La inteligencia artificial en el engagement de Instagram de la Universidad San
Gregorio de Portoviejo.

Artificial intelligence in Instagram engagement at the San Gregorio de Portoviejo
University.

Autora

Viviana Pamela Jama Alcivar. https://orcid.org/0009-0000-8419-2801
Universidad San Gregorio de Portoviejo
e.vpjama@sangregorio.edu.ec

Resumen

El presente estudio analiza el impacto de la inteligencia artificial (I1A) en el engagement de
Instagram dentro del &mbito universitario, especificamente en la Universidad San Gregorio
de Portoviejo, destacando la importancia y actualidad de integrar la 1A en las estrategias de
marketing digital en redes sociales. Con el objetivo de evaluar su impacto y analizar el nivel
de engagement actual, se adopté un enfoque metodoldgico cuantitativo, analizando 84
publicaciones de enero de 2024. Los resultados revelaron una preferencia significativa por
imagenes estaticas en publicaciones generadas con 1A (94%), contrastando con una mayor
diversidad en publicaciones sin IA, donde el contenido audiovisual y los carruseles
presentaron mayor engagement. Las publicaciones con 1A se centraron en la oferta
académica, mientras que las sin 1A mostraron un enfoque mas balanceado, destacando
servicios y la vida universitaria. Este estudio contribuye al conocimiento sobre la influencia
de la IA en el engagement en redes sociales, sugiriendo la necesidad de estrategias de
contenido equilibradas que maximicen las capacidades de la 1A, manteniendo al mismo
tiempo la diversidad y la riqueza del contenido para una participacion efectiva.

Palabras clave: Inteligencia Artificial; Engagement; Instagram; Marketing Digital;
Estrategias de Contenido.

Abstract

This study analyzes the impact of artificial intelligence (Al) on Instagram engagement
within the university environment, specifically at the San Gregorio de Portoviejo
University, highlighting the importance and timeliness of integrating Al into digital

marketing strategies on social networks. In order to evaluate its impact and analyze
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the current level of engagement, a quantitative methodological approach was adopted,
analyzing 84 publications from January 2024. The resultsrevealed a significant preference
for static images in posts generated with Al (94%), contrasting with greater diversity in
publications without Al, where audiovisual content and carousels presented greater
engagement. Publications with Al focused on academic offerings, while those without Al
showed a more balanced approach, highlighting services and university life. This study
contributes to knowledge about the influence of Al on social media engagement, suggesting
the need for balanced content strategies that maximize the capabilities of Al, while

maintaining the diversity and richness of content for effective participation.

Keywords: Atrtificial intelligence; Content Strategies; Digital marketing; Engagement;

Instagram.

Introduccioén

En la era digital actual, el impacto de la inteligencia artificial (I1A) en diversas areas
de la sociedad es innegable. La integracion de la | A en diferentes sectores ha revolucionado
la forma en que las organizaciones y los individuos interactian, permitiendo la
personalizacion, sistematizacion y automatizacion en la comunicacion (Rouhiainen, 2018).
Diversos estudios han demostrado cémo la IA contribuye a mejorar la eficiencia y la
efectividad en campos tan variados como la salud, la educacion y el comercio electronico,
proporcionando soluciones innovadoras a problemas complejos (Garcia, Carrion, Yanez &
Fierro, 2024; Rivera, 2023; Torres, Ledn & Vera, 2023; Usart Rodriguez, 2023).

En particular, las redes sociales se han transformado significativamente por la
aplicacion de algoritmos inteligentes, impactando en el nivel de participacion y
compromiso de los usuarios (Mendia, Morales, & Moscoso, 2022). Este fendomeno ha sido
objeto de andlisis en maltiples investigaciones, que resaltancémo las tecnologias basadas en
IA estan redefiniendo la manera en que se construyen y mantienen las relaciones sociales
en linea, potenciando la interaccién y el engagement en plataformas como Facebook,
Twitter e Instagram (Rivera, 2023; Lopez, 2021).

