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Resumen
El articulo se enfoca en el concepto de engagement en el contexto de las redes sociales,
especialmente en las Instituciones de Educacién Superior. Se examinan diferentes teorias
relacionadas con el engagement y las redes sociales, como la teoria de sistemas, la teoria de
comunicacion, la teoria de la narrativa transmedia, la teoria del consumidor, la teoria de la
accion razonada y la teoria de la personalidad. A partir de este estudio interdisciplinario, se
analiza el engagement como un instrumento de comunicacion y su influencia en las
Instituciones de Educacion Superior. Se realizo una revision bibliografica documental donde
se recopilan y sintetizan los principales hallazgos y conclusiones sobre el tema. Los
resultados obtenidos indican que el contenido relevante es clave para fomentar la
participacion de los usuarios en las redes sociales, y que las estrategias de marketing digital
deben generar contenido de valor para desarrollar una reputacion online sélida. Ademas, se
destaca la importancia de la interaccion en linea, la creacion de contenido atractivo y el
manejo adecuado del tono e la informacion y la frecuencia de las publicaciones. En
conclusion, el engagement se define como una interaccion, compromiso, respuesta,
reputacion, identidad y retroalimentacién entre las instituciones de educacion superior y su
publico en las redes sociales, y se invita a investigar el concepto en constante cambio del

infoentretenimiento.
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Abstract
The article focuses on the concept of engagement in the context of social networks, especially
in Higher Education Institutions. Different theories related to engagement and social networks
are examined, such as systems theory, communication theory, transmedia narrative theory,
consumer theory, theory of reasoned action and personality theory. From this interdisciplinary
study, engagement as a communication tool and its influence on Higher Education Institutions
is analyzed. A documentary bibliographic review was carried out to compile and synthesize
the main findings and conclusions on the subject. The results obtained indicate that relevant
content is key to encourage user participation in social networks, and that digital marketing
strategies should generate valuable content to develop a solid online reputation. In addition,
the importance of online interaction, the creation of attractive content and the appropriate
management of the tone and information and frequency of publications is highlighted. In
conclusion, engagement is defined as interaction, commitment, response, reputation, identity
and feedback between higher education institutions and their audiences on social networks,

and it is invited to investigate the ever-changing concept of infotainment
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Para entender como se genera en el ser humano un nivel de compromiso hacia una marca, es
importante explorar diferentes aspectos relacionados con el avance tecnoldgico actual,
especialmente en el ambito de las redes sociales. Desde la teoria de sistemas de Ludwing VVon
Bertalanffy (1968) se entiende que los objetos de investigacion deben ser tratados como un
sistema y en su cumulo de interacciones, las relaciones sociales deberian configurar
interdependencias que nos permitan comprender el uso de diferentes plataformas bajo el
enfoque de interaccion de pensamientos. Desde la teoria de comunicacion de Shannon y
Weaver (1949) se entiende que dichas interacciones deberian ejecutarse entre un emisor y un
receptor, sin embargo, las plataformas tecnolégicas con las cuales se vive hoy en dia hicieron
que se propague el concepto y que exista una multiplicidad de emisores y receptores,
sobrepasando incluso a aquellos publicos objetivo con los cuales deseariamos interactuar.
Generado asi el ambiente tecnolégico, desde el lado del emisor habria que generar contenido a
través de mensajes y desde el lado del receptor discernir sus comprensiones para identificar si

es que la conectividad dada entre sus intervinientes genera un engagement.

La Teoria de Sistemas de Ludwing Von Bertalanffy (1968) empujé a pensar en el
contexto de redes relacionales, bajo la idea de interdependencias de sus elementos, es asi
como, al configurar la idea de un sistema, siempre habra que inducir a plantear su relacion
causa — efecto y efecto — causa. La infraestructura tecnoldgica influye en la configuracion de
una red social, de la misma manera, las redes sociales impulsan la necesidad de nuevas
plataformas tecnoldgicas. Es asi como funciona un sistema relacional, en donde uno de sus
principales argumentos es el de la influencia entre sus partes. Asi mismo, funciona la
relacionalidad desde los enfoques de la comunicacion, pues al ser éste un sistema, debera
engendrar una idea aun mayor: La de poder relacionar idiomas, gestos, comprensiones y todo

aquello que en su canal genere contextos de adherencia entre el emisor y el receptor.

