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Resumen
Este articulo tiene como objetivo general analizar la relacién entre las estrategias de contenido y
engagement (nivel de compromiso o fidelidad) en las redes sociales de la Facultad de Ciencias
Agropecuarias (FCA) de la Universidad de Panama, como un estudio de caso. El referente tedrico
se sostiene en los aportes conceptuales sobre engagement digital, comunicacion institucional y
estrategias de contenido en redes sociales aplicadas al ambito de la educacion superior
panamefa. La investigacién se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental y de nivel descriptivo. Se analizaron publicaciones realizadas en las plataformas
Facebook e Instagram durante el ultimo trimestre del afo 2025 (90 dias). Los principales
resultados demuestran que las estrategias de contenido basadas en formatos audiovisuales y en
la divulgacién de actividades académicas y cientificas generan mayores niveles de engagement
en comparacién con contenidos informativos o administrativos. De la misma forma, prevalece la
importancia de adaptar las estrategias de contenido a las caracteristicas de cada red social.

Palabras clave: engagement; estrategias de contenido; redes sociales; comunicacion
institucional; educacion superior.

Abstract

This article aims to analyze the relationship between content strategies and engagement (level of
commitment or loyalty) on the social media platforms of the Faculty of Agricultural Sciences (FCA)
at the University of Panama, as a case study. The theoretical framework is based on conceptual
contributions regarding digital engagement, institutional communication, and social media content
strategies applied to the field of Panamanian higher education. The research was conducted using
a quantitative approach, with a non-experimental, descriptive design. Posts published on the
Facebook and Instagram platforms during the last quarter of 2025 (90 days) were analyzed. The
main results demonstrate that content strategies based on audiovisual formats and the
dissemination of academic and scientific activities generate higher levels of engagement
compared to informational or administrative content. Similarly, the importance of adapting content
strategies to the characteristics of each social network is evident.

Keywords: engagement; content strategies; social media; institutional communication; higher
education.
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Introduccién

En los ultimos afos, las redes sociales digitales se han consolidado como un elemento
estratégico de la comunicacion institucional en las universidades, se han convertido en
un medio de interaccién entre todos los sectores educativos, al proporcionar la difusién
de informacion académica, cientifica y administrativa, asi como la interaccion con publicos
diversos. (Limas Suarez y Vargas Soraca, 2020).

La comunicacion digital en el ambito universitario ha evolucionado hacia modelos mas
participativos, donde la intervencion de los usuarios se convierte en un elemento clave
para fortalecer el vinculo institucional (Segura-Marifio, Paniagua-Rojano, & Pifieiro-Naval,
2020).

En la educacion superior, estas plataformas han evolucionado de ser canales
unidireccionales de informacion a espacios de dialogo, participacién y construccion de
imagen institucional, lo que ha creado un creciente interés por analizar su efectividad
comunicacional (Cendrero Ramos y Valverde Berrocoso, 2024). En este escenario, el
engagement se posiciona como un indicador clave para evaluar el impacto real de las
estrategias de contenido implementadas en los entornos digitales universitarios.

El engagement (compromiso), como su nombre los dice, se refiere a la capacidad de una
marca para crear interacciones con los consumidores a través de relaciones solidas y
estables (Mendia-Valarezo et al., 2022). Si hablamos de este término en redes sociales
se relaciona con el nivel de interaccién y participacion que los usuarios desarrollan frente
a los contenidos institucionales, manifestandose a través de reacciones, comentarios,
compartidos y otros indicadores de interaccion.

En el entorno universitario, diversos estudios recientes indican que el engagement no solo
refleja visibilidad, sino también la capacidad de las instituciones para generar interés,
cercania y legitimidad ante sus comunidades académicas y la sociedad en general. En
funcién de los planteado, el analisis del engagement se convierte en una herramienta
fundamental para valorar la efectividad de la comunicacion institucional en redes sociales.

