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Resumen

Los seguidores de los deportes de nicho suelen
encontfrar escaso contenido en los medios de
comunicacién debido a su limitada audiencia.
En cambio, los medios sociales permiten seguir
estos deportes especificos. El dinamismo de estos
medios se basa en la participacién individual, de
tal forma que usuarios prominentes conducen
la conversacién social gracias a su capacidad
de influencia. Sin embargo, la complejidad
del concepto de influencia dificulta identificar
a estos usuarios clave. Nuestra investigacion
propone una medida de la influencia en Twitter
basada en variables obtenidas de la plataforma
(nUmero de tweets, nUmero de retweets vy
numero de seguidores) y ofras calculadas a
partir del Andlisis de Redes Sociales (outdegree,
indegree y PageRank). Para componer este
indice se utilizd el Proceso de Jerarquia Andlitica.
Esta medida se aplicé a la conversacion
generada en Twitter en forno a los Mundiales de
Ciclismo en Pista 2018. A partir de un corpus de
19.701 tweets, identificamos a los 25 usuarios mds
influyentes del evento. Los resultados indican
que los organizadores y ciclistas participantes
jugaron un papel relevante en Twitter. Ademds,
la distribucion geogrdfica de estos usuarios
influyentes reflejé la dependencia cultural que
tienen los deportes de nicho.

Palabras clave
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Abstract

Fans of niche sports generally find minimal
contentin mainstream media due to theirlimited
audience. Instead, social media offers them the
opportunity to follow these specific sports. The
dynamics behind digital media are based on
individual participation, hence some prominent
users lead the social conversation thanks to their
capacity to influence. However, the complexity
of the concept of influence and the existence
of multiple parameters for its measurement
make it difficult to identify these key users. Our
research proposes a measure of the influence
on Twitter based on variables derived from
the platform (number of tweets, number of
retweefs, and number of followers) and from the
Social Network Analysis (outdegree, indegree,
and PageRank). The Analytic Hierarchy Process
was used to assign a weight to each variable.
This measure of influence was applied to the
conversation generated on Twitter around a
niche sporting event: the 2018 UCI Track Cycling
World Championships. From a 19 701-tweet
corpus, we identified the 25 most influential
users. The resulfs indicate that the organisers
and the participating cyclists played a relevant
role in the Twitter conversation. In addition,
the geographic distribution of these influential
users reflects the cultural dependence of niche
sports.

Keywords
AHP; cycling; niche sports; influential users;
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1. Intfroduccién

Los equipos de deporte necesitan comunicar para poder llegar al publico y generar interés. Aunque
los medios de comunicacion tradicionales capitalizan gran parte de este interés ya que llegan a una
gran audiencia, el desarrollo de las diferentes plataformas digitales ha propiciado un mayor acceso
a la informacion deportiva. La interaccién de los usuarios es una diferencia clave entre los medios
de masas, en los que la informacién fluye de arriba abajo, y los medios digitales, que proporcionan
una comunicacion mds horizontal. A medida que los usuarios participan en la conversacién digital,
ayudan a difundir la informacién y a crear contenido nuevo como expresidon de un gran sentimiento
de pertenencia (Chan-Olmsted y Xiao, 2019; Thompson, Martin, Gee y Geurin, 2018; Vale y Fernandes,
2018). Esta interaccion también podria considerarse por los equipos deportivos como un activo para
incrementar su valor econdmico (Scelles, Helleu, Durand, Bonnal & Morrow, 2017), para promover el
patrocinio de marcas (Santomier, 2008) o para atraer espectadores (Nisar, Prabhakar & Patil, 2018).
De manera similar, las redes sociales mejoran la experiencia del aficionado que asiste a los eventos
deportivos, proporcionando a los organizadores de eventos y equipos deportivos nuevas fuentfes
de informacién para ayudar a comprender mejor su relaciéon con los espectadores, aficionados del
deporte y marcas patrocinadoras (Abeza, Pegoraro, Naraine, Séguin & O ‘Reilly 2014; Delia y Armstrong,
2015; Naraine, Schenk y Parent, 2016; X. Wang, 2015).

Entre los medios digitales, Twitter tiene caracteristicas singulares. Esta red social proporciona una
rdpida interaccién entre los usuarios y contribuye fuertemente a la difusién de informacién a través
de mecanismos virales. En el contexto de la comunicacién deportiva, Twitter ayuda a hacerse una
idea de los principales temas tratados por los usuarios (Gonzdlez et al., 2021; Huang, Shen & Li, 2018;
Méndez-Guzmdn, Zhang & Ahmed, 2021). La conversacion abierta en Twitter permite explorar cémo se
desarrolla la marca de los atletas durante un periodo de tiempo (Su, Baker, Doyle & Kunkel, 2020) y las
diferentes formas en que los equipos pueden construir relaciones sélidas con sus aficionados (Naraine,
2019; Wang, 2021). La manera en que los atletas profesionales, clubes deportivos y aficionados
participan en esta conversacion también ha sido relevante para otros investigadores (Hutchins, 2011;
Kassing & Sanderson, 2010). En particular, Twitter ha modificado la forma en que los espectadores de
televisiéon ven los eventos deportivos, ya que esta plataforma proporciona una interaccién inmediata
con muchos otros usuarios que estdn siguiendo el mismo evento simulténeamente (Smith, Pegoraro &
Cruikshank, 2019; Yan, Watanabe, Shapiro, Naraine & Hull, 2018).

Ademds de estas posibilidades para ampliar la experiencia de la comunicacién deportiva, Twitter
abre grandes oportunidades para los deportes minoritarios. Los principales medios de comunicacion
suelen prestar atencidén a los deportes que tienen una gran base de espectadores, ya que su
modelo de negocio se basa en las cifras de audiencia. Sin embargo, Internet en general, y Twitter
en particular, hacen que los productos y servicios de baja demanda sean accesibles para aquellos
usuarios interesados en ellos. Este fendbmeno, conocido como “long tail” (Anderson, 2006), se adapta
perfectamente a los deportes de nicho en Twitter.

Segun Miloch y Lambrecht (2006), los deportes de nicho profesional atraen a un pequeno segmento de
consumidores deportivos. Entre los ejemplos que proporcionan encontramos deportes como lacrosse,
los bolos, la pesca, el curling, las carreras de caballos o el tiro con arco. Todos ellos tenian relacion con
el publico estadounidense, ya que la consideracién de un deporte como de nicho depende de la
sociedad particular a la que se refiera. Sin embargo, precisamente porque este tipo de deporte puede
considerarse un producto de nicho, sus deportistas y seguidores son mucho mds homogéneos que
aquellos deportes de masas. Esta caracteristica es de gran interés para la obtencién de patrocinios
(Greenhalgh & Greenwell, 2013; Greenwell, Greenhalgh & Stover, 2013; Miloch & Lambrecht, 2006). En
términos de comunicacion, las redes sociales son un canal clave para los aficionados a un deporte de
nicho, especialmente para recopilar informacién y crear comunidad, gracias a la interaccién entre
usuarios (Kang, Rice, Hambrick & Choi, 2019). Enla dindmica detrds de estas plataformas, la informacion
fluye por interaccién. En este sentido, existe un grupo particular de usuarios que potencian este flujo
de informacién online cuando interactian con el mensaje, haciendo viral el contenido (Gross & von
Wangenheim, 2018; Tafesse & Wood, 2021; Zhang, Moe & Schweidel, 2017). Analizar cémo evoluciona
la conversacion de Twitter requiere la identificacion de este grupo clave de usuarios.