Para Watzlawick (2014) la comunicacion es “un conjunto de elementos que
interacttan de tal manera que el cambio de algin componente, afecta la relacion entre los
otros”. Picard et al. (1992) consideraron a la comunicacion como un proceso de intercambio
de informacion que tiene lugar en un entorno y esté influido por factores como el lenguaje, las
emociones y las expectativas. En la actualidad, el proceso de comunicacion evoluciona a lo
digital y de ahi a las redes sociales, siendo esta, una herramienta que permite a las personas
interactuar e intercambiar informacion con otras. La transformacion hacia lo digital y lo facil
de la interaccion social a través de estas herramientas digitales ha generado un impacto en la

forma en que las personas se comunican entre si, es un deber el brindar contenido de valor a la
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sociedad y deberia ser el objetivo principal de quien tiene un perfil en redes sociales. La
comunicacion a través de las redes sociales estimula diferentes respuestas en el usuario, ya
que sus acciones se vuelven parte de su rutina. Las diferentes instituciones utilizan las redes
sociales como herramientas de comunicacion para conectarse con su publico objetivo, dando
una relevancia a las teorias como la de la narrativa transmedia; la cual hace énfasis en el
contenido y los diferentes instrumentos utilizados para su difusion. La premisa: Al crear
contenido interesante y relevante, se puede construir una comunidad leal y generar
engagement, va de la mano con, temas de utilidad de producto — servicio y el cumplimiento
de aquello ofertado. Es asi que, vemos al consumidor mucho més all& de una accion de
compra, dandole la importancia al acto de reaccioén por una marca en redes sociales con la

similitud de respuesta del usuario.

Entender el “engagement” que tiene el consumidor desde un perfil hacia una red

social, es tratar de comprender como se comporta, siente y actla.

El estudio del comportamiento del consumidor puede conceptuarse desde una
perspectiva amplia como el analisis del conjunto de actos que despliegan los
individuos para buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de productos, servicios e
ideas que esperan satisfagan sus necesidades (Schiffman y Kanuk, 1983).
Las acciones que realizan los consumidores en las redes sociales influyen no solo en como se
toma decisiones para la compra, sino también en como la comunicacion en las redes sociales
afecta a dichos consumidores ya que los mensajes generados en las redes sociales crean
conexiones entre la marca y los usuarios. Por tanto, entender la cultura del consumidor en el
contexto de las redes sociales permite comprender sus creencias, valores, costumbres, por
tanto, tendencias en el uso y distribucion de la informacion. La participacion o interaccion es
la conexion emocional del usuario con una marca y es un indicador de éxito para cualquier
estrategia de redes sociales, ya que muestra el interés del pablico en la publicacion vy el
impacto en su comportamiento. Mostrar interés en lo digital es hacer clic en un enlace o
compartir una publicacion en alguna comunidad. Por otro lado, al comprender las teorias del
consumidor como la teoria de la accion racional de Ajzen y Fishbein (1980), se puede
entender como las marcas desarrollan estrategias efectivas para aumentar la participacion en
las redes sociales e influir en las decisiones de compra de las redes sociales. Desde los
aspectos culturales de los usuarios, se asume que actian de acuerdo a lo que consideren
importante, sus impulsos y su persistencia solo complementan acciones que ayudan a

satisfacer sus necesidades y deseos. No obstante, hay que recalcar que utilizamos la
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explicacion de la teoria del consumidor para entender el impulso que tiene en el mercado, al
trasladar dicho comportamiento al actuar del usuario en redes sociales y su compromiso con

las marcas.

Complementariamente, desde los sistemas de informacion de las redes sociales en su
afan constante de busqueda de mejorar la experiencia de los usuarios, se estudian las
motivaciones y los comportamientos del ser humano, para lo cual se ha desarrollado sistemas
de métricas que empujan a comprender sus apegos. Si nos basamos en la teoria de la
personalidad de Carl Jung que sefiala que la personalidad humana se compone de tres partes:
el ego consciente, el inconsciente personal y el inconsciente colectivo (Cloninger, 2002), se
puede elucidar la necesidad de construir sistemas de medicion de comportamiento que
atiendan comportamiento relacionales individuo — sociedad y sociedad — individuo, pues una
cosa es el comportamiento de la persona desde su yo interior y otro el de personas
influenciadas por la sociedad. EI engagement como ese vinculo del usuario hacia su marca,
empresa o comunidad en redes sociales, estd estrechamente relacionado con la personalidad
del individuo, ya que ambos, buscan la realizacion personal y el significado del por qué

posicionarse en el mercado.

El concepto de Engagement, segun Pletikosa Cvijikj y Michahelles (2013), se ha
convertido en el constructo central para describir las interacciones de los participantes en el
ambito del marketing. Ademas, en la era de la cuarta revolucion industrial y el uso de bases
de datos descentralizadas, los usuarios de las redes sociales estan siendo estudiados a través
de sistemas de informacion. Esto implica que la inteligencia artificial analizara aspectos como
la cultura, los estilos de vida y los conocimientos de los usuarios. Como resultado, los
procesos de compromiso entre los consumidores y las ofertas comerciales estaran basados no
solo en la segmentacion tradicional, sino también en el analisis individual del usuario. En este
estudio, se analizan los instrumentos de comunicacién utilizados en los procesos de
engagement, y se examina su aplicacion especifica en el contexto de las Instituciones de

Educacion Superior.