Desde un matiz estratégico, la generacibn de engagement esta estrechamente
relacionada con las decisiones asociadas a las estrategias de contenido. Estas
estrategias comprenden la planificacion del tipo de contenido, el formato, el enfoque
narrativo y la frecuencia de publicacioén, con el propdsito de responder a los intereses y
expectativas de los publicos objetivos. Investigaciones en el ambito de la educacién
superior demuestran que no todos los contenidos generan el mismo nivel de interaccion,
y que aquellos vinculados con la divulgacion académica, cientifica y audiovisual tienden
a mostrar mejores indicadores de engagement que los contenidos de caracter
exclusivamente informativo o administrativo (Capriotti Peri et al., 2024; JAcome Medina et
al., 2025).
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Es por eso que, a pesar de la progresiva presencia de las universidades en redes
sociales, persisten limitaciones en la evaluacion sistematica de las estrategias de
contenido y su relacién con el engagement. En muchos casos, la gestion de las redes
sociales institucionales se centra en la difusion de informacioén sin un analisis empirico
que permita comprender como los distintos tipos de contenido influyen en la interaccién
de las audiencias. Esta situacion ha sido evidenciada en estudios recientes, que destacan
la necesidad de fortalecer el analisis estratégico del contenido como un componente clave
de la comunicacién institucional.

En facultades con perfiles académicos especializados, como las ciencias agropecuarias,
el uso estratégico de las redes sociales adquiere una relevancia exclusiva, ya que estas
plataformas permiten visibilizar actividades de investigacion, extensién universitaria y
vinculacion con el sector agro nacional. A pesar de ello, en el contexto panameno, aun
son escasos los estudios empiricos que analicen de manera especifica la relacion entre
las estrategias de contenido y el engagement en redes sociales de facultades
universitarias, lo que limita la generacion de evidencia para la toma de decisiones
comunicacionales basadas en datos (Capriotti Peri et al., 2024).

A partir de este escenario, el presente estudio tiene como objetivo analizar la relacidon
entre las estrategias de contenido y el nivel de engagement en las redes sociales de la
Facultad de Ciencias Agropecuarias de la Universidad de Panama, mediante un estudio
de caso con enfoque cuantitativo y disefio no experimental. La pregunta central que
orienta la investigacion es: ;Como se relacionan las estrategias de contenido
implementadas en las redes sociales de la FCA y los niveles de engagement generados
en sus audiencias digitales? La respuesta a esta interrogante permitira identificar modelos
de interaccion asociados a los distintos tipos de contenido y evaluar su efectividad
comunicacional.

Los aportes de esta investigacion se situan tanto al ambito académico como al
institucional, al proporcionar evidencia experimental reciente sobre el comportamiento del
engagement en redes sociales universitarias y ofrecer insumos para la optimizacion de
las estrategias de comunicacion digital en facultades con perfiles académicos
especializados. Asimismo, los resultados pueden servir como referencia para futuras
investigaciones en contextos similares, favoreciendo al fortalecimiento de la
comunicacion institucional en la educacion superior desde una perspectiva estratégica y
basada en evidencia.
Materiales y Método

La investigacion se desarrollé bajo el paradigma positivista, con un enfoque cuantitativo,
encaminado al andlisis objetivo del engagement generado por las publicaciones
realizadas en redes sociales institucionales. Se utilizé un método descriptivo, ya que el
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estudio se definid a observar y analizar el comportamiento de las variables sin
manipularlas. El disefio de la investigacion fue no experimental y transversal, debido a
que los datos se recolectaron en un unico periodo temporal previamente definido.

El estudio corresponde a un estudio de caso, centrado en las redes sociales oficiales de
la Facultad de Ciencias Agropecuarias (FCA) de la Universidad de Panama,
especificamente en las plataformas Facebook e Instagram. El periodo de analisis
comprendio el ultimo trimestre del ano académico de 2025, aproximadamente 90 dias.

La poblacion estuvo conformada por la totalidad de publicaciones difundidas en las redes
sociales institucionales durante el periodo de estudio. Dado que el volumen de
publicaciones fue manejable, se empled un muestreo censal, considerando el 100 % de
los contenidos publicados, lo que permitié un analisis integral sin sesgos de seleccion.

