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INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas globalizado, las redes sociales han experimentado un crecimiento
exponencial en todo sus aspectos desde su irrupcion, cobrando gran importancia en como las
empresas se dirigen a los usuarios (Alvaro, 2024). Estas plataformas permiten el acceso a una gran
comunidad global, que abarca los cinco continentes. Actualmente, alrededor de 5.037 millones de
personas usan redes sociales, lo que representa aproximadamente el 62,3% de la poblaciéon mundial
(Forner, 2024). Esto, abre una gran ventana de posibilidades para que las empresas aprovechen el
marketing digital, una estrategia notablemente mas eficiente que el marketing tradicional, ya que
puede reducir costos en un 62%, permitiendo a las empresas maximizar su presupuesto mientras
acceden a una audiencia mas amplia y segmentan especificamente al publico objetivo. (Silva, 2023).
Entre las diversas plataformas de redes sociales, Instagram destaca como una de las tres mas
utilizadas, con 2.350 millones de usuarios activos mensuales. Ademas, los usuarios muestran un alto
interés en contenido relacionado con marcas y productos: cerca del 90% sigue al menos un perfil
empresarial y el 80% usa la plataforma para buscar productos y servicios. Esto convierte a Instagram
en una plataforma atractiva para que las marcas construyan y expandan su audiencia, como lo
demuestran los 200 millones de perfiles empresariales activos (Bojkov, 2022). Dentro de la red social,
una de las herramientas més populares es Instagram‘sfories”, una funcién que permite a los usuarios
compartir fotos y videos breves con una duracion de 24 horas, incluyendo opciones interactivas como
encuestas, stickers, preguntas y enlaces, que fomentan la participacion (Quiroga, 2024). Actualmente,
alrededor de 500 millones de usuarios interactiian con esta funcion a diario, lo que la convierte en una
de las mas utilizadas de la plataforma (Bojkov, 2018). Las stories promueven una interaccion rapida y
directa, facilitando que las marcas se acerquen a su audiencia de manera espontanea y eficaz. Las
Instagram sfories cuentan con una tasa de alcance de aproximadamente un 35%, lo que significa que
un porcentaje significativo de seguidores ve este tipo de contenido. Las stories destacan en la
conversion gracias a herramientas como el “Swipe-up” que redirige a los usuarios a sitios externos. De
hecho, las empresas que utilizan esta funcion reportan un aumento del 20% en las ventas cuando la
integran con otras estrategias de marketing digital (FasterCapital, 2024). Ademas, el 58% de los

usuarios afirma sentirse mas interesado en una marca tras verla en una Story (McLachlan & Enriquez,



2021). El analisis de métricas como la tasa de visualizacion, el porcentaje de respuesta y el tiempo de
reproduccion permite a las marcas identificar qué contenido atrae mas a su audiencia y en qué
momentos estdn mas activos. Con estos insights, pueden ajustar la frecuencia y el estilo de sus
publicaciones. Por ejemplo, si el contenido educativo o de detras de escena genera un alto
engagement, la empresa puede priorizarlo en su estrategia de stories.

OBJETIVO

En esta exploracion matematica se realiza un andlisis estadistico de las publicaciones en Instagram de
las treinta empresas mas grandes de Espafia, evaluando la frecuencia de publicacion, el tipo de
contenido (foto o video), el objetivo de las publicaciones y las medidas de engagement de sus stories.
El propésito principal es identificar si estas publicaciones siguen una distribucion normal y, con base
en ello, proponer posibles estrategias de marketing digital. Para ello, se utilizara el test de normalidad
Saphiro-Wilk para determinar la distribucion normal, ademds de otros conceptos estadisticos como la
media, la mediana y la desviacion estandar para identificar patrones. Los resultados se presentan
mediante graficos como histogramas y graficos Q-Q para facilitar su interpretacion.

La pregunta de investigacion que guia esta exploracion es:

Siguen las stories de las principales empresas de Espafia una distribuciéon normal?

Responder esta pregunta serd de gran utilidad para las empresas, ya que, si se confirma una
distribucion normal en las publicaciones, estas podrian predecir y ajustar sus estrategias en Instagram
stories para maximizar su presencia en la red social.

MOTIVACION
La eleccion de este tema surge de mi interés en como las redes sociales captan nuestra atencion y

como las grandes empresas utilizan este poder para crear necesidades y estrategias de marketing
digital. Este estudio busca entender si las estrategias de las principales empresas en Instagram siguen
patrones que permitan identificar una posible formula ptima de marketing. Ademas, la realizacion de
este proyecto me permite desarrollar mis conocimientos en estadistica, alineandose con mis objetivos
académicos actuales y aportando una base sélida en analisis de datos, una habilidad fundamental para
mi futuro en ingenieria informatica e inteligencia artificial. Dentro de estos ambitos, el tratamiento de

datos y el analisis estadistico son competencias altamente demandadas en el mundo empresarial. Por



ultimo, los resultados obtenidos pueden ser de interés para la comunidad empresarial en Espana, ya
que permite reflexionar sobre el uso de estrategias en redes sociales basadas en datos, con el fin de
optimizar su presencia digital y mejorar la interaccion con su audiencia de manera efectiva.

MARCO TEORICO
Para facilitar la comprension de esta exploracién, a continuacién se describen los conceptos

principales y sus respectivas explicaciones, los cuales seran fundamentales para responder la pregunta
planteada previamente.
Entre estos conceptos, se encuentran herramientas estadisticas que permiten evaluar la distribucion de
los datos. Entre ellas, las medidas de posicion central, como la media y la mediana, que ayudan a
determinar tendencias generales en la frecuencia de publicacion de las empresas. Las medidas de
dispersion, como la desviacion tipica, que indican el grado de variabilidad en la frecuencia de
publicaciéon y permite identificar estrategias mas o menos consistentes. Adicionalmente, los datos de
esta exploracion se analizan mediante representaciones graficas, como histogramas y graficos Q-Q,
para facilitar la visualizacion de patrones y ayudar en la evaluacion de si la distribucion de los datos se
ajusta a una normalidad estadistica. En este contexto, la distribuciéon normal es muy relevante, ya que
permite aplicar pruebas paramétricas para identificar tendencias y hacer inferencias.
EL TEST DE SHAPIRO- WILK
Es una prueba paramétrica que mide la correlacion entre los datos y las puntuaciones normales
correspondientes. Calcula un estadistico de prueba (W) y lo compara con los valores criticos para
determinar si los datos se desvian significativamente de la normalidad. Es particularmente adecuado
para muestras pequeflas y medianas. Su objetivo principal es determinar si los datos presentan
simetria y forma similares a una curva de campana, que caracteriza a la distribucion normal (Juarez
Manayay, 2021).
El procedimiento para realizar el test de Shapiro-Wilk se desarrolla de la siguiente manera:
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«» Calculo de los coeficientes a;:

> Son valores predefinidos que dependen del tamafio de la muestra (n) y estan
disefiados para maximizar la precision del test de Shapiro-Wilk. Estos coeficientes se
basan en los valores esperados bajo una distribucién normal estandar y se encuentran
tabulados especificamente para este test.
% Célculo del estadistico W:
> Es la medida principal que evalua el grado de similitud entre los datos observados y
una distribucion normal esperada. Se calcula con la siguiente formula:
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m  Numerador: Representa la suma ponderada de los valores observados, donde
ason los coeficientes que ajustan los valores ordenados x W
m  Denominador: Mide la varianza de los datos en la muestra, representada
como la suma de las desviaciones cuadradas de los valores respecto a la
media X.
> El estadistico W tiene un valor que varia entre 0 y 1:
m Si W se aproxima a 1, los datos siguen una distribucion normal; valores
significativamente menores indican desviaciones importantes.
« Interpretacion de W con el p-valor:
> Una vez calculado el estadistico W, se obtiene el p-valor asociado, que permite

interpretar los resultados:

m Hipotesis nula (H 0): Los datos siguen una distribucion normal.

m Hipotesis alternativa (H 1): Los datos no siguen una distribucion normal.



> Si p es menor que el nivel de significancia (por ejemplo, 0,05) se rechaza Ho’
indicando que los datos no son normales; si p es mayor, no se rechaza H 0 sugiriendo

normalidad.

(estadistiqueando, 2021)

En estudios de marketing, una distribucion normal permite realizar ciertos analisis estadisticos que
pueden ofrecer insights sobre patrones de comportamiento y tendencias en los datos. La normalidad
permite aplicar pruebas paramétricas y modelos predictivos que son mas precisos y confiables cuando
los datos cumplen con esta suposicion. En el contexto de esta exploracion, Instagram Stories, los
datos relacionados con la frecuencia de publicacion, el tipo de contenido y los horarios de las
publicaciones pueden seguir ciertos patrones. Determinar si estos datos son normalmente distribuidos
es clave para identificar si existe una “forma estandar” o patron comun en las estrategias utilizadas por
las empresas; especialmente 1til para analizar la efectividad de las practicas actuales, tomar decisiones
informadas sobre la optimizacion de campafias y la planificacion de contenido. En esta exploracion se
utiliza el test de normalidad de Shapiro-Wilk, ya que es particularmente adecuado para tamaiios de
muestra medianos, como los que se analizardn en este estudio (menos de 50 datos por muestra).
Seleccionar el test de normalidad correcto en funcion del tamafio de la muestra es esencial para
detectar desviaciones sutiles de la normalidad. Este paso es especialmente relevante en el andlisis de
marketing digital, donde incluso pequefias desviaciones pueden influir significativamente en la
estrategia final, impactando decisiones clave sobre contenido y optimizacion de campanas. El test de
normalidad permite dar respuesta a la pregunta de este estudio al determinar si los datos recolectados
de la frecuencia de publicacion, tipo de contenido, horarios, objetivos y medidas de engagement de las
Instagram stories siguen un patron de normalidad. Si estos datos son normalmente distribuidos, se
podran aplicar analisis adicionales como correlaciones, regresiones u otras pruebas paramétricas para
identificar patrones comunes en las estrategias utilizadas por las empresas. Esto estableceria factores
predictivos de éxito (DATAtab Team, 2024). Si los datos no siguieran una distribuciéon normal, se
deberian considerar métodos no paramétricos o una transformacion en los datos con el fin de

ajustarlos para un andlisis posterior. Si comparamos el test de normalidad escogido (Shapiro-Wilk)



con otro test comun, el de Kolmogorov-Smirnov, este es menos sensible frente a muestras pequefias,
ademas; es méas general porque compara los datos con cualquier distribucion teérica, no solo la normal
(IBM, 2024). Sin embargo, su versatilidad lo hace menos especifico y, por ende, menos preciso en la
deteccion de desviaciones de la normalidad en contextos con pocos datos. Igualmente, el test de
Kolmogorov-Smirnov tiende a ser mas sensible a valores extremos, pudiendo producir resultados
menos representativos en los datos de marketing digital que pueden tener una variabilidad natural
(DATAtab Team, 2024). Es decir, el test escogido para esta exploracion (Shapiro-Wilk) es preferible
porque es mds sensible y especifico para el tamafio de las muestras a analizar (mediano). Por otro
lado, existen estudios ya realizados como los de Thomas (2024) y Nuiez (2021), en los que,
conceptos como la media y la desviacion tipica, se han utilizado para determinar la frecuencia éptima
de publicacion en varias cuentas de Instagram (4nexo 4).