Metodo y metodologia
El presente estudio se basd en una metodologia cualitativa y bibliografica, centrada en una
investigacion documental que involucré el andlisis critico de veinte estudios previos sobre el
engagement en el ambito de la educacion superior. Este enfoque de investigacion se

caracteriza por su naturaleza interdisciplinaria, ya que se nutre de aportes teoricos
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provenientes de campos como la teoria de sistemas, la comunicacion, las redes sociales, la
teoria del consumidor, la teoria de la narrativa transmedia, la teoria de la accion razonada y la
teoria de la personalidad. EI objetivo principal de este estudio fue identificar y analizar
aspectos relevantes relacionados con el engagement en las redes sociales en el contexto de la
educacion superior. A través de esta investigacion, se buscé proporcionar conocimientos
valiosos que puedan ser utilizados para mejorar la comprension y aplicacion de estrategias de

engagement en las instituciones de educacion superior.

Para ello, se ha llevado a cabo una busqueda exhaustiva utilizando fuentes primarias
en idioma espafiol, publicadas entre los afios 2019 y 2023 en Iberoamérica. Las bases de datos
internacionales utilizadas incluyen Proquest, Scielo y Google Académico. Las palabras clave
utilizadas para la buasqueda fueron "Engagement Facebook en la educacién superior” OR
"Engagement Instagram en la educacion superior”, asi como combinaciones como
"Engagement + redes sociales + educacion superior” OR "Compromiso + redes sociales +
educacién superior”. Ademas, se exploraron términos como "Redes sociales AND
Engagement AND Educacion Superior" y "Engagement + Redes Sociales + Educacion”. Los

resultados de la busqueda se presentan en la Tabla 1.
Tabla 1.

Resumen de combinacion de términos de bdsqueda

Base de datos y L A
P Combinacion de términos
buscadores académicos
“Engagement Facebook en la educacion superior”

OR “Engagement Instagram en la educacion superior”

Google Académico
(Idioma Espariol)

Proquest
(Idioma Espafiol)
(Articulos

Cientificos)
(Iberoamérica)

Scielo
(Articulos
Cientificos)
(Colombiay Brasil)

Dialnet

“Engagement + redes sociales + educacion
superior” OR “Compromiso + redes sociales + educacion
superior”

“Engagement + redes + educacion superior”
“Engagement Facebook Educacion Superior AND
Engagement Instagram Educacién Superior” OR
“Engagement AND Redes sociales AND Educacion
Superior”

“Redes sociales AND Engagement AND Educacion

Superior”

“Engagement + Redes Sociales + Educacién”
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(Idioma Espafiol)
(Articulos
Cientificos)

Nota: Describe bases de datos y articulos utilizados

El presente estudio se llevo a cabo utilizando la metodologia de revision sistematica con un
enfoque descriptivo-exploratorio. La revision sistematica es un método riguroso y planificado
que busca responder una pregunta especifica mediante la identificacion, seleccion y
evaluacion critica de estudios relevantes, asi como la recoleccion y anélisis de los datos
obtenidos de dichos estudios. En este sentido, se siguié un proceso cuidadoso y estructurado
para garantizar la exhaustividad y la objetividad en la recopilacion y analisis de la
informacidn. Esta metodologia permite obtener una vision general y actualizada del estado del
conocimiento en el tema de estudio, asi como identificar tendencias, desafios y oportunidades

para futuras investigaciones.

Resultados
En este estudio, se realiza un analisis centrado en el concepto de engagement desde la
perspectiva de los instrumentos de comunicacién utilizados como soporte, asi como del papel
del cliente y sus factores influyentes en el contexto de la Educacion Superior. Para ello, se
llevd a cabo un exhaustivo analisis de 20 referencias que abordan el tema del engagement en
el ambito del social media. A través de esta revision, se exploran diferentes enfoques y
conceptualizaciones del engagement, permitiendo obtener una comprension mas completa de
su importancia y aplicabilidad en el contexto educativo. Los hallazgos obtenidos a partir de
estas referencias proporcionan valiosas perspectivas y contribuyen al conocimiento existente
sobre el tema, brindando insights relevantes para la implementacion de estrategias efectivas

de engagement en las Instituciones de Educacion Superior.
a) Instrumentos de comunicacién utilizados como soporte

En los ultimos afios, la digitalizacién ha revolucionado la sociedad, transformando por
completo la forma en que nos comunicamos y promocionamos los productos y servicios de
las organizaciones. En este contexto, las redes sociales han desempefiado un papel
fundamental al permitir que personas y empresas Se sumerjan en un proceso de
transformacion digital incesante. A través de las redes sociales, han logrado mejorar
significativamente su desempefio y alcance, tanto a nivel personal como comercial, en el

ambito del marketing digital. Estas plataformas han brindado nuevas oportunidades para
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llegar a audiencias més amplias, interactuar con los usuarios de manera mas directa y
personalizada, y adaptarse rdpidamente a las demandas cambiantes del mercado. La presencia
y participacion activa en las redes sociales se ha convertido en un componente esencial de
cualquier estrategia de comunicacion y promocion exitosa. Aquellos que han aprovechado
adecuadamente estas herramientas han experimentado un crecimiento significativo en su

visibilidad, influencia y éxito en el entorno digital (Cajas y Ynga, 2021).

