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Resumen

Las redes sociales para las marcas deportivas son un medio que permite unas cuotas de
interaccién muy altas con los seguidores. Hace una década surgi6 el Engagement, el indicador
que mide el grado de interaccion de los usuarios con la marca. El objetivo del estudio es
describir el grado de incidencia de la programacién del contenido, en concreto el factor dia y
hora, en el Engagement en Instagram de los clubes de la Liga Asobal. La muestra quedé
configurada por 271 publicaciones pertenecientes a cinco clubes que compitieron durante la
temporada 2023-24. El test de correlacion de Spearman entre la variable independiente factor
dia y la variable dependiente tasa de Engagement refleja un coeficiente de correlaciéon cuyo p-
valor<0.01 por lo que la correlacion no es significativa. En cambio, la ecuacion de correlacién
de Spearman entre las horas del dia como variable independiente y a la tasa de Engagement
como variable dependiente ofrece un resultado de p-valor>0.01 y confirma una relacion
significativa y positiva. En cuestiones practicas este estudio aporta conocimiento y
recomendaciones a los responsables de las marcas sobre factores que inciden en la tasa de
Engagement para ejecutar una correcta estrategia de marketing y comunicacion digital en el
deporte.

Palabras clave: Deporte; Marketing Digital; Redes Sociales; Comunicacion Digital; Balonmano.

Resumen

Social networks for sports brands are a medium that allows very high levels of interaction with
followers. A decade ago, Engagement, the indicator that measures the degree of user
interaction with the brand, emerged. The aim of the study is to describe the degree of incidence
of the scheduling of content, specifically the day and time factor, on the Engagement on
Instagram of the Asobal League clubs. The sample consisted of 271 publications belonging to
five clubs that competed during the 2023-24 season. The Spearman correlation test between
the independent variable day factor and the dependent variable Engagement rate reflects a
correlation coefficient whose p-value<0.01 so the correlation is not significant. On the other
hand, the Spearman correlation equation between the hours of the day as the independent
variable and the Engagement rate as the dependent variable gives a result of p-value>0.01 and
confirms a significant and positive relationship. In practical terms, this study provides knowledge
and recommendations to brand managers on factors that affect the Engagement rate in order to
execute a correct digital marketing and communication strategy in sport.

Keywords: Sports; Digital Marketing; Social Networks; Digital Communication; Handball.
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La programacion del contenido en Instagram como factor clave del Engagement en la Liga Asobal

Introduccioén

La pandemia de COVID-19 acelerd el proceso de digitalizacion en el que estaba inmerso el mundo empresarial

provocando un gran impacto en todos los ambitos de la sociedad, incluido el deporte (Svensson y Radmann, 2021). Las
tendientes medidas de distanciamiento social y el cierre de las instalaciones deportivas provocaron desafios
especialmente graves para los clubes deportivos de base, los cuales prosperan en las actividades conjuntas y el
contacto social de los miembros (Schallhorn et al., 2022).

Este impacto digital ha generado entre los consumidores un seguimiento exhaustivo diario de sus marcas favoritas,
en este caso, clubes (Chen, 2021). Segln el Interactive Advertising Bureau (IAB), asociacién que representa a la
industria de la comunicacion, el marketing y la publicidad en la era digital, el 43% de los usuarios utilizan las diferentes
redes sociales para estar conectados y mantenerse informados con relacion a las marcas. El principal motivo de este
seguimiento es la necesidad del usuario de estar informado y entender la actualidad de su marca favorita (61%). En la
misma linea, aparece un motivo subyacente al interés de los consumidores en redes sociales y es que aquellas marcas
sin presencia en redes sociales provocan una falta de confianza y credibilidad entre los usuarios (IAB Spain, 2023). Esta
conexion esta atrayendo cada vez mas la atencion de los responsables de comunicacion, que identifican el potencial de
estas herramientas y canales para establecer relaciones fieles, duraderas y estables con sus publicos, mejorando, de
este modo, lo que se conoce como la estrategia de marca (Cuevas-Molano, 2022).

Las redes sociales son un fenémeno que esta cambiando la forma en que las personas se comunican y establecen
relaciones con muchos millones de usuarios en todo el mundo (Lépez-Carril et al., 2020). La interaccién entre publico y
consumidores con la marca se denomina Consumer Engagement, término introducido por el estudio de Brodie et al.
(2011), quien se considera pionero en el concepto de Engagement en la literatura del marketing. Sin embargo, es Fissi
et al. (2023) quien realiza la aproximacion mas completa al definirlo como “proceso interactivo y bidireccional entre
sujetos (ciudadanos, trabajadores, clientes, usuarios de redes sociales) quienes lo manifiestan en hechos, actitudes,
gestos, opiniones, acciones (“me gusta”, “compartir’ o “comentar”, entre otros) y una corporacion (administracion
publica, empresa u otro tipo de asociacion). A partir del trabajo de Brodie et al. (2011), han sido muchos los estudios y
enfoques distintos en la investigacién, especialmente centrados en la marca. Algunos estudios abordan como el
Engagement juega un papel fundamental sobre la psicologia y mecanismos neuronales (Nahum-Shani et al., 2022),
otros estudios como los de Wong et al. (2019) y Wang y Huang (2023) se han centrado en el impacto que tiene sobre la
publicidad y el comercio, incluso el Engagement es una de las grandes herramientas utilizadas por los
digitales como demuestran Silva y Cavalcanti (2019) en su trabajo. Todos estos trabajos, desde diversas disciplinas, se
encuentran en un punto en comun y es en la capacidad del Engagement y los resultados que provoca sobre el
consumidor y usuario digital (Laurell y Bjérner, 2018; Srivastava et al., 2023; Tong et al., 2023; Zhou et al., 2022).