Finalmente, la combinacion de todos estos conceptos matematicos, proporciona una base solida de
eleccion en el marketing digital, pues; al integrar ambas variables (media y desviacion tipica) junto
con el test de normalidad (Shapiro-Wilk), se consigue un analisis informado que habilita ajustes
precisos en las publicaciones y el contenido, potenciando el impacto en la audiencia.
METODOLOGIA

Para llevar a cabo el andlisis en esta exploracion, se ha seguido un proceso metodoldgico que incluye
la seleccion de empresas, la recoleccion y organizacion de los datos, asi como la identificacion de
posibles limitaciones y mejoras.

En primer lugar, se seleccionaron las 30 empresas con mayor facturacion en Espafia en 2023
(Eleconomista, 2023) que cuentan con un perfil activo en Instagram. Esta seleccion se basa en la
relevancia e influencia de estas empresas a nivel nacional, lo que permite analizar estrategias de
marketing digital aplicadas por compaiiias lideres en sus respectivos sectores. Al tratarse de grandes
empresas, su presencia en redes sociales es significativa, facilitando el estudio de patrones
representativos en sus estrategias de publicacion en Instagram stories.

El analisis se centra en cuatro variables clave:

R

« Frecuencia de publicacién y horario.

‘0

% Tipo de contenido: Diferenciando entre fotos y videos.
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% Objetivo de la publicacion: Clasificadas en promocionales, educativas o interactivas.

+ Medidas de engagement: Evaluando elementos como encuestas, preguntas, links o reels.

Estas variables permiten identificar patrones en la estrategia de publicacion y analizar su distribucion
mediante el test de normalidad. La recoleccion de los datos se realiz6 manualmente para garantizar la
precision en la clasificacion de ciertos parametros, como el tipo de contenido o el objetivo de la
publicacion, aspectos que podrian ser interpretados de manera errénea por herramientas
automatizadas. La observacion ha sido realizada durante dos semanas, tiempo suficiente como para
obtener una muestra representativa, pues al escoger este intervalo de tiempo en lugar de una sola
semana, se evitan semanas atipicas o elementos distorsionadores como eventos que pudieran perturbar
la veracidad de los datos. Estos fueron recolectados diariamente en tres sesiones de observacion
distribuidas entre diferentes franjas horarias estandarizadas de la siguiente forma: mafiana (6 a 12 h),
tarde (12 a 19h) y noche (19 a 24 h). También, se han excluido datos incompletos o inconsistentes
para asegurar la precision de la muestra. En la limpieza de los datos, se han eliminado 3 empresas de
la muestra por inactividad en sus perfiles. Asimismo, se han excluido del intervalo de tiempo de
observacion los datos recolectados los dias no laborables (sabado y domingo) para todas las empresas
de la muestra, ya que en estos dias muchos perfiles permanecen inactivos; resultando en una
frecuencia anémala que contaminaria los resultados finales. Una vez organizados los datos, la
informacién es resumida en tablas donde las variables mas relevantes de cara al andlisis posterior son
extraidas (4nexo 1). Se identifica la media de la desviacion tipica, de la frecuencia de publicacion y el
horario del total de los datos. Del mismo modo, se extrae el porcentaje del tipo de contenido y de las
diferentes medidas de engagement en el total de las publicaciones. De igual forma, se incluyen
graficos con los que tener una vision mas general de los datos. En esta fase de preparacion de los
datos para el analisis surgieron dificultades como el hecho de tener que realizar diversas veces la
media de la desviacion tipica y frecuencia de publicacion de las empresas; a causa de la modificacion
de la muestra con la exclusion de las empresas mencionadas con anterioridad y el ajuste en el
intervalo de tiempo de recoleccion de los datos, donde se excluyen los fines de semana. Igualmente,
en el histograma (figura 3) realizado para la observacion general de los datos, se redujo el intervalo de

los bins con el fin de obtener mas detalle en como se distribuye la frecuencia de publicacion diaria de



las empresas. Aunque se detectan algunos errores humanos en la observacion y recoleccion de los
datos, estos errores son corregidos garantizando la precision del analisis. En cambio, cabe la
posibilidad de que algunos datos fueran omitidos debido a la efimera naturaleza de las stories de
Instagram. En la recoleccion de datos se identifican posibles limitaciones que se deben considerar en
el momento de interpretar los datos. Una de estas, es el hecho de que muchas de estas empresas
pertenecen a sectores diferentes. Esto provoca que la estrategia Optima de un sector pueda ser
significativamente distinta a la de otro sector debido a sus diferencias en el modelo de negocio. Por
ejemplo; para una empresa petrolera que opera en un modelo B2B (business-to-business) y se dedica a
la venta de materias primas de alto valor, como petroleo o gas natural, el marketing digital puede no
ser tan relevante como para una empresa que vende ropa y se dirige a consumidores finales (B2C).
Esta ultima depende en gran medida de este marketing digital para promocionar sus productos,
generar engagement y atraer clientes a través de medios como las Instagram stories. A pesar de ello, el
tamafio de empresas seleccionadas (27 después del ajuste anterior) es suficiente e incluye diversos
sectores como para considerar los datos obtenidos en la observaciéon como representativos para
generalizar conclusiones y minimizar cualquier sesgo posible en el andlisis. Otra limitacion es el
intervalo de tiempo en el que se recolectaron los datos; 14 dias puede ser insuficiente y es posible que
estaciones o campaiias (lanzamiento de un nuevo producto o una gala) anémalas a la actividad normal
de las empresas hayan ocurrido dentro de este intervalo de tiempo. Esta se debe principalmente al
esfuerzo y tiempo requeridos para la realizacion de las observaciones manualmente, pues; como se ha
mencionado anteriormente, el uso de una herramienta automatica no es viable en el marco de esta
exploracion. Sin embargo, esta limitacion no deberia afectar los resultados finales, pues, los cambios
en estos serian relativos e infimos. Finalmente, se reconoce una limitacion en el alcance de esta
investigacion, debido a que solo se analiza la actividad de las empresas en Instagram, obviando otras
redes sociales como Facebook, X o TikTok. Estas limitaciones en el momento de recolectar los datos
pueden llegar a afectar al resultado final de la experiencia y proporcionar una respuesta poco solida a
la pregunta planteada. Para abordarlas, se plantean diversas estrategias de mejora. En primer lugar, un
aumento del intervalo de tiempo (30 dias laborables, por ejemplo) de observacion deberia acabar con

los posibles problemas ocasionados por esta limitacion. En segundo lugar, un aumento del nimero de



empresas en la muestra (como 200) evitaria los posibles sesgos por sector, e incluiria muchas otras
grandes empresas muy activas en redes sociales, enriqueciendo los datos. En tercer lugar, el uso de
una herramienta tecnoldgica inteligente que automatice la recoleccion de los datos seria mas eficiente
y eliminaria de la ecuacion los posibles errores humanos. Y por tltimo, la inclusion de los perfiles de
otras redes sociales como Facebook o X permitira ampliar el alcance de esta investigacion,
globalizando y generalizando el analisis para todas las redes sociales.

ANALISIS DE DATOS

A continuacion, se analiza el comportamiento de publicacion de las empresas de la muestra con el
objetivo de identificar patrones comunes en sus variables clave. A través de pruebas estadisticas, se
busca determinar si estos datos siguen una distribuciéon normal y qué implicaciones tienen para la
optimizacion de estrategias de marketing digital.

Tabla 1
Resultados del Test de Shapiro-Wilk

Variable Estadistico W p-valor Interpretacion
Frecuencia de publicacion 0.76 p <0.05 No sigue una distribucion normal
Variabilidad 0.858 p<0.05 No sigue una distribucion normal
Horarios de publicacion 0.974 p>0.05 Sigue una distribucién normal
gi;tsoogramaodg;)recuencia de Publicacion - Distribucion no Normal (W = Histograma de Ia Desviacién Tipica (publicaciones) - Distribucion Normal
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Figura 3: Histograma de la frecuencia de publicacion, con distribucion — Figura 4: Histograma de la desviacion tipica de la frecuencia de
no normal (W =0.760, p < 0.05 ). La mayoria de las empresas publican publicacion, con valores concentrados en baja variabilidad.
entre 0y 2.5 stories/dia. Fuente: elaboracion propia. Fuente : elaboracion propia.

Se constata que ni la variable de frecuencia de publicacion ni la variabilidad de las publicaciones

siguen una distribuciéon normal. En el test de Shapiro-Wilk se observa como estas dos variables



rechazan la hipotesis nula al tener un p-valor mayor al de la significancia a=0.05. Ademas, los
histogramas (figuras 3 y 4) refuerzan esta hipdtesis, pues, estos no tienen una forma gaussiana.
Respecto a las caracteristicas que se observan en los graficos, en el histograma de la frecuencia de
publicacion (figura 3) se distingue una concentracion entre los valores 0 y 2 stories por dia (picos muy
marcados al inicio) que indica que la mayoria de las empresas publican menos de 2.5 stories por dia.
También, a medida que se aumenta la frecuencia de publicacion, disminuye el nimero de empresas de
forma drastica. Sin embargo, se encuentra una asimetria positiva (la informacion esta sesgada hacia la
derecha) con valores altos y dispersos (hasta 8.5 stories por dia) que estiran la distribucion hacia la
derecha y constatan una alta dispersion (datos que abarcan desde 0 a 8.5 stories por dia). En el
histograma que refleja la variabilidad de las publicaciones (figura 4), la mayoria de las empresas tienen
una desviacion tipica baja (variabilidad menor en su frecuencia de publicacion) pues el grafico cuenta
con una concentracion significativa en los primeros intervalos (entre 0 y 1.78 stories por dia) en donde
se agrupan alrededor del 80% de las empresas de la muestra. A pesar de esto, hay dispersion en los
valores mas altos, donde los datos se extienden hasta 6 stories por dia (algunas empresas presentan
una variabilidad muy alta). Asimismo, a continuacidon, se muestran graficos Q-Q (figuras 5 y 6) que
evidencian visualmente que las variables de frecuencia de publicacion y desviacion tipica no siguen
una distribuciéon normal, complementando lo visto en los histogramas y el test de normalidad de
Shapiro-Wilk.

Grafico Q-Q Frecuencia de publicacion Grafico Q-Q Desviacion tipica
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Figura 5:Grafico Q-Q de la frecuencia de publicacion, mostrando Figura 6: Grdfico Q-Q de la desviacion tipica, mostrando
desviaciones de los puntos respecto a la linea y = x, desviaciones significativas de los puntos y=x con una dispersion

con una dispersion significativa en los extremos. Esto confirma  significativa en los extremos. Esto confirma la falta de normalidad en
la falta de normalidad en la variable. Fuente: elaboracion propia. la variable. Fuente : elaboracion propia.

Por otro lado, se identifica que la variable de horarios de publicacion, si sigue una distribucion

normal. En el test de Shapiro-Wilk, esta obtiene un valor-p mayor al nivel de significancia a=0.05, lo

10



cual lleva a no rechazar la hipotesis nula. También, se observan evidencias en el histograma (figura 7)
y en el grafico Q-Q (figura 8). En el primero, se detecta una clara concentracion de empresas alrededor
del intervalo 13.66 - 15.04 (es decir, aproximadamente sobre las 13.30 y las 15.00 h), alli se encuentra
el pico del histograma con 9 empresas publicando en esa franja horaria (de mediodia a primera hora
de la tarde). Igualmente, se observa que la distribucion no es uniforme, a medida que se aleja de la
franja central (13.00 - 15.00) el nimero de publicaciones disminuye considerablemente. En los
extremos (alrededor de 9.50 y 18) se constata un niimero bajo de publicaciones (solo 2 empresas en
cada extremo); evidenciando que el histograma sigue una distribucion normal, pues; sigue
aproximadamente una distribucion simétrica en torno al pico central 13.66. Aunque esta no es
perfecta, se observa una caida gradual en los valores a ambos lados del pico, respaldando los
resultados previos del test de Shapiro-Wilk y dejando entrever una campana de Gauss. Por su parte, el
grafico Q-Q (figura 8) refuerza esta conclusion, mostrando como los puntos siguen de cerca la linea de
referencia y = x, con solo ligeras desviaciones en los extremos, confirmando que los horarios de
publicacién siguen una distribucion normal.