Dentro de este contexto, Instagram, con su capacidad para compartir fotografiasy



videos, se ha consolidado como un espacio clave para la creacion de comunidades en linea,
la difusion de contenidos visuales y la promocion de la interaccion activa entre usuarios y
marcas convirtiéndose en una herramienta fundamental para las organizaciones que buscan
fortalecer su presencia, aumentar su visibilidad y conectar demanera méas efectiva con su
audiencia (Figuereo, Gonzalez, & Machin, 2021). La plataforma ha emergido como un
laboratorio vital para estudiar el impacto de la 1A en el engagement del usuario, ofreciendo
insights valiosos sobre el comportamientodigital y las preferencias de contenido de los
usuarios (Espinoza, 2023).

Ante la relevancia de estas tecnologias, este estudio se enfoca en evaluar el impacto
de la 1A en el engagement de Instagram dentro del contexto universitario, particularmente
en la Universidad San Gregorio de Portoviejo. La problematica abordadaradica en la
necesidad de comprender como la 1A puede ser utilizada de manera efectivapara generar
contenido relevante, atractivo y personalizado que motive a la comunidad universitaria a
interactuar de forma activa en la plataforma digital, fortaleciendo asi la presencia online de
la institucidn (Neira, 2017). Este enfoque se alinea con investigaciones previas que destacan
la importancia de adaptar las estrategias digitales a las necesidades y expectativas de las
audiencias especificas para optimizar el engagement(Espinoza, 2023).

El propdsito de esta investigacion es doble: por un lado, evaluar el impacto de la
programacion de publicaciones impulsada por 1A en la participacion e interaccion de los
seguidores; y por otro, analizar cémo estas estrategias pueden mejorar la comunicacion con
las diferentes audiencias de la universidad. A través de este andlisis, el estudio aspiraa
contribuir al cuerpo de conocimiento existente sobre la aplicacion de la 1A en el marketing
digital y el engagement en redes sociales, ofreciendo perspectivas practicas para
académicos y profesionales por igual.

Desarrollo

Inteligencia Artificial (1A) se puede definir como la capacidad de las maquinas para
usar algoritmos, aprender de los datosy utilizar lo aprendido en la toma de decisionestal y
como lo haria un ser humano. Sin embargo, a diferencia de las personas, los dispositivos
basados en IA no necesitan descansar y pueden analizar grandes volumenes de informacion

a la vez. Asimismo, la proporcion de errores es significativamente menor en las maquinas



que realizan las mismas tareas que sus contrapartes humanas (Rouhiainen, 2018).

Mientras que las redes sociales se denominan servicios basados en la web que
permiten a sus usuarios relacionarse, compartir informacion, coordinar acciones y en
general, mantenerse en contacto. Estas aplicaciones son el modo en el que se construye
nuestra identidad on-line y el cauce mediante el que se agrega y comparte nuestra actividad
en lared (Orihuela, 2008).

En el contexto de la inteligencia artificial IA'y las redes sociales, es una herramienta
poderosa para comprender y aprovechar el comportamiento y las opiniones de los usuarios
en linea. Permite a las organizaciones adaptarse a las dindmicas de las redes sociales, tomar
decisiones y desarrollar estrategias efectivas en un entorno digital en constante evolucion
(Martinez & Armas, 2023).

Las redes sociales, han experimentado una transformacién significativa debido a la
aplicacion de algoritmos inteligentes que impactan en el nivel de participacion y
compromiso de los usuarios. La comunicacion se ha convertido en bidireccional, las marcas
deben interactuar con sus seguidores y proporcionar contenido interesante y de calidad para
crear una conversacion con su publico objetivo Mendia et al. (2022).

Estamos viviendo una época de constante interés por la actividad digital, por lo que
las actividades en redes sociales se convierten en influenciadores, por el cual los usuarios
obtienen informacion simultdnea de diferentes internautas, comentarios, reacciones,

iméagenes, entre otros (Neira, 2017).

Dentro de este panorama evolutivo, Instagram su funcién principal es poder
compartir fotografias y videos con otros usuarios, ha cumplido recientemente su primera
década en funcionamiento, registrando una notable evolucion en cuanto a funciones,

publico objetivo y contenidos.