En esta linea, Shahbaznezhad et al. (2021) ha obtenido resultados en su estudio que la efectividad del contenido de
las redes sociales en la participacion de los usuarios esta moderada, en gran parte, por la programacion, es decir por el
dia y la hora en la que se publica. De este modo, se convierte en pionero en la evaluacion empirica de que la
construccion del Engagement en redes sociales esta afectada por el tipo de contenido en un contexto determinado.
Desde entonces, otros autores como Cuevas-Molano et al. (2022) han investigado sobre este asunto en otros sectores.
Ambos estudios han mostrado una existencia de correlaciéon significativa entre las variables citadas. A pesar del
protagonismo de la programacion como factor importante sobre el Engagement, otros autores como Garcia-Marin y
Salvat-Martinrey (2022) ha puesto en valor el impacto de factores como la respuesta a los comentarios, el algoritmo y el
uso adecuado de los hastag usados.

Segun Statista, Instagram es una de las redes mas populares desde 2022 cuando alcanzé mas de dos mil millones
de usuarios activos. Es especialmente famosa entre los millennials, lo que le ha permitido colocarse como un foco de
inversion prioritario para las empresas de diversos sectores y asi potenciar el compromiso y la lealtad del cliente

(Ballester et al., 2021). Instagram se ha consolidado como una plataforma de captura y el uso compartido de fotos y
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videos centrada en dispositivos mdéviles (Sheldon y Bryan, 2016) lo que ha permitido que gane protagonismo como el
medio mas potente para estimular el compromiso del consumidor (Naraine et al., 2022). La reciente popularidad ha
provocado que la influencia de Instagram en el deporte se haya convertido en un tema de gran interés para la
investigacion cientifica. Por ejemplo, Oktavia et al. (2020) han resaltado como las redes sociales, incluido Instagram,
pueden apoyar significativamente la colaboracion en la ciencia del deporte, incrementando la motivacion de las
personas para interactuar con otros participantes en organizaciones deportivas. Por su parte, Anagnostopoulos et al.
(2018) han detallado como las organizaciones deportivas profesionales utilizan Instagram para fines de branding
(gestion de marca), encontrando que los atributos relacionados con el producto generan mayor Engagement de los
seguidores en linea en comparacion con los atributos no relacionados con el producto. Esto subraya la importancia de
Instagram en el fomento de la co-creacién de marca y en dar a los fans un papel mas activo en el proceso de branding.
Del mismo modo, Naraine y Bakhsh (2022) han analizado el Engagement en las redes sociales para equipos deportivos
profesionales, identificando puntos Optimos de compromiso de los usuarios en Facebook, Instagram y Twitter,
destacando que Instagram fomenta significativamente el compromiso de los seguidores en comparacion con Facebook
y Twitter. Este estudio pone de manifiesto la importancia de considerar el momento y la plataforma para maximizar el
compromiso de los seguidores.

No obstante, la investigacién sobre la programacién de las publicaciones y su impacto en el Engagement en el
ambito deportivo es deficitaria. Lo que descubre una necesidad de estudio de estos parametros con el objetivo de
potenciar la participacion y el compromiso de los consumidores una vez demostrada el incremento del uso y sus
consecuencias positivas en el deporte gracias a diversos estudios empiricos sobre las redes sociales en las
organizaciones y entidades deportivas como han analizado Clavio (2023), Einsle et al. (2023), Fernandez-Souto et al.
(2019), Hahn (2023), Lobillo-Mora y Paniagua-Rojano (2023), Lépez-Carril y Anagnostopoulos (2020), Machado et al.
(2020), Ochoa et al. (2017), Pereira et al. (2022), Piché y Naraine (2022), Romney y Johnson (2020), Shiyue y Yi-Fan
(2023), o Sotiriadou et al. (2023). En segundo lugar, los trabajos de Mastromartino y Naraine, (2022) y Balliauw et al.,
(2021), han avalado la preocupacion de los patrocinadores e inversores en las marcas deportivas y su potencial en
redes sociales. Como consecuencia de ello, entidades deportivas de importante prestigio ya se mueven en la
profesionalizacion de su comunicacion, con la existencia de departamentos de comunicacion y trabajadores/as con
formacion académica especifica. (Souto et al., 2019).

Por todo ello, este estudio tiene como objetivo analizar el grado de impacto que tiene la programacion (hora y dia de
publicacion) en la gestion de contenidos de Instagram sobre el Engagement en el balonmano espafiol.

