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RESUMEN

El uso de microinfluencers es una técnica que en los ultimos afios esté cogiendo fuerza
en el sector de la comunicacién. Sus multiples ventajas, entre las que destacan su mayor
veracidad y una mayor efectividad de sus mensajes, lo han convertido en un aliado para
las marcas. Aun asi, su identificacién sigue siendo laboriosa y en algunos casos casi

manual.

A través de este trabajo se pretende desarrollar un modelo de identificacion de
microinfluencias para un nicho concreto a través de Twitter. Para ello, nos centraremos
en el mundo de la transformacién digital y, mediante el recuperado masivo de datos por
la APl de Twitter, identificaremos los usuarios mas influyentes a través de las
interacciones de nuestro publico objetivo. Asimismo, se analizaran las caracteristicas
de los perfiles de los microinfluencers identificados por este método, las comunidades a
las que pertenecen y sus principales diferencias respecto a los influencers del mismo

nicho.

Keywords: microinfluencers, social media, Twitter, transformacion digital

ABSTRACT

The use of microinfluencers is a technique that is gaining strength in the communication
sector. Its multiple advantages, among which its greater truthfulness and greater
effectiveness of its messages, have made it an ally for brands. Even so, their

identification stills laborious and almost manual.

Through this work we intend to develop a model of identification of microinfluences for a
specific niche through Twitter. To do this, we will focus on the world of digital
transformation and, through the massive recovery of data by the Twitter API, we will
identify the most influential users through the interactions of our target audience.
Likewise, the characteristics of the profiles of the microinfluencers identified by this
method, the communities to which they belong and their main differences with respect

to the influencers of the same niche will be analyzed.

Keywords: microinfluencers, social media, Twitter, digital tranformation
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INTRODUCCION

En los ultimos afios, una de las grandes preocupaciones de las empresas ha sido la
eficiencia. Una reto que influye en todas las areas de conforman las compaiiias, entre
ellas la comunicacién. Ante esta situacion y gracias a la amplia adopcion de las redes
sociales, la utilizaciébn de microinfluencias en las campafias de comunicacion se ha
presentado como una gran alternativa a otros canales tradicionales. Con una inversién
en muchos casos menor, el marketing de microinfluencias nos permite alcanzar nichos

concretos de usuarios, con una perspectiva mucho mas cercana y creible.

La identificacion de estas figuras es un proceso complejo para los profesionales de la
comunicacion, que en muchos casos requiere de un proceso semi-manual o de contratar
herramientas o0 agencias especificas para realizar este trabajo. A través de esta
investigacion se pretende desarrollar un modelo de identificacion de microinfluencers,
usuarios con entre 1.000 y 100.000 seguidores, en Twitter. Para ello, se pondra foco en
el mundo de las tecnologias disruptivas: un sector en el que la identificacion de

influencers mayores es compleja por su alta especializacion.
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JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Hoy en dia captar la atencion de los publicos objetivos de una marca es mas dificil que
nunca. La saturacién de informacion a la que estamos sometidos hace que las empresas
tengan que buscar nuevas formulas para hacer que sus mensajes produzcan el impacto
gque desean en sus audiencias. En este sentido, el uso de influencers es una herramienta
que en los ultimos afios ha tomado protagonismo en el sector por sus multiples

beneficios.

Actualmente, el uso de influencers y microinfluencers es una préactica extendida en la
comunicacion de las marcas y la colaboracién con estos ultimos esta cogiendo cada vez
mas fuerza. Las campafas con microinfluencers, en contraposicién con las que utilizan
influenciadores con un mayor nimero de seguidores, permiten alcanzar un mayor
engagement, segmentar mejor las audiencias y que el mensaje sea percibido como mas

cercano.

Aunque utilizar estas figuras en las campafias de comunicacion cada vez esta mas
extendido, su identificacién sigue siendo compleja y, en algunos casos, practicamente
manual. Los profesionales de la comunicacién tienden a acudir a herramientas o
agencias especializadas para hacer una selecciéon previa o integral de influenciadores
en temas especificos. Sin embargo, gracias a herramientas concretas y la informacién
disponible a través de las API's de diferentes redes sociales podemos agilizar estos

procesos de identificacion.

A través de este TFM se pretende desarrollar un modelo de identificacion de
microinfluencias para un nicho concreto en Twitter. A través del seguimiento de perfiles
que participan en las conversaciones e interacciones concretas, se seleccionaran
perfiles que respondan a la definicion de microinfluencers, analizando posteriormente

sus perfiles para identificar sus caracteristicas.

Para desarrollar esta investigacion nos centraremos en un nicho concreto: el mundo de
la transformacion digital y las tecnologias disruptivas (Big Data, Blockchain, 10T, etc).
Actualmente las empresas estan apostando por la digitalizacion y la comunicacién, tanto
interna como externa, puede jugar un papel muy Util en este proceso: posicionando a

las empresas como referentes en transformacion digital, ayudando a la propagacion de
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la informacion y la colaboracion entre entidades, haciendo la marca mas atractiva en
términos de captacién de talento o promoviendo la rapida adopcion de los cambios

dentro de la propia entidad.