Aungue ya existen varios trabajos de investigacion sobre las formas en que los grandes equipos
deportivos y los eventos deportivos masivos (como los Juegos Olimpicos o los campeonatos mundiales
de fUtbol) utilizan las redes sociales (Abeza et al., 2014; Clavio, Walsh & Vooris, 2013; Jensen, Limbu
& Spong, 2015; Méndez-Guzmdn, Zhang & Ahmed, 2021; Y. Wang, 2021; Yu & Wang, 2015), en el
caso de los deportes de nicho la investigacion es mucho mds limitada (Mastromartino, Qian, Wang
& Zhang , 2020; Trivedi, Soni y Kishore, 2021). Nuestro estudio ayuda a llenar este hueco al analizar la
conversacion de Twitter durante el Campeonato Mundial de Ciclismo en Pista 2018. Esta competicion
es el evento mds importante del ciclismo en pista, un deporte que puede considerarse de nicho, ya
que su cobertura medidtica es mucho menor en comparaciéon al ciclismo de ruta, como seria el caso
del Tour de Francia.
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Esta investigacion explora los principales perfiles de los usuarios de Twitter mds influyentes durante un
evento internacional de un deporte de nicho. Para abordar este problema, desarrollamos un indice
de influencia basado en seis variables. Algunas de ellos se toman de la participacion directa del
usuario y el resto provienen de la interaccion social. Para la elaboracion de este indice se parte de una
metodologia novedosa en la investigacion en comunicacién digital: el Proceso Analitico Jerdrquico
(AHP en inglés) (Lamirdn-Palomares, Baviera & Baviera-Puig, 2020). Esta técnica establece un peso
para una serie de variables en base a los juicios de un grupo de expertos. El AHP es particularmente
apropiado para este problema, ya que nos permite cuantificar los atributos de un fenédmeno complejo
como es la influencia en Twitter. El proceso asegura la coherencia entre las opiniones recogidas, de
modo que el resultado pueda considerarse fiable segun el grupo de expertos. Una vez elaborado el
indice, lo aplicamos al caso del Campeonato del Mundo de Ciclismo en Pista 2018, un deporte de
nicho entre las distintas modalidades del ciclismo.

El arficulo estd estructurado de la siguiente manera. El marco tedrico revisa la literatura sobre influencia
en Twitter, el Andlisis de Redes Sociales (SNA en inglés) aplicado a Twitter y los deportes de nicho. Tras
estos puntos se presenta brevemente el Campeonato Mundial de Ciclismo en Pista 2018. Luego, se
detallan los objetivos de la investigacion. A continuacién, se describe la metodologia de investigacion,
donde el AHP es el centro del proceso. Posteriormente, se presentan y discuten los resultados. El arficulo
finaliza sefalando algunas limitaciones de nuestra investigacion.

2. Marco tedrico
2.1. Influencia en Twitter

La dindmica de la comunicacién digital tiene pardmetros distintos a los de los medios tradicionales,
cuyo principal indicador es la audiencia. En Internet, la lIégica de la comunicacién en red confiere
un gran poder a los usuarios cuya participacién impulsa la difusion del mensaje. Esta accién puede
considerarse parte de su influencia en la red. La influencia se puede considerar en términos generales
como la capacidad de un individuo para hacer que otros cambien su actitud, opinién o comentario
(Dubois y Gaffney, 2014). En este sentido, las redes sociales crean condiciones especiales para influir
debido a las inferacciones de los usuarios. Sin embargo, identificar a un usuario como influyente es
complicado. Algunas teorias ayudan a explicar diferentes aspectos de coémo se puede entender esta
influencia.

La teoria de la agenda setting (McCombs & Shaw, 1972) explica la capacidad de los medios de
comunicacion para determinar las noticias que son de interés informativo. Dependiendo de la manera
en la que presentan el contenido, los medios de masas juegan un papel en la atribucién de diferentes
niveles de importancia. Esta forma de influir se centra en el contenido, y se explica por el papel
prescriptivo que ejercen los grandes medios. Con la llegada de las redes sociales, este papel ha tenido
que ser compartido, al menos parcialmente, con ofros medios (Biasco-Duatis & Coenders, 2020). Como
afirma Rubio Garcia (2014), existe una fuerte correspondencia enfre la agenda medidtica y la agenda
publica reflejada en Twitter.

Otra conceptudlizacion relevante para caracterizar el proceso de influencia de los medios fue
la teoria de dos pasos (Katz, 1957). Esta teoria subrayaba el papel de puente que desempenaban
determinadas personas entre los medios de comunicacion y el publico, de modo que estos individuos
pudieran ser considerados prescriptores de la informacion publicada por los medios. Estos individuos
se les designd como lideres de opinidn y se caracterizaron inicialmente por tener una amplia red de
contactos, ser considerados expertos en un tema especifico y tener una posicion relevante dentro de
una comunidad local. En este caso, la influencia se ejerce mediante la interaccién personal. La llegada
de Internet revivié este modelo de comunicacion en dos pasos, debilitado por el efecto directo de la
television. Veglis y Maniou (2018) sugirieron una evolucién de la teoria de los dos pasos a un modelo de
flujos de comunicacion donde el papel de la intermediacion con la red de contactos se vuelve crucial
a la hora de analizar la influencia.