Esta aplicacion permite formas de participacion por parte de los usuarios, quienes
pueden reflejar a través de esta red sus formas de pensar, actuar, aptitudes, habilidades
(Gonzales & Aguaded, 2019). Sin embargo, las marcas, empresas e incluso escuelas y
universidades deben adaptarse a las nuevas formas de consumo, ofreciendo experiencias

digitales y cuanto més interactivas mejor (Marcelino, 2015).

Esta red social junto al uso de la Inteligencia Artificial ha desarrollado estrategiasde

marketing digital generando una comunicacion mas efectiva, comunicaciones directas,



personales que provocan una reaccién en el receptor.

Entre ellas el engagement, que es la comunicacion entre consumidores y empresas
se efectla a través de multiples canales y estrategias de comunicacion disefiadas por la
empresa para fortalecer la relacién y mejorar la experiencia del cliente. (Lépez y Chiclana,
2017) que en concepto encapsula la calidad y la cantidad de interacciones que los usuarios
tienen con el contenido publicado, se ha convertido en una métrica fundamental para
evaluar la influencia y el éxito en este entorno digital. Sin embargo, a pesar de su aparente
simplicidad, es un fendmeno complejo impulsado por una combinacion de factores

psicoldgicos, sociales y técnicos.

En este sentido, la Universidad San Gregorio de Portoviejo se sitia como un
escenario propicio para investigar la 1A en el engagement de Instagram, considerando su
relevancia en la interaccion con la comunidad universitaria y la promocién de sus
actividades académicas, con el objetivo de evaluar su impacto y analizar el nivel de
engagement actual, mediante un estudio mixto que combinard métodos cuantitativos y

cualitativos sobre las reacciones de las publicaciones de Instagram.

Para asi conocer si el uso de IA en la programacion de publicaciones incrementa la
participacion e interaccion de sus seguidores, fortalece la presencia online de la universidad

y mejorar la comunicacion con sus diferentes audiencias.

La problematica abordada radica en la necesidad de comprender como la 1A puede
ser utilizada de manera efectiva para generar contenido relevante, atractivo y personalizado
que motive a la comunidad universitaria a interactuar de forma activa en laplataforma

digital, fortaleciendo asi la presencia online de la institucion.

Por lo tanto, esta indagacion contribuira al conocimiento sobre el impacto de la
inteligencia artificial en el engagement de Instagram en el ambito universitario, brindando
insights valiosos para el disefio de estrategias digitales efectivas que fortalezcan la relacion
entre la Universidad San Gregorio de Portoviejo y su comunidad virtual.

La inteligencia artificial (IA) ha tenido un impacto significativo en diversos
campos, incluida la comunicacion, ya que el desarrollo de esta esta marcado por un entorno

globalizado, competitivo y cambiante, convirtiéndose en un tema de gran relevancia en

la actualidad.

Tiene el potencial de revolucionar la forma en que las empresas se comunican, Si



se abordan desafios y se aprovechan oportunidades, como utilizarla de manera estratégica,
tener en cuenta los desafios éticos, encontrar un equilibrio entre eficiencia y autenticidad y

seguir explorando nuevas formas de utilizar latecnologia en la comunicacion.

De acuerdo con Otero (2022), la implementacion de inteligencia artificial mejora la
productividad y la eficiencia en la generacion de contenidos, ofreciendo resultados precisos

y rapidos.

Ante estarealidad de evolucion y tendencia, se enfatiza en generar nuevas formasde
creacion y distribucion de contenidos, lidiar con la velocidad y el volumen de flujo de

informacion.

La revision de la literatura revela que, aunque la 1A ha tenido un impacto
significativo en diversos campos, su aplicacion en la comunicacion digital, especialmente en
redes sociales como Instagram, ofrece un terreno fértil para la investigacion (Otero, 2022).
Por lo tanto, este estudio contribuira al conocimiento existente sobre elimpacto de la
inteligencia artificial en el engagement en el ambito universitario, ofreciendo insights

valiosos para el disefio de estrategias digitales efectivas.