En esta investigacion, nos centraremos en su uso para impulsar la comunicacién
externa, en la que el uso de microinfluencias puede jugar un papel clave en la
consecucion, sobre todo, de los tres primeros objetivos. Mediante la identificacion de
perfiles referentes en las diferentes disciplinas que conforman la digitalizacién y
apoyandonos en ellos para trasladar los mensajes de la marca a nuestros publicos
objetivos conseguiremos un altavoz mucho mas cercano al usuario y que tiene mucha

mas credibilidad que la voz propia de la marca.

En Espafia contamos con alrededor de 300.000 profesionales con estos perfiles
(Barcelona Digital Talent, 2019), por lo que identificar grandes influencers en nuestras
fronteras es una tarea complicada. Por ello, la identificacién de microinfluencers resulta

clave en este nicho concreto.

OBJETIVOS

A través de este estudio se pretenden alcanzar los siguientes objetivos:

1. Desarrollar un modelo de identificacion de microinfluencias en Twitter para un

nicho concreto desde una aproximacion centrada en el pablico objetivo.

2. Identificar qué proceso es mas efectivo a la hora de encontrar este tipo de
perfiles en Twitter a través de las herramientas que pone a nuestra disposicion

esta red social.

3. Identificar las caracteristicas de los microinfluencers de estos nichos a través del

andlisis de los perfiles seleccionados.

4, Conocer en profundidad las ventajas de la utilizacién de microinfluencias en una
estrategia de comunicacion.

5. Identificar cbmo el contexto en el que se realizan las mediciones influyen en los
resultados obtenidos.
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HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Para alcanzar los objetivos definidos previamente, partimos de las siguientes hipétesis

principales:

H1. Mediante el analisis de las interacciones de los usuarios en Twitter de un nicho

concreto podemos identificar microinfluencers dentro de este.

H2. Dentro de un mismo nicho, los usuarios tienden a agruparse en comunidades de
tematicas concretas que nos permiten identificar caracteristicas comunes en los

usuarios de estas.

H3. Los microinfluencers, por norma general, tienen un engagement rate y una tasa de

interaccion mayor que los influencers de un nicho concreto.
Asimismo, consideraremos las siguientes hipétesis secundarias:

S1. Aunque estas herramientas nos ayuden a identificar microinfluencers, es necesario
un trabajo personalizado para cada campafia de comunicacion, atendiendo al publico

objetivo al que va dirigida y sus objetivos.

S2. El contexto temporal en el que se hacen las diferentes mediciones influye en los

resultados del analisis.
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MARCO TEORICO

INFLUENCERS Y REDES SOCIALES

En los ultimos afios las redes sociales y la web 2.0 han cambiado el paradigma de la
comunicacion. Si antes el acceso a canales de difusién era costoso y, en palabras de
Clay Shirky (2002), la comunicacion “se caracteriza por una relaciéon unidireccional entre
emisor y receptor y por la desconexién de sus miembros unos con otros”, las redes
sociales han permitido la creacion de comunidades. En ellas “los miembros estan
conectados entre si, no solo a través de un nodo central” como antes podia ser la

television o los periédicos.

Actualmente nos encontramos “cada vez mas, en un panorama donde los medios son
globales, sociales, omnipresentes y baratos” (Shirky, 2009). Gracias a las redes
sociales, los usuarios son participes y pueden participar en los mensajes que vierten
tanto marcas, como medios u organizaciones. Es mas, “la reputacion de una marca esta,
hoy més que nunca, en manos del consumidor [...] quien, gracias a los medios sociales,
difunde y comparte sus opiniones y experiencias a propésito de empresas, marcas y
productos” (Castell6 et ale., 2013, pag. 184).

Precisamente de la fusion de las figuras de ‘consumidor y ‘productor’ se acufiaba en
1980 el término ‘prosumer’: aguellos que producen “su propio contenido valiéndose del
contenido que consumen” (Taramona, 2018). Una figura que ha ido evolucionando
estrechamente junto a las plataformas que utilizaban para compartir ese contenido:
primero con los blogs (y los denominados bloggers) y ahora con las redes sociales que

han dado paso a la figura del influencer.

Un influencer es “una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema
concreto, y por su presencia e influencia en redes sociales puede llegar a convertirse
en un prescriptor interesante para una marca” (Socialmood, 2015). Se tratan, ademas,
de usuarios con gran actividad en redes sociales, grandes comunidades de seguidores

que les respaldan y un perfil de contenido bastante definido.

El interés por esta figura no ha parado de crecer desde 2015 (Figura 1) dado que aportan

multiples beneficios para las marcas en términos de comunicacion.
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Interés término 'influencer'

Los profesionales del sector utilizan estas figuras para generar notoriedad de marca,
aumentar el valor de esta, mejorar la fidelizacion de clientes y promover las ventas.
(LaunchMetrics, 2017). Las formulas para utilizar influencers en campafias de
comunicacion son multiples, pero se presentan como especialmente eficaces en el
lanzamiento de productos, los eventos, los anuncios corporativos y la promocion de

contenido.

Aun asi, la eficacia de estas colaboraciones esta muy ligada a la correcta seleccion de
los influencers que se utilicen para cada campafia. Una seleccion que requiere de un
trabajo bastante manual y cualitativo que debemos hacer con cuidado y ponderando

muy bien qué queremos conseguir y con qué prescriptores queremos contar.