Materiales y Métodos

Para la presente investigacién se ha utilizado una metodologia basada en el analisis de contenido de las
publicaciones realizadas por los perfiles oficiales en Instagram de cinco clubes que compiten en la Liga Asobal, primera
division profesional de balonmano en Espafia. El andlisis de contenido es una técnica de reduccion de datos que segun
Wimmer y Dominick (1996) ha de ser sistematico, objetivo y cuantitativo para medir una serie de variables. Ademas,
Cuevas-Molano et al. (2019) han demostrado que se trata de uno de los métodos mas fidedignos para mostrar las
caracteristicas de la comunicacién sobre las estrategias de marca ya que permite analizar caracteristicas formales del
contenido como, por ejemplo: la riqueza, el momento de publicacién, la categoria de producto o la posiciéon del
contenido dentro del perfil o la pagina de la marca en las diferentes plataformas sociales. El presente estudio se centra
en Instagram, ya que como indican Anagnostopoulos et al. (2018) y Ballesteros-Herencia (2021) se ha convertido en
una de las redes sociales mas utilizadas y populares en eventos y organizaciones deportivas gracias a la posibilidad de
compartir contenido visual. De este modo, se analizan los perfiles de Instagram de cinco clubes de la primera division
espafiola de balonmano como son Bar¢ca Handbol (@fcbhandbol) con 551.000 seguidores, Club BM Granollers

(@bmgranollers) con 19.200 seguidores, Club Balonmano Angel Ximénez Puente Genil (@angelximenezbm) con 5.436
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seguidores, Club Deportivo Bidasoa-Irin (@cdbidasoairun) con 11.000 seguidores y Helvetia Anaitasuna

(@anaitasunabm) con 5.742 seguidores.

Muestra

Para la seleccion de los participantes en la muestra se ha utilizado un tipo de muestreo no probabilistico, en
concreto intencional o por conveniencia con el objetivo de analizar una muestra diversa y nutrida con diversos perfiles
de clubes tanto en presupuesto, reputacidon y recursos, que forman parte de la primera divisién de balonmano en
Espafia (Liga Asobal). La muestra quedé configurada por 271 publicaciones en Instagram perteneciente a cinco perfiles
oficiales de los clubes espafioles de balonmano en la Liga ASOBAL: Bar¢ca Handbol (@fcbhandbol) con 57
publicaciones, Club BM Granollers (@bmgranollers) con 26 publicaciones, Club Balonmano Angel Ximénez Puente
Genil (@angelximenezbm) con 52 publicaciones, Club Deportivo Bidasoa-Irin (@cdbidasoairun) con 51 publicaciones y

Helvetia Anaitasuna (@anaitasunabm) con 85 publicaciones.

Variables

Coincidiendo con las investigaciones previas sobre el Engagement de Cuevas-Molano et al. (2022) y
Shahbaznezhad et al. (2021) se determina los factores del contenido creado por el club como variables independientes,
la hora de publicacion y el dia de la publicacion como recoge la Tabla 1, y el Engagement en las publicaciones de
Instagram como variable dependiente (Cha et al., 2010; Cuevas-Molano et al., 2021; Herrera-Torres et al., 2017;
Shahbaznezhad et al., 2021; Kaiser-Moro y Sanchez-Mesa, 2023). Como variables independientes se identifican cual es
el dia y la hora determinada en el que las publicaciones se realizan. Los parametros temporales de cada publicacion
(n=271) son codificados mediante el uso de variables dicotdmicas o dummies (0,1). En esta linea, como indica la Tabla
1, las publicaciones realizadas en horas no laborales se le asigna el valor 0 y el valor 1 para las horas laborales de
jornada espafiola. Por su parte, para los dias de publicacion, el valor 0 es para los dias de fin de semanay el 1 para los
dias laborales. Como variable dependiente se determina la tasa de Engagement de cada una de las publicaciones que
forman parte de la muestra de este estudio. Entre las variables dependientes también se encuentran el nimero de
interacciones y el nimero de seguidores, las cuales nos permiten conocer la tasa de Engagement. (Cha et al., 2010;
Cuevas-Molano et al., 2021; Herrera-Torres et al., 2017; Shahbaznezhad et al., 2021; Kaiser-Moro y Sanchez-Mesa,
2023).

Tabla 1. Descripcién de los factores del contenido de marca.

N° de variable Descripcion Cadificacion y comentarios

Variables
independientes

Nominal-dicotémica. 0: horas no laborables (0:00h-8:59h, 14:00h-
Hora 16:00h y 18:00h-23:59h de lunes-viernes y todas las horas de
especifica sébados y domingos); 1: horas laborales de jornada espafiola (9:00h-
14:00h y 16:00h-17:59h de lunes-viernes)
Nominal-dicotémica. O: dias de fin de semana (desde el viernes a las
18:00h a domingo 23.59h); 1: dias laborales (lunes-viernes)

1 Hora de publicacién

2 Dia de publicacion Fecha

Variables dependientes

3 Interaccion Numero de Numérica igual o mayor que 0. (NUmero de interacciones como me
interacciones gustas y comentarios que recibe la publicacion del club)
4 Seguidores Nl]mgro de Numeérica igual o mayor que O. (NQmero de usuarios que siguen a la
seguidores marca en el perfil de Instagram)
Participacion

