferentes partidos 

políticos. 

Zhang y Zhang (2016) Twitter, Facebook Análisis del contenido en una categoría de comunicaciones. 

Roshan, Warren y Carr 

(2016) Twitter, Facebook Análisis del contenido publicado en un ambiente de crisis. 

Wang et al. (2017) Twitter, Youtube, 

Facebook, 

Análisis del contenido publicado por 6 deportistas famosos 

y su efecto en Social Media. 

Boyd (2007) Facebook Análisis de la lealtad del consumidor en Facebook. 

Boyd, Golder y Lotan 

(2010) 
Facebook Análisis y categorización del contenido en Facebook. 

Chunga et al. (2017) Twitter, Google+ 
Entender el tipo de contenido que las empresas publican en 

redes sociales. 

Debes y Sandeep 

Vinnett, G. (2017) Twitter, Youtube 
Establecer una estrategia entre la marca y el consumidor a 

través del contenido. 

Calderón-Monge y 

Ramírez-Hurtado 

(2022) 
Facebook, Twitter 

Medir el engagement que los usuarios de las redes sociales 

muestran con las marcas o cadenas de franquicias. 



6 

 

Dentro de los métodos teóricos, se utilizará el análisis-síntesis a fin de llegar a las conclusiones a partir de 

la fundamentación teórica. El método inductivo-deductivo desde lo general a lo particular, para establecer 

la relación entre las métricas y la difusión de noticias de los equipos de fútbol profesional, y el método 

histórico-lógico para conocer la evolución de las posiciones de los autores respecto al tema de estudio. 

Asimismo, dentro de los métodos empíricos se aplicará la observación directa para recoger información 

relevante sobre el monitoreo y control de las publicaciones. Se realizará también, un análisis bibliográfico 

de revistas, noticias publicadas y en libros a fin de extraer información para el proceso investigativo.  

Cabe destacar, que para el monitoreo las cuentas de Facebook de los 16 equipos de fútbol profesional de 

Ecuador que están en la serie A (Sociedad Deportiva Aucas, Barcelona Sporting Club, Cumbayá Fútbol 

Club, Delfín Sporting Club, Club Deportivo Cuenca, Club Sport Emelec, Gualaceo Sporting Club, 

Guayaquil City, Independiente del Valle, Libertad Fútbol Club, Liga Deportiva Universitaria, Mushuc 

Runa, El Nacional, Orense Sporting Club, Club Técnico Universitario y Universidad Católica) se utilizó la 

herramienta (Fanpage Karma, 2017), puesto que cumple con todos los parámetros de evaluación: 

comentarios, compartir, me gusta, reacciones de los usuarios, fans, post compartidos, frecuencia de post, 

formato que utilizan (texto, fotografías, videos, links), comentarios positivos, negativos y neutros. Además, 

el periodo de monitoreo para esta investigación es de tres meses, desde el 01 de abril de 2024 hasta el 05 

de junio de 2024.  

En la investigación de Pérez-Vázquez (2016), realiza un monitoreo de la página de Facebook de Posgrados 

(ITESO) Instituto Tecnológico y de Estudios Superiores de Occidente en Jalisco-México, así como las 

páginas de la competencia; por tal motivo, esta herramienta se utiliza para el control y monitoreo de las 

páginas de Facebook de EFPE. 

Se realizó primero un análisis de la situación (análisis externo y externo), determinándose que los equipos 

de fútbol profesional del Ecuador (EFPE) poseen fortalezas que se pueden mantener, como la publicación 

de noticias destacadas en cada uno de los sitios Web de los equipos de fútbol; sin embargo, debilidades 
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como el desconocimiento de herramientas tecnológicas para el monitoreo y control de las publicaciones en 

medios sociales, y oportunidades como el uso de redes sociales que se deben aprovechar, para impulsar 

campañas de marketing en medios digitales.  

Con el fin de captar más hinchas para cada uno de los equipos e informar cada una de las actividades que 

se realizan en ellos.  Cabe destacar, que dentro de las amenazas están otras actividades de ocio, por lo que 

los usuarios se alejan del deporte, específicamente el fútbol. Además, la competencia entre equipos de 

futbol del país y del extranjero es muy alta, por lo que cada uno de los equipos debe generar estrategias 

para fidelizar a sus fanáticos, con el fin de generar mayores ingresos en canchas al ver los partidos en vivo.  