Hay mudltiples herramientas y planteamientos para la seleccion de influencers. Por
ejemplo, Angela Villarejo (2014) describe que, a la hora de elegirlos, hay que tener en

cuenta tres cualidades:

1. “Su capacidad de movilizar las opiniones y de crear reacciones en otros usuarios

cuando se habla de una tematica en concreto.
2. El potencial de audiencia de un influencer sobre una temética determinada.

3. El nivel de participacion en la conversacion sobre una tematica especifica”.
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Esta propuesta de identificacion y seleccion de influencers responde al denominado
“Fisherman’s Influence Marketing Model” (llustracién 2). Un modelo que, usando la
alegoria de un pescador describe una estrategia basada en el influencer: “lo que sugiere
que aprovechar a aquellos con mayor nimero de seguidores y alcance entre las grandes
comunidades sociales impulsara la mayor conciencia de marca” (Brown y Fiorella,
2013).

Influencer’s Social Graph
G B
e
o —
)

INFLUENCE

Follower’s Social Graph

] 2] i

' . . 1
i i ) Follower

] . i
1 1 1

! 1st Level . i

T . |

Amplification i

i 2nd Level |
Amplification

Esta aproximacion puede ser util en un primer estadio y nos puede ayudar a identificar
influencers potenciales y conocer las comunidades donde tiene influencia. Sin embargo,
otras aproximaciones consideran que identificar la influencia desde la perspectiva del
propio influencer, atendiendo a su publico objetivo (y no su audiencia), la temética de
sus contenidos o sus intereses nos da una perspectiva sesgada de los usuarios sobre

los que tienen impacto sus mensajes.

MICROINFLUENCERS

En contraposicion con el modelo anterior, Fiorella y Brown proponen el “Customer-

Centric Influence Marketing Model” (llustracion 3). Un modelo que, como su propio

Trabajo de Final de Master octubre de 2019

13



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

nombre indica, pone al consumidor en el centro de la investigacion y nos permite
profundizar en el contexto de influencia en el que se encuentra: teniendo en cuenta sus

influencias culturales, situacionales y los factores que interfieren en sus decisiones.

Customer's Social Graph

@ Co-worker

N
Influencer's Social Graph
& Employer

En este sentido, los autores proponen la identificacion y utilizacion de microinfluencers
dado que tienen “una verdadera influencia sobre el proceso de toma de decisiones del
cliente en oposicion a los macro-influencers que simplemente transmiten [mensajes] a

una audiencia mas amplia, mas general”.

Los microinfluencers son aquellos influencers que cuentan con entre 10.000 y 100.000
seguidores (Ruiz-Gémez, 2019; Socialpubli, 2019) aunque otras definiciones extienden
su rango de seguidores hasta los 1.000 (Socialmood, 2015). Una figura que, en los
ultimos dos afos, ha ganado protagonismo en el marketing, la publicidad y la

comunicacion (Figura 4) dadas sus mdltiples ventajas.

Hoy en dia, captar la atencion de los diferentes publicos objetivos es mas dificil que
nunca. En un contexto donde el usuario esta saturado de informacion, la
hipersegmentacion es clave y la utilizacion de microinfluencias nos permite hacerlo con

nuestros mensajes.
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Interés término 'microinfluencer’
N
o

Asimismo, cada vez mas las empresas tienen como prioridad maximizar la eficiencia de
las inversiones de marketing y comunicacion que realizan. Aunque medir el ROl de estas
acciones sigue siendo un reto, el marketing de influencias es una de las técnicas que
los profesionales perciben que tiene mayor rendimiento en estos términos (Socialpubli,
2019).

Esto también se debe a que las campafias con este tipo de influencers requieren de un
presupuesto menor que el que se invierte en figuras con un nimero de seguidores

mayor. Ademas, sus publicaciones cuentan con un nivel de engagement mas elevado.

10,10%
7,60%
H |[nstagram 5,30%
Twitter 1,00% l0,60% .0,50% 0,04% 0,30% 0,02% 0,05%
Nano Micro Macro Mega Top

En resumen, podriamos identificar las siguientes ventajas de utilizar microinfluencers en

nuestras campafas de comunicacion:
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- Necesitan una menor inversion de dinero a la hora de realizar colaboraciones
con ellos. Aunque no quiere decir que la inversibn de su identificacion, en
términos de tiempo, sea también menor.

- Tienen una mayor tasa de engagement de sus contenidos entre su audiencia.

- Permiten hipersegmentar nuestros mensajes a nichos concretos.

- Nos permiten un mayor ROI, maximizando el rendimiento de las campafias.

TWITTER

Twitter nace en 2006 como una red social de microblogging. Actualmente cuenta con
mas de 300 millones de usuarios mensuales activos (Hootsuite et al. 2019), es la tercera
red social mas conocida en Espafia y la segunda mas utilizada por profesionales (IAB,
2018). Con sus famosos 140 caracteres, ampliados en noviembre de 2017 a 280, Twitter
ha tenido un papel fundamental en diversos eventos historicos del siglo XXI, como las

Primaveras Arabes o el movimiento 15-M (Barrero, 2012).