Tasa (Calculada a través de la férmula: Engagement =

5 Engagement de los . .
gag Interacciones/seguidores)

seguidores
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Procedimiento

Se realiza un estudio empirico que parte del analisis de contenido cuantitativo, explicativo y descriptivo sobre 271
publicaciones en Instagram, perteneciente a 5 perfiles oficiales de clubes espafioles de balonmano de la liga ASOBAL
en Instagram. Los datos que componen la muestra son extraidos a través de varias herramientas. En primer lugar, se
identifican las redes sociales de los clubes analizados. En segundo lugar, con ayuda de la herramienta Rival IQ (2023)
se recogen las actividades digitales e identifican los datos sobre las acciones realizadas por los fans y seguidores
(Cuevas-Molano, 2021; Cha et al., 2010; Herrera-Torres et al., 2017). Toda la informacién recogida ocupa el periodo
entre el 1 de noviembre de 2023 y el 2 de diciembre de 2023. Por su parte, para la obtencion de la tasa de Engagement
en Instagram se implementa una férmula que calcula el niamero de interacciones (likes y comentarios) por publicacion
entre el nimero de seguidores, en todas las publicaciones publicadas durante el periodo de tiempo seleccionado,
expresado como porcentaje (De Vries et al., 2012; IAB Spain, 2023; Sabate et al., 2014). Segun el estudio de Hootsuite
(2022), se determina que entre el 1% y el 5% de interaccion es una tasa potente. No obstante, no se puede precisar
para todos los casos ya que el Engagement o grado de compromiso de los seguidores depende del nimero de

seguidores (comunidad virtual de la red social en cuestion).

Anélisis de los datos

Los datos fueron tabulados en una base de datos Excel y la codificacién y andlisis de los mismos se hizo con el
programa estadistico SPSS 29.0.1.0. En primer lugar, se hizo un estudio descriptivo transversal donde se presenta en
porcentajes la frecuencia de las variables factor dia y factor hora en relacién con el Engagement originado en cada
publicacion en Instagram de los componentes de la muestra. Posteriormente, tras la codificacion de las variables dia y
hora de publicacion en variables nominales, para comprobar la posible relacion existente entre las variables
independientes (hora de publicacién y dia de publicacion) y dependientes (Engagement), se implementé la prueba de

correlacion de Spearman con un nivel de significacion establecido de p<0.01.

Resultados

En primer lugar, la tabla 2 nos permite recoger cada una de las publicaciones que se han realizado durante el
periodo analizado y el grado de interaccion y participacion de los consumidores que se refleja en la tasa de Engagement

(%) que se identifica en cada una de las publicaciones.
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Tabla 2. Publicaciones realizadas con el grado de Engagement que han generado segun el dia de su publicacién.

N° Post Lunes Martes  Miércoles  Jueves Viernes Sadbado Domingo
1 3,65% 1,80% 0,50% 0,82% 0,62% 1,20% 1,26%
2 35,80% 2,24% 0,91% 0,52% 0,74% 0,57% 6,94%
3 2,91% 8,58% 0,98% 0,66% 0,60% 0,83% 1,20%
4 3,33% 1,51% 0,51% 1,50% 1,20% 1,28% 2,21%
5 3,83% 1,81% 0,60% 0,42% 0,79% 1,85% 2,39%
6 1,65% 5% 2,21% 0,43% 2,14% 0,40% 5,34%
7 1,81% 5,87% 2,67% 0,94% 1,58% 0,78% 10,10%
8 1,83% 2,25% 1,90% 3,21% 1,72% 0,93% 1,21%
9 1,87% 5,51% 1,13% 0,69% 2,26% 4,40% 4,61%
10 2,09% 3,26% 1,68% 0,78% 1,37% 6,76% 9,61%
11 2,13% 1,22% 3,78% 0,97% 1,01% 1,74% 1,15%
12 3,64% 2,84% 1,33% 0,99% 1,51% 1,96% 1,54%
13 3,99% 2,36% 2,71% 1,31% 1,13% 2,00% 2,41%
14 4,77% 8,96% 1,17% 0,45% 1,21% 2,06% 4,87%
15 2,38% 5,58% 3,56% 0,80% 1,30% 2,21% 3,70%
16 2,57% 2,94% 4,25% 1,01% 1,34% 2,43% 3,66%
17 1,38% 3,63% 1,47% 1,29% 2,71% 2,65% 4,02%
18 2,90% 0,78% 3,22% 1,70% 3,42% 3,35% 3,04%
19 1,23% 0,88% 2,96% 5,74% 5,85% 4,65% 1,14%
20 4,15% 0,92% 2,56% 2,76% 7,56% 4,87% 0,97%
21 3,52% 1,75% 2,45% 2,58% 3,03% 5,97% 3,89%
22 3,49% 0,71% 2,33% 3,96% 4,42% 3,71% 4,52%
23 3,18% 0,41% 1,53% 1,72% 1,09% 3,18% 5,92%
24 1,68% 0,86% 1,36% 1,29% 5,59% 1,27% 3,36%
25 1,42% 1,07% 1,27% 2,04% 4,16% 1,43% 2,53%
26 1,02% 1,16% 6,90% 2,93% 1,70% 3,79%
27 0,73% 0,97% 6,84% 2,35% 1,78% 5,24%
28 0,60% 0,48% 1,06% 1,92% 1,84% 2,87%
29 2,20% 2,67% 3,77% 1,51% 1,90% 0,86%
30 6,14% 4,71% 2,10% 1,22% 1,92% 0,27%
31 6,26% 5,50% 1,08% 1,10% 2,14% 0,63%
32 15,80% 2,61% 7,80% 1,08% 2,85% 0,71%
33 1,80% 7,95% 2,91% 1,08% 4,64% 0,76%
34 4,41% 5,84% 3,22% 4,00% 5,31% 0,36%
35 5,88% 3,16% 3,62% 2,31% 3,77% 0,87%
36 0,48% 4,85% 5,71% 2,62% 1,38%