Histograma de horarios de publicacion - Distribucién Normal
Grafico Q-Q Horarios de publicacion
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Figura 7: Histograma de los horarios de publicacion, con una  Figura 8: Grdfico Q-Q de los horarios de publicacién, mostrando que
concentracion entre las 13.00 y las 15.00 horas, representando  los puntos se alinean claramente a la linea' y = x, confirmando que esta
el pico de actividad. Fuente : Elaboracion propia. variable sigue una distribucion normal. Fuente : Elaboracion propia.

Ademéas de las principales variables analizadas para dar respuesta a la pregunta de investigacion, se
han evaluado otros aspectos complementarios que pueden ser relevantes en el momento de extraer una
interpretacion de los resultados. Estos son, el tipo de contenido, las medidas de engagement y los
objetivos de publicacion. Los datos muestran que las fotos son ligeramente mas frecuentes que los
videos (51.7% vs. 48.3%), reflejando una leve, pero no concluyente preferencia por el contenido

estatico (figura A1). En cuanto a las medidas de engagement, se destaca que el 44.38% de las
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publicaciones no buscan una interaccion directa, mientras que el uso de links (29.21%) y reels
(12.17%) predominan entre las estrategias que van en busca de participacion (figura A2). Por altimo,
los objetivos de publicacién estdn mayoritariamente orientados a la promocién (46.7%), con una
menor presencia de contenido con fines interactivos (33.7%) e informativos (19.6%), evidenciando un
enfoque claro hacia estrategias mas comerciales (figura A43). Los graficos correspondientes se
encuentran en el anexo (nimero de anexo).

INTERPRETACION DE RESULTADOS
A partir de los resultados obtenidos, se profundiza en la interpretacion de estos para comprender las

implicaciones que tienen en el comportamiento de las empresas y para dar respuesta a la pregunta de
investigacion. Primeramente, los resultados muestran tendencias compartidas entre las empresas
analizadas, estas tienden a ser conservadoras en sus publicaciones (baja frecuencia y consistencia),
con una clara preferencia por horarios centrales del dia donde la audiencia podria estar mas activa
(descanso o almuerzo), y estrategias de engagement enfocadas al uso de links; sugiriendo que las
empresas priorizan la conversion directa (como ventas o trafico web). Este comportamiento,
especialmente el visto en aquellas con frecuencias de publicacion mas bajas, podria estar relacionado
con una falta de planificacion estratégica o con una preferencia por publicaciones mas esporadicas
pero enfocadas en calidad, descartando la falta de recursos al tratarse de grandes empresas. Por otro
lado, las variables frecuencia de publicacion y desviacion tipica muestran una asimetria y dispersion,
con valores atipicos que indican estrategias de publicacion mas agresivas en casos puntuales (eventos
promocionales, campafias especificas). No obstante, muchas de estas empresas que tienen valores
bajos parecen seguir una estrategia planificada y regular, mostrando un enfoque controlado y
predecible disefiado para mantener una presencia constante en las redes sociales. Ademas, la falta de
engagement constatada en una parte significativa de las publicaciones es una tendencia preocupante,
que sugiere la necesidad de optimizar el contenido para generar mds interaccion directa con el
publico. Por ejemplo, el bajo uso de contenido informativo podria representar una oportunidad de
mejora para diversificar los objetivos y aportar mas valor al publico. Los patrones observados
responden a la pregunta de investigacion, mostrando que las variables de frecuencia de publicacion y

su variabilidad no presentan una distribucion normal, mientras que los horarios de publicacion si lo
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hacen. La falta de normalidad en estas dos variables sugiere que las estrategias de publicacion de las
diferentes empresas no son homogéneas y que existen dos grupos diferenciados: Aquellas con alta
consistencia y un patrén regular (valores bajos) donde muchas empresas adoptan un enfoque
conservador, publicando pocas stories al dia. Y aquellas con mayor variabilidad o estrategias mas
irregulares (valores altos) con unas pocas empresas que publican intensivamente, limitando las
conclusiones sobre la efectividad de publicar con mayor frecuencia. La falta de consistencia
evidenciada entre empresas complica la comparacion directa de métricas, ya que las estrategias mas
agresivas (frecuencia alta, alta variabilidad) no necesariamente garantizan mejores resultados. Esto
sugiere que las estrategias de publicacion deben adaptarse a la audiencia y mercado especifico de cada
empresa, en lugar de seguir un patrén estandar. Para comprender mejor las diferencias en estas
variables, seria util segmentar las empresas segun categorias (por ejemplo, sector, tamaiio o audiencia)
y analizarlas por separado, pues; los analisis globales del comportamiento empresarial son menos
efectivos, ya que los datos no se distribuyen de manera uniforme y pueden estar sesgados por valores
extremos. Por otro lado, la normalidad de los horarios de publicacion y su consistente comportamiento
en la muestra, indica que las empresas han identificado un horario estratégico para publicar;
probablemente basado en analisis previos de comportamiento de la audiencia, permitiendo generalizar
que la mayoria de las empresas publican alrededor de horarios 6ptimos (mediodia y primeras horas de
la tarde). Este patron de normalidad en esta variable, refleja un enfoque planificado y basado en datos
que contrasta con la heterogeneidad observada en las otras dos variables (frecuencia de publicacion y
desviacion tipica). Esto implica que para el analisis de las variables que no siguen una distribucion
normal, se deben utilizar métodos estadisticos no paramétricos (prueba de Kruskal-Wallis,
Mann-Whitney...). Por el contrario, con la variable “horarios de publicacion” se pueden utilizar
métodos estadisticos paramétricos (ANOVA, prueba Z...) si se quisiera realizar un estudio mas
profundo sobre esta variable (Minitab, 2024). Teniendo todo esto en cuenta, vemos que no existe una
estrategia Unica, lo que no permite identificar patrones para modelar una estrategia de marketing
digital 6ptima; cada empresa ajusta su volumen y consistencia en funcion de sus objetivos, audiencia
y recursos. Sin embargo, la uniformidad en los horarios destaca como el tnico factor clave que puede

ser extrapolado para identificar mejores practicas generales. Adicionalmente, se han realizado
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correlaciones directas entre los resultados obtenidos y ciertas caracteristicas de las empresas de la
muestra. Primeramente, los resultados reflejan que las estrategias de publicacion de las redes sociales
estdn principalmente influenciadas por dos grandes factores, el sector econdmico al que pertenece
cada empresa y la competencia directa que existe dentro del mismo sector. Las empresas que se
encuentran en mercados mas competitivos (supermercados y automocion) tienden a una mayor
frecuencia de publicacion y a un uso mas dinamico del contenido (videos). En contraste, sectores con
menor interaccion directa con los consumidores finales (energia) adoptan estrategias mas
conservadoras y consistentes. Asimismo, existen distinciones entre estrategias segun el
posicionamiento en el mercado, las empresas lideres suelen optar por estrategias mas conservadoras,
con menor frecuencia, pero con alta calidad visual, mientras que las empresas competidoras mas
pequenias apuestan por estrategias mas dinamicas, aumentando frecuencia y engagement a través de
contenido visual atractivo y mayor interaccion con el publico, sugiriendo que las empresas mas
pequefias buscan diferenciarse y captar cuota de mercado a través de una mayor actividad.

CONCLUSIONES
A modo de resumen, vemos que la respuesta a la pregunta de indagacion es que ni la frecuencia de

publicacién, ni la desviacion tipica siguen una distribucion normal. Sin embargo, si observamos una
distribucién normal en los horarios de publicacion. Estos patrones sugieren que no existe una
estrategia universal, pero la consistencia en los horarios puede considerarse una mejor practica
comun. Ademas, se identifican insights clave en cuanto al marketing digital. Por un lado, los
resultados destacan que la frecuencia de publicacion depende del objetivo del contenido. La mayoria
de las empresas optan por mantener una frecuencia baja, priorizando la calidad sobre la cantidad,
evitando saturar a su audiencia con publicaciones excesivas. Es decir, siguen una estrategia orientada
a generar contenido mas significativo y relevante para el usuario con el fin de mantener su interés. Sin
embargo, se identifican también empresas con frecuencias de publicacion mas altas, lo que podria
estar vinculado a campafias promocionales, eventos especificos o estrategias mas agresivas. Esto
evidencia lo mencionado anteriormente, la frecuencia de publicacion varia segin los objetivos, lo que
implica la necesidad de encontrar un equilibrio entre cantidad y calidad. Mantener una frecuencia

moderada y acompaiiarla con un contenido bien disefiado puede potenciar el alcance y el engagement,
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y podria relacionarse con una estrategia 6ptima de marketing digital. Por otro lado, la concentracion
de valores bajos en la desviacion tipica refleja un comportamiento regular y predecible. Esta practica
es crucial para construir confianza y mantener la atencion de la audiencia, pues un ritmo regular ayuda
a establecer expectativas claras (Premiere Actors, 2019). Este patron sugiere que, de manera optima,
las estrategias de marketing digital deberian enfocarse en mantener una regularidad que genere un
ritmo constante y refuerce la presencia de la marca en la plataforma. Por contra, algunas empresas
presentan una alta variabilidad, lo que podria responder a objetivos especificos, como campafas o
eventos, o bien generar una percepcion negativa por falta de consistencia. En estos casos, es crucial
evaluar si dicha variabilidad forma parte de una estrategia planificada o si afecta a la percepcion de la
marca. Por ultimo, la normalidad en los horarios, con una concentracion en la franja de 13:00 a 15:00
horas, evidencia un consenso sobre el momento 6ptimo para publicar, coincidiendo probablemente
con la mayor actividad de los usuarios. Aunque, las empresas que decidan aplicar este horario como
modelo, deben antes considerar si su audiencia tiene comportamientos diferentes y, de ser asi, ajustar
sus horarios de publicacion. Igualmente, se destaca que las empresas aumentan su actividad digital en
respuesta a campafias promocionales y competencia sectorial y que el contenido dindmico es una
herramienta clave para destacar en sectores mas saturados y atraer un mayor engagement. Como
conclusion, las estrategias no son homogéneas ni dentro de cada sector ni entre las empresas
competidoras, estas deben personalizarse seglin las caracteristicas y necesidades de cada empresa,
combinando consistencia, calidad y ajustes estratégicos en frecuencia y horarios para maximizar su
efectividad, inspirandose en elementos comunes relacionados con una estrategia 6ptima. Algunos de
estos elementos comunes que se identifican son que las empresas lideres tienden a mantener
estrategias mas estables y enfocadas en calidad. Mientras que, las empresas mas pequefias aumentan
su frecuencia y dinamismo del contenido para ganar relevancia. Estas conclusiones refuerzan la idea y
la importancia de realizar un analisis segmentado para la identificacion de mejores practicas dentro de
sectores especificos o audiencias particulares, con el objetivo de maximizar el impacto del marketing
digital.