A través de esta plataforma los usuarios pueden realizar diferentes acciones. En primer
lugar, enviar tweets o tuits: pequefios mensajes de texto, limitados a 280 caracteres,
que pueden ir acompafiados de imagenes, videos 0 enlaces. Estos tweets pueden
nombrar a otros usuarios de la plataforma, contener localizaciones, hashtags y ser
agrupados en los denominados hilos. Por otro lado, un usuario puede seguir a otros
usuarios de la plataforma, hacer ‘me gusta' a sus tweets, contestarlos, compartirlos

(haciendo retuits) y guardarlos.

Twitter se caracteriza por ser una red social que apuesta por la actualidad y la
segmentacion por tematicas. Usando los denominados hashtags, un usuario puede
explorar los mensajes que otros han tuiteado sobre temas concretos. Por otro lado,
gracias a sus Trending Topics, la plataforma muestra los temas sobre los que mas se

esta hablando en la red, a nivel mundial, nacional o local.

Esta caracteristica hace que muchos medios de comunicacion la hayan usado como
una plataforma de difusion de sus noticias. También por ello, muchos usuarios la utilizan
como feed de actualidad, tanto en su ambito profesional como personal: un 69% de los

usuarios que entran a diario a Twitter lo hacen para consumir noticias (Menase, 2018).
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Estudios como el de Java et al. (2007) apuntan a que las personas, a través de esta red,

buscan obtener informacioén, difundirla o establecer/mantener relaciones.

Un hecho que se refuerza con las opiniones de los propios usuarios de la red que
consideran que, a través de esta red, pueden acceder mas rapido a las noticias, seguir
el desarrollo de acontecimientos en tiempo real y ver todos los &ngulos de una misma
historia (Mansase, 2018). Como destaca Silvia Martinez, directora del Master de Social
Media: Gestion y Estrategia de la Universitat Oberta de Catalunya (Fort, 2019): “La
influencia de Twitter va mas alla de la plataforma; consigue rapidamente, primero, situar
un tema nuevo y dar a conocer una novedad, llegar a mucha gente y, en algunos casos,

llevarla a la esfera publica”

CARACTERISTICAS DE LOS USUARIOS DE TWITTER ESPANA

Con méas de 6 millones de usuarios activos mensuales en Twitter en Espafia, en esta
red social nos encontramos con una audiencia mayoritariamente masculina: un 64%

segun el informe de Hootsuite y We Are Social (2019).

“El perfil mayoritario del usuario de Twitter en Espafia se corresponde con el de un
adulto joven, por encima de los 24 afios” como detalla Silvia Martinez (Bigas, 2019).
También afiade que “otra caracteristica importante es la elevada presencia de usuarios

con estudios superiores y un alto nivel adquisitivo”.

Estos usuarios generalmente pertenecen a la generacion Y o millennials, nacidos entre
principios de los afios 80 y los uUltimos afios del siglo XX. Una generacién marcada por
la globalizacion, la revolucion digital y la crisis econémica de 2008 (Ferrer, 2018). Los
millennials son una generacion con niveles de formacion elevados: casi la mitad de ellos
tienen estudios superiores (4 de cada 10) y es la primera generacién nativa digital. Como
destaca Ferrer, “la conectividad al mundo online estda muy arraigada en su vida personal

y profesional”.

Los usuarios de Twitter son “exploradores” y creadores de tendencias (Mansase, 2018).
Son més propensos a descubrir cosas nuevas que la media de la poblacién internauta,
tienen una mentalidad abierta y les gusta ser los primeros en probar cosas nuevas.
Ademas, tienden a compartir informacion que consideran interesante tanto dentro, como

fuera de lared. Son usuarios dispuestos a pagar mas por productos y servicios de mayor
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calidad o ahorrar tiempo. Ademas, son conscientes de la marca y eligen aquellas que

mejor se ajustan a sus valores.

INFLUENCERS Y MICROINFLUENCERS EN TWITTER

Aunque a la hora de crear campafas de influencers, en lineas generales, Twitter no sea
la primera opcién?, se presenta como una red social con mucha penetracién en ciertos
nichos especificos (como pueden ser la medicina o la tecnologia). En este medio nos
encontramos con influencers con una variedad de perfiles: desde los “derivados” de
otras redes sociales (como pueden ser los foodies que redireccionan sus publicaciones
a otras redes) a verdaderos narradores de historias (como pueden ser el ejemplo de

Manuel Bartual o Modesto Garcia).

Twitter, ademas, se caracteriza por ser la red donde los influencers crean mayor nimero
de contenido. Segun el estudio de Chowdhary y Grimaldi (2018), al menos un 45% de
todo el que crean a lo largo de las plataformas en las que estan presentes. Un hecho
que se acentla en el caso de los microinfluencers, que llega casi a un 60% del total del

contenido.

Por ultimo, debemos tener en cuenta que dadas las actuales caracteristicas de Twitter
el area de influencia de los usuarios transciende sus propios seguidores gracias a que
estos también sirven como nodos de difusion. No solo a través de sus retuits (contenidos
de terceros compartidos), sino también cada vez que les gusta un contenido, gracias a
que el algoritmo de esta red social muestra algunos de los contenidos dados a “me
gusta” por el usuario en el feed de sus seguidores. Hecho que no se repite en ninguna

otra red social masivamente utilizada.