Del mismo modo, Céaceres y Rincén (2021) describen la relacién directa de varios
factores importantes que tienen las redes sociales en la gestion de reputacion. Se enfocaron en
la busqueda de informacion de: reputacion corporativa y de alto mando, comunicacion,
publicidad, opinidn, marca corporativa y responsabilidad social empresarial. Ellos concluyen
que los factores claves de una buena gestion del social media fortalecera de gran manera la
reputacion siendo clave en la imagen que se proyecta como marca hacia los stakeholders; y la
percepcion de los mismos como resultado de las distintas acciones que se desarrollan en el

ambito digital.

Asimismo, Melgarejo y Rios (2020) sefialan que las actividades de marketing en las
redes sociales promueven una conexion de fortalecimiento positivo entre el consumidor y la
marca. Ademas, definen las redes sociales como plataformas en linea que brindan a las
organizaciones una oportunidad mejorada de comunicacién para lograr trascendencia y
establecer relaciones eficaces a largo plazo con sus clientes. Por otro lado, el poder del "boca
a boca" se ha trasladado al entorno digital, permitiendo una difusion masiva de las
experiencias vividas en las redes sociales y facilitando el intercambio de opiniones entre los
consumidores. Esto otorga una relevancia significativa a la informacién generada por los
usuarios y brinda a las marcas la oportunidad de gestionar la confianza que se deposita en
ellas. En conclusion, la interaccion constante y la atencion personalizada en las redes sociales
permiten a las organizaciones fortalecer su imagen de marca, fomentar la lealtad del cliente y

mejorar su reputacion en linea.

Por su parte, Huayhua (2021) en su estudio “Engagement de la publicidad online”
destaco el papel crucial del cliente en el compromiso de la publicidad en linea, ya que este
genera compromiso y percibe el mensaje desde diferentes perspectivas, siendo las redes
sociales y su interaccion un factor clave en este proceso. Es fundamental que las marcas
utilicen mensajes claros y dirigidos a la audiencia seleccionada para evitar rechazo por parte

de los usuarios. Ademas, el andlisis profundo de las redes sociales puede revelar
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comportamientos de los consumidores que pueden ser desconocidos para ellos mismos,

brindando valiosa informacion para la toma de decisiones.

Asi pues, Vizcaino-Laorga et al. (2019) describen el nivel de actividad del usuario en
redes sociales, marcado por su frecuencia de uso y participacion. Los autores categorizan a los
usuarios como "activos" en el entorno digital, ya que se perciben de manera diferente segun el
promotor y el contexto de su uso. Es evidente que los usuarios no solo comparten contenido
existente en las redes, sino que también generan su propio contenido y participan
directamente en el contenido con el que se sienten identificados, otorgandole la repercusion
que consideran adecuada. La importancia de las redes sociales en el contexto social trasciende
la mera generacion de contenido, ya que involucran a los individuos en temas relevantes de la
sociedad, fomentando su interaccion, generando opinidn ciudadana y creando un impacto en

la sociedad en general.

En el estudio de Mari y Segarra-Saavedra (2019) titulado "Publicidad de la
publicidad: Las redes sociales como soportes de comunicacion de las agencias de
publicidad", se destaca la falta de relacion entre las agencias publicitarias y los contenidos
publicados en las redes sociales. Los investigadores enfatizan que la marca es quien mejor
conoce a su publico y, por lo tanto, la estrategia de comunicacion debe estar dirigida hacia
ellos, trabajando en el tono y la frecuencia de la informacion en las redes. En la Figura 1 se
muestra un ejemplo de una institucién de educacién superior en Ecuador, donde se evidencia
como el engagement se genera desde la institucion hacia su publico con el objetivo de
establecer una identificacion mutua. Ademas, el articulo resalta que las agencias publicitarias
tienen escaso desarrollo de sus perfiles en las redes sociales y, mas alla de compartir las

publicaciones de sus clientes, descuidan la comunicacion de ellas mismas con la sociedad.
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Figura 1

Publicidad Facebook Institucion de Educacion Superior

(0 - Tecnoldgico Cordillera

©ITSC0Cordillera

- ‘Q/InsmutotordlllermlTSCO
[

Nota: Extraido de https://www.facebook.com/InstitutoCordilleral TSCO/

En el estudio de Rivero et al. (2021) titulado "Marketing de influencia: educacion
sanitaria online", se destaca la importancia del uso de internet y las redes sociales en la
promocion de la educacion sanitaria a través del marketing de influencia. El articulo resalta
que las redes sociales juegan un papel crucial al proporcionar referencias importantes para la
sociedad. Sin embargo, se sefiala la prevalencia del reconocimiento y la comunicacién de los
influencers por encima de los profesionales, sin la rigurosidad cientifica necesaria. Aunque
este estudio se centra en el ambito sanitario, se puede observar claramente el engagement que
se genera entre el publico y los contenidos. Se enfatiza que la comunicacion, junto con
canales verificados, es de vital importancia para generar confianza y promover estrategias

certificadas por la marca o con su consentimiento.