La posibilidad de rastrear las interacciones y los contenidos publicados en las redes sociales ha
impulsado la investigacién para identificar los actores clave en la difusion de mensajes (Denia,
2021). Los investigadores han utilizado diferentes métricas para identificar a los usuarios influyentes de
Twitter con el objetivo de evaluar su posicidon dentro de lared estructural. Kwak, Lee, Park & Moon (2010)
clasificaron a los usuarios segun el nUmero de seguidores y agregaron también la variable PageRank,
ufilizada originalmente en el posicionamiento web (Page & Brin, 1998). Bakshy, Mason, Hofman vy
Watts (2011) vincularon la influencia con la base de seguidores y el tiempo activo en Twitter, pero
sugirieron que los usuarios con una base mds pequena podrian ser mds efectivos para las campanas
de marketing. Gonzdlez-Baildn, Borge-Holthofer & Moreno (2013) se centraron en la actividad de
los usuarios, contando sus mensajes de Twitter durante un periodo de tiempo, e identificaron cuatro
tipos de usuarios diferentes. Lara-Navarra, Lopez-Burrull, Sdnchez-Navarro & Ydnez (2018) presentaron
diferentes insfrumentos utilizados para medir la influencia en las redes sociales.
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En comunicacion deportiva, diferentes estudios han analizado algunos perfiles de Twitter que pueden
ser considerados como influyentes en la conversacion. Los deportistas han sido objeto de algunos de
estos estudios, los cuales les han conducido en muchos casos a ser vistos como “celebrities” (Kassing &
Sanderson, 2010; Pegoraro, 2016). Entre los usuariosrelacionados con el deporte cuya actividad en Twitter
también ha sido analizada, se incluyen a periodistas (Hambrick & Sanderson, 2013), patrocinadores
(Meenaghan, Mcloughin & McCormack, 2013) y organizadores de eventos (Hambrick, 2016; Wdasche,
2015). Centradndose en la influencia, otros estudios ya han intentado identificar usuarios relevantes en
Twitter en diferentes deportes (Blaszka, Burch, Frederick, Clavio & Walsh, 2016; Hambrick et al., 2016;
Naraine, Schenk & Parent, 2016). Para Gayo-Avello (2013) y Bouguessa & Romdhane (2015), no existe
un consenso claro sobre las variables a utilizar para medir la influencia en Twitter. Albero-Gabriel (2014)
destacé la conveniencia de tomar como principales indicadores el nUmero de seguidores, el nUmero
de retweets y el nUmero de menciones. Cha, Haddadi, Benevenuto y Gummadi (2010) sefalaron que
una gran cantidad de seguidores estd relacionada con la popularidad del perfil y tiene su importancia
en la cantidad de menciones, mientras que la cantidad de retweets estd condicionada por el interés
del tuit. Por tanto, vemos que existen multiples formas de clasificar la influencia en funcién de la inclusion
o exclusién de distintas variables.

La influencia en Twitter comprende mdultiples enfoques, ya que es dificil de agrupar en una sola
medida. Una metodologia que ha demostrado ser muy Util para analizar conversaciones de Twitter
es el Andlisis de Redes Sociales (SNA). Esta metodologia estudia la interaccion entre agentes sociales
(Scott, 2017; Wasserman & Faust, 1994). Las relaciones sociales suelen representarse en un grafo. Esta
figura estd compuesta por nodos, que representan a los agentes sociales, y aristas, que representan
las interacciones entre dos agentes. Un nodo serd mds importante si juega un papel relevante en
la interaccion (de Nooy, Mrvar & Bategelj, 2005). Esta relevancia corresponde al concepto de
centralidad. Dos medidas bdsicas de centralidad son el grado de entrada de un nodo (el nUmero de
interacciones iniciadas por ese nodo) y el grado de salida (el nUmero de interacciones dirigidas a ese
nodo).

La metodologia del SNA se adapta muy bien a las relaciones generadas por publicaciones en
Twitter, ya que hay algunas actividades, como el seguimiento, el retwitteo y la mencidn, que pueden
considerarse interacciones en términos del SNA (Clavio, Walsh & Vooris, 2013; Sanderson & Hambrick,
2016; Wasche, Dickson, Woll y Brandes, 2017).

Dubois y Gaffney (2014) compararon el grado de concordancia de seis métricas de Twitter, de
modo que pudieran identificarse diferentes facetas de la influencia. La mayoria de las métricas
provenian del SNA, como el grado de enfrada, la centralidad del vector propio y el coeficiente de
agrupacion. Riguelme & Gonzdlez-Cantergiani (2015) cubrieron la extensa literatura sobre las formas
en que se ha evaluado la influencia de Twitter. Clasificaron las métricas en tres categorias amplias:
actividad, popularidad e influencia. Consideraron a los usuarios influyentes en Twitter si participaban
frecuentemente publicando, si eran reconocidos por la comunidad y si sus acciones en la plataforma
afectaban la actividad de otros usuarios. Muchas de las métricas recopiladas por Riquelme y Gonzdlez-
Cantergiani (2015) estaban relacionadas con el SNA.

En el presente estudio consideramos la influencia en Twitter de forma restringida: la capacidad de
un usuario para difundir informacién de forma significativa y para ser nombrado en la conversacion
online. Siguiendo las categorias propuestas por Riquelme & Gonzdlez-Cantergiani (2015), articulamos
estacapacidad entres dimensiones: actividad, autoridady popularidad. Unusuario puede serinfluyente:
i) si su participacion en la conversacion de Twitter es frecuente (dimensidon de actividad); ii) silos tweets
que publica provocan la interaccidn de otros usuarios relevantes en la conversacion (dimensién de
autoridad); y iii) si gozan del reconocimiento de ofros usuarios (dimension de popularidad) (Lamirdn-
Palomares, Baviera & Baviera-Puig, 2020).

Para construir nuestro modelo, seleccionamos dos variables relacionadas con cada una de las tres
dimensiones identificadas, con el objetivo de cuantificar el fendbmeno de influencia en Twitter. En
total, teniamos seis variables. Aunque no es facil encontrar limites precisos para clasificar las variables,
las dimensiones nos ayudaron a seleccionar las métricas adecuadas para evaluar la influencia del
usuario. Tres de estas variables corresponden a la publicaciéon directa del usuario de Twitter, mientras
que las otras tres variables provienen de considerar la interaccion de Twitter en términos de SNA, en
concreto, retuitear y mencionar.

Las seis variables son las siguientes. La actividad se refleja en el nUmero de tweets publicados por un
usuario (Gonzdlez-Baildn, Borge-Holthofer & Moreno, 2013). Mds tweets implican que el usuario es mds
participativo. Los tweets pueden estar formados solo por texto plano, o pueden contener unareferencia
a otro usuario. Esto Ultimo se da cuando se retuitea un tweet o se menciona a un usuario. La forma de
medir esta actividad referencial es mirando el grado de salida del nodo (outdegree). Un usuario puede
considerarse que posee autoridad si sus tweets son retweeteados. Entonces, el nuUmero de retweets de
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un usuario seria una forma de indicar el reconocimiento del valor de sus publicaciones por parte de
ofros usuarios (Albero-Gabriel, 2014; Cha et al., 2010). En términos de SNA, la autoridad de un usuario
puede valorarse por la métrica PageRank. Esta medida tiene un valor mds alto cuando un usuario estd
unido a ofros usuarios que, a su vez, tienen un PageRank alto. Por lo tanto, el PageRank proporciona
una medida de la densidad de las relaciones de interaccién. Esto significa que, si un usuario con un
PageRank alto interviene en una conversaciéon, es mucho mds probable que el mensaje se propague
mds rdpidamente que si interviene otro usuario de PageRank mds bajo (Dubois & Gaffney, 2014; Kwak
et al., 2010). Finalmente, la popularidad se puede evaluar observando el numero de seguidores de
un usuario (Albero-Gabriel, 2014; Cha et al., 2010; Kwak et al. (2010). Desde la perspectiva de la
interaccion, la popularidad se puede evaluar a fravés del grado de enfrada de un nodo (indegree),
es decir, la cantidad de menciones y de retweets que recibe un usuario (Albero-Gabriel, 2014; Cha et
al., 2010; Dubois & Gaffney, 2014).