Gracias al analisis de datos y a las interpretaciones realizadas, se han identificado recomendaciones

clave para optimizar estrategias de marketing digital en Instagram stories. Las siguientes tablas

15



resumen las directrices mas relevantes seglin los aspectos de las diferentes variables analizadas, junto

con los objetivos especificos asociados a cada recomendacion y estrategias especificas segun el tipo

de publicacion.

Tabla 2

Recomendaciones estratégicas de publicacion

Aspecto de la estrategia

Recomendacion

Objetivo

Frecuencia de publicacion
(conservadora)

Mantener entre 0 y 2.5 stories/dia,
optimizando cada publicacion con
calidad visual, relevancia y llamados a
la accion.

Construir una relacion soélida con la
audiencia sin saturar con demasiadas
publicaciones.

Frecuencia de publicacion (Intensiva)

Publicar mas de 2.5 stories/dia en
bloques tematicos (por ejemplo,
promocion por la mafiana e
interaccion por la tarde).

Mantener el interés y el engagement
evitando el desgaste de la audiencia
ante un alto volumen de contenido.

Variabilidad baja Seguir un calendario fijo de Generar confianza y mantener una
publicaciones con contenido pre presencia constante en la plataforma
planificado y relevante. para fidelizar a la audiencia.

Variabilidad alta Aprovechar la flexibilidad para Mantener la relevancia incluso en

publicar contenido adaptado a eventos
o campailas especificas, pero
mantener un ritmo minimo de
consistencia en periodos inactivos.

periodos intensivos de publicacion y
evitar la percepcion de falta de
consistencia.

Horarios de publicacion 6ptimos

Concentrar las publicaciones entre
las 13.00 y las 15.00 horas.

Publicar en el horario en que la
audiencia esta mas activa y
receptiva para maximizar la
interaccion y el alcance.

Horarios alternativos

Utilizar pruebas A/B para
identificar los mejores horarios
alternativos en funcion de los
habitos de la audiencia.

Ajustar el calendario de
publicacion segun los patrones
especificos de la audiencia para
optimizar el impacto.

Tabla 3
Estrategias optimas segun tipo de publicacion
Tipo de Horarios Frecuencia Recomendacion Objetivo
publicacion recomendados recomendada de contenido

Promocional 13.00-15.00 1-2 stories/dia en Contenido visual Generar ventas

campaiias atractivo (fotos, directas o aumentar
regulares, mas videos) con el conocimiento del
durante llamados a la producto.
promociones accion.

especificas.

Interactivo Horarios 2-3 Encuestas, Maximizar la
estratégicos segiin | publicaciones/dia si | preguntas o participacion y
interaccion la interaccion es reacciones para fomentar la

alta, menos si es fomentar la interaccion.
baja. participacion.
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Informativo 10.00-13.00 1 story/dia Contenido Posicionar la marca

educativo o como experta y
informativo generar confianza
relevante en la audiencia.

Las limitaciones metodologicas identificadas previamente han tenido un impacto directo en los datos
recolectados, condicionando tanto su alcance como la interpretacion de estos. El analisis realizado en
un intervalo de solo 14 dias muestra un impacto notable en los resultados observados, particularmente
en la variabilidad de la frecuencia de publicacion. Es probable que eventos puntuales, como campaias
o lanzamientos de productos, hayan generado picos atipicos que no reflejan estrategias de publicacion
regulares. Esto explica por qué algunas empresas presentan variaciones extremas en su frecuencia.
Como bien se expone en la metodologia, un periodo mas prolongado permitiria detectar patrones
estacionales o cambios en las estrategias dependiendo de dias especificos, como fines de semana o
dias festivos. También, al solo analizar 30 empresas muy especificas, los resultados observados
tienden a reflejar comportamientos asociados a grandes empresas consolidadas y con grandes
recursos. Esto influye especialmente en los bajos niveles de medidas de engagement observados, dado
que este tipo de empresas suelen enfocarse en contenido mas promocional en lugar de dinamico e
interactivo. Por otro lado, si se observa que los patrones de horarios identificados parecen ser
consistentes dentro de todo el conjunto de la muestra, lo que indica que estos podrian ser
generalizables a otras empresas de caracteristicas similares. No obstante, la inclusion de empresas mas
pequefias mostraria una mayor diversidad en las estrategias analizadas. Adicionalmente, la exclusion
de otras redes sociales como TikTok o Facebook, limita la extrapolaciéon de los hallazgos a un
contexto mas global. Aunque se han identificado ciertos patrones optimos para Instagram, estos no
podrian ser representativos de las otras plataformas existentes con dindmicas y audiencias distintas;
afectando principalmente a las conclusiones que se extraigan de estos, pues pueden variar
significativamente entre redes sociales. A pesar de que estas limitaciones han condicionado la
amplitud y representatividad de los resultados, los patrones observados en las variables analizadas
ofrecen una base solida que permite entender las estrategias de marketing digital en Instagram Stories.
Sin embargo, futuros estudios que aborden estas limitaciones proporcionarian conclusiones mas

robustas y generalizables. Otras lineas de investigacion futura que complementarian esta exploracion
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serian, por un lado, la realizacién de un andlisis longitudinal abarcando un periodo de tiempo mas
amplio, permitiendo de esta forma identificar tendencias estacionales y patrones de comportamiento a
lo largo del afio. La implementacion de otras redes sociales como TikTok, Facebook. X y LinkedIn,
permitiria la comparacion entre plataformas, evidenciando diferencias en las estrategias de
publicacion segtin el publico especifico de cada una. Por otro lado, un anélisis méas segmentado,
proporcionaria conclusiones mas especificas y accionables. Por ejemplo, un posible estudio
complementario a la exploracion seria el estudio de la variacion estratégica de las empresas del sector
tecnologico frente a las del sector retail. Esto permitiria identificar patrones unicos en cada uno de los
sectores y disefiar estrategias mas adaptadas, contribuyendo a una mejor comprension de las
necesidades y expectativas de los diferentes publicos. Ademads, se podria realizar el estudio en
diferentes zonas geograficas, como Estados Unidos o India, para identificar diferencias en el
comportamiento de las empresas en diferentes areas del mundo, aportando un analisis mas completo y

global.
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Anexo 1
Las tablas presentadas en este anexo contienen los datos recolectados durante el periodo de

observacion de dos semanas en los perfiles de Instagram Stories de las 30 empresas mas grandes en
facturacion a nivel nacional. Cada tabla corresponde a una empresa especifica e incluye las siguientes

variables clave:

e Fecha y hora: Momento exacto en que se publicoé la historia.

e Tipo de contenido: Diferenciacion entre publicaciones en formato foto o video.

e Objetivo de la publicacion: Clasificacion en tres categorias principales: promocional,
educativo o interactivo.

e Medidas de engagement: Inclusion de elementos que fomentan la interaccion del publico,

como encuestas, preguntas, links, reels o posts.

Los datos fueron recopilados manualmente mediante observacion directa en tres franjas horarias

diarias (mafiana, tarde y noche) para garantizar la precision de la muestra y reflejar estrategias de

19


https://later.com/blog/how-often-post-to-instagram/

publicacion en distintos momentos del dia. Se excluyeron datos incompletos o inconsistentes, asi

como las publicaciones de los fines de semana, debido a que muchas empresas reducen su actividad

en esos dias. Este conjunto de datos sirvido como base para analizar patrones de publicacion y

engagement, permitiendo identificar tendencias en la frecuencia, contenido y efectividad de las

estrategias de marketing digital empleadas por las empresas observadas.

Tabla A1.1
Publicaciones de Instagram Stories de Repsol durante el periodo de andlisis
Fecha | Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
09/10 11 video interactivo link
09/10 12 video informativo -
21/10 9 foto interactivo reaccion
Tabla A1.2
Publicaciones de Instagram Stories de Mercadona durante el periodo de andlisis
Fecha | Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
10/10 12:00:00 foto promocion link
15/10 12:00:00 video promocion link
16/10 9:00:00 video promocion link
Tabla A1.3
Publicaciones de Instagram Stories de Cepsa durante el periodo de andlisis
fecha | Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
08/10 13:00:00 foto promocion
08/10 13:00:00 foto promocion -
08/10 13:00:00 foto promociéon -
08/10 13:00:00 foto promocion -
8/10 13:00:00 foto promocion pregunta
8/10 16:00:00 foto promociéon -
8/10 16:00:00 foto promocion -
8/10 16:00:00 foto promociéon -
8/10 16:00:00 foto promocion -
8/10 16:00:00 foto promocion -
8/10 16:00:00 foto promocion -
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8/10 18:00:00 video interactiva -
8/10 21:00:00 video interactiva -
9/10 10:00:00 video interactiva -
9/10 16:00:00 video interactiva -
9/10 16:00:00 video interactiva link
16/10 12:00:00 video interactiva -
16/10 13:00:00 video interactiva -
16/10 16:00:00 video promocion -
21/10 13:00:00 video promocion -
Tabla A1.4
Publicaciones de Instagram Stories de Endesa durante el periodo de analisis
Fecha | Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
09/10 16:00:00 foto interactiva -
09/10 16:00:00 foto interactiva -
09/10 16:00:00 foto interactiva link
09/10 16:00:00 video interactiva reel
10/10 11:00:00 video informativa -
10/10 11:00:00 video informativa -
10/10 11:00:00 video informativa link
21/10 11:00:00 video informar reel
Tabla A1.5
Publicaciones de Instagram Stories de Naturgy durante el periodo de andlisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
08/10 13:00:00 video informar -
08/10 17:00:00 video informar reel
09/10 13:00:00 foto interactiva post
15/10 13:00:00 video promocion link
16/10 16:00:00 foto interactivo link
16/10 16:00:00 foto interactivo link
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16/10 17:00:00 video informar link
16/10 17:00:00 video informar -
21/10 13:00:00 video informar link
21/10 17:00:00 video informar link
Tabla A1.6
Publicaciones de Instagram Stories de Zara (INDITEX) durante el periodo de andlisis

Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
08/10 11:00:00 foto promocion link
08/10 11:00:00 foto promocion link
08/10 11:00:00 foto promocion link
08/10 11:00:00 foto promocion link
08/10 11:00:00 foto promocion link
08/10 11:00:00 foto promocion link
08/10 11:00:00 foto promocion link
09/10 13:00:00 foto promocion link
09/10 13:00:00 foto promocion link
09/10 13:00:00 foto promocion link
09/10 13:00:00 foto promocion link
09/10 13:00:00 foto promocion link
09/10 13:00:00 video promocion link
09/10 13:00:00 video promocion link
10/10 15:00:00 foto promocion link
10/10 15:00:00 foto promocion link
10/10 15:00:00 foto promocion link
10/10 15:00:00 foto promocion link
10/10 15:00:00 foto promocion link
10/10 15:00:00 foto promocion link

Publicaciones de Instagram Stories de Jeep (Stellantis) durante el periodo de andlisis

Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
08/10 15:00:00 foto promocion link
10/10 15:00:00 foto interactiva -