37 1,23% 3,46% 6,22% 5,81% 3,24%

38 1,41% 24,10% 1,59% 6,71% 1,11%

39 1,01% 2,09% 6,06%

40 0,32% 1,43% 4,40%

41 1,26% 2,08% 2,79%

42 2,77%

43 2,22%

44 2,08%

45 1,93%

46 1,80%

47 1,35%

48 1,10%

49 1,02%

50 0,99%

51 2,28%

52 2,97%

53 7,18%
Nidmero total de Post 271 41 25 38 38 41 53 35
Tasa mediade 3,70% 2,91% 3,07% 2,41% 2,40% 2,58% 3,08%

Engagement (%)
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Ademas, en el mismo contexto, el analisis descriptivo y comparativo que refleja la figura 1 muestra los
resultados de la comparacion de publicaciones (factor dia) versus tasa de Engagement acumulada en porcentajes entre
los distintos clubes que han sido objeto de estudio, donde se observa cémo los dias en los que se obtiene una mayor
participacion por parte de los consumidores online o seguidores de la marca son los domingos (3,08%), lunes (3,70%) y
miércoles (3,07%). Asimismo, los resultados arrojados por la Figura 1 sefialan como el mayor volumen de publicaciones
realizadas de los clubes coincide con el fin de semana, donde se alcanzan los mayores valores concentrados en los
sabados (20,50%).

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

== Tasa de Engagement (%) [l N® Publicaciones (%)

Figura 1. Comparativa de publicaciones versus tasa de Engagement por dias en porcentajes durante los dias 1 de
noviembre de 2023 a 2 de diciembre de 2023.

Siguiendo el mismo procedimiento que en el anterior caso, pero modificando la variable independiente, se
obtienen datos con relacion a los tramos horarios de las publicaciones, los cuales se muestran en la tabla 3.
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Tabla 3. Publicaciones realizadas con el grado de Engagement que han generado segun la hora de su publicacién.

N° 7:00- 800- 9:00- 10:00 11:00- 12:00- 13:00- 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00 23:00 -
Pos 8:00 9:00 10:00 - 12:00 13:00 14:00 - - - - - - - - - 24:00
t 11:00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00 23:00
1 1,23 1,13 1,81% 1,20% 3,83% 1,90% 2,85% 4,87% 3,18% 1,90% 1,27% 1,65% 8,58% 2,06% 1,51% 3,99% 5,85%
% %
2 1,38 1,21 1,26% 1,87% 12,30 6,94% 10,10 5% 2,41% 4,64% 1,43% 1,51% 2,00% 2,21% 3,35% 2,43% 15,80
% % % % %
3 0,69 1,84 1,30% 1,55% 1,33% 2,67% 3,70% 4,40% 3,96% 2,33% 2,21% 1,72% 3,64% 4,77% 5,97% 4,65% 1,31%
% %
4 1,38 1,01% 1,37% 4,42% 2,58% 5,31% 1,80% 2,21% 0,63% 6,76% 2,24% 1,74% 1,58% 2,09% 2,71%
%
5 2,67 1,96% 1,68% 1,08% 2,76% 1,13% 6,84% 1,21% 0,63% 1,81% 5,34% 1,70% 3,66% 3,71% 3,77%
%
6 3,19 1,11% 1,34% 3,52% 1,72% 35,80 4,15% 3,33% 1,85% 1,54% 2,14% 3,24% 5,87% 2,14% 3,56%
% %
7 3,62 0,99% 1,15% 3,26% 4,61% 2,91% 6,06% 2,90% 0,93% 1,78% 2,13% 1,22% 4,16% 2,38% 1,80%
%
8 0,52 0,73% 1,09% 2,93% 257% 3,42% 1,42% 1,02% 0,98% 3,78% 1,92% 2,35% 2,79% 5,74% 1,92%
%
9 0,87 1,10% 2,04% 1,14% 2,39% 2,26% 1,68% 5,50% 0,42% 0,48% 2,65% 3,22% 5,51% 9,61% 1,93%
%
10 0,57 0,97% 1,17% 559% 2,25% 4,87% 1,35% 7,95% 1,23% 2,10% 1,70% 0,83% 1,59% 3,65% 6,14%
%
11 0,45 1,80% 1,22% 4,52% 1,29% 4,25% 0,60% 0,71% 0,97% 3,03% 2,15% 2,08% 6,90% 5,71%
%
12 4,00% 1,02% 1,01% 2,77% 1,47% 4,85% 1,07% 1,06% 0,83% 3,16% 7,56% 5,81%
13 7,80% 1,08% 3,21% 3,49% 0,89% 2,28% 1,28% 2,45% 3,89% 2,71%
14 2,20% 1,00% 0,76% 1,16% 3,04% 5,24% 0,92% 3,77% 2,61% 4,40%
15 2,09% 1,10% 0,60% 2,22% 7,18% 1,20% 2,96% 2,62% 4,02%
16 5,92% 0,51% 1,08% 3,22% 0,27% 3,79% 1,26% 1,53%
17 2,91% 0,71% 2,56% 0,78% 1,01% 0,78% 1,29% 1,36%
18 2,84% 0,99% 2,94% 0,82% 0,86% 1,50% 0,74% 2,08%
19 2,31% 0,94% 2,87% 0,36% 1,41% 5,88%
20 3,63% 0,41% 5,84% 0,80% 4,71%
21 0,48% 1,43% 24,10 0,91% 6,26%
%
22 0,50% 2,36% 8,96% 6,71%
23 0,32% 2,53% 0,60% 6,22%
24 0,66% 2,97% 0,79%
25 0,97% 3,46% 0,88%
26 0,40% 3,36%
27 0,86%
28 1,75%
29 0,43%
30 0,58%
N° Total de 271 3 11 30 26 15 25 19 18 11 10 14 18 12 21 23 12 3
Post
Tasa media 1,10 1,59 1,82% 1,52% 3,30% 3,68% 4,97% 2,99% 3,13% 1,55% 1,96% 2,35% 2,63% 2,62% 4,37% 3,70% 7,65%
de % %
Engagement
(%)