Metodologia

En el estudio realizado en enero de 2024, se documentaron y analizaron 84
publicaciones de Instagram de la Universidad San Gregorio de Portoviejo, mediante una
ficha de observacion, con el objetivo de evaluar el impacto de la inteligencia artificial en el
engagement. Cada publicacién fue registrada, enfocandose en el nimero de likes y
comentarios, para la recopilacion y el analisis de datos, se emple6 la métrica de la cuenta
proporcionada por Metricool- Clientify. Dicha herramienta se especializa en llevar a cabo
el analisis, la gestion y medicion digitales, permitiendo observar variables significativas,
como las audiencias digitales, la participacion en las redes sociales y las métricas de trafico
web. Ademas, se implement6 una clasificacion detallada de las publicaciones, no solo por
el tipo de publicacién (imagen estatica, audiovisual o carrusel) y el tipo de contenido (oferta
académica, servicios, galeria), sino también por el uso de imagenes desarrolladas con
herramientas de inteligencia artificial.

Para llevar a cabo este analisis, las publicaciones se dividieron en dos categorias



principales: aquellas que emplearon imagenes creadas con IAy las que no. Esta distincién
fue esencial para entender el papel especifico que la inteligencia artificial juega en el disefio
y la efectividad de las estrategias de comunicacion digital en redes sociales. La inclusion
de esta clasificacion permitio evaluar de manera precisa el impacto de la IA en

la generacion de engagement, comparando directamente la interaccion de los usuarios con

el contenido generado por IA frente al generado tradicionalmente.

Los datos recolectados fueron tabulados y analizados utilizando Microsoft Excel,
esta herramienta facilit6 el calculo de estadisticas descriptivas para las variables clave para
identificar diferencias significativas en el engagement entre las categorias de

publicaciones, incluyendo las definidas por el uso de IA.

Resultados

Mediante el andlisis de las publicaciones del mes de enero en la red social Instagram
de la USGP, se pudo denotar que se ha establecido como una herramienta vitalel uso de
Instagram para la estrategia de marketing digital, evidenciando que durante este periodo de
analisis el género que predomind fue las mujeres entre 25 a 34 afios. Los usuarios tienden
a interactuar mas con el contenido a través de likes, comentarios y compartidos, lo que

puede aumentar la visibilidad y el alcance de la marca.

Se presentan datos comparativos entre dos categorias: Con Inteligencia artificial y
Sin Inteligencia Artificial; la mayor cantidad de casos totales es sin IA (50) comparadocon
IA (34) demostrando que hay més variedad de contenido producido sin la ayuda de
inteligencia artificial. Sin embargo, se muestra una preferencia significativa por las
iméagenes estaticas con |A que componen la gran mayoria (94%) de los contenidos. Por otro
lado, sin 1A tiene una distribucion maés equilibrada de contenido, aunque las imagenes
estaticas siguen siendo populares (34%), el contenido audiovisual y los carruseles tienen una
presencia mucho mas fuerte (42% y 24%, respectivamente) en comparacion con
inteligencia artificial y el contenido audiovisual y de carrusel es considerablemente menos

frecuente en la categoria con IA. (ver tabla 1)



Tabla 1. Tipo de publicacion con 1A o sin 1A

CONIA % SIN IA %
Imagen estatica 32 94% 17 34%
Audiovisual 2 6% 21 42%
Carrusel 0 0% 12 24%
Total 34 100% 50 100%

Fuente: Elaboracion propia

Latabla 2 proporciona una vision clara de la interaccion de los usuarios con tres tipos
diferentes de contenido con uso de inteligencia artificial: Imagen estatica, audiovisual y
carrusel. A través de dos métricas de interaccidn, me gusta y comentarios podemos deducir

la eficacia y el atractivo de cada tipo de contenido entre la audiencia.

Con 763 me gusta, las imagenes estaticas son el tipo de contenido mas popular,

representando el 91% del total de likes, sefialando que la audiencia muestra una fuerte
preferencia por las imagenes estaticas en términos de me gusta, lo que indica que este tipode
contenido deberia continuar siendo el foco principal de la estrategia de contenido, asimismo
se determina que el total de los comentarios (3) estan relacionados con imagenes estaticas,
lo que indica que este tipo de contenido no solo es el mas "gustado” sino que también es el

Unico que los usuarios dejan comentarios, aunque la cantidad es notablemente baja.