Un aspecto primordial es la medición cuantitativa de las publicaciones que realizan cada uno de los equipos 

de fútbol, pues actualmente poseen pocos seguidores y fans en las redes sociales, lo que afecta en la 

reputación online de cada uno de ellos. En ese sentido, esta investigación tiene lugar para proponer un 

procedimiento metodológico en la obtención de métricas, el cual no solo apoya a los equipos de fútbol sino 

también a otras áreas, como al ámbito educativo para monitorear la calidad de atención y seguimiento a los 

estudiantes. Similarmente, en el ámbito empresarial permite la captación de nuevos segmentos de mercado, 

fidelización de clientes y posicionamiento de la marca; todos encaminados primero a conocer el 

comportamiento de los clientes y establecer estrategias específicas de acuerdo con sus necesidades, deseos 

y requerimientos. 

Posteriormente, se consideró las aportaciones de Añazco y Yaguana (2011), quienes especifican que los 

pasos para un procedimiento metodológico son seis: la presentación del procedimiento metodológico, el 

objetivo general, los flujogramas de las etapas generales, definición y clasificación de actividades primarias 

o secundarias, los pasos, y las conclusiones. Además, el autor Suárez-Altamirano (2017) agrega la 

definición y el cálculo de métricas, así como los resultados por etapas; sin embargo, estos autores solo 

proponen los elementos durante la elaboración y puesta en marcha de un procedimiento metodológico; por 
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lo que se propone una fase más, la optimización, en donde se detallen las alternativas para la mejora de un 

procedimiento metodológico, así como la definición de objetivos. 

En ese sentido, se proponen los siguientes elementos para el procedimiento metodológico en la obtención 

de métricas de equipos de fútbol profesional en Ecuador, según se muestra en el esquema 1. 

Esquema 1. Elementos del procedimiento metodológico. 

 

Fuente: adaptado de (Añazco y Yaguana, 2011 ; Suárez-Altamirano, 2017). 

Cabe agregar, que para la elaboración de las etapas del procedimiento metodológico, se tomó en 

consideración a los autores Agreda et al. (2016) que mencionan las siguientes etapas: definición de 

objetivos y KPIs, implementación y medición, análisis y optimización. En contraste, los autores Huertas et 

al. (2015) presentan la definición de parámetros a evaluar, selección de herramientas, monitoreo de las 

cuentas, recolección de datos, análisis y presentación de resultados; por ello, se propone a continuación el 

esquema para las etapas del procedimiento metodológico en la obtención de métricas. 

 

Procedimiento 
metodológico

Nombre, presentación 
y objetivos

Flujograma de etapas

Etapas

Pasos

Actividades

Definición y cálculo de 
métricas

Resultados por etapas

Conclusiones  por 
etapas

Optimización
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Tabla 2. Etapas del proceso metodológico. 

Etapas del proceso 

metodológico 
Descripción 

Nombre del procedimiento 

metodológico 

Procedimiento metodológico en la obtención de métricas de equipos de 

fútbol profesional en Ecuador. 

Presentación Esta guía orienta en la obtención métricas de equipos de fútbol 

profesional en Ecuador. 

Objetivos Diagnosticar la situación actual en la entrega de noticas de los equipos 

de futbol profesional en el Ecuador. Y como objetivos específicos: 

monitorear las cuentas de Facebook de los equipos de futbol profesional 

en el Ecuador. Obtener métricas de los equipos de futbol profesional en 

el Ecuador. Proponer alternativas para la mejora de estas mediciones en 

las cuentas de Facebook de los equipos de futbol profesional en el 

Ecuador. 

Diseño del flujo por etapas Descripción en formato de flujo de cada etapa del proceso metodológico. 

A continuación, se presenta el flujograma por etapas del procedimiento metodológico en la obtención de 

métricas.  
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Diagrama1. Flujograma por etapas del procedimiento metodológico en la obtención de métricas. 

INICIO
Procedimiento metodológico en la obtención de métricas 

de equipos de fútbol profesional en Ecuador.

ETAPA 1
Definir los objetivos estratégicos y tácticos de las 

métricas  

ETAPA 2
Definir los indicadores a evaluar  

ETAPA 3
Seleccionar las herramientas tecnológicas  

ETAPA 4
Monitorear las cuentas  

ETAPA 5
Recolectar datos, analizarlos y presentar resultados

FIN
Procedimiento metodológico en la obtención de métricas 

de equipos de fútbol profesional en Ecuador.