2.2. Deportes de nicho y redes sociales

Los deportes de nicho se caracterizan por tener una audienciareducida (Miloch & Lambrecht, 2006). Sin
embargo, los intereses especificos que despiertan este tipo de deportes los hacen muy apropiados
para aprovechar la dindmica del “long tail” (Anderson, 2006): las redes sociales reUnen a seguidores y
entusiastas que de otro modo estarian desatendidos por los grandes medios de comunicacion. Elinterés
por investigar deportes de nicho se ha relacionado con las posibilidades especiales que se brindan a
las marcas patrocinadoras (Miloch & Lambrecht, 2006). Greenhalgh y Greenwell (2013) preguntaron
a mds de 30 patrocinadores sobre los criterios que utilizaron para seleccionar qué deportes de nicho
promovian. El alcance de la audiencia, la rentabilidad y el ajuste entre la imagen de la empresa y el
mercado objetivo se posicionaron como los criterios principales, mientras que las oportunidades de las
redes sociales se clasificaron entre los criterios menos importantes para la inversion.

Recientemente, algunos investigadores han examinado formas especificas de comunicacion en las
redes sociales sobre deportes de nicho. Kang et al. (2019) analizaron tres actividades de marketing en
el contexto del Crossfit, un deporte de nicho con escasa cobertura medidtica en EE. UU. Examinaron
publicaciones de Twitter, Facebook y YouTube. Segun estos investigadores, estas plataformas se
utilizaron principalmente para brindar informacién e interactuar con la comunidad, pero detectaron
menos contenido relacionado con la promocién de productos. Trivedi, Soni & Kishore (2021) realizaron
un estudio sobre la liga pro-Kabaddi, un deporte minoritario en India. Abarcaron tres actividades
relacionadas con la comunicacion en las redes sociales: el contenido generado por el usuario, el
contenido generado por la empresa y los anuncios en las redes sociales. Los resultados demostraron el
papel influyente que desempena la comunicacién en las redes sociales para impulsar la participacion
de los aficionados de manera online y, posteriormente, en la asistencia a los eventos y la intencién
de compra de productos del patrocinador. Mastromartino et al. (2020) analizaron los factores que
influyen en la socializacion de los aficionados del hockey sobre hielo en la regién Sunbelt de EE. UU.
Este deporte empezd a aparecer allihace 25 aios. Estos investigadores encontraron evidencia de que
las formas en que los aficionados socializaban se apartaban de las fuentes tradicionales, como era la
exposicion a través de la familia y los medios. El articulo sugiere que este cambio puede deberse al
acceso a la tecnologia de la comunicacion por parte de las nuevas generaciones. No obstante, se ha
prestado escasa atenciéon a la forma especifica en que fluye la informacién en Twitter sobre deportes
de nicho a través de usuarios destacados. Este punto puede ser de gran interés para organizadores de
eventos, patrocinadores de marcas y equipos deportivos.

2.3. El Campeonato del Mundo de Ciclismo en Pista 2018

El ciclismo en pista es una modalidad de competicidn que se orienta principalmente a ciclistas
profesionales. Las carreras tienen lugar en los velddromos, unos estadios especiales disefados para
correr en bicicleta a alta velocidad. Las bicicletas de pista se caracterizan por tener una marcha
fija y carecer de frenos. Estdn disenadas para reducir la resistencia tanto como sea posible con el
fin de aumentar la velocidad. A diferencia del ciclismo en ruta que tiene una gran visibilidad, las
competiciones de ciclismo en pista tienen menores audiencias en los medios, por lo que puede
considerarse un deporte de nicho.

Los Campeonatos del Mundo de Ciclismo en Pista son el evento mds importante de este deporte
de nicho. Se organizan anualmente por la Unidén Ciclista Internacional (UCI en francés). Profesionales
y especialistas compiten juntos, representando a sus paises. Estos campeonatos abarcan diversas
pruebas, como la contrarreloj, la persecucion individual, la persecucion por equipos o el scratch, entre
otfras. Hay competicién femenina y masculina. Los ganadores son distinguidos por la UCI con el maillot
arcoiris. La edicién de 2018 tuvo lugar en Apeldoorn, Paises Bajos, del 28 de febrero al 4 de marzo. Se
clasificaron atletas de 40 paises y se disputaron 20 pruebas. El medallero estuvo encabezado por
Holanda, el pais anfitrién, con 12 medallas, mientras Alemania, Gran Bretaia, Australia e Italia lograron
6 medallas en los campeonatos.
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3. Objetivos de la investigacion

El objetivo de esta investigacion es analizar en profundidad el impacto de Twitter en un deporte de
nicho. El tema clave que estructura todo el proceso de investigacion es el concepto de influencia en
las redes sociales. A partir de este supuesto, se establecieron tres objetivos principales:

O1: Elaborar un indice para medir la influencia de Twitter para cada usuario participante en la
conversacién en base a las siguientes variables: nUmero de tweets, grado de salida, nUmero de
retweets, PageRank, nUmero de seguidores y grado de entrada.

0O2: Identificar a los usuarios mds influyentes en la conversacion de Twitter sobre el Campeonato del
Mundo de Ciclismo en Pista 2018.

O3: Analizar la contribuciéon de los usuarios de Twitter mds influyentes al evento desde el enfoque de
deporte de nicho.

4. Metodologia
4.1. Proceso analitico jerarquico

El AHP fue disenado por Saaty (1980) y se ha aplicado en la resolucion de una amplia variedad de
problemas, incluidas cuestiones relacionadas con el deporte (Lee y Walsh, 2011; Sinuany-Stern, 1988). El
AHP requiere que un grupo de expertos evalle la importancia de diferentes criterios para resolver
un problema determinado. Su principio bdsico asume que la experiencia y el conocimiento de los
expertos involucrados es tan importante como los datos, por lo que se utiliza en problemas en los que
es necesario evaluar tanto aspectos cuantitativos como cualitativos. El objetivo es priorizar una serie
de elementos. El AHP permite estructurar los items en diferentes niveles. En el caso de tener dos niveles,
el proceso distingue enfre criterios y subcriterios, de tal forma que existe un grupo de subcriterios en
funcion de cada criterio.

Los expertos priorizan los diferentes items mediante la cumplimentacion de un cuestionario. Cada
pregunta siempre compara dos elementos. El encuestado puntia cada par de items de uno a nueve,
donde uno significa la misma importancia de ambos items y nueve significa extrema importancia de un
item sobre el ofro. Primero, todoslos criterios se comparan en grupos de dos. Luego, el cuestionario solicita
los subcriterios correspondientes al primer criterio, siguiendo el mismo enfoque de emparejamiento de
items. La siguiente pregunta aborda la importancia de los subcriterios asociados al segundo criterio.
El proceso continla de esta manera cubriendo todos los criterios con sus respectivos subcriterios. El
AHP va mds alld de una mera ordenacién de items, ya que integra varios niveles jerdrquicos (criterios
y subcriterios) y tiene en cuenta el grado de relevancia entfre dos items considerados por los expertos
(estimacion cualitativa). Esto nos conduce a la contribucién critica del proceso.