b) El engagement en Educacion Superior

Ahora, abordaremos el concepto de engagement en las instituciones de educacion superior
(IES) y como influye el comportamiento de los usuarios en las respuestas positivas y
negativas que estas organizaciones reciben en las redes sociales. Estas respuestas, generadas
por los propios consumidores, se traducen en la reputacion online de las IES. Las estrategias
de marketing digital de estas instituciones se centran en la difusion de informacion, la forma

en que la publicidad llega a los usuarios y los comentarios que se generan. Las redes sociales
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son una herramienta poderosa para las marcas y representan confianza a través de su

reputacion digital ante sus potenciales clientes.

. Los principales resultados indicaron que los factores internos de las IES como “el
servicio al cliente, atencion, la calidad del servicio, educacién y vida laboral, responsabilidad
social y su gestion de contenidos en redes sociales” (p.222), tienen influencia en la percepcion
por parte de los usuarios en las diferentes redes sociales; esto permite generar y proyectar una
imagen y reputacion digital que afecta directamente al posicionamiento de la marca en la

mente del consumidor, y en la incorporacion de nuevos clientes.

Segun el estudio realizado por Gallegos et al. (2022) se examind el impacto de la
publicidad en las redes sociales de las Instituciones de Educacion Superior (IES) y se
consideraron diversos elementos cualitativos como posibles factores que influyen en el
engagement de los clientes. Los principales resultados mostraron que los factores internos de
las IES, como el servicio al cliente, la atencion, la calidad del servicio, la educacion y vida
laboral, la responsabilidad social y la gestién de contenidos en las redes sociales, tienen
influencia en la percepcién de los usuarios en diferentes plataformas de redes sociales (p.
222), Esto permite generar y proyectar una imagen Yy reputacion digital que impacta
directamente en la posicion de la marca en la mente de los consumidores y en la

incorporacion de nuevos clientes.

(...) Para el analisis del engagement en redes sociales, se analizaron también las
interacciones realizadas como comentarios y opiniones por usuarios en las diferentes
plataformas. De ahi que, se consideraron los comentarios como el principal factor de
influencia en la publicidad digital. Esta variable influye de tal manera en la decision de
compra, que mas alla de las estrategias publicitarias institucionales de marketing digital, los
usuarios se comprometen a través de la experiencia de otros consumidores como una fuente

de primera mano que demuestra la calidad del producto (p.222 — p.235).

Adicionalmente, Brand&o (2020) en su estudio “Una revision sociotécnica de las redes
sociales de una organizacion universitaria” plante6 un disefio de indicadores de eficiencia
para las redes sociales de una organizacion universitaria. En este estudio se proponen bases
tedrico-préacticas para investigaciones posteriores que consideran importante el creciente y uso
de las RS en el procesos de gestion. Cabe mencionar que, en la busqueda de métricas para
medir la eficiencia y eficacia de la informacion en redes sociales se encontro la métrica Key

Performance Indicators (KPI). “Los KPI son presentados como las principales métricas para
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evaluar los procesos de gestion” (p. 175), y estos, son planteados segin los diferentes

objetivos en las Redes Sociales de acuerdo a su sistema gerencial y social (p. 161- p. 184).

(...) En la investigacion se presentan tres objetivos generales de las organizaciones en
materia de uso de las redes sociales, las cuales son métricas de los KPI para las redes sociales
que son: (1) visibilidad; (2) engagement; (3) nimero de seguidores. Por un lado, la visibilidad
se refiere al (1) alcance, que es el numero de personas que vieron la publicacién, y (2) nimero
de veces que las publicaciones fueron vistas. Por otro lado, el nUmero de seguidores se refiere
al numero total de seguidores de las redes sociales. Por ultimo el engagement que se refiere a
la generacién de relacion o interaccion con el publico. Asimismo, se afiade el KPI CTR que
indica el numero de clics en cada publicacion de una RS, y, el KPI conversion que es el
porcentaje de usuarios que han pasado de fans a clientes. Con estos cinco elementos se

establecen las férmulas matematicas que arrojaran resultados medibles (p.176 — p.179).

Ahora bien, en relacién a la Educacion Superior, se encuentra una similitud con el
ambito empresarial en cuanto al uso de las redes sociales y su repercusion significativa en la
audiencia. El articulo de Valarezo et al. (2022) en su articulo el articulo “Uso del social
media marketing y el engagement en universidades de Machala” destacd los desafios en la
gestion de contenidos del social media marketing y su engagement. Es crucial adaptar el
enfoque estratégico a cada marca y red social, considerando la audiencia especifica, para
mantener una buena relacion y gestion con los seguidores, buscando generar una reaccién
positiva y atraer mas clientes potenciales. Ademas, el estudio resalta la importancia del
marketing en las universidades de Machala, impulsando la mejora de la comercializacion de
su "producto” y haciendo hincapié en el manejo de contenidos en las plataformas digitales

para generar mayor demanda.