10/10 15:00:00 foto interactiva encuesta

Tabla
Al.7
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14/10 16:00:00 foto interactivo encuesta
16/10 14:00:00 foto promocion -
16/10 14:00:00 foto promocion link
16/10 14:00:00 foto promocion link
Tabla A1.8
Publicaciones de Instagram Stories de El Corte Inglés durante el periodo de analisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
08/10 16:00:00 foto promocion -
08/10 16:00:00 foto promocion -
08/10 16:00:00 foto promocion -
08/10 16:00:00 foto promocion -
08/10 16:00:00 foto promocion -
08/10 16:00:00 foto promocion -
08/10 16:00:00 foto promocion -
08/10 16:00:00 foto promocion -
08/10 16:00:00 foto promocion -
08/10 21:00:00 foto promocion -
09/10 14:00:00 video promocion reel
10/10 23:00:00 video promocion link
11/10 11:00:00 foto promocion link
11/10 11:00:00 foto promocion link
11/10 11:00:00 foto promocion link
11/10 11:00:00 foto promocion link
14/10 16:00:00 video promocion link
15/10 10:00:00 foto promocion -
15/10 10:00:00 foto promocion -
15/10 10:00:00 foto promocién -
15/10 10:00:00 foto promocion -
15/10 10:00:00 foto promocién -
15/10 10:00:00 foto promocion -
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16/10 17:00:00 video promocion reel
16/10 22:00:00 video promocion -
17/10 10:00:00 foto promocion link
1710 10:00:00 foto promocion link
17/10 10:00:00 foto promocion link
21/10 8:00:00 foto interactivo link
21/10 13:00:00 video promocion link
Tabla A9
Publicaciones de Instagram Stories de SEAT durante el periodo de analisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
09/10 18:00:00 foto interactivo encuesta
15/10 11:00:00 foto promocion -
15/10 11:00:00 foto promociéon -
15/10 11:00:00 foto promociéon -
Tabla A1.10
Publicaciones de Instagram Stories de Carrefour durante el periodo de andlisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
09/10 | 10:00:00 video promocién -
10/10 | 15:00:00 foto promocién reel
13/10 | 20:00:00 video promocidn -
14/10 | 16:00:00 foto promocién -
14/10 | 16:00:00 foto promocién -
14/10 | 16:00:00 foto promocién -
14/10 | 16:00:00 foto interactivo -
15/10 | 16:00:00 foto informar -
15/10 | 16:00:00 foto informar -
15/10 | 16:00:00 foto informar -
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16/10 | 16:00:00 foto informar -
16/10 | 16:00:00 video informar -
21/10 8:00:00 foto promocion link
21/10 | 15:00:00 foto promocién -
21/10 | 15:00:00 foto promocién -
Tabla A1.11
Publicaciones de Instagram Stories de Ford durante el periodo de analisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
09/10 10 video promocion reel
09/10 10 video interactiva reel
9/10 12 foto promocion post
09/10 12 video promocion reel
09/10 12 video promocion reel
09/10 13 video promocion -
10/10 0 Video Informar reel
10/10 0 Video Informar reel
10/10 0 video promocion -
10/10 0 video promocién reel
10/10 0 video promocion reel
10/10 11 video promocién reel/reaccion
10/10 11 video informar reel
10/10 14 foto interactiva -
10/10 16 video interactiva reel
10/10 17 video promocion reel
10/10 17 foto promocion -
10/10 18 video promocion reel
10/10 19 video promocion -
10/10 0 video promocion reel
10/10 0 foto promocion -
10/10 0 video promocion reel
13/10 18 video promocion -
13/10 18 video promocion -
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14/10 11 video interactiva -
15/10 8 video promocion reel
15/10 15 foto promocion post
15/10 15 Video promocion -
15/10 18 video promocion -
16/10 0 foto interactiva post
16/10 0 foto Informar reel
16/10 15 foto interactiva encuesta
17/10 8 video promocion reel
17/10 10 foto interactiva reel/reaccion
21/10 9 video interactiva -
21/10 12 video interactiva reel

Tabla A1.12

Publicaciones de Instagram Stories de Telefonica durante el periodo de andlisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
08/10 14:00:00 video interactivo -
08/10 16:00:00 video interactivo -
08/10 16:00:00 video interactivo -
09/10 13:00:00 foto informar link
14/10 16:00:00 video interactivo link
15/10 15:00:00 video interactivo link
15/10 | 22:00:00 foto informar -
16/10 9:00:00 video informar reel
16/10 | 14:00:00 foto informar -
16/10 14:00:00 video informar -
16/10 16:00:00 video informar link
16/10 | 19:00:00 foto informar -
16/10 19:00:00 foto informar -
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21/10 | 15:00:00 video interactivo link
21/20 | 18:00:00 video informar reaccion
Tabla A1.13
Publicaciones de Instagram Stories de Mercedes-Benz durante el periodo de andlisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
16/10 17:00:00 foto promocion link
16/10 19:00:00 foto promocion link
Tabla A1.14
Publicaciones de Instagram Stories de AxpoGroup durante el periodo de analisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
16/10 9:00:00 foto interactivo -
16/10 10:00:00 video interactivo -
16/10 12:00:00 video interactivo -
16/10 16:00:00 foto interactivo -
16/10 22:00:00 foto promocion -
Tabla A1.15
Publicaciones de Instagram Stories de Renault durante el periodo de analisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
10/10 15:00:00 video promocion -
15/10 11:00:00 foto promociéon link
15/10 11:00:00 foto promocion link
15/10 11:00:00 foto promocion link
15/10 11:00:00 foto promocion link
15/10 11:00:00 foto promocion link
15/10 11:00:00 foto promocion link
15/10 13:00:00 foto promocion -
15/10 13:00:00 foto promocion reaccion
16/10 11:00:00 foto promocion -
16/10 11:00:00 foto promocion reaccion
16/10 11:00:00 foto promocion reaccion
16/10 11:00:00 foto promocion reaccion
16/10 11:00:00 foto promocion reaccion
16/10 11:00:00 foto promocion reaccion
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16/10 14:00:00 foto promocion post
16/10 14:00:00 foto promocion post
16/10 16:00:00 foto promocion post
16/10 16:00:00 foto promocion post
17/10 10:00:00 foto promocion post
17/10 10:00:00 foto promocion post
17/10 10:00:00 foto promocion post
21/10 9:00:00 foto promocion post

Tabla A1.16

Publicaciones de Instagram Stories de Lidl durante el periodo de andlisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
09/10 10:00:00 foto promocion link/post
09/10 15:00:00 video promocion -
09/10 15:00:00 video promocion -
09/10 15:00:00 video promocion -
09/10 15:00:00 video promocion -
09/10 15:00:00 video promocion -
10/10 11:00:00 video informar link
13/10 21:00:00 video promocion link
13/10 21:00:00 video promocion link
13/10 21:00:00 video promocion link
13/10 21:00:00 video promocion link
13/10 21:00:00 video promocion link
13/10 21:00:00 video promocion link
14/10 12:00:00 video promocion -
14/10 12:00:00 foto promocion -
14/10 12:00:00 foto promocion -
14/10 12:00:00 foto promocion -
14/10 12:00:00 foto promocion -
14/10 12:00:00 foto promocion -
14/10 12:00:00 foto promocion -
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15/10 15:00:00 video promocion link
15/10 19:00:00 video promocion -
15/10 19:00:00 video promocion -
15/10 19:00:00 video promocion -
15/10 19:00:00 video promocion -
15/10 19:00:00 video promocion -
15/10 19:00:00 video promocion -
15/10 19:00:00 video promocion -
15/10 19:00:00 video promocion -
15/10 19:00:00 video promocion -
15/10 19:00:00 video promocion -
15/10 19:00:00 video promocion -
15/10 19:00:00 video promocion -
15/10 19:00:00 video promocion -
16/10 17:00:00 foto promocion -
16/10 17:00:00 foto promocion -
16/10 17:00:00 foto promocion -
16/10 18:00:00 foto promocion -
16/10 18:00:00 foto promocion -
16/10 18:00:00 foto promocion -
16/10 18:00:00 foto promocion -
16/10 18:00:00 foto promocion -
21/10 13:00:00 video promocion -
21/10 13:00:00 video promocion -
21/10 13:00:00 video promocion -
21/10 13:00:00 video promocion -
21/10 13:00:00 video promocion -
21/10 13:00:00 video promocion -

Tabla A1.17

Publicaciones de Instagram Stories de Iberia durante el periodo de analisis

Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement

10/10 17:00 foto informar encuesta
10/10 17:00 video informar reel/reaccion
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Tabla A1.18

Publicaciones de Instagram Stories de Iberdrola durante el periodo de andlisis

Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
08/10 11:00:00 video informar reel
10/10 11:00:00 video informar reel
14/10 10:00:00 video interactivo reel
15/10 11:00:00 foto interactiva post
15/10 16:00:00 video interactiva reel
16/10 10:00:00 video informar reel
16/10 11:00:00 video informar reel
16/10 11:00:00 video informar reel
17/10 9:00:00 video informar reel
Tabla A1.19
Publicaciones de Instagram Stories de Alcampo durante el periodo de andlisis

Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
09/10 10:00:00 foto promocion link
09/10 13:00:00 foto interactiva link
09/10 17:00:00 foto promocion link
10/10 10:00:00 video interactivo -
10/10 12:00:00 foto promocion link
10/10 12:00:00 video interactivo link
10/10 16:00:00 foto promocion link
10/10 19:00:00 video informar -
10/10 20:00:00 video promocion link
11/10 10:00:00 video promocion link
11/10 11:00:00 foto interactivo link
14/10 11:00:00 foto interactivo link
15/10 15:00:00 foto promocion -
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15/10 15:00:00 foto interactiva link
15/10 15:00:00 foto informar link
16/10 16:00:00 video promocion -
16/10 19:00:00 foto promocion link
21/10 11:00:00 foto promocion link
21/10 13:00:00 video promocion link
21/10 14:00:00 video promocion -
21/10 16:00:00 foto interactiva link

Tabla A20

Publicaciones de Instagram Stories de Aribus durante el periodo de andlisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
16/10 17:00:00 foto interactivo reaccion
16/10 17:00:00 foto interactivo reaccion
16/10 18:00:00 foto interactivo reaccion
16/10 18:00:00 foto interactivo -
16/10 18:00:00 foto interactivo -
16/10 18:00:00 foto interactivo -
16/10 18:00:00 foto interactivo -
16/10 18:00:00 foto interactivo -
16/10 18:00:00 foto interactivo -
16/10 18:00:00 foto interactivo -
16/10 18:00:00 foto interactivo -
16/10 18:00:00 foto interactivo -
16/10 18:00:00 foto interactivo -
16/10 18:00:00 foto interactivo -

Tabla A1.21

Publicaciones de Instagram Stories de Orange durante el periodo de andlisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
08/10 23:00:00 video interactivo comentar/reel
09/10 11:00:00 foto interactivo link
09/10 13:00:00 video promocion link
09/10 13:00:00 video promocion link
10/10 10:00:00 video promocion link
10/10 15:00:00 video interactivo reel
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10/10 17:00:00 video interactivo reel
10/10 18:00:00 foto interactivo encuesta
10/10 22:00:00 foto informar post
10/10 22:00:00 video promocion reel
10/10 22:00:00 video promocion reel
14/10 11:00:00 video promociéon reel
14/10 16:00:00 video promocion reel
14/10 16:00:00 foto interactivo post
15/10 11:00:00 foto informar link
15/10 15:00:00 video promocion reel
15/10 20:00:00 video promocion reel
16/10 11:00:00 foto interactivo -
16/10 18:00:00 video interactivo post
17/10 11:00:00 video interactivo link
21/10 10:00:00 video interactivo reel
21/10 14:00:00 video promocion reel
21/10 14:00:00 foto promocion post
21/10 15:00:00 foto interactivo link
21/10 20:00:00 |foto interactivo link