 
Etapa 1. Definir los objetivos estratégicos y tácticos de las métricas. 

Paso 1. Definición de objetivos estratégicos. 

Actividad 1. Se seleccionó los objetivos estratégicos para la obtención de métricas de los EFPE.  

Tabla 3. Objetivos estratégicos 

Objetivo estratégico 

1. Relevancia 

2. Visibilidad de la marca 

3. Influencia 

Fuente: adaptado de González et al. (2013). 
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Paso 2. Definición de objetivos tácticos. 

Actividad 1. Se seleccionó los objetivos tácticos para la obtención de métricas de los EFPE. 

Tabla 4. Objetivos tácticos. 

Objetivo táctico 

1.1. Interacción (compromiso) 

2.1. Popularidad 

2.2. Actividad 

3.1. Percepción social del valor de la marca 

Fuente: adaptado de González et al. (2013). 

Etapa 2: Definir los indicadores a evaluar. 

Paso 1. Definición de indicadores a evaluar. 

Actividad 1. Se seleccionó los indicadores que se van a evaluar en la obtención de métricas de los EFPE. 

Tabla 5. Indicadores. 

Indicadores 

1.1.1. Interacciones 

2.1.1.   Popularidad/ audiencia* 

2.1.2.   Viralidad 

2.2.1. Contenidos 

3.1.1. Humor de los usuarios 

Fuente: adaptado de González et al. (2013). 

Paso 2. Definición de métricas. 

Actividad 1. Se seleccionó las métricas específicamente para Facebook que se van a medir, de acuerdo con 

cada indicador planteado en la actividad anterior. 
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Tabla 6. Métricas. 

Métricas. 

1.1.1.1. Comentarios, compartir, Me gusta, reacciones de los usuarios. 

2.1.1.1 .  *Fans, *Me gusta (likes), compartir, comentarios. 

2.1.2.1 .    Post compartidos. 

2.2.1.1 .    Frecuencia de post, formato que utilizan (texto, fotografías, videos, links). 

3.1.1.1 .   Comentarios positivos, negativos y neutros. 

Fuente: adaptado de González et al. (2013). 

Etapa 3. Seleccionar las herramientas tecnológicas. 

Paso 1. Búsqueda de herramientas tecnológicas. 

Actividad 1. Se realizó una búsqueda en Internet para encontrar herramientas que permitan el monitoreo de 

las cuentas de Facebook de equipos de fútbol profesional y que cumplan las métricas planteadas.  En ese 

sentido, las herramientas tecnológicas a considerar son Fanpagekarma, Blitzmetrics, Scoreboard social y 

Hootsuite. 

Paso 2. Evaluación de las herramientas tecnológicas seleccionadas. 

Actividad 1. Se definió los parámetros a evaluar, de acuerdo con las métricas establecidas en el cuadro 6. 

Tabla 7. Parámetros. 

Parámetros  

Comentarios 

Compartir 

Me gusta 

Reacciones de los usuarios 

*Fans 

Post compartidos 
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Frecuencia de post 

Formato que utilizan (texto, fotografías, videos, links) 

Comentarios positivos, negativos y neutros 

Fuente: adaptado de González et al. (2013). 

Actividad 2. A continuación, se evalúa cada una de las herramientas tecnológicas encontradas, de acuerdo 

con los parámetros establecidos previamente; para ello, se pintó la celda que cumpla con el parámetro a 

evaluar, cada celda equivale a una puntuación de 1; por tanto, la herramienta que cumpla con el mayor 

número de celdas pintadas será la seleccionada. 

Tabla 8 Evaluación de herramientas tecnológicas. 

Parámetros Fanpagekarma Blitzmetrics Scoreboard social Hootsuite 

Comentarios X X X X 

Compartir X X X X 

Me gusta X X X X 

Reacciones de los usuarios X   X 

*Fans X X X X 

Post compartidos X X X X 

Frecuencia de post X  X X 

Formato que utilizan (texto, 

fotografías, videos, links) 

X   X 

Comentarios positivos, negativos 

y neutros 

X    

Suma 9 5 6 8 

 

En el cuadro 8, se muestran 4 herramientas para el monitoreo de Facebook, Fanpagekarma posee la mayor 

puntación, seguido de Hootsuite, pero Blitzmetrics y Scoreboard social tienen una puntación de 5 y 6 

respectivamente; por consiguiente, solo una herramienta cumple con todos los parámetros establecidos. 