Tras las comparaciones realizadas por cada experto se crea una matriz. Todos los elementos de la
matriz son positivos y verifican la propiedad de reciprocidad (Saaty, 1980). Sin embargo, la matriz
no necesariamente cumple con la propiedad de consistencia, ya que los juicios de los expertos son
subjetivos (Marin-Garcia, Aragonés-Beltrdin & Garcia Meldn, 2014). Para verificar esta propiedad, se debe
calcular la relacion de consistencia. Esta proporcién refleja cudn consistentes son los juicios hechos por
un experto en general. La relacién se compara con un valor de referencia que varia segun el tamano
de la matriz (Saaty, 2008). Siguiendo a Marin-Garcia, Aragonés-Beltran & Garcia Meldn (2014), nuestro
umbral para el ratio de consistencia se fij6 en el 10%. Valores inferiores al 10% significan que los juicios
realizados por el experto han sido coherentes durante todo el proceso, por lo que sus comparaciones
pueden considerarse fiables. Valores superiores al 10% reflejan que los juicios del experto carecen de
consistencia y, por tanto, que esta evaluacién debe ser revisada o descartada. Para fusionar los juicios
validados en un solo juicio representativo de todo el grupo, se utiliza la media geométrica. Saaty (2008)
recomienda este método, ya que mantiene la propiedad de reciprocidad de los juicios comparativos.

En nuestro caso, las dimensiones de la influencia (actividad, autoridad y popularidad) juegan el papel
de criterios para el AHP, mientras que las variables que hemos identificado para medir la influencia
en Twitter corresponden a los subcriterios del AHP (nUmero de tweets, grado de salida, nimero de
retweets, PageRank, nUmero de seguidores e grado de entrada). La Figura 1 presenta la integracion
en la metodologia AHP de las relaciones jerdrquicas entre las dimensiones y variables de influencia.

El cuestionario para el AHP proporciond inicialmente una breve descripcion de los elementos que
queriamos priorizar, es decir, los criterios y los subcriterios. La pregunta para los criterios se planted de la
siguiente manera: “3Cudl de estas dos alternativas estima que es mdsimportante ala hora de considerar
la influencia de un usuario en Twitter2 Si estima que una alternativa es mds relevante que la otra,
indique el grado de importancia que va de una (igualmente importante) a nueve (extremadamente
mds importante) “. Un ejemplo de la escala para evaluar un par de criterios fue: “Autoridad 9 7 5 3
1357 9 Actividad". Un ejemplo de una pregunta con respecto a un par de subcriterios fue: *3Cudl

388



de estas dos variables estima que es mds importante cuando se considera la actividad de un usuario
influyente en Twittere Si considera que una alternativa es mds relevante que la otra, indique el grado
de importancia que va de uno (igualmente importante) a nueve (extremadamente importante)”. La
escala presentada al encuestado fue la siguiente: “NUmero de tweets 9753 1357 9 Grado de
salida”. El cuestionario termind con preguntas sobre las variables sociodemogrdficas.

Los expertos que respondieron a los cuestionarios fueron quince usuarios habituales de Twitter. Diez de
ellos trabajaban en agencias de marketing y en medios de comunicacion de diferentes tamanos, y el
80% de ellos colaboraban en universidades impartiendo formacién en marketing digital. Catorce de
ellos tenian titulos universitarios y cinco de ellos eran doctores.

Figura 1. Proceso del AHP utilizado para evaluar la influencia de Twitter

Criterios Subcriterios

CEIEEED (dimensiones) (variables)

1 1. Ndmero de

Twenzs
1.2. Grado de
salida
2.1. Nimero de
retweets
2. Autoridad

2 2. Pageﬁank

Usuarios
influyentes en
Twitter

3 1. Ndmero de
seguldures
3. Popularidad
3.2. Grado de
entrada

Fuente: elaboracion propia.

4.2, Corpus y variables

Eldataset se cred mediante larecopilaciéon de los tweets que incluian el hashtag oficial del Campeonato
#Apeldoorn2018. El periodo de extraccion se extendid del 28 de febrero al 4 de marzo. Empleamos el
software Audiense. El tamano del corpus resultante fue de 19.701 tweets, que habian sido publicados
por 7.281 usuarios diferentes. Obtuvimos el nUmero de tweets, el nUmero de seguidores y el nUmero de
retweets para cada usuario directamente del conjunto de datos. Para evaluar el grado de salida, el
grado de enfrada y el PageRank de cada usuario, primero elaboramos el grafo de la interaccion entre
los usuarios del dataset, y luego evaluamos esas variables con Gephi (Bastian, Heymann y Jacoby,
2009), un software muy utilizado en el SNA.

4.3. Proceso de investigacion

El principal objetivo de la investigacion fue identificar a los usuarios influyentes a partir de las variables
seleccionadas luego de revisar la literatura académica. Para construir una medida unificada de
influencia, realizamos la consulta a los expertos segun la metodologia AHP. El resultado de este proceso
proporciond el peso de cada variable.

A continuacién, estimamos las variables involucradas para todos los usuarios presentes en el conjunto
de datos. Dadas las variables y los pesos correspondientes, evaluamos el grado de influencia de cada
usuario segun esta funcion:

indice de influencia = C,, * Numero de Tweets + C,, * Grado de salida
+ C,, * Nimero de Retweets + C,, * PageRank
+ C3, * Nimero de seguidores + Cs, * Grado de entrada

donde C,corresponde al peso del subcriterio j del criterio i. Cada variable se normalizé sobre la suma
de todos los valores. De esta forma, el indice de influencia es un nUmero entre 0y 1, y la suma de todos
los indices de influencia debe ser 1.

Esta medida unificada nos permitié clasificar a todos los usuarios segun su grado de influencia. De esta
forma se identificaron los 25 usuarios mds influyentes. Finalmente, estos 25 usuarios fueron categorizados
en siete grupos, segun su perfil: 1 = Atleta participante; 2 = Medios; 3 = Aficionados; 4 = Medios
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relacionados con el ciclismo; 5 = Periodistas, blogueros y creadores de contenido; é = Instituciones
relacionadas con el ciclismo (federaciones, organizacion de eventos); 7 = Otros. La Figura 2 resume el
proceso de investigacion.

Figura 2. Enfoque metodoldgico

Método de Investigacion

Resultados obtenidos

utilizado
Revision de la
literatura
Metodologia Cuestionario AHP
General
Aplicacién a lisis Redes
un evento Sociales
especifico de
un deporte Pesos del AHP
Organizacién por
perfiles

Fuente: elaboracion propia a partir de Baviera-Puig, Garcia-Meldn, Ortold & Lopez-Cortés (2021).