Tabla A1.22

Publicaciones de Instagram Stories de Volkswagen durante el periodo de analisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
09/10 14:00:00 video promocion reel
09/10 18:00:00 video promocion -
09/10 18:00:00 video promociéon -
09/10 18:00:00 video promocion -
09/10 18:00:00 foto promocién -
09/10 18:00:00 foto promocion -
09/10 18:00:00 foto promocion -
14/10 12:00:00 foto interactivo encuesta
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14/10 12:00:00 foto interactivo encuesta
14/10 12:00:00 foto interactivo encuesta
14/10 12:00:00 foto interactivo encuesta
15/10 15:00:00 foto interactivo -
15/10 15:00:00 foto interactivo encuesta
15/10 15:00:00 foto interactivo encuesta
15/10 15:00:00 foto interactivo encuesta
15/10 15:00:00 foto interactivo encuesta
15/10 15:00:00 foto interactivo encuesta
15/10 15:00:00 foto interactivo encuesta
21/10 16:00:00 foto informar -
21/10 16:00:00 foto informar -
21/10 16:00:00 foto informar -
21/10 16:00:00 foto informar -
21/10 16:00:00 foto informar -
21/10 16:00:00 foto informar -
Tabla A1.23
Publicaciones de Instagram Stories de Aena durante el periodo de analisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
10/10 19:00:00 foto interactivo encuesta
10/10 19:00:00 video interactivo -
10/10 19:00:00 foto interactivo -
14/10 10:00:00 foto interactivo post
21/10 12:00:00 foto promocion
21/10 12:00:00 foto promocion -
21/10 12:00:00 foto promocion -
21/10 12:00:00 foto promocion -
Tabla A1.24
Publicaciones de Instagram Stories de Consum durante el periodo de andalisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
16/10 15:00:00 foto informar -
16/10 17:00:00 video promocion -
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21/10 11:00:00 video promocién link
21/10 16:00:00 foto promocion link
Tabla A1.25
Publicaciones de Instagram Stories de Dia durante el periodo de analisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
08/10 10:00:00 video interactivo -
08/10 10:00:00 video interactivo -
08/10 10:00:00 video interactivo -
08/10 10:00:00 video interactivo reel
08/10 10:00:00 foto promocion -
08/10 13:00:00 video interactivo -
08/10 13:00:00 video promocion -
08/10 17:00:00 foto promocion -
08/10 23:00:00 video interactivo -
09/10 9:00:00 video interactivo -
09/10 13:00:00 video interactivo -
09/10 13:00:00 video interactivo -
09/10 13:00:00 video interactivo -
09/10 13:00:00 video interactivo reaccion
09/10 13:00:00 video interactivo -
09/10 13:00:00 video interactivo reel
09/10 13:00:00 video interactivo reel
09/10 13:00:00 video interactivo -
09/10 13:00:00 video promocion link
09/10 18:00:00 foto interactivo link
10/10 10:00:00 video interactivo -
10/10 10:00:00 video interactivo -
10/10 11:00:00 foto interactivo -
10/10 12:00:00 video interactivo pregunta
10/10 12:00:00 video interactivo -
10/10 16:00:00 video interactivo -
10/10 16:00:00 video interactivo reel
11/10 9:00:00 video interactivo -
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13/10 16:00:00 video interactivo reel
13/10 17:00:00 video interactivo reel
14/10 8:00:00 video interactivo reel
14/10 11:00:00 foto informar link
14/10 11:00:00 foto informar link
14/10 11:00:00 foto informar link
14/10 11:00:00 foto informar link
14/10 11:00:00 foto interactivo pregunta
14/10 11:00:00 video interactivo -
14/10 11:00:00 foto interactivo encuesta
15/10 8:00:00 foto interactivo -
15/10 9:00:00 foto interactivo -
15/10 9:00:00 foto promocion -
15/10 9:00:00 video interactivo -
15/10 9:00:00 video interactivo -
15/10 9:00:00 foto interactivo -
15/10 13:00:00 video interactivo -
15/10 13:00:00 video interactivo -
15/10 13:00:00 video interactivo -
15/10 16:00:00 video interactivo -
16/10 10:00:00 video interactivo -
16/10 11:00:00 foto promocion -
16/10 13:00:00 foto informar -
16/10 13:00:00 foto informar -
16/10 14:00:00 video interactivo -
16/10 14:00:00 video interactivo -
16/10 14:00:00 video interactivo -
16/10 14:00:00 video interactivo -
16/10 14:00:00 video interactivo -
16/10 14:00:00 video interactivo -
16/10 14:00:00 video interactivo -
16/10 14:00:00 video interactivo -
16/10 14:00:00 foto promocién -
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16/10 17:00:00 foto promocion -
16/10 17:00:00 video promocion -
16/10 18:00:00 video promocion -
17/10 10:00:00 foto promocion -
17/10 10:00:00 video promociéon -
17/10 10:00:00 video interactivo -
17/10 12:00:00 foto promocion -
17/10 12:00:00 foto promocion -
17/10 12:00:00 foto promocion -
17/10 12:00:00 foto promocion -
17/10 12:00:00 foto promocion -
21/10 9:00:00 video interactivo -
21/10 10:00:00 foto interactivo pregunta
21/10 11:00:00 foto informar link
21/10 11:00:00 foto informar link
21/10 11:00:00 foto informar link
21/10 13:00:00 foto interactivo -
21/10 13:00:00 foto interactivo encuesta
21/10 13:00:00 foto interactivo -
21/10 13:00:00 foto interactivo -
21/10 13:00:00 foto interactivo -
21/10 13:00:00 foto interactivo -

Tabla 1.26

Publicaciones de Instagram Stories de Leroy Merlin durante el periodo de andlisis
Fecha Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
10/10 18:00:00 video informar reel
10/10 18:00:00 foto interactivo pregunta
14/10 11:00:00 foto informar link
16/10 9:00:00 foto promocion -
16/10 10:00:00 foto promocion link
16/10 13:00:00 video interactivo reel

Tabla 1.27

Publicaciones de Instagram Stories de Michelin durante el periodo de andlisis
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Fecha

Hora Tipo de contenido Objetivo Engagement
16/10 10:00:00 video interactivo -
16/10 11:00:00 foto interactivo -
16/10 11:00:00 video interactivo -
16/10 11:00:00 video interactivo -
16/10 11:00:00 video interactivo -
16/10 11:00:00 foto interactivo -
16/10 11:00:00 video interactivo -
16/10 11:00:00 video interactivo -
16/10 11:00:00 video interactivo -
16/10 11:00:00 video interactivo -
16/10 11:00:00 video interactivo -
16/10 12:00:00 video interactivo -
16/10 14:00:00 video interactivo -
16/10 15:00:00 foto interactivo -
16/10 15:00:00 foto interactivo -
16/10 15:00:00 video interactivo -
16/10 17:00:00 foto interactivo -
16/10 22:00:00 video interactivo -
17/10 8:00:00 video interactivo -
17/10 8:00:00 video interactivo -
17/10 8:00:00 video interactivo -
17/10 8:00:00 video interactivo -
17/10 9:00:00 foto interactivo -
17/10 9:00:00 video interactivo -
21/10 14:00:00 video promocion -
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Anexo 2

Distribucién del Tipo de Contenido: Fotos vs Videos

Foto

Figura A2.1. Distribucion del tipo de contenido en Instagram Stories (fotos vs. videos). Fuente: Elaboracion propia.
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Distribucién de las Medidas de Engagement en Publicaciones
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Figura A2.2. Distribucion de las medidas de engagement en publicaciones de Instagram Stories. Fuente: Elaboracion propia.

Distribucion del Objetivo de Publicacion: Promocion, Interactivo
e Informativo
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Figura A2.3. Distribucion del objetivo de publicacion en Instagram Stories Fuente. Elaboracion propia
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Figura A2.4. Resumen de los datos recopilados en la hoja de cdlculo Fuente. Elaboracion propia.

Anexo 3
Las variables seleccionadas para la realizacion del test de Shapiro-Wilk fueron los horarios de

publicacion, la frecuencia de publicacion y la variabilidad en las publicaciones de cada una de las
empresas de la muestra. Para facilitar el tratamiento de los datos, el test se realiza mediante una hoja
de calculo.

A continuacién, se muestra el procedimiento paso a paso que se realiza para aplicar el test de
normalidad a una de las variables analizadas, detallando el método seguido y la interpretacion de los
resultados obtenidos.

1. Se ordenan los datos en una tabla de forma creciente.

Tabla A3.1.
Ordenacion de los datos de horarios de publicacion en orden creciente
Numero |Frecuencia de publicacion
1 0,2
2 0,2
3 0,3
4 0,3
5 0,4
6 0,4
7 0,5
8 0,6
9 0,7
10 0,80
11 0,8
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12 0,8
13 1,00
14 1,00
15 1,4
16 1,5
17 1,5
18 2

19 2

20 2,1

21 2,4
22 2,60
23 2,60
24 3,00
25 3,6
26 4,80
27 8,3

El estadistico W se calcula con:

2
n
( E,—=1 aix(i))

W= .
2y &y — %)

2. Se calcula el denominador del estadistico W.

Tabla A3.2.
Calculo del denominador del estadistico W en el test de Shapiro-Wilk
Numero |Frecuencia de publicacion (x_i-x)"2

1 0,2 2,238902606
2 0,2 2,238902606
3 0,3 1,949643347
4 0,3 1,949643347
5 0,4 1,680384088
6 0,4 1,680384088
7 0,5 1,431124829
8 0,6 1,201865569
9 0,7 0,99260631
10 0,80 0,8033470508
11 0,8 0,8033470508
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12 0,8 0,8033470508
13 1,00 0,4848285322
14 1,00 0,4848285322
15 1,4 0,0877914952
16 1,5 0,03853223594
17 1,5 0,03853223594
18 2 0,09223593964
19 2 0,09223593964
20 2,1 0,1629766804
21 2,4 0,4951989026
22 2,60 0,8166803841
23 2,60 0,8166803841
24 3,00 1,699643347
25 3,6 3,624087791
26 4,80 9,63297668
27 8,3 43,60890261

En la hoja de calculo usamos la funcion

=(C3-PROMEDIO(SC$3: $0$29)) 1]

3. Se suman todos los valores de la ultima columna.

=SUMA (

Tabla A3.3.