Actividad 3. Se seleccionó la herramienta tecnológica Fanpage Karma, puesto que cumple con todos los 

parámetros y permite el monitoreo de las cuentas de Facebook de equipos de fútbol profesional. 
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Etapa 4: Monitorear las cuentas. 

Paso 1. Monitoreo de las cuentas. 

Actividad 1. Se definió las cuentas de Facebook de los EFPE, como se muestra en el siguiente cuadro. 

Tabla 9. Cuentas de Facebook de EFP. 

Equipo de fútbol profesional del ecuador (serie A) Cuenta 

Sociedad Deportiva Aucas @aucas45 

Barcelona Sporting Club @barcelonascweb 

Cumbayá Fútbol Club @cumbayafutbolclub 

Delfín Sporting Club @delfinsc 

Club Deportivo Cuenca @clubdeportivocuenca 

Club Sport Emelec @csemelec 

Gualaceo Sporting Club @gualaceosportingcluboficial 

Guayaquil City @barcelonascweb 

Independiente del Valle @guayaquilcityfc 

Libertad Fútbol Club @libertadfclub 

Liga Deportiva Universitaria @ligadeportivauniversitariaoficial 

Mushuc Runa Sporting Club @mushucrunasportingclub 

El Nacional @elnacionalecu 

Orense Sporting Club @orensesportingclub 

Club Técnico Universitario @tecnicouoficial 

Universidad Católica @ucatolicaec 

Imbabura Sporting Club @imbaburasc 

Club Deportivo Macará @clubdeportivomacara 

 

Actividad 2. Se definió el periodo de monitoreo para esta investigación, que es de tres meses, desde el 01 

de abril de 2024 hasta el 05 de junio de 2024.  

Actividad 3. Se monitoreo las cuentas de los EFPE constantemente y en el periodo establecido. 

Etapa 5: Recolectar datos, analizarlos y presentar resultados. 

Paso 1. Recolección de datos. 
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Actividad 1. Se recolectó los datos suficientes con la herramienta tecnológica seleccionada y se procedió a 

descargarlos, como se observa a continuación. 

Actividad 2. Se realizó tablas, cuadros y gráficas para representar los datos encontrados. 

Paso 2. Análisis de datos. 

Actividad 1. Se analizó la información encontrada y se interpretó. 

Actividad 2. Por consiguiente, se presenta los resultados obtenidos a continuación. 

Gráfico 1. Índice de Rendimiento de las Páginas de Facebook de los EFPE. 

 

Fuente: a partir de informe de indicadores (Fanpage Karma, 2017). 

En el gráfico 1 se evidencia que el Liga Deportiva Universitaria tiene un 84% de rendimiento en su página 

de Facebook, seguido del Club Deportivo Macará con un 70%, mientras que los otros equipos de fútbol 

tienen porcentajes inferiores a 60%; por tanto, los equipos Liga Deportiva Universitaria y Club Deportivo 

Macará poseen un superior manejo de sus páginas de Facebook y en sus publicaciones. 
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Gráfico 2. Evolución semanal de las cuentas de Facebook de los EFPE. 

 

Fuente: a partir de informe de indicadores (Fanpage Karma, 2017). 

En el gráfico 2, se observa el crecimiento semanal de seguidores que revela que Libertad Fútbol Club y 

Liga Deportiva Universitaria tienen los mayores incrementos, alcanzando 2,21% y 1,95% respectivamente, 

en contraste con los otros equipos que no sobrepasan el 1,81%. Lo que indica que el Libertad Fútbol Club 

y Liga Deportiva Universitaria realiza publicaciones constantemente y tiene un contacto frecuente con los 

fanáticos. 

Gráfico 3. Interacción de las publicaciones 

 
Fuente: a partir de informe de indicadores (Fanpage Karma, 2017) 
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Como se observa en el gráfico 3, los EFPE poseen una interacción constante en sus cuentas de Facebook; 

sin embargo, se debe redoblar esfuerzos a fin de incrementar no solo las publicaciones sino el formato de 

contenidos que se difundan. 

Tabla 11. Formato de publicaciones. 