Por su lado, Marifio et al. (2020) realizaron una evaluacién y comparacion de las
estrategias de comunicacion en redes sociales, destacando el valor de marca en la gestién del
social media. Segun los autores, Facebook es la red social més utilizada y con mayor alcance
en el sector de la educacién superior, sirviendo como canal formal de comunicacion hacia la
sociedad. Sin embargo, en Ecuador se observa que también se utiliza Facebook para
promocionar la oferta académica. Existe una estrecha conexion entre los perfiles
institucionales y el rendimiento de la comunicacion, donde las instituciones mas antiguas
suelen tener una mayor cantidad de seguidores en las redes sociales, lo cual esta relacionado
con la reputacion mencionada anteriormente y el nivel de engagement proyectado en el

ambito digital.
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Complementando, en el estudio de Eizmendi Iraola y Pefia Ferndndez (2023)
desatacaron que las Instituciones de Educacion Superior (IES) se centran en la red social de
Facebook como generadora y consolidadora de su propio contenido, con el objetivo de
establecer un compromiso deseado con su comunidad (engagement-compromiso). Las redes
sociales desempefian un papel importante tanto en la comunicacién interna como externa de
las IES, brindando herramientas para una gestion directa y sin intermediarios de sus
audiencias. Ademas, las IES reconocen que cada red social tiene su propio publico objetivo,
lo que les permite clasificar sus publicaciones y adaptar su enfoque publicitario de acuerdo a

cada plataforma

Es importante sefialar que, al respecto Aldaz Osorio (2019) realiz6 un estudio para
destacar la importancia del engagement generado por las gestiones realizadas en las redes
sociales. En este estudio se analizaron 905 publicaciones, revelando que el formato de
"Informacion” es el predominante en las publicaciones de las instituciones seleccionadas.
Ademas, se destaca que tanto el namero de palabras como el tipo de medio utilizado (redes
sociales) contribuyen significativamente al aumento del engagement. Es a través de la
interaccidn de los usuarios con el contenido valioso que se genera el compromiso deseado, lo
que permite que los usuarios se mantengan informados a través de las publicaciones

realizadas.

En relacion a ello, Navarro et al. (s.f.) enfatizan en su articulo "Engagement en
Instituciones de Educacion Superior Privadas en San Luis Potosi: una estrategia con enfoque
en la generacion Z" que la tecnologia ha transformado a la sociedad y ha facilitado el acceso a
lo digital, siendo las redes sociales el medio més directo y efectivo para la comunicacion entre
empresas y usuarios. El estudio se centr6 en analizar la estrategia utilizada en las redes
sociales por las universidades privadas de San Luis Potosi en Educacion Superior, asi como el
perfil del consumidor de la generacién Z. Se observé que la participacion de los jovenes se ve
reforzada cuando se genera contenido atractivo y relevante, y se valora positivamente las
recomendaciones e informacién compartida en el social media por parte de la juventud. Estos
hallazgos destacan la importancia de crear y gestionar estrategias especificas para cada tipo de
publico, con el objetivo de atraer, captar y mantener la participaciéon de los usuarios en la

comunicacion de la marca.

En este sentido, Vasquez (s.f.) destaca en su articulo "Redes sociales, comunicacion y
audiencias en las instituciones de educacion superior” la importancia de desarrollar

plataformas de comunicacion dinamicas y atractivas para la juventud, con estrategias que
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fomenten el engagement y generen un sentido de pertenencia hacia la marca. En este
contexto, el video, el contenido interactivo y las tendencias del social media desempefian un
papel fundamental en las tendencias del social media. Actualmente, el contenido se ha
convertido en el protagonista de la comunicacion en redes sociales, siendo crucial que sea
relevante y valioso para captar la atencion del usuario y lograr que se involucre y se
identifique con él. Las interacciones buscadas por la marca a través de su estrategia digital son
el intercambio constante de informacion y las acciones que el usuario realiza en las

publicaciones, ya sean organicas o0 promocionadas.

En consonancia con lo mencionado previamente, el estudio realizado por Pérez-
Bonaventura et al. (2023) en las universidades de Espafia, con un enfoque en las redes
sociales, en particular en Facebook, arrojo datos a través de modelos de regresion lineal
maultiple. Los resultados del estudio indicaron que las publicaciones y el nimero de
seguidores fueron las variables mas influyentes en la interaccion que se produjo en las
distintas redes sociales. Se hizo hincapié en la importancia del contenido y de los usuarios en
la interaccién y el interés mutuo. En el ambito de las redes sociales, la reputacion y el
engagement van de la mano, al punto de que los propios usuarios saben reconocer el buen
contenido y responder a las acciones que busca la marca, generando en ellos admiracion,

respeto, confianza y credibilidad.