)

Suma de los valores del denominador en el test de Shapiro-Wilk

Numero | Frecuencia de publicacion (x_i-x)"2
1 0,2 2,238902606
2 0,2 2,238902606
3 0,3 1,949643347
4 0,3 1,949643347
5 0,4 1,680384088
6 0,4 1,680384088
7 0,5 1,431124829
8 0,6 1,201865569
9 0,7 0,99260631
10 0,80 0,8033470508
11 0,8 0,8033470508
12 0,8 0,8033470508
13 1,00 0,4848285322
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14 1,00 0,4848285322
15 1,4 0,0877914952
16 1,5 0,03853223594
17 1,5 0,03853223594
18 2 0,09223593964
19 2 0,09223593964
20 2,1 0,1629766804
21 2,4 0,4951989026
22 2,60 0,8166803841
23 2,60 0,8166803841
24 3,00 1,699643347
25 3,6 3,624087791
26 4,80 9,63297668
27 8,3 43,60890261

79,94962963

De esta forma se obtiene que el denominador del estadistico W es 79,94962963

5. Se obtienen los coeficientes a en la tabla seguin el tamafio de la muestra (n=27).

Coeficientes a;, para el contraste de Shapiro-Wilks

N RISt 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

2 0.7071

3 0.7071 | 0.0000

4 0.6872 | 0.1677

5 0.6646 | 0.2413 | 0.0000

6 0.6431 | 0.2806 | 0.0875

7 0.6233 | 0.3031 | 0.1401 | 0.0000

8 0.6052 | 0.3164 | 0.1743 | 0.0561

9 0.5888 | 0.3244 | 0.1976 | 0.0947 | 0.0000

10 0.5739 | 0.3201 | 0.2141 | 0.1224 | 0.0399

11 0.5601 | 0.3315 | 0.2260 | 0.1429 | 0.0695 | 0.0000

12 0.5475 | 0.3325 | 0.2347 | 0.1586 | 0.0922 | 0.0303

13 0.5359 | 0.3325 | 0.2412 | 0.1707 | 0.1099 | 0.0539 | 0.0000

14 0.5251 | 0.3318 | 0.2495 | 0.1802 | 0.1240 | 0.0727 | 0.0240

15 0.5150 | 0.3306 | 0.2495 | 0.1878 | 0.1353 | 0.0880 | 0.0433 | 0.0000

16 0.5056 | 0.3290 | 0.2521 | 0.1988 | 0.1447 | 0.1005 | 0.0593 | 0.0196

17 0.4968 | 0.3273 | 0.2540 | 0.1988 | 0.1524 | 0.1109 | 0.0725 | 0.0359 | 0.0000

18 0.4886 | 0.3253 | 0.2553 | 0.2027 | 0.1587 | 0.1197 | 0.0837 | 0.0496 | 0.0163

19 0.4808 | 0.3232 | 0.2561 | 0.2059 | 0.1641 | 0.1271 | 0.0932 | 0.0612 | 0.0303 | 0.0000

20 0.4734 | 0.3211 | 0.2565 | 0.2085 | 0.1686 | 0.1334 | 0.1013 | 0.0711 | 0.0422 | 0.0140

21 0.4643 | 0.3185 | 0.2578 | 0.2119 | 0.1736 | 0.1339 | 0.1092 | 0.0804 | 0.0530 | 0.0263 | 0.0000
22 0.4590 | 0.3156 | 0.2571 | 0.2131 | 0.1764 | 0.1443 | 0.1150 | 0.0878 | 0.0618 | 0.0368 | 0.0122
23 0.4542 | 0.3126 | 0.2563 | 0.2139 | 0.1787 | 0.1480 | 0.1201 | 0.0941 | 0.0696 | 0.0459 | 0.0228
24 0.4493 | 0.3098 | 0.2554 | 0.2145 | 0.1807 | 0.1512 | 0.1245 | 0.0997 | 0.0764 | 0.0539 | 0.0321
25 0.4450 | 0.3069 | 0.2543 | 0.2148 | 0.1822 | 0.1539 | 0.1283 | 0.1046 | 0.0823 | 0.0610 | 0.0403
26 GMW ﬂ‘%M'{ ) 2533 | 12151 | 01836 [ N.15A3 1 N 1316 | N 10R9 | N NR7A | N NART72 |

27 0.4366 | 0.3018 | 0.2522 | 0.2152 | 0.1848 | 0.1584 | 0.1346 | 0.1128 | 0.0923 | 0.0728 o.o54o|
Z0 U.4040 U.Mﬁ U.Z0o1U U.Z2101 U. 130 ( U.10U1 U.1o74 U. 1102 U.lM)O U.Urid U.Uo
29 0.4291 | 0.2968 | 0.2499 | 0.2150 | 0.1864 | 0.1616 | 0.1395 | 0.1192 | 0.1002 | 0.0822 | 0.0650
30 0.4254 | 0.2944 | 0.2487 | 0.2148 | 0.1870 | 0.1630 | 0.1415 | 0.1219 | 0.1036 | 0.0862 | 0.0697




Figura A3.1. Coeficientes a, para el test de Shapiro-Wilk con n = 27. Estos coeficientes son utilizados en el calculo del estadistico W para

evaluar la normalidad de los datos. Fuente:

6. Se introducen los valores manualmente.

Numero | Frecuencia de publicacion | (x_i-x)*2 ai—la
1 0,2 2,238902606 O,4366I
2 0,2 2,238902606 0,301 8l
3 0,3 1,949643347 0,2522
4 0,3 1,949643347 0,2152
5 0,4 1,680384088 0,1848
6 0,4 1,680384088 0,1584
7 0,5 1,431124829 0,1346
8 0,6 1,201865569 0,1128
9 0,7 0,99260631 0,0923)
10 0,80 0,8033470508 0,0728|
11 0,8 0,8033470508 0,054
12 0,8 0,8033470508 0,0358)
13 1,00 0,4848285322 0,01 78I
14 1,00 0,4848285322 CJ_

Figura A3.2. Introduccion manual de valores en la hoja de calculo para la aplicacion del test de Shapiro-Wilk Fuente: elaboracion propia.

7. Se utiliza la propiedad antisimétrica de a,,esdecir, @

Nimero | Frecuencia de publicacion | (x_i-x)"2 ai
1 0,2 2,238902606 0,4366
2 0,2 2,238902606 0,3018
3 0,3 1,949643347 0,2522
4 0,3 1,949643347 0,2152
5 0,4 1,680384088 0,1848
6 0,4 1,680384088 0,1584
7 0,5 1,431124829 0,1346
8 0,6 1,201865569 0,1128
9 0,7 0,99260631 0,0923
10 0,80 0,8033470508 0,0728
11 0,8 0,8033470508 0,054
12 08 0,8033470508 0,0358
13 1,00 0,4848285322 0,0178
14 1,00 0,4848285322 0
15 1.4 0,0877914952 -0,0178
16 1,5 0,03853223594 -0,0358
17 1,5 0,03853223594 -0,054
18 2 0,09223593964 -0,0728
19 2 0,09223593964 -0,0923
20 2,1 0,1629766804 -0,1128
21 24 0,4951989026 -0,1346
22 2,60 0,8166803841 -0,1584
23 2,60 0,8166803841 -0,1848
24 3,00 1,699643347 -0,2152
25 3,6 3,624087791 -0,2522
26 4,80 9,63297668 -0,3018
27 83 43,60890261 -0,4366

1-i

— apara todo i:
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Figura A3.3. Aplicacion de la propiedad antisimétrica de los coeficientes a.en el test de Shapiro-Wilk. Fuente: elaboracion propia.

*C3

Tabla A3.4.

Calculo del producto axen la aplicacion del test de Shapiro-Wilk.

8. Se multiplican los valores de a, por los valores por los valores correspondientes ya

ordenados en el conjunto de datos para obtener ax

®

Numero | Frecuencia de publicacion (x_1-x)"2 ai ai*X(i)

1 0,2 2,238902606 0,4366 0,08732
2 0,2 2,238902606 0,3018 0,06036
3 0,3 1,949643347 0,2522 0,07566
4 0,3 1,949643347 0,2152 0,06456
5 0,4 1,680384088 0,1848 0,07392
6 0,4 1,680384088 0,1584 0,06336
7 0,5 1,431124829 0,1346 0,0673
8 0,6 1,201865569 0,1128 0,06768
9 0,7 0,99260631 0,0923 0,06461
10 0,80 0,8033470508 0,0728 0,05824
11 0,8 0,8033470508 0,054 0,0432
12 0,8 0,8033470508 0,0358 0,02864
13 1,00 0,4848285322 0,0178 0,0178
14 1,00 0,4848285322 0 0
15 1,4 0,0877914952 -0,0178 -0,02492
16 1,5 0,03853223594 -0,0358 -0,0537
17 1,5 0,03853223594 -0,054 -0,081
18 2 0,09223593964 -0,0728 -0,1456
19 2 0,09223593964 -0,0923 -0,1846
20 2,1 0,1629766804 -0,1128 -0,23688
21 2,4 0,4951989026 -0,1346 -0,32304
22 2,60 0,8166803841 -0,1584 -0,41184
23 2,60 0,8166803841 -0,1848 -0,48048
24 3,00 1,699643347 -0,2152 -0,6456
25 3,6 3,624087791 -0,2522 -0,90792
26 4,80 9,63297668 -0,3018 -1,44864
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43,60890261

-0,4366

27 8,3 -3,62378
9. Se suman todos los resultados.
Tabla A3.5.
Suma de los productos ax, en la aplicacion del test de Shapiro-Wilk.

Numero | Frecuencia de publicacion (x_1-x)"2 ai ai*X(1)
1 0,2 2,238902606 0,4366 0,08732
2 0,2 2,238902606 0,3018 0,06036
3 0,3 1,949643347 0,2522 0,07566
4 0,3 1,949643347 0,2152 0,06456
5 0,4 1,680384088 0,1848 0,07392
6 0,4 1,680384088 0,1584 0,06336
7 0,5 1,431124829 0,1346 0,0673
8 0,6 1,201865569 0,1128 0,06768
9 0,7 0,99260631 0,0923 0,06461
10 0,80 0,8033470508 0,0728 0,05824
11 0,8 0,8033470508 0,054 0,0432
12 0,8 0,8033470508 0,0358 0,02864
13 1,00 0,4848285322 0,0178 0,0178
14 1,00 0,4848285322 0 0
15 1,4 0,0877914952 -0,0178 -0,02492
16 1,5 0,03853223594 -0,0358 -0,0537
17 1,5 0,03853223594 -0,054 -0,081
18 2 0,09223593964 -0,0728 -0,1456
19 2 0,09223593964 -0,0923 -0,1846

20 2,1 0,1629766804 -0,1128 -0,23688
21 2.4 0,4951989026 -0,1346 -0,32304
22 2,60 0,8166803841 -0,1584 -0,41184
23 2,60 0,8166803841 -0,1848 -0,48048
24 3,00 1,699643347 -0,2152 -0,6456
25 3,6 3,624087791 -0,2522 -0,90792
26 4,80 9,63297668 -0,3018 -1,44864
27 8,3 43,60890261 -0,4366 -3,62378

79,94962963 -7,79535
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El denominador del estadistico W es 79,94962963 el numerador se obtiene elevando al cuadrado el

resultado de la suma anterior.
n2

W_numerador 60,76748162

W_denominador | 79.94962963

10. El estadistico W es el cociente de la fraccion.

/110

W 0,7600720842

11. Se obtiene el p-valor en la tabla de valores para p del test de Shapiro-Wilk.
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Niveles de significacién para el contraste de Shapiro-Wilks.