Se definieron dos variables principales. La variable independiente fue la estrategia de
contenido, operacionalizada segun el tipo de publicacion (informativa, institucional,
académica-cientifica y audiovisual). La variable dependiente fue el engagement, medido
a través de indicadores cuantitativos como numero de reacciones, comentarios,
compartidos y tasa de engagement por publicacion.

La técnica de recoleccion de datos utilizada fue el analisis de contenido cuantitativo.
Como instrumento se empled una matriz de registro, disefiada especificamente para el
estudio, en la cual se consignaron las métricas de interaccion obtenidas directamente de
las estadisticas de las plataformas digitales. La validez del instrumento se garantizo
mediante la definicion clara y coherente de las categorias de analisis, alineadas con los
objetivos de la investigacion. La confiabilidad se aseguré a través de la revision
sistematica de los datos registrados.

Para el analisis de los datos se aplicaron técnicas de estadistica descriptiva, tales como
frecuencias, porcentajes y promedios, apoyadas en tablas y graficos comparativos, lo que
permitié identificar patrones de engagement segun el tipo de contenido y las plataformas
analizadas.

Tabla 1

Estrategias de contenido por plataforma digital (variable independiente)

Plataforma Numero de Tipo de contenido
Publicaciones predominante
Instagram 300 Publicaciones informativas
institucionales
Facebook 300 Publicaciones informativas
institucionales
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Distribucion del tipo de contenido en Facebook (variable independiente)

Tipo de Contenido Porcentaje
Varias fotos (albumes) 40
Foto individuales 30
Reels 4
Otros archivos 1
Otros formatos 25

Fuente: Cuenta de Facebook de la FCA

Tabla 3

Distribucién del tipo de contenido en Instagram (variable independiente)

Tipo de Contenido Porcentaje
Fotos carrusel 25
Foto individuales 15
Reels 40
Flyer 10
Comunicados 10

Fuente: Cuenta de Instagram de la FCA

Tabla 4

Indicadores de engagement en Instagram (variable dependiente)

Indicador Valor
Visualizaciones 106,707
Reacciones 2,100
Comentarios 80
Compartidos 400
Interacciones Totales 1,101
Fuente: Cuenta de Instagram de la FCA
Indicador Valor
Visualizaciones 86,000
Reacciones 2,800
Comentarios 7,900
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Tabla 5
Indicadores de engagement en Facebook (variable dependiente)

Fuente: Cuenta de Facebook de la FCA

Tabla 6

Comparacion del engagement por plataforma (relacion entre variables)
Plataforma Publicaciones Visualizaciones Interacciones
Instagram 300 106,707 1,101
Facebook 300 86,000 2,800

Fuente: Cuenta de Instagram y Facebook de la FCA

Figura 1

Distribucion de métrica de engagement en Instagram

Distribucion de métricas de engagement en Instagram

2000

1750 A

1500

]
E
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Reacciones Comentarios

Tipo de interaccidn

Compartidos

Nota: Las reacciones constituyen la principal forma de interaccion en Instagram, seguidas
por los compartidos, mientras que los comentarios presentan una participacion
significativamente menor.

Figura 2
Distribucion de métrica de engagement en Facebook

Distribucion del engagement en Facebook {octubre-diciembre 2025)
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Nota: La figura presenta la distribucion de los principales indicadores de engagement
registrados en la cuenta oficial de Facebook de la Facultad de Ciencias Agropecuarias
durante el periodo octubre—diciembre de 2025, evidenciando el predominio de las
visualizaciones sobre las interacciones directas de los usuarios.

Figura 3

Matriz de Registro, modelo utilizado para llevar un control diario del engagement

Matriz de Registro: Analisis de Engagement FCA (Octubre - Diciembre 2025)

ID/ Plataforma  Eje Tematico Formato  Me Comentarios  Veces Guardados

Fecha gusta compartido  (IG)/
(Likes) Reacciones

(FB)

#001 Instagram Investigacion  Reel

15/10

#002 Facebook Institucional Imagen

2010

#003

Fuente: (IA)Chatgpt

Resultados y Discusion

Los resultados demuestran que, durante el periodo octubre—diciembre de 2025, ambas
plataformas digitales de la Facultad de Ciencias Agropecuarias mantuvieron una actividad
similar en términos de volumen de publicaciones, con 300 contenidos difundidos tanto en
Instagram como en Facebook. No obstante, los niveles de engagement presentaron
comportamientos diferenciados entre plataformas.