Es importante resaltar el estudio realizado por Angulo-Amenta et al. (2021) titulado
"Usabilidad de redes sociales con propositos académicos en educacién superior"”, destaca el
uso de las redes sociales en las instituciones de educacién superior (IES) con fines educativos
y de ensefianza. El estudio enfatiza que las redes sociales pueden ser utilizadas como una
herramienta de acompafiamiento para los estudiantes, permitiendo la implementaciéon de
nuevas tecnologias digitales en el aula y generando una nueva forma de usabilidad en el
entorno educativo. La facilidad de uso de las redes sociales también pone de relieve la
importancia del engagement, ya que a través de la educacion y sus nuevos métodos de

ensefianza se puede generar una interaccion significativa entre el estudiante y la institucion.

En concordancia con lo mencionado anteriormente, el articulo de del Rocio Valverde-
Urtecho y Solis-Trujillo (2021) aborda el aspecto de la educacion y como se han producido
cambios en la forma de comunicarse, especialmente a partir de la pandemia en 2019, cuando
el aula presencial se transformo6 en un entorno virtual y surgieron numerosas aplicaciones en
el ambito digital. Esta situacion represent6 un desafio para los docentes, quienes se vieron en

la necesidad de actualizarse constantemente y de ser capaces de implementar herramientas
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digitales en el aula, incluyendo las redes sociales. Los jovenes y estudiantes actuales prefieren
aprender de manera dindmica e interactiva, haciendo uso diario de Internet y el social media.
Las Instituciones de Educacion Superior (IES) son conscientes de esta realidad y orientan su

comunicacion hacia su publico objetivo en el entorno digital.

De ahi que, es importante destacar que el uso estratégico de las redes sociales por
parte de las Instituciones de Educacion Superior tiene como objetivo principal mejorar su
reputacion en linea, tal como mencionan Durdn & Garcia (2020). Para lograrlo, es
fundamental comprender que la reputacion y el engagement en el social media abarcan
diversas disciplinas que deben ser estudiadas de manera conjunta, garantizando asi una
reputacion en linea efectiva. EI engagement se origina a través de una comunicacién positiva,
donde el usuario establece un vinculo mediante interacciones, likes, comentarios, shares y
otras acciones. Este compromiso entre la marca y el usuario trasciende las redes sociales y se
basa en la identidad institucional y en el reconocimiento de los stakeholders. En conclusion,
incluir las redes sociales en la estrategia de comunicacion no garantiza automaticamente un
engagement positivo. Para lograrlo, la organizacion debe contar con una reputacion positiva e

impecable, tanto en linea como fuera de ella.

Discusion
Tras haber compilado y analizado estudios sobre el engagement como soporte en las
publicaciones de Instituciones de Educacion Superior, se concluye que la mayoria de
investigaciones se centran en el analisis del compromiso e interaccion generado tanto por los
usuarios hacia las IES, como por las propias instituciones hacia sus audiencias. Estos estudios
destacan la importancia de establecer una comunicacion efectiva y cercana con los estudiantes
y otros stakeholders, utilizando las redes sociales como herramienta principal. Asimismo, se
resalta la necesidad de crear contenido relevante y atractivo, asi como de promover la
participacion activa de los usuarios, con el fin de fortalecer la relacion entre las IES y su
comunidad. El engagement se configura, por tanto, como un elemento esencial para impulsar
la reputacion, la identidad y el éxito de las Instituciones de Educacion Superior en el entorno

digital.

La investigacion realizada responde al objetivo planteado al demostrar que la
interaccion de los usuarios en redes sociales hacia el contenido de las Instituciones de
Educacién Superior (IES) tiene un impacto directo en su identidad y reputacion en linea. Se

destaca que la identidad corporativa es un factor fundamental que influye en la respuesta y
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accion de los usuarios en el social media. Los hallazgos de la investigacion revelan que el
engagement va méas allad de las estrategias publicitarias, ya que la imagen de marca se

construye a traves de la identidad que se proyecta y se trabaja constantemente en la sociedad.

Asimismo, es importante sefialar que las redes sociales, especialmente aquellas que
permiten publicaciones interactivas y visuales como imagenes y videos, tienen un gran
impacto en la decision del usuario, influenciando su experiencia y percepcion (Gallegos,
2022). En este sentido, los factores que influyen en la decision del consumidor se explican a
través de la creacion de contenido de valor que logre conectar con el usuario. Es importante
destacar que las redes sociales se han convertido en la principal herramienta de comunicacién
y difusion a nivel mundial, creando una relacion interconectada entre la sociedad y las marcas

en el entorno virtual.