En el caso de los contenidos audiovisuales han recibido 72 me gusta, estableciendo
solo el 9% del total, aunque son menos populares, logran captar una porcionde la atencion
de la audiencia, sin embargo, no se registran comentarios, lo que sugiere una interaccion

minima o nula por parte de los usuarios. (ver tabla 2)

Tabla 2. Interaccion de tipo de publicacion con IA

ME GUSTA % COMENTARIOS %
Imagen estatica 763 91% 3 100%
Audiovisual 72 9% 0 0%




Total 835 100% 3 100%

Fuente: Elaboracion propia

Para analizar las preferencias de tipo de publicacion sin IA se ha recopilado las
respuestas de 34 publicaciones, demostrando que los audiovisuales cuentan con 3554 likes,
alrededor del 58% y el 74% de los comentarios, seguido de la imagen estatica con 1363
representado por el 22% y el 24% de los comentarios, por ultimo 1259 likes para eltipo
carrusel, cerca del 20% prefieren este tipo de contenido, y solo el 3% de los comentarios
provienen de ellos. Esto nos da una idea clara de las preferencias generales de los usuarios

en cuanto a los diferentes tipos de contenido proporcionados. La mayoria

de las personas prefieren contenido audiovisual, seguido de contenido estatico, y el carrusel

es el menos popular de los tres.

La mayoria de los comentarios y me gusta provienen de personas que prefieren
contenido audiovisual, lo que sugiere que este tipo de contenido genera mas interaccion y

retroalimentacion por parte de los usuarios. (ver tabla 3)

Tabla 3. Interaccién de tipo de publicacion sin 1A

ME GUSTA % COMENTARIOS %
Imagen estatica 1363 22% 8 24%
Audiovisual 3554 58% 25 74%
Carrusel 1259 20% 1 3%
Total 6176 100% 34 100%

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 4, acerca del total de publicaciones con IA y sin 1A segun el tipo de
contenido, muestra que, durante el mes de analisis de las publicaciones, predomind
contenido sin inteligencia artificial en este conjunto de datos. Detallando que en oferta
académica realizaron 30 publicaciones con inteligencia artificial siendo un 88%, mientras
que el 18%, equivalente a 9 publicaciones fueron sin IA.

Mientras que en servicio se publicaron 4 con IA lo que corresponde al 12%, sin



embargo, 29 publicaciones fueron ejecutadas sin 1A'y 12 publicaciones de galeria 24%se
llevaron a cabo sin inteligencia artificial.

Se observa que una de las estrategias de comunicacién de la USGP es la preferencia
por contenido sin IA en las categorias de servicio y galeria, mientras que en la oferta

académica la preferencia por contenido con IA es dominante.

Tabla 4. Total de publicaciones con 1Ay sin 1A segln el tipo de contenido.

CONIA % SIN IA %
Oferta 30 88% 9 18%
Académica
Servicio 4 12% 29 58%
Galeria 0 0% 12 24%
Total 34 100% 50 100%

Fuente: Elaboracion propia

La oferta académica es claramente el aspecto mas valorado con inteligencia
artificial con 692 me gusta equivalente a un 83%, lo que demuestra una clara preferencia y
satisfaccion con la oferta académica en comparacién con otros aspectos evaluados.
Ademas, todos los comentarios recibidos, aunque son pocos en numero (3) estan
relacionados con la oferta académica, lo que podria indicar un alto nivel de interés o una

fuerte opinion en este aspecto (ver tabla 5).

Otro contenido a considerar fue servicio, que recibié 143 me gusta siendo el 17%.
Esto indica que el foco principal de atencién en la interaccion de contenido con IA es la
oferta académica. Curiosamente, no se reportaron comentarios en el elemento de servicio,lo
que podria sugerir que, aungue es un aspecto menos destacado, no genero insatisfacciones

significativas.