EFPE Imagen Video Reel Enlace Total 

Barcelona Sporting Club 737 1 118 3 859 

Independiente del Valle 423 134 20 27 604 

Liga Deportiva Universitaria 341 167 22 23 553 

Delfín Sporting Club 254 34 31 7 326 

Club Técnico Universitario 277 5 4 12 298 

Orense Sporting Club 247 35 3 5 290 

Club Sport Emelec 238 34 3 6 281 

El Nacional 267 6 2 2 277 

Libertad Fútbol Club 227 17 14 0 258 

Cumbayá Fútbol Club 244 2 5 1 252 

Universidad Católica 186 10 1 2 199 

Club Deportivo Macará 148 34 5 1 188 

Sociedad Deportiva Aucas 138 4 42 0 184 

Mushuc Runa 118 19 13 2 152 

Imbabura Sporting Club Gardenios 48 12 5 0 65 

Club Deportivo Cuenca 0 0 0 0 0 

Sumatoria 3893 514 288 91 4786 

Desviación Típica 168,16 48,31 29,24 8,24 212,60 

Fuente: a partir de informe de indicadores (Fanpage Karma, 2017). 

En ese sentido, los EFPE que realizan mayor número de publicaciones (ver tabla 11) es el Barcelona 

Sporting Club, que posee 859 publicaciones, Independiente del valle 604, seguida de Liga Deportiva 

Universitaria de Quito con 553 y Delfín Sporting Club con 326; sin embargo, el Club Deportivo Cuenca no 

realizó publicaciones durante el periodo de monitoreo; por consiguiente, los EFPE deben promover la 

publicación frecuente de contenidos que atraigan y fidelicen a los fanáticos.  
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Como podemos ver en los resultados de la desviación típica, los clubs están más de acuerdo en cuanto al 

número y formato de publicaciones en el caso del enlace (8,24) y presenta una distribución del conjunto de 

datos mayor para el caso de la Imagen (168,16). 

Tabla 12. Reacciones. 

EFPE Me gusta Me encanta Me asombra Me divierte Me entristece Me enfada 

Barcelona Sporting Club 1285964 466142 1385 15692 17090 49830 

Liga Deportiva Universitaria 648841 198733 862 13741 6634 44629 

Independiente Del Valle 543596 132574 1228 17057 4359 2467 

Club Sport Emelec 305030 100052 125 4216 663 1790 

Club Deportivo El Nacional 125974 32100 233 1080 2106 2259 

Club Técnico Universitario 55491 14762 56 608 1525 781 

Delfín Sporting Club 55125 5827 103 949 430 655 

Sociedad Deportiva Aucas 52801 9973 50 162 376 188 

Orense Sporting Club 33050 6935 129 684 910 260 

Club Deportivo Macará 31310 6992 137 475 863 1780 

Libertad Fútbol CLUB 28455 3348 115 2089 1594 534 

Mushuc Runa Sporting Club 25839 1697 80 845 102 289 

Club Deportivo Universidad 

Católica Ecuador Oficial 
15744 2817 21 246 144 192 

Cumbayá FC Cuenta Oficial 12171 1632 1 28 32 6 

Imbabura Sporting Club 

Gardenios 
8925 1355 30 122 422 112 

Club Deportivo Cuenca 0 0 0 0 0 0 

Suma 3228316 984939 4555 57994 37250 105772 

Desviación típica 350301,06 122540,64 448,33 6010,40 4322,09 15905,27 

Fuente: a partir de informe de indicadores (Fanpage Karma, 2017) 

Como se observa en la tabla 12, el mayor número de reacciones son los “Me gusta”, seguidos de los “Me 

encanta”, destacándose el Barcelona Sporting Club, Liga Deportiva Universitaria de Quito e Independiente 

del Valle; lo que indica el interés y la percepción positiva de los fanáticos al contenido de las publicaciones. 
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Cabe destacar, que el formato de publicación juega un papel importante en la visibilidad de la marca; por 

ello, el mayor número de publicaciones que realizan los EFPE son en formato de imagen, mientras que el 

formato de video y enlace son inferiores. Entonces, los EFPE deben publicar contenidos con otros formatos 

como videos y enlaces para generar mayor interés en los fanáticos.  

Gráfico 4. Total de reacciones, comentarios y compartidos. 

 

Fuente: a partir de informe de indicadores (Fanpage Karma, 2017). 