0.01 [(0.02 |0.05 |0.1 0.5 0.9 095 | 098 |0.99

0.753 | 0.756 | 0.767 | 0.789 | 0.959 | 0.998 | 0.999 | 1.000 | 1.000
0.687 | 0.707 | 0.748 | 0.792 | 0.935 | 0.987 | 0.992 | 0.996 | 0.997
0.686 | 0.715 | 0.762 | 0.806 | 0.927 | 0.979 | 0.986 | 0.991 | 0.993
0.713 | 0.743 | 0.788 | 0.826 | 0.927 | 0.974 | 0.981 | 0.986 | 0.989
0.730 | 0.760 | 0.803 | 0.838 | 0.928 | 0.972 | 0.979 | 0.985 | 0.988
0.749 | 0.778 | 0.818 | 0.851 | 0.932 | 0.972 | 0.978 | 0.984 | 0.987
0.764 | 0.791 | 0.829 | 0.859 | 0.935 | 0.972 | 0.978 | 0.984 | 0.986
0.781 | 0.806 | 0.842 | 0.869 | 0.938 | 0.972 | 0.978 | 0.983 | 0.986
0.792 | 0.817 | 0.850 | 0.876 | 0.940 | 0.973 | 0.979 | 0.984 | 0.986
0.805 | 0.828 | 0.859 | 0.883 | 0.943 | 0.973 | 0.979 | 0.984 | 0.986
0.814 | 0.837 | 0.866 | 0.880 | 0.945 | 0.974 | 0.979 | 0.984 | 0.986
0.825 | 0.846 | 0.874 | 0.895 | 0.947 | 0.975 | 0.980 | 0.984 | 0.986
0.835 | 0.855 | 0.881 | 0.901 | 0.950 | 0.975 | 0.980 | 0.984 | 0.987
0.844 | 0.863 | 0.887 | 0.906 | 0.952 | 0.976 | 0.981 | 0.985 | 0.987
0.851 | 0.869 | 0.892 | 0.910 | 0.954 | 0.977 | 0.981 | 0.985 | 0.987
0.858 | 0.874 | 0.897 | 0.914 | 0.956 | 0.978 | 0.982 | 0.986 | 0.988
0.863 | 0.879 | 0.901 | 0.917 | 0.957 | 0.978 | 0.982 | 0.986 | 0.988
0.868 | 0.884 | 0.905 | 0.920 | 0.959 | 0.979 | 0.983 | 0.986 | 0.988
0.873 | 0.888 | 0.908 | 0.923 | 0.960 | 0.980 | 0.983 | 0.987 | 0.989
0.878 | 0.892 | 0.911 | 0.926 | 0.961 | 0.980 | 0.984 | 0.987 | 0.989
0.881 | 0.895 | 0.914 | 0.928 | 0.962 | 0.981 | 0.984 | 0.987 | 0.989
0.884 | 0.898 | 0.916 | 0.930 | 0.963 | 0.981 | 0.984 | 0.987 | 0.989
0.888 | 0.901 | 0.918 | 0.931 | 0.964 | 0.981 | 0.985 | 0.988 | 0.989
0.891 | 0.904 | 0.920 | 0.933 | 0.965 | 0.982 | 0.985 | 0.988 | 0.989
0.894 | 0.906 0.935 | 0.965 | 0.982 | 0.985 | 0.988 | 0.990
0.896 | 0.908 | 0.924 | 0.936 | 0.966 | 0.982 | 0.985 | 0.988 | 0.990
0.898 | 0.910 | 0.926 | 0.937 | 0.966 | 0.982 | 0.985 | 0.988 | 0.990
0.900 | 0.912 | 0.927 | 0.939 | 0.967 | 0.983 | 0.985 | 0.988 | 0.990
0.902 | 0.914 | 0.929 | 0.940 | 0.967 | 0.983 | 0.986 | 0.988 | 0.990
0.904 | 0.915 | 0.930 | 0.941 | 0.968 | 0.983 | 0.986 | 0.988 | 0.990
0.906 | 0.917 | 0.931 | 0.942 | 0.968 | 0.983 | 0.986 | 0.989 | 0.990
0.908 | 0.919 | 0.933 | 0.943 | 0.969 | 0.983 | 0.986 | 0.989 | 0.990
0.910 | 0.920 | 0.934 | 0.944 | 0.969 | 0.984 | 0.986 | 0.989 | 0.990
0.912 | 0.922 | 0.935 | 0.945 | 0.970 | 0.984 | 0.986 | 0.989 | 0.990
0.914 | 0.924 | 0.936 | 0.946 | 0.970 | 0.984 | 0.987 | 0.989 | 0.990
0.916 | 0.925 | 0.938 | 0.947 | 0.971 | 0.984 | 0.987 | 0.989 | 0.990
0.917 | 0.927 | 0.939 | 0.948 | 0.971 | 0.984 | 0.987 | 0.989 | 0.991
0.919 | 0.928 | 0.940 | 0.949 | 0.972 | 0.985 | 0.987 | 0.989 | 0.991
0.920 | 0.929 | 0.941 | 0.950 | 0.972 | 0.985 | 0.987 | 0.989 | 0.991
0.922 | 0.930 | 0.942 | 0.951 | 0.972 | 0.985 | 0.987 | 0.989 | 0.991
0.923 | 0.932 | 0.943 | 0.951 | 0.973 | 0.985 | 0.987 | 0.990 | 0.991
0.924 | 0.933 | 0.944 | 0.952 | 0.973 | 0.985 | 0.987 | 0.990 | 0.991
0.926 | 0.934 | 0.945 | 0.953 | 0.973 | 0.985 | 0.988 | 0.990 | 0.991
0.927 | 0.935 | 0.945 | 0.953 | 0.974 | 0.985 | 0.988 | 0.990 | 0.991
0.928 | 0.936 | 0.946 | 0.954 | 0.974 | 0.985 | 0.988 | 0.990 | 0.991
0.929 | 0.937 | 0.947 | 0.954 | 0.974 | 0.985 | 0.988 | 0.990 | 0.991
0.929 | 0.937 | 0.947 | 0.955 | 0.974 | 0.985 | 0.988 | 0.990 | 0.991
0.930 | 0.938 | 0.947 | 0.955 | 0.974 | 0.985 | 0.988 | 0.990 | 0.991
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Figura A3.4. Tabla de niveles de significacion para el test de Shapiro-Wilk. Fuente:

Se usa un nivel de significancia a=0,05.



El valor de W= 0,7600 se encuentra mas alld del p-valor con a=0,05 de significancia. Por lo tanto,

W<p-valor. Se acepta la hipotesis alternativa. Los datos no siguen una distribuciéon normal.

A continuacion, se presentan las tablas con los resultados del test de Shapiro-Wilk aplicados a las
variables de horarios de publicacion y variabilidad de publicacion, siguiendo el mismo procedimiento

pero con sus respectivos datos.

Tabla A3.6.

Resultados del test de Shapiro-Wilk para la variable horarios de publicacion

Numero horarios (publicaciones) (x_i-x)"2 ai ai*X(i)
1 9,69 18,68053774 | 0,4366 4,230654
2 10,67 11,19191593 | 0,3018 3,2192
3 11 9,072738973 | 0,2522 2,7742
4 11,11 8,422177244 | 0,2152 2,390872
5 11,83 4,761555022 | 0,1848 2,186184
6 11,85 4,674671071 | 0,1584 1,87704
7 12,37 2,696488355 | 0,1346 1,665002
8 12,9 1,236763664 | 0,1128 1,45512
9 13,17 0,7091303307 | 0,0923 1,215591
10 13,5 0,2622451456 | 0,0728 0,9828
11 13,8 0,0449858863 | 0,054 0,7452
12 13,96 0,00271428136 | 0,0358 0,499768
13 14,05 0,001436503582 | 0,0178 0,25009
14 14,38 0,1353513184 0 0
15 14,5 0,2380476147 |-0,0178 -0,2581
16 14,71 0,4870661332 1-0,0358 [ -0,526618
17 14,75 0,544498232 | -0,054 -0,7965
18 14,75 0,544498232 |-0,0728 -1,0738
19 14,8 0,6207883554 1-0,0923 -1,36604
20 15,13 1,24970317 |-0,1128 [ -1,706664
21 15,2 1,411109343 ]-0,1346 | -2,04592
22 15,46 2,096417985 |[-0,1584 | -2,448864
23 15,5 2,213850084 |-0,1848 -2,8644
24 16,4 5,702072306 |-0,2152 | -3,52928
25 17 8,927553788 |-0,2522 -4,2874
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26 17,85 14,72948589 1-0,3018 -5,38713
27 18 15,90335626 |-0,4366 -7,8588
116,5611588 -10,657795

W_numerador

113,5885943

W_denominador |

W=

Tabla A3.7.

116,5611588

0,974497812

Resultados del test de Shapiro-Wilk para la variable variabilidad de publicacion

Numero | Desviacion tipica (publicaciones)  [(x i-x)"2 ai ai*X(1)
1 0,4 2,603567192| 0,4366 0,17464
2 0,48 2,351798023| 0,3018 0,1448064
3 0,6 1,998144268| 0,2522 0,15132
4 0,63 1,907442121| 0,2152( 0,1361044305
5 0,63 1,907442121] 0,1848( 0,1168777823
6 0,67 1,805146245| 0,1584 0,106128
7 0,80 1,472721344] 0,1346 0,10768
8 0,93 1,16688384| 0,1128 0,10528
9 0,99 1,038622663| 0,0923( 0,09178578987
10 1,00 1,02729842| 0,0728 0,0728
11 1,06 0,9105117707( 0,054 0,0572048949
12 1,33 0,4672505959| 0,0358 0,047614
13 1,4 0,3764525725| 0,0178 0,02492
14 1,43 0,3362102879 0 0
15 1,48 0,28468340291-0,0178 -0,026344
16 1,58 0,1869857417]-0,03581-0,05660477012
17 1,90 0,01282894544| -0,054] -0,1026157883
18 2,1 0,007472338672|-0,0728 -0,15288
19 2,4 0,1493379527]-0,0923 -0,22152
20 2,60 0,3439150288 -0,1128 -0,29328
21 3,02 1,009832859]-0,1346| -0,4062849465
22 3,23 1,479732818|-0,1584 -0,511632
23 4,06 4,187927684]-0,1848 -0,750288
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24 437 5,566480563|-0,2152| -0,941047288
25 472 7,318104814]-0,2522|  -1,19007049
26 4,80 7,764262865|-0,3018 -1,44864
27 5,74 13,87711366|-0,4366| -2,505541361
61,55817014 -7,269529746
W_numerador | 52,84606272
W_denominador | 61,55817014
W= | 0.8584735805
Anexo 4

Seguidamente, se presentan estudios previos y referencias adicionales que analizan la relacion entre el
marketing digital y la normalidad en los datos. Estos estudios proporcionan contexto para la
exploracion realizada, permitiendo comparar los hallazgos con investigaciones anteriores sobre

engagement, estrategias de publicacidon y patrones de comportamiento en redes sociales.

La ley de Benford se aplica a las redes sociales en linea (Golbeck 2015). La cantidad de publicaciones
y seguidores en redes sociales sigue la Ley de Benford, lo que indica que los datos de actividad no

estan distribuidos uniformemente.

Estrategias para Facebook (Wright et al., 2017). En un estudio sobre una marca de comida rapida, los
posts de contenido entretenido generaron mas “likes”, los posts con contenido relacional recibieron

mas comentarios, y los posts con incentivos fueron los més compartidos.

Estudio en Universidades (Peruta & Shields, 2017). Un analisis de redes sociales en universidades de
EE.UU. encontré que la frecuencia de publicaciéon y el tipo de contenido tienen un impacto

significativo en el engagement de estudiantes y egresados.
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Optimizacion del horario y longitud de publicaciones (Cuevas-Molano et al., 2022). Un analisis de
14,067 publicaciones en Instagram de 14 marcas espaifiolas concluyo que las publicaciones mas largas

y publicadas en horarios laborales aumentan el engagement.

Contenido Generado por el Usuario (UGC) (Doctocliq, 2024). Fomentar que los seguidores
compartan sus propias experiencias relacionadas con la marca puede aumentar el engagement. Por
ejemplo, animar a los usuarios a compartir fotos utilizando un producto especifico y etiquetar a la

marca.

Redes sociales y audiencias televisivas (Min et al., 2015). Se encontr6 que la interaccion en redes
sociales puede predecir la audiencia de programas de TV. En particular, las publicaciones con enlaces
aumentan el engagement mas que los videos, y los programas de drama y reality generan mas

interacciones que los de deportes.
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