Por su parte, para aumentar el andlisis de esta relacion, la figura 2, del mismo modo que el procedimiento

empleado para el factor dia, se compara el porcentaje de las publicaciones realizadas en las diferentes horas frente al
porcentaje de la tasa de Engagement alcanzado. Las 9:00h (10,79%), las 10:00h (9,35%) y las 21:00h (8,27%) las horas

en las que las publicaciones alcanzan los mayores valores en las tasas de Engagement. Ademas, son las franjas

horarias donde las marcas tienen un mayor nimero de publicaciones. Por consiguiente, siendo asi, el alto grado de

influencia del factor horario que tiene sobre el Engagement esta siendo aprovechado por cada uno de los clubes.
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7 1,10%

8 5573 1,59%

9 1,82%
10 3 1.52%
11 3,30%
12 791% 3,68%
13 4,97%
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15 F1957) 3,13%
16 Q2B 1,55%
17
18 70e% 2,35%
19 A81%
20 7.00% 2,62%
21 4,37%
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B Ne° publicaciones (%) [l Tasa de Engagement (%)

Figura 2. Comparativa de publicaciones versus tasa de engagement por horas en porcentajes durante los dias 1 de
noviembre de 2023 a 2 de diciembre de 2023.

Por dltimo, en la tabla 4 se muestra el analisis del test de correlacién de Spearman entre el factor dia y hora como
variables independientes y la tasa de Engagement, como variable dependiente. En el caso del factor dia, refleja un
coeficiente de correlacion cuyo p-valor<0.01 por lo que la correlacion no es significativa entre factor dia y el
Engagement. Por tanto, tras las pruebas realizadas, los dias laborales no obtienen un mayor Engagement por parte de
los aficionados y seguidores. En cambio, la implementacion de la ecuacion de correlacion de Spearman a las horas del
dia como variable independiente y a la tasa de Engagement como variable dependiente, el resultado que nos aporta p-

valor>0.01 confirma una relacion de influencia significativa y positiva entre el factor hora del dia y el Engagement.

Tabla 4. Correlacion de Spearman entre las variables independientes factor dia y factor hora y la variable dependiente
tasa de engagement.

Hora de publicacion Dia de publicacion

Coeficiente
Rho de Spearman Engagement y ,323** -,013
correlacion
Sig.(bilateral) ,003 ,834
N 271 271

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Discusion

Este estudio tiene como objetivo renovar el conocimiento y contribuir a una comprensién mas profunda sobre la
gestion efectiva de la programacion de los contenidos de marca en Instagram de los clubes de la primera divisién
profesional de balonmano en Espafia y asi aumentar el compromiso dentro de la estrategia de marketing digital. Para
lograr el objetivo, la ejecucion de dos andlisis arroja resultados que son motivo de reflexion. Los resultados del test de
correlacion de Spearman entre la variable independiente factor dia y la variable dependiente tasa de Engagement refleja
un coeficiente de correlacion cuyo p-valor<0.01 por lo que la correlacion no es significativa. En cambio, la ecuacién de
correlacion de Spearman entre las horas del dia como variable independiente y a la tasa de Engagement como variable
dependiente ofrece un resultado de p-valor>0.01 y confirma una relacion significativa y positiva.