Por otro lado, si bien se ha abordado el tema del engagement desde diversas
perspectivas, se observa que, en el contexto de la educacion superior, se utiliza ampliamente
las redes sociales como herramienta de comunicacion para generar y gestionar puablicos.
Ademas, se reconoce su importante impacto en el posicionamiento de la marca, la reputacion
corporativa y la captacion de nuevos clientes. Es crucial comprender que este canal de
comunicacion también influye en aspectos como el servicio al cliente, la atencién, la calidad
del servicio, la educacion, la vida laboral, la responsabilidad social y la gestion de contenidos
en las redes sociales. Todos estos factores influyen en la proyeccion de la imagen y la

reputacion digital de la empresa o institucion (Gallegos y Gavilanes, 2022).

De acuerdo al andlisis de todos los articulos de investigacion se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

e La tecnologia y el social media han cambiado la forma en que las personas
interactian y se comunican. Las interacciones en las redes sociales cambian los
roles tradicionales de emisor y receptor.

e La presente investigacion menciona a la teoria de sistemas de Ludwin Von
Bertalanffy para poder entender a las redes sociales como sistemas
relacionados; ya que las plataformas tecnoldgicas y el social media ligan
mutuamente a la comunicacion entre los usuarios y las IES.

e La comunicacion a través de las redes sociales es un proceso que utiliza
diversos elementos y factores como el lenguaje, las emociones y las

expectativas para influir en el comportamiento de las personas.
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e EIl engagement se enfoca en construir una comunidad que interactie con una
marca, generando interés y acciones que construyan una reputacion en linea.

e EIl engagement se conecta con la teoria del comportamiento al representarse en
redes sociales a través de la personalidad del individuo y su busqueda de
realizacion personal y el significado que tiene para con marca.

e Las marcas, en esta investigacion estudiadas por medio de las IES deben
estudiar la motivacion y el comportamiento del consumidor para poder influir
en su decision de consumo y establecer un vinculo con él.

e Las estrategias de marketing digital en redes sociales deben tener en cuenta y
estudiar las caracteristicas de su publico objetivo, ya que es la férmula para
saber como llegar por medio de la comunicacion e influir en su toma de
decisiones.

e EIl engagement se ha convertido en un constructo central del marketing digital

y las interacciones en el social media.

Algunas recomendaciones al respecto serian: 1. Definir una estrategia que cubra las
necesidades del pudblico, entendiendo que dicho usuario ha cambiado su consumo de
informacién en las redes sociales. 2. El entretenimiento deberia de estar presente en toda
estrategia de marketing digital, entendiendo que el publico busca informarse y a la vez
entretenerse, ademéas las marcas deberian de buscar formatos como el video vertical tan
consumido hoy en dia. 3. Entender que en la actualidad una marca, en este caso las IES en el
campo de las redes sociales no solamente compiten entre su mismo sector, sino que ahora en

general se disputa por contenido que idéneo en su sector sin olvidar entretener.

Finalmente, me gustaria aportar una reflexion que podria ser objeto de futuras
investigaciones. Al analizar los resultados obtenidos, se llega a la conclusion de que el
engagement ha experimentado una evolucién significativa. Es evidente que el indicador clave
de rendimiento (KPI) del engagement se ha adaptado a la dindmica de las redes sociales, las
cuales se centran cada vez mas en el entretenimiento. Se constata que la forma en que las
personas consumen contenido ha experimentado cambios, al igual que sus preferencias y
comportamientos. En vista de todas estas transformaciones, resulta imperativo que las marcas
también modifiquen su enfoque en la generacion de contenido. En este contexto, las
Instituciones de Educacion Superior (IES) no pueden quedarse atras, sino que mas bien
deberian liderar esta evolucion. Deberian ser pioneras en adaptar sus estrategias de generacion

de contenido para mantenerse relevantes y captar la atencion de su publico objetivo. Esta
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reflexion abre la puerta a futuros estudios que exploren en mayor profundidad como las IES
pueden adaptarse a las transformaciones del engagement y el social media, y aprovecharlas en

beneficio de su comunicacién y relaciones con sus audiencias.

Complementando, es fundamental investigar términos como el infoentretenimiento y
los formatos de video vertical, que han ganado popularidad entre los usuarios de redes
sociales en la actualidad. Asimismo, resulta relevante analizar el algoritmo utilizado en
plataformas como TikTok y Reels, donde el contenido se muestra segin los intereses del
usuario, incluso si no sigue al creador. Estas variables influyen en el engagement de manera
independiente a la marca, ya que el contenido se consume en menos tiempo, pero con una
mayor cantidad de informacion en segundos. Ademas, cada publicacion se considera de forma
individual, lo que otorga importancia a cada una sin importar el perfil del creador. En
consecuencia, se sugiere que las marcas adopten una nueva vision del entretenimiento para
satisfacer las necesidades del usuario y brindarle una importancia genuina. Esta estrategia a
largo plazo tiene el potencial de atraer a nuevos usuarios y generar el compromiso que las IES

buscan en su publico objetivo.
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