Instagram alcanz un mayor numero de visualizaciones (106,707), lo que refleja un amplio
alcance de los contenidos institucionales; sin embargo, registré un menor volumen de
interacciones (1,101). En contraste, Facebook, con 86,000 visualizaciones, generé 2,800
interacciones, evidenciando una participacion mas activa por parte de los usuarios.

El predominio de contenidos visuales en Facebook, especialmente publicaciones con
varias fotografias, parece favorecer una mayor interaccion, mientras que en Instagram la
estrategia se orientd principalmente a la difusién informativa con una participacion mas
pasiva de la audiencia. Estos hallazgos confirman la relacion entre las estrategias de
contenido implementadas (variable independiente) y el nivel de engagement alcanzado
(variable dependiente).

Conclusiones
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La investigacion realizada confirma de manera consistente que las estrategias de
contenido en redes sociales institucionales estan directamente vinculadas con los niveles
de engagement alcanzados, respondiendo de forma clara tanto a la pregunta de
investigacion como al objetivo planteado en la introduccion del articulo.

El analisis cuantitativo de los perfiles institucionales de Instagram y Facebook de la
Facultad de Ciencias Agropecuarias de la Universidad de Panama permitio identificar
patrones de interaccion diferenciados entre plataformas, lo cual tiene implicaciones
importantes para la gestion comunicacional universitaria.

En primer lugar, los resultados muestran que la plataforma Facebook generé un mayor
nivel de interacciones activas a pesar de tener menor alcance total en visualizaciones que
Instagram, lo que sugiere que los usuarios de esta red social desarrollan una participacion
mas activa en determinados formatos de contenido.

Este hallazgo es consistente con estudios recientes que resaltan la importancia de
adaptar las estrategias de comunicacion a las caracteristicas especificas de cada red
social para fomentar el engagement de los publicos universitarios. El patrén se alinea con
la l6gica de la comunicacién digital contemporanea, en la cual los canales y formatos
deben seleccionarse estratégicamente segun los objetivos comunicativos (Losada et al.,
2024).

Asimismo, el predominio de contenidos visuales en Facebook —especialmente albumes
y fotografias— coincide con hallazgos contemporaneos que enfatizan la relevancia de
utilizar formatos dinamicos y visualmente atractivos para generar respuestas de la
audiencia. Esta tendencia ha sido documentada en investigaciones que sefalan la
necesidad de diversificar los contenidos y aprovechar las herramientas multimedia para
fortalecer la participacién en redes sociales académicas.

En contraste, aunque Instagram presenté un mayor numero de visualizaciones totales,
las interacciones activas fueron mas moderadas, lo cual refleja patrones similares a los
observados en otras universidades que muestran una elevada difusion de contenidos,
pero una interaccion relativamente baja cuando predominan publicaciones informativas
antes que participativas. Este

Estos resultados corroboran la importancia de concebir el engagement como un indicador
integral que va mas alla del alcance numérico, incorporando métricas de interaccion
cualitativas que reflejen el interés y la respuesta de la comunidad digital. En este sentido,
la investigacidon contribuye a fortalecer el conocimiento sobre la gestion estratégica de
redes sociales en educacion superior, alineandose con estudios recientes que subrayan
la necesidad de enfoques analiticos sistematicos para evaluar efectivamente las acciones
comunicacionales en entornos digitales.
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Finalmente, como investigadora, observo que los hallazgos no solo responden a la
pregunta planteada, sino que también evidencian una oportunidad de mejora constante
en la planificacion de contenidos institucionales, orientada tanto a aumentar la visibilidad
como a promover interacciones de mayor calidad con los publicos universitarios. Este
estudio sienta las bases para futuras investigaciones comparativas entre facultades y
universidades que busquen optimizar sus estrategias de engagement en redes sociales.
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