ANALISIS DEL SECTOR Y DEL PUBLICO OBJETIVO

La tecnologia es un sector que crece cada afio, no solo por la demanda del mercado,

sino porque cada vez el numero de profesionales que trabajan alrededor de tecnologias

! Instagram es la red social que mas campafias con influencers soporta. Su gran potencial
audiovisual hace que esta red sea la preferida para seguir a estas figuras (IAB, 2018) vy, por lo
tanto, también para utilizarlas en campafias de marketing de influencias (Mansase, 2018).
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digitales es mayor. A los profesionales provenientes de universidades y cursos
superiores, se les han sumado nuevos perfiles provenientes de bootcamps? y centros

especializados (Cinco Dias, 2018).

Estos profesionales son mas demandados en empresas de turismo, aviacion y
tecnologias de la informacion y los principales perfiles que buscan son: analistas y
cientificos de datos, especialistas en inteligencia artificial y machine learning,

especialistas en big data, entre otros (Barcelona Digital Talent, 2019).

Si estudiamos cémo es este publico, nos encontramos a un segmento mayoritariamente
masculino, perteneciente a la generacién Y o millennial, un sueldo medio de 40.000€ al
afio y estudios superiores. Como indicamos anteriormente, estdn marcados por la
globalizacién, la revolucién digital y la crisis econdmica. Ademas, no conciben su dia a
dia sin internet y las redes sociales, aspecto que se acentla por su puesto de trabajo.
También se caracterizan por un consumo bajo de la televisién y la prensa impresa,
sustituyendo su consumo de medios hacia aguellos que son digitales y, principalmente,

a través de redes sociales (Arenamedia y The Cocktail Analysis, 2016).

Si analizamos mas detenidamente su consumo de medios, nos encontramos con que
leen, sobre todo, medios de innovacién (como MIT Technology Review. Xataka,
Sprinwise) y especializados (INCIBE. CSO, Big Data Magazine). Medium también es
para ellos una plataforma de referencia, donde siguen a profesionales de referencia y
articulos relacionados con su especializacién. También leen newsletters especializadas,
tanto nacionales como internacionales, para estar al dia de las tendencias (Bonillista,

Mixx.io, Benedict Evans).

Si atendemos al uso de redes sociales, Twitter y LinkedIn son las que mas utilizan para
temas relacionados con su trabajo. En Twitter siguen a referentes de su sector e
interactian con sus contenidos, aunque rara vez tuitean. Por otro lado, LinkedIn lo
utilizan como una red profesional, manteniendo un perfil pasivo y no generando apenas

contenido.

2 Cursos intensivos, de caracter especializado y centrados en la adquisicion de conocimientos
practicos.
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También utilizan otras redes sociales como Facebook e Instagram, de forma personal,
aungue es un grupo sensible a escandalos relacionados con la seguridad como el
Cambridge Analytica. Asimismo, utilizan WhatsApp como App de mensajeria, aunque

en entornos profesionales utilizan herramientas como Slack.

También estan presentes en plataformas como StackOverflow o Github, donde buscan

y comparten informacién sobre su trabajo, repositorios, codigo, etc.

TIPOS DE INFLUENCERS DE TRANSFORMACION DIGITAL

En Espafia contamos con alrededor de 300.000 profesionales con estos perfiles
(Barcelona Digital Talent, 2019), por lo que identificar grandes influencers en nuestras
fronteras es una tarea complicada. Unos de los pocos perfiles que suman mas de
100.000 seguidores son @EDans y @ChemaAlonso. El primero, profesor de la IE
Business School con mas de 272.000 seguidores. El segundo con 132.000 seguidores?,
CDO (Chief Data Officer) de Telefénica. Ambos muy relacionados con los eventos de

transformacion digital en calidad de ponentes.

Més alla de la identificacion de este tipo de influencers, lo que es interesante es analizar
gué tipo de perfiles influencian las decisiones de nuestro buyer persona y del publico
objetivo que hemos definido previamente. En este sentido, si nos centramos en las
personas, descartando los medios de comunicacion, podemos identificar tres perfiles

influenciadores:

1. Profesionales y altos directivos relacionados con las tecnologias disruptivas. Tanto
en grandes compafiias y consultoras, como en statups. Generalmente su
reconocimiento va de la mano de su participacion en eventos del sector.

2. Profesionales de la comunicacion y el marketing digital que tienen canales
especializados en transformacion digital o el mundo tecnoldgico, desde el prisma de
la divulgacién. Asi como periodistas especializados en el ambito tecnoldgico y

economia/finanzas.

3 Mediciones hechas a fecha de 21 de mayo de 2019.
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3. Profesionales relacionados con el mundo de la tecnologia o la digitalizacion pero
que no tienen puestos técnicos. Por ejemplo, personal de recursos humanos, project

managers, CIO’s, etc.

Por altimo, es importante apreciar que generalmente en este sector la influencia no se
limita al ambito territorial y los referentes que buscan este tipo de perfiles generalmente

son internacionales. Un claro ejemplo de ello podria ser @ElonMusk.