5. Resultados
5.1. Modelo de influencia del usuario de Twitter estimado por expertos

Los expertos consulfados completaron los cuestionarios de comparaciones entre pares. Se calcularon
las relaciones de consistencia para cada cuestionario segun prescribe el AHP. Tres de los quince
cuestionarios tuvieron que descartarse, ya que obtuvieron unindice de consistencia superior al 10%. Con
los resultados de los cuestionarios validados se calculd la media geométrica, segun lo recomendado
por Saaty (2008), para obtener un juicio Unico representativo de todo el grupo.

En la Tabla 1 se muestran los pesos de los subcriterios que evaltan la influencia de un usuario en Twitter
segun los expertos consultados. Los subcriterios o variables mds importantes a la hora de evaluar la
influencia de los usuarios de Twitter fueron el nUmero de retweets (37,28%), PageRank (24,75%) vy el
grado de entrada (20,17%). Los menos importantes fueron el nimero de tweets (3,22%), el grado de
salida (5,16%) y el nUmero de seguidores (9,42%). En términos de criterios, la dimensién de la autoridad
obtiene el mayor peso, ya que el valor del criterio representa la suma de los respectivos pesos de los
subcriterios dependientes.

La primera etapa de la metodologia termind con la obtencién de estos pesos. Esta fue la etapa
genérica, es decir, proporciond los pesos para cada subcriterio de tal forma que se pudiera priorizar
la influencia de cualquier usuario de Twitter, independientemente del tipo de problema que se esté
evaluando. En la siguiente seccidn, aplicamos estos resultados al Campeonato Mundial de Ciclismo en
Pista 2018 para conocer a los usuarios mds influyentes durante este evento.

Tabla 1. Ponderaciones de los criterios y subcriterios que determinan la influencia de un usuario en Twitter

Criterios Subcriterios Peso (%)
C11. NUmero de tweets 3.22
C1. Actividad
C12. Grado de salida 516
C21. NUmero de retweets 37,28
C2. Autoridad o
C22. Rango de pdgina 24,75
C31. Numero de seguidores 9,42
C3. Popularidad
C32. Grado de entrada 20,17
TOTAL 100,00
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5.2. Medidas de centralidad

Gephi proporciond las medidas de centralidad para cada usuario registrado en el dataset: el grado
de salida, el grado de enfrada y el PageRank. La Figura 3 muestra el grafo de la interaccion de los
usuarios de Twitter durante el evento estudiado. El tamano del nodo representa la medida del grado
de salida. Los colores muestran los diferentes clusters o grupos identificados por Gephi. Estos grupos
reflejan a los usuarios que estdn agrupados por interacciones cercanas. Una de las razones de esta
proximidad es la nacionalidad. Asi, por ejemplo, los perfiles de ciclistas colombianos y sus seguidores
se incluyen en un mismo grupo, el de color verde, y hablan el mismo idioma (espanol). Los perfiles
que describen a los ciclistas espafioles son de color naranja vy los britdnicos de azul. Las posiciones
periféricas influyen en los grupos vecinos, mientras que las posiciones centrales alcanzan a un mayor
numero de usuarios. Esta figura sintetiza la conversacion para identificar la posicion relativa de los
usuarios en la interaccién global. Tras ello se procedid a utilizar los resultados del AHP para conocer a
los usuarios mads influyentes en esta interaccion.

Figura 3. Grdfico de interaccién en Twitter del evento con el hashtag # Apeldoorn2018

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 2. Los 25 usuarios de Twitter mds influyentes con desglose por variables y categorias de perfil

Usuario Tweets Seguidores RT Ind Out PR Inf (%) Perfil
1 UCL_Track 294 14.178 3.672 2087 73 0,05874 23,302 6
2 BritdnicoCiclismo 161 156.532 1.189 818 47 0,01803 7,936 6
3 fedeciclismocol 22 36.990 503 395 8 001180 3,740 6
4 Eurosport_IT 27 73.342 511 339 6 0,01074 3,567 2
5 Federciclismo 47 25.907 350 339 20 001015 2,987 6
6 fabianpuertal4l 3 17.318 0 674 5 001598 2,683 1
7 BBCSport 6 7.250.358 11 40 6 0,00207 2,647 2
8  FFCiclismo 86 18.543 402 145 24 0,00656 2,499 6
9 JuanManSantos 1 5.298.442 60 61 1 0,00400 2,393 7
10 RFECiclismo 97 24.890 348 174 21 0,00605 2,317 6
11 JCF_cycling 79 15.508 449 144 3 0,00359 2315 6
12 ClaralLuzRoldan 1 26.023 222 222 0 0,00697 1,888 5
13 ItaliaTeam_it 6 51.811 219 166 0 0,00675 1,755 6
14 EquipoGB 17 928.775 234 143 13 0,00257 1,728 6
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Usuario Tweets Seguidores RT Ind Out PR Inf (%) Perfil

15  mundociclistico 17 37.116 260 204 8 0,00318 1,697 4
16 SebastiGnMoraV 7 2.187 150 277 7 0,00603 1,681 1
17 carlosvives 1 4.988.539 0 0 1 0,00004 1,60 7
18 chloedygert30 8 4.619 0 305 10 0,00852 1,43 1
19 Alberttorresb 36 3.135 64 229 39 0,00595 1,41 1
20 ganndfilippo 8 2.938 0 290 9 0,00753 1,308 1
21 maximilianlevy 8 2.968 0 246 9 0,00662 1,136 1
22 Coninews 5 236.970 151 140 2 0,00226 1,121 6
23 Japan_Olympic 1 399.065 104 102 0 0,00321 0,999 6
24 ciclismo 13 59.591 53 162 14 0,00409 0,971 6
25 wkbaanapeldoorn 85 947 46 123 34 0.,00395 0,966 6

Notas:

RT: Retweets. Ind: Grado de entrada. Out: Grado de salida. PR: PageRank. Inf (%): Influencia normalizada
(%). Perfil: Categoria de perfil.

Categoria de perfil: 1 = Atleta participante; 2 = Medios; 3 = Aficionados; 4 = Medios relacionados con
el ciclismo; 5 = Periodistas, blogueros y creadores de contenido; 6 = Instituciones relacionadas con el
ciclismo (federaciones, organizacién de eventos); 7 = Otros.

5.3. Usuarios mds influyentes

La influencia se evalta para cada usuario de acuerdo con las seis variables medidas (nUmero de
tweets, grado de salida, nUmero de retweets, PageRank, nimero de seguidores y grado de entrada) y
los pesos proporcionados por el proceso del AHP. Este indice permite clasificar a los 7.281 usuarios. La
Tabla 2 muestra los 25 usuarios mds influyentes segun nuestra evaluacion de la influencia e incluye su
clasificacion del perfil de usuario.