Los resultados desvelan como los lunes, miércoles y domingo (dos de ellos dias laborales) son los dias en los que
se alcanzan mayores tasas de Engagement entre los perfiles de Instagram. Por su parte, las marcas cuando mayor
namero de atencién dedican a la red social mediante el nimero de publicaciones es el sabado (dia no laboral). Resulta
interesante cémo los lunes y los domingos surgen las mayores tasas de Engagement coincidiendo con el fin de la
jornada disputada lo que permite ver a los gestores de redes sociales como los aficionados son mas proactivos sobre la
informacion post-partido. Este hecho fue demostrado por Ballesteros-Herencia (2021) al determinar como el
Engagement en el deporte en diversas ocasiones esta condicionados por factores offline como, en este caso, puede ser
el resultado del partido, goleadores u otras cuestiones relacionadas con el encuentro disputado. Sin embargo, los dias
de mayor actividad de publicacién no coinciden con los dias donde mas participacion o interaccion por parte de los
seguidores se produce. Lo que indica una gestion deficitaria de la red social, y, por tanto, continuista, como desde hace
mas de una década, con la relacion insuficientemente interactiva entre los consumidores deportivos y los clubes. No
obstante, es una relacién que ha ido mejorando con el paso del tiempo por la aparicion de las redes sociales y su uso
masivo por parte de la sociedad actual. Las redes sociales facilitan la posibilidad de crear un sentido de pertenencia y
comunidad virtual del club deportivo e interactuar (Filo et al., 2015) hasta conseguir eliminar todo tipo de barreras y
surgir una nueva relacién virtual y de comunicacion digital entre los clubes/marcas deportivas y los consumidores
gracias a la transmisién en vivo, video y audio, y la publicacion oportuna en las redes sociales de la actualidad de la
marca deportiva (Parganas et al., 2015). El uso de los distintos tipos de publicaciones implementadas representa la
timida implementacion de formas participativas e incentivadoras de la interaccion con los consumidores. La sociedad
actual empieza a demandar otro tipo de publicaciones, como ocurre en los trabajos de Fernandez et al. (2023) y Gil et
al. (2022) quienes avalan el impacto positivo del uso de influencers externos.

Respecto a la programacion horaria, las mayores tasas de Engagement se localizan a las horas de descanso (13:00
horas) y una vez finalizada la jornada laboral (23:00 horas). Cabe destacar que el nUmero de publicaciones es muy
reducido en la franja horaria donde se da un mayor grado de participacion. Por tanto, se deberia tomar las tasas de
Engagement de 4,37 % (21:00 horas) y 3,70% (22:00 horas) como mas elevadas a nivel descriptivo de este estudio.
Otros trabajos anteriores como los de Kanuri et al. (2018), Matosas-Lépez y Cuevas-Molano (2021) y el mas reciente de
Cuevas-Molano et al., (2022), que han implementado este mismo analisis a empresas de otros sectores, desvelan datos
similares indicando que las horas de entrada y salida de la jornada laboral hay un mayor grado de Engagement entre los
seguidores. En este caso, si que la mayoria de las marcas analizadas estan aprovechando correctamente y de forma
eficiente el factor horario en su estrategia para incrementar el grado de Engagement de los consumidores.

Ahora bien, son los resultados los que consolidan el andlisis descriptivo al demostrar una mayor influencia positiva
del factor hora sobre el Engagement que el factor dia. Por lo tanto, el factor hora de la publicacion tiene una mayor
correlacion positiva sobre la participacion y el grado de interaccion de los consumidores. El coeficiente de Spearman
entre la variable independiente factor hora y la variable dependiente Engagement, demuestran una fuerte correlacion
positiva entre ambas variables, las altas tasas de Engagement se alcanzan durante las primeras y Ultimas horas del dia.

Entre las causas de estos resultados se encuentra la perspectiva teérica y fundamentos de la teoria U&G, utilizada en
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diversas investigaciones, la cual indica que son una serie de factores sociales de la audiencia los que determinan una
mayor interaccién en determinados intervalos o franjas horarias, al igual que ocurre en trabajo de Cuevas-Molano et al.
(2022). Estos resultados podrian tener sus razones en la coincidencia, dentro del territorio espafiol, con el horario
laboral. Dedicando, los consumidores, de este modo, su tiempo libre para usar las redes sociales y consultar sus
marcas favoritas. Sin embargo, los datos indican todo lo contrario con la variable factor dia dénde no existe correlacion
directa con el Engagement, como, en cambio, ocurre en marcas de otros sectores (Matosas-Lopez y Cuevas-Molano,
2021). De este modo, los resultados muestran como si existe una incidencia de los factores analizados sobre el
Engagement y que existen patrones temporales que se observan en el estudio descriptivo, el cual refleja que si hay una
mayor participacion de los consumidores, que se observa en la tasa de Engagement, durante los dias laborales que
durante los dias de descanso o fin de semana. A pesar de ello, el test de Spearman indica que entre las variables factor
dia de publicaciéon y Engagement existe poca relacion entre ellas. Asimismo, estos hallazgos esclarecen las tendencias
y patrones que ocurren entre la participacion de los usuarios y consumidores con las marcas y sus respectivos perfiles
oficiales, las cuales se traducen en directrices Utiles para los responsables de la estrategia de marketing y comunicacion

en su objetivo de determinar qué caracteristicas del contenido deben utilizar para mejorar el compromiso en Instagram.