API DE TWITTER Y EL ANALISIS DE INFLUENCERS

Las caracteristicas de Twitter hacen que esta plataforma haya sido objeto de estudio en
muchas investigaciones. El facil acceso y seguimiento de las conversaciones que se
encuentran en la plataforma, la catalogacion de tematicas por hashtag y la apertura y

accesibilidad de su API la han convertido en una red social muy estudiada.

A través del acceso a su API (Application Programming Interface), la recuperacion de

datos y su analisis posterior, diferentes estudios han realizado:

- Modelos de andlisis del sentimiento de marcas a través de procesamiento del
lenguaje natural (Pla y Hurtado, 2013; Baviera, 2017; Sobrino, 2018)

- Modelos de medicion del grado de influencia en redes sociales (Alonso et ale.,
2015; Lara-Navara et ale., 2018).

- Modelos de clasificacion de influnencias e identificacion de comunidades

(Banshy et ale. 2011; Bruns y Burgess, 2011).

La literatura alrededor de las posibilidades de investigacion es extensa y variada. En
este caso, nos centraremos en las posibilidades que nos brinda la red de cara a la

identificacién de influencers entre sus usuarios.

EXTRACCION DE DATOS A TRAVES DE LA API DE TWITTER

Como ya hemos destacado previamente, Twitter se caracteriza por ser una de las redes
sociales con un acceso mas abierto a la informacion de la plataforma. A través de su
API podemos leer y escribir datos en la red social, creando aplicaciones ad hoc que
respondan a nuestras necesidades. A la hora de analizar y extraer datos sobre las

interacciones de los usuarios en esta red, nos encontramos con dos interfaces Utiles

Trabajo de Final de Master octubre de 2019

21



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

para nuestra investigacion: una de busqueda (Search API) y otra de streaming
(Streaming API) integradas dentro de su API REST (Twitter, 2019).

En Twitter, nos encontramos ante un sistema muy comudn en otras redes sociales, los
sistemas REST o de “transferencia de estado representacional”. A través de este
sistema, en su version gratuita, la API de Twitter permite recuperar los tuits de un usuario
concreto, su lista de seguidores y seguidos o analizar los trending topics por localizacion.
Si nos centramos en su funcionalidad Search API, su version estandar nos permite

recuperar todos los tuits de los ultimos 7 dias, pudiendo filtrar por lenguaje y localizacion.

Por otro lado, la API de streaming nos permite, como su propio hombre indica, recopilar
informacién en tiempo real con una conexién permanente a Twitter. Esta aplicacion nos
permite recuperar esos tuits filtrandolos por palabras clave, usuarios o localizaciones

entre otras.

Cabe destacar que, aun siendo una API muy abierta, la recuperacién o recopilacion de
datos, en todos los casos, tiene limitaciones de diferente indole. Ya sea en el nUmero
de peticiones por periodo de tiempo, el periodo de busqueda o los datos obtenidos. En

la siguiente tabla podemos observar algunas de las limitaciones que nos encontramos:

API Peticién Max. datos / peticién Max. cada 15’
Account Activity  Tuits de un usuario 200 tuits 180.000 tuits
Account Activity | Lista de seguidores 200 perfiles 3.000 perfiles

Search Tuits 100 tuits 18.000 tuits
Streaming Tuits - 45.000 tuits

Ademas, en el caso de la recuperacion de datos con la interface Search, la descarga de
los tuits no es completa, omitiéndose algunos de ellos 0 mostrandolos incompletos. Por
otro lado, en el caso de la obtencion de datos por streaming, algunas de las

publicaciones son omitidas de los resultados.
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TEORIA DE GRAFOS Y REDES SOCIALES

La representacion de datos en forma de red ha sido un método muy utilizado en estas
investigaciones en los ultimos afios. Este formato nos permite representar las relaciones
gue pueden existir, en el caso de las redes sociales, entre los usuarios de ésta. Uno de
los métodos més habituales para realizar esta representacion son los grafos: diagramas
que constan de un conjunto de vértices o nodos unidos por diferentes aristas. En
palabras de Jordi Casas-Roma y Cristina Pérez-Sola (2016), “los grafos son la forma

mas natural de representacion de las redes sociales”.

A la hora de reproducir estas, los nodos son los diferentes usuarios, mientras que las
aristas representan sus relaciones. A través de la creacion de grafos complejos (que
contienen atributos en los nodos y pesos en las aristas), podemos ser capaces de
analizar las interacciones que hay entre los usuarios, determinar cuéles son los perfiles
mas relevantes y analizar si se crean comunidades especificas dentro de nuestros
andlisis.

En este sentido, Gephi*y su plugin “Twitter Streaming Importer” (Totet, 2018) es una
herramienta muy Gtil que nos permite seguir, en tiempo real, todas las interacciones y

tuits que se producen:

- Que contienen palabras o hashtags concretos.
- Realizadas por uno, varios usuarios o una lista de usuarios completa.
- En un determinado lugar, a través de su geolocalizacién mediante cuadrantes

de coordenadas.