Observando los 25 usuarios mds influyentes enconframos: seis deportistas, cinco hombres y una
mujer (categoria 1); trece relacionados de alguna manera con el evento, como organizaciones y
federaciones (categoria 6); dos medios de comunicacién (categoria 2) y cuatro de otras categorias
(4 y 7). Cabe senalar que las tres primeras posiciones, UCI_Track, BritishCycling y fedeciclismocol
(Federacién Colombiana de Ciclismo), asi como la quinta, (FederCiclismo) pertenecen a la misma
categoria (6). También es importante tener en cuenta que la cuenta del organizador del evento local,
wkbaanapeldoorn, aparece en la posicion 25.

Elsiguiente grupo de usuarios mdsimportante es el de los ciclistas. En este grupo destacan el colombiano
Fabidn Puerta, los espanoles Sebastidn Mora y Albert Torres, el italiano Filippo Ganna y el alemdn
Maximilian Levy. La Unica mujer que aparece en este ranking es Chloe Dygert, de Estados Unidos.

Por Ultimo, tenemos otros seis usuarios, dos de medios generalistas, Eurosport de Italiay la BBC, que fueron
dos medios que retransmitieron el evento, y cuatro de dos grupos diferentes. Se trataba de tfres figuras
publicas: Juan Manuel Santos (presidente de Colombia), Carlos Vives (cantante colombiano) y Clara
Luz Rolddn (politica colombiana), ademds de un medio especializado (revista Mundo Ciclistico). Estos
cuatro usuarios tienen en comun que su origen es colombiano.

Si analizamos los resultados por pais de origen, vemos que el pais con mayor nUmero de usuarios en
este ranking es Colombia, con seis posiciones. Le sigue ltalia con cinco usuarios, seguida de Reino
Unido y Espafia con tres, y finalmente Estados Unidos, Japdn y Francia con dos usuarios cada uno.

6. Discusién

El objetivo de esta investigacion fue estudiar la dindmica de la conversaciéon en Twitter durante
un evento deportivo de nicho. El eje vertebral de la investigacion es el concepto de influencia. En
particular, nos interesa caracterizar los perfiles profesionales de aquellos usuarios que destacan por su
capacidad de difundir informacion a través de la red de interaccion y por su condicidon de referentes
en la conversacion. Esto es aun mds relevante cuando se analiza el caso de un deporte de nicho, ya
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que suimpacto publico es mucho mds reducido debido ala escasa o nula cobertura de los medios de
comunicacion. En este caso, nos centramos en el Campeonato Mundial de Ciclismo en Pista 2018y en
la conversacidn generada en Twitter con el hashtag #Apeldoorn2018.

El primer objetivo (O1) buscaba consfruir una medida para evaluar la influencia en Twitter. Este
fendmeno fue considerado desde tres perspectivas o dimensiones: actividad, autoridad y popularidad
del usuario. Para cada dimensiéon, elegimos dos variables que podrian servir como métrica para
ese aspecto. Las seis variables proporcionaron informacion Util sobre el impacto de la influencia del
usuario en la conversacion de Twitter. Por este motivo, se ufilizd la metodologia AHP, que permite a los
investigadores elaborar un indice combinando diferentes variables de forma ponderada. Los resultados
del AHP proporcionan los pesos basados en los juicios de un panel de expertos, y el procedimiento
asegura que esas opiniones cualitativas sean consistentes.

Segun los expertos consultados para esta investigacion, los resultados del proceso AHP destacaron
la relevancia de considerar la dimensién autoridad (62%) sobre la popularidad (29,6%) y la actividad
(8.4%) de un usuario en particular para ser considerado influyente en Twitter. En cuanto a las variables
implicadas, la opinién global de los expertos asignd el 37,28% de la ponderacién al nimero de
retweets, el 24,75% al PageRank y el 20,17% a la medida del grado de entrada. Este resultado sugiere,
por un lado, la importancia del contenido para ser considerado influyente, ya que podemos suponer
que los mensajes de alta calidad serdn compartidos por un mayor nUmero de usuarios. Por otro lado,
podemos inferir la ventaja de ser referenciados por ofros usuarios que estdn bien considerados en toda
la red. Las ofras fres variables alcanzaron pesos menores: 9,42% para el nUmero de seguidores, 5,16%
para la métrica del grado de salida y 3,22% para el nUmero de tweets. Por tanto, en nuestro modelo
podriamos decir que la influencia es, en un nivel esencial, un fendmeno ligado mds a la calidad que a
la cantidad. En ofras palabras, la actividad por si sola no crea influencia, sino mds bien la calidad de la
propia influencia (entendida como parte de las dimensiones de autoridad y popularidad).

Los pesos obtenidos en el procedimiento AHP nos permitieron identificar alos 25 usuarios mds influyentes
que tweetearon sobre el Campeonato del Mundo de Ciclismo en Pista 2018 celebrado en Apeldoorn
durante los primeros dias de marzo (O2). Los dos perfiles de usuarios mds destacados en esta clasificacion
son las organizaciones deportivas y los ciclistas. Hambrick, Simmons, Greenhalg & Greenwall (2010) y
Naraine, Schenk & Parent (2016) consideraron que el organizador del evento y los periodistas deportivos
ejercerian un papel influyente en la conversacién de Twitter durante los eventos deportivos. En nuestro
caso, en la primera posicion encontramos al usuario organizador principal, el UCI_Track, que es de
lejos el usuario mds influyente (23,3% de influencia normalizada, mientras que el siguiente usuario tiene
un 7,9%). Fue el usuario que mds publicé (294 tweets) y su base de seguidores fue de famano medio
en comparacion con el resto de la tabla (14.178). El hecho de ser un deporte de nicho hizo que esta
contribucion fuera mds valiosa. Sin embargo, no encontramos a ningun periodista entre los 25 usuarios
dela Tabla 1. En cambio, la clasificacion reveld dos medios de comunicacién (Eurosport_ITy BBCSport),
una revista especializada (mundociclistico) y fres figuras publicas (JuanManSantos, ClaraLuzRoldan y
carlosvives). Esta falta de periodistas podria explicarse precisamente porque estamos ante un deporte
de nicho.

Cabe destacar que la mayor o menor influencia de estos primeros 25 usuarios no siempre estd
relacionada con el nUmero de medallas conseguidas en las carreras. Paises Bajos liderd el recuento
final de medallas con 12 metales y también fue el pais anfitrién, pero esto no se fradujo en un mayor
numero de usuarios de este pais entre los 25 usuarios mds influyentes. De hecho, el usuario del evento
local wkbaanapeldoorn aparece en la posicién veinticinco y es el Unico de Holanda en la Tabla 2. En
contraste, Colombia solo gand una medalla, y sin embargo hay é usuarios de origen colombiano en
el ranking. Estos son los dos casos extremos. En las situaciones intermedias, encontramos Italia, Reino
Unido, Espania, Estados Unidos, Japdn y Francia. Los ciclistas de estos paises obtuvieron medallas
y, ademds, los usuarios de Twitter de estos paises se ubicaron entre los mds influyentes durante el
evento. Esta situacién de desequilibrio podria explicarse porque en los Paises Bajos el ciclismo en pista
se considera un deporte de nicho. Pero este no es el caso de Colombia, donde el ciclismo es mucho
mds popular. Este hecho muestra cdmo la consideracion de un deporte como de nicho depende de
la cultura nacional en la que se desarrolla (Miloch & Lambrecht, 2006).