En resumen, los equipos más representativos son el Barcelona Sporting Club que posee un mayor número 

de reacciones, comentarios y compartidos, seguidos de Liga Deportiva Universitaria e Independiente del 

Valle; por tanto, estos equipos poseen una mayor interacción con los fanáticos en las cuentas de Facebook 

en relación con los otros equipos. 

Después de las consideraciones anteriores, se puede deducir, que en promedio los EFPE poseen una 

interacción mínima con los fanáticos, puesto que solo algunos equipos destacan en los análisis previos; 
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asimismo, el mayor número de publicaciones son en formato imagen, así como los “Me gusta” y “Me 

encanta” son superiores a las otras reacciones. 

4. Conclusiones por etapa. 

Se detalla, a continuación, las conclusiones de este procedimiento metodológico. 

Tabla 13. Conclusiones por etapa. 

Etapa Detalle Cumplido / No cumplido 

Etapa 1 Definición de los objetivos estratégicos y 

tácticos de las métricas 
SÍ 

Etapa 2 Definición de los indicadores a evaluar SÍ 

Etapa 3 Selección de las herramientas tecnológicas SÍ 

Etapa 4 Monitorización de las cuentas SÍ 

Etapa 5 Recolección de datos, análisis y 

presentación de resultados 

SÍ 

Fuente: adaptado de (Suárez-Altamirano, 2017). 

5. Optimización. 

A continuación, se proponen varias alternativas para la mejora de los resultados del procedimiento 

metodológico. 

• Se sugiere publicar otros formatos de contenido, como videos de los goles de cada EFPE, entrevistas a 

los jugadores o cuerpo técnico, fragmentos de las barras de los equipos y links a sus páginas Web, otras 

redes sociales o noticias destacadas. 

• Transmisiones en vivo de los goles de cada EFPE, entrevistas a los jugadores o cuerpo técnico, 

fragmentos de las barras de los equipos y reacciones de los fanáticos, así como preparaciones de los 

partidos. 

• Elaboración de concursos online, en dónde los fanáticos que suban ciertos tipos de fotos con slogans o 

videos apoyando a sus equipos, y tengan el mayor número de likes o comentarios pueden ganar entradas 

para los partidos establecidos o camisetas de sus equipos. 
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CONCLUSIONES. 

La investigación del tema planteado conllevó a una revisión del marco conceptual sobre métricas que 

permiten la medición, el seguimiento y control de las publicaciones que se realizan en redes sociales; 

asimismo, las herramientas tecnológicas apoyan en la recolección de información y su análisis, para cumplir 

con los objetivos deseados pues se optimiza el tiempo.  

Esta investigación propone un procedimiento metodológico basado en la obtención de métricas de los 

equipos de fútbol profesional en Ecuador. A lo largo de la investigación, se definen los objetivos 

estratégicos y tácticos de las métricas de contenidos en redes sociales así como los indicadores a evaluar. 

La investigación identifica las herramientas tecnológicas que participaron en el estudio y se monitorean las 

cuentas de los equipos que forman el objeto de la investigación. 

Los equipos de fútbol profesional en Ecuador poseen cuentas en las redes sociales de Facebook y Twitter; 

sin embargo, existe mayor interacción en Facebook; razón por la cual, los canales sociales que se consideró 

para su seguimiento y monitoreo en esta investigación son las cuentas de Facebook, por lo que los equipos 

de fútbol pueden utilizar los resultados de la investigación para desarrollar sus estrategias de marketing 

deportivo y comunicación a través de redes sociales, apoyando estas en los resultados presentados en esta 

investigación. 

De los resultados de la investigación, podemos deducir, que en promedio los EFPE poseen una interacción 

mínima con los fanáticos, puesto que solo algunos equipos destacan en los análisis previos; asimismo, el 

mayor número de publicaciones son en formato imagen, así como los “Me gusta” y “Me encanta” son 

superiores a otras reacciones, como me enoja, asombra, me entristece, me divierte. Con estos resultados, 

los equipos de fútbol pueden basar sus estrategias de social media marketing en la publicación de contenidos 

multimedia e imágenes, así como fomentar la participación de los usuarios en cuanto a los indicadores de 

“Me gusta” y “Me encanta”.  
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Las limitaciones de la investigación son las relativas al tamaño de la muestra, el proceso metodológico 

desarrollado y el número de indicadores analizados en redes sociales.  
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