Con los datos obtenidos podemos crear representaciones de estas interacciones, que
visualmente nos ayudaran a identificar tanto influencers como comunidades concretas.
Estas ultimas se identifican mediante el calculo de la modularidad del grafo, una de las
métricas mas utilizadas para la deteccion de comunidades (Casas-Roma y Pérez-Sola,

2016) y que Gephi nos permite calcular a través de sus funcionalidades.

4 Software libre que permite el analisis de redes y su posterior visualizacion. Es una herramienta
muy utilizada dentro del &mbito en proyectos de investigacion y mas concretamente en el analisis
de interacciones en redes sociales y en especial Twitter, como veremos mas adelante
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METODOLOGIA

Para responder a los objetivos de la investigacion se ha planteado un andlisis tanto
cuantitativo (en una primera fase) como cualitativo. La investigacién respondera a las

siguientes etapas:

1. lIdentificacién de usuarios dentro del publico obijetivo.

2. ldentificacion de usuarios influyentes a través de las interacciones del publico
objetivo definido previamente.

3. Anadlisis de las comunidades creadas con las interacciones de los usuarios del
publico objetivo y adecuacion de estas a los requisitos de la investigacion.

4. ldentificacién de microinfluencias dentro de las comunidades.

Andlisis de los microinfluencers seleccionados.

IDENTIFICACION DEL PUBLICO OBJETIVO

El primer paso para realizar el modelo de identificacion de influencias, es identificar

usuarios que estén dentro de nuestro publico objetivo.

Para ello, se ha procedido a recuperar todos los tweets relacionados con las siguientes
palabras clave (tabla 2), en espafiol, que se ha realizado en Twitter en los Ultimos 7
dias®. De la extraccién de estos datos se identificaran todos los usuarios Unicos que han

publicado o retuiteado contenido bajo este tema.

Transformacion

Digitalizacion digital Big data #bigdata
Machine learnign #machinelearning Blockchain #blockchain
#ioT Data-driven Intell'g'e'nma #1A
artificial

5 Periodo determinado por la limitacion temporal de recuperacion de esta informacion por la API
Seach de Twitter. También existe una limitacion relacionada con el porcentaje de tweets que
devuelve.
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Para la identificacion de usuarios dentro del publico objetivo se procedera a seleccionar
aguellos que hayan publicado o retuiteado mas de un contenido que contenga estas
palabras o hashtags. De la lista de usuarios resultante y al considerar que la poblacién
es mayor a 100.000 personas, seleccionaremos a 1.048 usuarios de forma aleatoria

entre la muestra.

Calculamos esta muestra la siguiente formulacién, disefiada para el calculo de tamafio
de muestras para poblaciones no finitas y un nivel de confianza estadistico de un 95%
(Fernandez, 2004:156):

_Z*p(1-p)
T

Donde:

- Z eselnivel de confianza. Siendo Z = 1.96 para un nivel de confianza estadistico
del 95%.

- p eslaproporcidén esperada. Dado que la desconocemos, se utilizara un criterio
conservador en el que p = 0,5, para maximizar el tamafio de la muestra.

- d esla precision o el error maximo admisible, que fijaremos en un 35%.

RECOGIDA DE DATOS

Una vez seleccionados estos 1.048 usuarios, a través del pluging de Gephi “Twitter
Streaming Importer” analizaremos en tiempo real todas las interacciones de este grupo.
Dado que las limitaciones de la plataforma no permiten hacer este seguimiento
simultaneamente con todos los usuarios, se dividird la muestra en 11 grupos de un

maximo de 100 perfiles.

La recogida de datos se realizara sobre el mismo grafo, analizando las interacciones de
cada uno de los grupos definidos. La herramienta, automaticamente, identificara
usuarios unicos (nodos) que cada vez que interactien con otro miembro de Twitter,

creara una arista que los una.

El seguimiento se realizara en franjas de media hora, entre las 8 de las 19 h. (periodo
de mayor actividad en Twitter, ilustracion 7), de manera consecutiva durante 5 dias

consecutivos, sin contar el fin de semana.
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IDENTIFICACION DE MICROINFLUENCERS POTENCIALES

Una vez recogidos los datos se identificaran los perfiles mas influyentes dentro de la
muestra a través del andlisis del grado de interacciones que han tenido con el resto de
la red. Asimismo, a través de las diferentes funcionalidades de Gephi identificaremos
las comunidades (o clusters) que se han formado, analizaremos estas comunidades y

consideraremos si responden al perfil de nuestro publico objetivo definido previamente.

Una vez seleccionados estos perfiles, se comprobara si su niumero de seguidores
responde a las caracteristicas para ser un microinfluencer (entre 1.000 y 100.000) y si,
por los contenidos de su perfil, podria encajar para una campafa de comunicacién al

publico seleccionado.

Una vez filtrados estos perfiles, a través de la herramienta Twitonomy analizaremos
cuantitativa esos perfiles para encontrar patrones en comun e identificar las

caracteristicas de los microinfluencers de este analisis.

Para ello, se tomard como referencia una muestra también de los influencers (>100.000
seguidores) identificados a través de la recoleccion de datos, a fin de comparar sus

caracteristicas.
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ANALISIS DE LOS RESULTADOS

RECOLECCION DE DATOS

La recuperacion de los tuits y retuits a través de APl REST se realiz6 el dia 17 de mayo

de 2019. Mediante las diferentes conexiones, se recolectaron los siguientes datos.