Estos resultados podrian confirmar el papel relevante que desempenan las instituciones relacionadas
con el ciclismo, por ejemplo, federaciones y asociaciones (categoria 6), en la promocién de la
conversacion en Twitter sobre el evento. Yan et al. (2019), en su investigacion sobre la final de la
UEFA Champions League, obtuvieron un resultado similar cuando identificaron el protagonismo de
las grandes entidades deportivas en la estructura de la red de Twitter. En su caso, fue la Champions
League la que ostentaba una posicidon privilegiada en el ranking. Por tanto, podemos ver cémo este
tipo de usuario es relevante tanto en los grandes eventos deportivos como en los deportes de nicho. En
este sentido, la gestion estratégica de las redes sociales por parte de estas instituciones es un recurso
fundamental de comunicacién.
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Los ciclistas participantes (categoria 1) son otro grupo con fuerte presencia en la lista de los principales
usuarios influyentes, por lo que su papel como catalizadores de la conversaciéon online podria
considerarse frascendental. Esto sugiere que la posicidon en el ranking podria ser consecuencia de
su resultado deportivo y de su actividad o recepcién de menciones en Twitter. En este sentido, el
papel que podria jugar Twitter como medio de amplificar los resultados deportivos obtenidos por
los deportistas seria muy importante en términos de promocidon personal futura. Estos resultados son
consistentes con los obtenidos por Kang et al. (2019) para deportes de nicho. También encontraron
que, a pesar de su relevancia en la conversacion digital, ambos tipos de actores (categorias 1y 6) no
aprovecharonlas oportunidades promocionales en comparacion con las oportunidades de interaccion
e informacién. Cabe mencionar que todos los ciclistas posicionados en este ranking ganaron una
medalla durante el campeonato, y es destacable que en esta clasificacién no apareciera ningin
deportista del pais organizador (Holanda), cuando fueron varios los que estuvieron presentes en el
medallero y también tenian cuentas de usuario en Twitter.

El escenario de este estudio fue un deporte de nicho (O3). Ademds de las diferencias culturales
entfre las comunidades de usuarios que participan en la conversacion y el papel de estimulo que
desempena el organizador del evento, la Tabla 2 destaca la presencia clave de figuras publicas en la
conversaciéon de Twitter. Los usuarios individuales colombianos tweetearon solo una vez, y nuestro indice
los considerd como un actor influyente en la conversacién. Dos de ellos tenian una base de seguidores
muy significativa (JuanManSantos con 5.3M y carlosvives con 5M). La participacién de celebridades
siempre tiene un fuerte impacto, que es ain mds evidente en el caso de un deporte de nicho. Aunque
la comunicacién digital ha ayudado a promover la aficion de los deportes de nicho (Mastromartino
et al., 2020), los principales actores en la conversacién de Twitter sobre este tipo de deportes son las
organizaciones y los medios de comunicacion. Esta relevancia dificulta que los patfrocinadores de
deportes especializados inviertan en las redes sociales (Greenhalgh y Greenwell, 2013).

La clasificacion de los perfiles de usuario en diferentes categorias segin el origen, la profesion o los
resultados deportivos aporta a nuestra investigacién un importante valor anadido al trasladar el
alcance de los eventos a un entorno digital global. Esto sugiere que la influencia de las redes sociales
traspasa los limites tradicionales y expande el alcance de los eventos a una amplia esfera digital. Esto
podria ser particularmente relevante para los organizadores de eventos y los atletas de deportes de
nicho en su estrategia de comunicacion digital.

7. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Una limitacion de nuestra investigacion es que no considera la naturaleza dindmica de las redes
sociales. La dimension temporal también podria incluirse en futuras investigaciones para comparar
la red de interaccion en diferentes periodos de tiempo (antes, durante y después del evento) como
hicieron Abeza et al. (2014). En este sentido, seria Util analizar la evolucién de la red a lo largo de la
duracion del evento. Otra limitaciéon importante es el panel de expertos y su tamano. Los resultados de
la investigacion dependen de esta consulta. Una forma de mejorar el resultado de esta investigacion
seria ampliar el grupo de expertos. Al menos este estudio ha demostrado la utilidad de aplicar la
metodologia AHP al problema de cuantificar la influencia.

Como lineas de investigacion futuras, podria ser interesante comparar estos resultados con otro
evento deportivo (Copa del Mundo o Campeonatos de Europa), para determinar si los usuarios mds
influyentes siguen el mismo patron que esta investigacion. De esta forma se podrian comprobar las
conclusiones que hacen referencia a la agrupacion por categorias de los diferentes usuarios o la
procedencia geogrdfica de las cuentas y su relacién con los resultados deportivos obtenidos. Otra
linea de investigacion seria analizar el alcance de las publicaciones en Twitter de los diferentes usuarios
influyentes sobre sus comunidades. De esta forma, se podria estimar mejor el impacto, tanto en
términos de cobertura medidtica como de patrocinios, ya sea del evento en si o de un deportista en
particular. Finalmente, una mayor investigacién podria probar si estos resultados también podrian ser
Utiles para otros sitios de redes sociales, como Facebook o Instagram.

8. Conclusiones

La influencia en Twitter se construye desde una variedad de perspectivas. Siguiendo la metodologia
AHP, pudimos elaborar un indice para evaluar el grado relativo de influencia de un usuario que
participa en una conversacion de Twitter. Los expertos consultados valoraron mejor los aspectos
mds relacionados con la calidad que con la canfidad. Se considerd que las variables referidas a la
autoridad (nUmero de retweets y PageRank) tenian una influencia mas importante en Twitter que las
referidas a la actividad (nUmero de tweets y el grado de salida).

Este indice de influencia se aplicd a las conversaciones de Twitter durante el Campeonato Mundial
de Ciclismo en Pista 2018. El hecho de que sea un deporte de nicho nos permiti® adentrarnos en la
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comunicacién digital en torno a un deporte de menor demanda. La conversacién global confirmd
la dependencia cultural de este tipo de deportes. Ademds, los 25 usuarios mds influyentes eran
organizaciones relacionadas con el evento, atletas, medios de comunicacion y figuras publicas.

Aunqgue la influencia es un fendmeno contextualizado y complejo, el uso del AHP brindd una
herramienta Util para identificar a los usuarios mds influyentes en Twitter. La ordenaciéon proporcionada
por este método ayudd a abordar un deporte de nicho con el objetivo de determinar con mayor
precision quién lidera la conversacion online. En este sentido, nuestra investigacién revela elimportante
papel que pueden jugar las redes sociales a la hora de promover un deporte de nicho, que fienen
escasa consideracion por parte de los medios tradicionales. Si se consigue desarrollar una estrategia
adecuada a fravés de las personas mds influyentes en las redes sociales, se puede obtener unimpacto
significafivo.
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