Tabla 5. Interaccion de contenido de publicacion con 1A

ME GUSTA % COMENTARIOS %
Oferta académica 692 83% 3 100%
Servicio 143 17% 0 0%
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Total 835 100% 3 100%

Fuente: Elaboracion propia

El esquema de interaccion de contenido de publicacion sin la, expone que el item
Servicio es el aspecto més valorado, con un 4509, estableciendo el 73% de los me gusta, lo
que indica un alto nivel de satisfaccion entre los participantes, sin dejar de lado que la gran
mayoria de los comentarios corresponde a este aspecto, alcanzando el 97%, lo que
determina que es un area que genera mucho interés y opinion. Precedida de la galeria que
recibio un total de 1249 con un porcentaje significativo de me gusta del 20%, sin embargo,ha
suscitado muy poca conversacion, con solo un comentario 3%, lo que podria indicar que,
aunque es un aspecto positivo, no provoca muchas opiniones adicionales. (ver tabla
6).

En comparacidn con otros aspectos las publicaciones sin IA de oferta académica han
recibido relativamente pocos likes, 408, representando solamente el 7% en comparacién

con los otros aspectos.

Tabla 6. Interaccién de contenido de publicacion sin 1A

ME GUSTA % COMENTARIOS %
Oferta 408 7% 0 0%
académic
a
Servicio 4509 73% 33 97%
Galeria 1259 20% 1 3%
Total 6176 100% 34 100%

Fuente: Elaboracion propia

Comparacion entre publicaciones con IAy sin 1A

De acuerdo con los resultados, se puede conocer que las publicaciones con IA
mostraron una clara preferencia por las imagenes estaticas, que constituyen el 94% de este
tipo de contenido. Apenas el 6% correspondid a contenido audiovisual, y no hubo
publicaciones de tipo carrusel. Esta tendencia sugiere que, aunque menos frecuentes, las

publicaciones con 1A priorizan formatos méas simples, pero altamente efectivos para captar
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la atencion del publico.

En contraste, las publicaciones sin 1A tuvieron una distribucion mas equilibrada
entre los distintos tipos de contenido. Aunque las imagenes estaticas siguen siendo
populares (34%), los contenidos audiovisuales (42%) y los carruseles (24%) tuvieron una
presencia notablemente mas fuerte. Este diversificado uso de formatos indica una estrategia
mas variada en las publicaciones sin 1A, buscando apelar a diferentes preferencias de los

usuarios.

Por otro lado, las publicaciones segun el tipo de contenido mostraron que la oferta
académica domind las publicaciones con IA, representando el 88% del total, mientras queel
contenido de servicio constituy6 el 12%, y no hubo publicaciones de galeria. Este enfoque
en la oferta académica sugiere una estrategia dirigida a resaltar los programas y

oportunidades educativas de la universidad mediante el uso de IA.

Sin embargo, sin 1A, el contenido de servicio fue el mas destacado (58%), seguido
por galeria (24%) y oferta académica (18%). Esta distribucion indica una preferencia por
promover servicios y eventos, ademas de aspectos visuales de la vida universitaria, sin el

apoyo de IA.

Por otra parte, los resultados sugieren diferencias en el engagement segun el tipode
publicacidn y contenido, con y sin IA. Las imagenes estaticas con IA recibieron la mayor
parte del engagement (91% de "me gusta™), lo que indica una fuerte preferencia del publico
por este tipo de contenido cuando es generado por IA. Por otro lado, los contenidos
audiovisuales sin IA capturaron una mayor parte del engagement en términosde likes y
comentarios, destacando una preferencia por este formato en publicaciones organicas.
Discusién

Esta investigacion revela varios hallazgos notables en el uso de la inteligencia
artificial (1A) para la generacién de contenido en Instagram, particularmente dentro del
contexto universitario de la Universidad San Gregorio de Portoviejo. A través de la
comparacion entre publicaciones con y sin A, este estudio muestra cdmo la tecnologia esta

reconfigurando las estrategias de marketing digital y el engagement en las redes sociales.
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El andlisis indico una marcada preferencia por imagenes estaticas en publicaciones

generadas con IA, representando el 94% de este tipo de contenido. Esto

contrasta significativamente con las publicaciones sin IA, donde se observd una mayor
diversidad en los tipos de publicaciones, incluyendo un uso sustancial de contenido
audiovisual y carruseles. Estadiferencia subraya latendenciadela I A hacia la produccionde
contenido visualmente estatico, pero altamente optimizado para capturar la atencion del
usuario, posiblemente debido a la facilidad de generacion y la eficacia percibida en términos
de engagement.