Conclusiones

Pese a una muestra general bastante homogénea, al analizar las variables de programacién hora y dia en su grado
de asociacion e incidencia sobre la participacion y compromiso de los seguidores, llamandose Engagement en la era
digital, se puede afirmar como el factor hora tiene una mayor asociacion positiva que el factor dia sobre el Engagement.

La conclusion de que el factor hora tiene un impacto significativo en el compromiso de los seguidores, superando
incluso al factor dia, ofrece una comprension valiosa para los profesionales del marketing y la gestién deportiva. En este
caso permiten que los responsables de estrategias de contenidos programen a primera hora del dia y previamente a la
primera interrupcion de la jornada laboral, con el propoésito de mejorar el Engagement en Instagram.

Instagram juega un papel crucial en el deporte y el balonmano al facilitar la colaboracion, mejorar la gestion de la
marca y aumentar el compromiso de los seguidores, asi como a incrementar las posibilidades de patrocinio deportivo
incentivando a las empresas anunciadoras (Nogales, 2006a; Nogales, 2006b). Estos hallazgos subrayan la importancia

de integrar estratégicamente las redes sociales en las practicas de la ciencia del deporte y la gestion deportiva.

Aplicaciones practicas

Los hallazgos de este estudio deben incitar a los gestores de comunicacidon y redes sociales a utilizar una
programacion de acuerdo a las exigencias e intereses de los seguidores. Por ejemplo, los lunes y domingos, dias
posteriores, a la jornada disputada durante el fin de semana, se alcanzan altos niveles de Engagement.

Se recomienda a los gestores y directivos de la comunicacion de los clubes y marcas deportivas la importancia de
implementar una gestién profesional y bajo una monitorizacion eficiente los factores que afectan al Engagement de los
consumidores. Comprender y adaptar el concepto de participacion del consumidor en el escenario digital dentro de la
industria del deporte puede lograr una variedad de objetivos, entre los cuales estan: incrementar la participacion de
mercado, mejorar las ventas, reducir costes fijos, mejorar la percepcién de la marca, aumentar la confianza del
consumidor y la satisfaccion del consumidor, asi como la lealtad del consumidor (Zeljka et al., 2022).

Este analisis entrega informacién esclarecedora y de interés con implicaciones de gestion, pues las marcas que
utilizan Instagram como un canal dentro de la estrategia de marketing y comunicacion deben monitorear el
comportamiento de los usuarios para descubrir los contenidos de interés y estimular la participacion Engagement de los

mismos.
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Limitaciones

Se debe tener en cuenta que los registros analizados corresponden a la red social Instagram, plataforma pionera en
la tasa de Engagement (IAB Spain, 2023). Es decir, la plataforma social con mayor participacién de los usuarios. De
este modo, los resultados no pueden entenderse de forma generalizada al no medirse en otras redes sociales como
Facebook o Twitter, las cuales son muy importantes dentro del ambito deportivo.

Dentro de la propia plataforma analizada, se localizan otra serie de limitaciones y, por ende, se recomienda trabajar
en colaboracién con los distintos departamentos de comunicacién de cada una de las instituciones para poder acceder a
los paneles de control y administracion de Instagram y, de este modo, analizar de forma mas precisa las tendencias y
patrones de comunicacion digital en el balonmano. La limitacién en el acceso a los paneles de control ha provocado que
s6lo puedan medirse las publicaciones que quedan permanente en el feed y, por tanto, se hayan omitido opciones
alternativas como las stories. En esta misma linea, sélo se ha podido analizar la tasa de Engagement y no otras tasas

muy interesantes como el nimero de shares en las publicaciones o nimero de publicaciones guardadas.

Futuras lineas de investigacion

Dada la popularidad del uso de las comunidades de marcas de las redes sociales para involucrar a los
consumidores y la diversidad y fragmentacién de la investigacién actual con respecto a este tema, se necesita una
revision de la literatura que combine los dos términos (comunidades de marcas en las redes sociales y Engagement)
para sistematizar y consolidar el conocimiento existente en el mundo cientifico (Raposo et al., 2022). Asimismo,
atendiendo a las limitaciones, seria interesante valorar las tasas de Engagement obtenidas en otras plataformas como
Facebook o Twitter, asi como recoger datos mas alla de un intervalo de tiempo limitado como el que ocupa este estudio
debido a las funcionalidades propias de la herramienta Rival IQ. En esta misma linea, se podrian realizar estudios que
toman y analizan los formatos efimeros de Instagram como son las stories o el nimero de shares en las publicaciones o
numero de publicaciones guardadas. El nimero de veces que una publicacion es guardada es muy importante como
indicador de que el contenido aporta valor a al publico. De esta manera, el resultado final seria el de una vision y

andlisis del contexto mucho mas completa.

Author Contributions: Conceptualizacién, metodologia, analisis estadistico, preparacién de datos, preparacién del manuscrito y
redaccién: BR, D. Redaccion, revision, edicion y supervision: BG, R; CO, C; GG, A. Todos los autores han leido y aceptado la version
publicada del manuscrito.
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