En términos de contenido, la oferta académica predomina en las publicaciones
generadas con IA, lo que sugiere una estrategia enfocada en promover aspectos educativos
de la universidad. Sin embargo, las publicaciones sin IA mostraron un enfoque mas
balanceado, destacando servicios y eventos ademas de la vida universitaria, lo que indica

una preferencia por una comunicacion mas holistica y variada cuando se prescindede la IA.

Una limitacion notable del estudio es la ausencia de publicaciones de tipo carrusel
dentro de la categoria con IA, lo cual deja sin explorar el potencial de este formato en
combinacién con tecnologias de inteligencia artificial. Ademas, la baja cantidad de
comentarios en general sugiere una interaccion relativamente superficial con el contenido,
un area que requiere una investigacion mas profunda para entender mejor las dinamicas de

la participacion del usuario.

Comparando estos resultados con investigaciones previas, como las de Mendia et
al. (2022) y Figuereo et al. (2021), se observa una coherencia en el impacto positivo de la
IA en el engagement digital. Sin embargo, este estudio aporta una nueva perspectiva al
detallar como la naturaleza del contenido ya sea generada con 1Ao no influye en la
interaccidn del usuario. Esto resalta la importancia de considerar no solo la tecnologia detras

del contenido sino también su tipo y formato al disefiar estrategias de marketing digital.

Los hallazgos tienen importantes implicaciones teéricas, especialmente en la
comprension de como la 1A puede ser utilizada para maximizar el engagement en
plataformas de redes sociales. La preferencia por contenido estatico generado con IA

sugiere que, mientras la tecnologia avanza, las instituciones pueden necesitar adaptar sus
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estrategias de contenido para aprovechar al maximo las capacidades de la IA, equilibrando

la eficacia del engagement con la diversidad y riqueza del contenido presentado.

Conclusiones

La investigacion demostré una marcada preferencia por el uso de imagenes estaticas
en publicaciones generadas con IA, constituyendo el 94% de este tipo de contenido. Esto
resalta una tendencia hacia la simplificacion del contenido visual cuandose utiliza IA,
enfocandose en formatos que, aunque menos variados, son efectivos para captar la atencion
de los usuarios. La preferencia por este tipo de contenido subraya la necesidad de

estrategias de contenido visualmente atractivas y simplificadas cuando se emplea IA.

A diferencia de las generadas con IA, las publicaciones sin IA presentaron una
mayor diversidad en tipos de contenido, incluyendo una proporcion significativa de
material audiovisual y carruseles. Este hallazgo sugiere que la ausencia de IA fomenta una
estrategia de contenido mas variada y posiblemente méas enriquecedora, apelando a

diferentes preferencias de los usuarios y promoviendo un engagement mas amplio.

El estudio revel6 que las publicaciones con IA se centraron predominantemente en
la ofertaacadémica, lo que indica una estrategia deliberada para resaltar los programasy
oportunidades educativas mediante el uso de la tecnologia. Esto contrasta con las
publicaciones sin 1A, donde se observo un enfoque mas equilibrado hacia el servicio,
eventos y vida universitaria, sugiriendo que la diversificacion del contenido puede ser

crucial para involucrar a una audiencia mas amplia.

Los resultados de esta investigacion tienen implicaciones significativas para las
estrategias de marketing digital, especialmente en el contexto universitario. La efectividad
de las iméagenes estaticas generadas por 1A en la captacion de atencion y el potencial de los
contenidos audiovisuales y carruseles sin IA para generar un mayor engagement indican
gue una estrategia combinada que utilice ambos enfoques podria serla mas beneficiosa para

maximizar la interaccion y la visibilidad online.

La limitacion en la variedad de formatos de contenido explorados con IA,
especialmente la ausencia de carruseles, y la interaccidn relativamente superficial sugerida

por la baja cantidad de comentarios, destacan areas para futuras investigaciones. Estos
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puntos no evaluados ofrecen oportunidades para explorar mas a fondo cémo diferentes
tipos de contenido y estrategias de interaccion pueden optimizar el engagementy la

comunicacion efectiva en plataformas de redes sociales.
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