- 33.763 tuits
- 15.488 usuarios Unicos

- 5.274 usuarios dentro del publico objetivo

Posteriormente se procedid a seleccionar, de forma aleatoria, una muestra 1.024
usuarios dentro de aquellos identificados como publico objetivo. Se dividieron en 11
grupos homogéneos (diez de 95 usuarios y uno con 98) y se procedié a hacer un
seguimiento de sus interacciones del 20 al 25 de mayo®. A través de esta recoleccion

de datos se formé un grafo que contenia:

- 5.809 nodos o usuarios Unicos

- 12.229 aristas o interacciones entre usuarios

Asimismo, cabe destacar el marco temporal en el que se realizaron estos analisis. La
semana estuvo marcada por dos acontecimientos principales en torno al mundo de la

tecnologia.

Por un lado, del 21 al 23 de mayo, en Madrid tuvo lugar el Digital Enterprise Show: uno
de los eventos mas importantes del sector a nivel internacional que reunié a mas de
25.000 profesionales (Marketing Directo, 2019).

En segundo lugar, durante los dias previos a los experimentos, Trump anuncié el veto
hacia la compafia Huawei y Reuters (Moon, 2019) anunci6 que Google habia
suspendido los negocios con esta compaifiia tras ello. Una noticia que revoluciond el
sector de la tecnologia, sobre todo por sus implicaciones con el despliegue del 5G a

nivel mundial (Mcloughlin, 2019).

6 En el Anexo 1 se puede consultar los horarios en los que se realizaron los diferentes
seguimientos de cada uno de los grupos.
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ANALISIS DEL GRAFO

Una vez recolectados los usuarios y sus interacciones, se procedié a optimizar la

visualizacién del grafo. Con la combinacién de los algoritmos Fruchterman-Reingold y

Force Atlas 2 obtenemos una distribucion de los nodos donde, en el centro se

encuentran las comunidades con mayor grado de interaccién y en la periferia aquellos

usuarios o “mini-comunidades” aisladas del resto.
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Asimismo, mediante el célculo de modularidad, podemos visualizar las diferentes

comunidades o clusters que se han formado, atendiendo a los nodos mas relacionados

entre si.
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En la ilustracién 8, el grafo resultante, podemos comprobar como en los cuadrantes
periféricos se sitlan usuarios aislados que han tenido pocas interacciones con el resto
de usuarios de la investigacion. En colores, se muestran las diferentes comunidades
que se han formado y podemos observar que en el centro (cuadrantes C4:M11,

ilustracién 9) se distribuyen las comunidades mas grandes y relacionadas entre si.
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Por otro lado, en la visualizacion se han destacado los usuarios con mayor interaccion
del grafo, segun su grado de entrada (es decir, el niUmero de menciones, retuits y ‘me
gusta que han recibido). Para hacer esta seleccion, que se puede consultar integra en
el Anexo 3, se ha calculado el percentil Py de la muestra, correspondiente a un grado

de entrada mayor de 20.
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Analizando el grafo podemos ver cémo, en las comunidades periféricas, encontramos
clusters alejados de la digitalizacion. Atendiendo solo a aquellos que tienen figuras
influyentes dentro del grafo, podemos observar en los cuadrantes C3/4 al E3, una
comunidad protagonizada por el @gobiernojujuy, que gira alrededor de la secretaria de
este gobierno argentino. En el cuadrante N4 nos encontramos una conversacion de
usuarios bielorrusos y en el H11, una comunidad protagonizada por @cntinforma vy

@recnaturalesec, y con foco en noticias sobre Ecuador.

Unicamente, en los cuadrantes N9-10, encontramos conversaciones alrededor de la
figura de @kentbeck, programador estadounidense que en algunas ocasiones habla

sobre metodologias Agile y, en concreto, sobre Extreme Programming (Beck, 2019).

Si nos centramos en analizar las comunidades centrales, no encontraremos una
muestra de 66 usuarios influyentes dentro de ellas. Como vemos en la ilustracién 10,
casi todos los perfiles son personales, encontrado algunos perfiles de medios (9),

empresas (8) y organizaciones y eventos (4).

TIPO DE USUARIO

Medio: 9 Evento; 1
Organizacién; 3

Empresa;
8

Persona;
45

Los perfiles personales de la muestra, por norma general, pertenecen a speakers
relacionados con la transformacién digital, muy interrelacionados entre ellos. Asimismo,
identificamos la presencia del perfil del DES show, asi como empresas (EY o Telefénica)
gue estuvieron presentes en el evento, asi como su lugar de celebracion: IFEMA
(cuadrantes F8-H8). Por otro lado, también aparecen los perfiles de Huawei en Espafa

(cuadrantes J8-K8): @huaweimaobileesp y @huaweispain.
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IDIOMA

FR; 3

ES; 24

llustracion 10. Analisis usuarios comunidades centrales por idioma del usuario. Muestra: 66
usuarios

Analizando el idioma en el que tuitean estas cuentas, nos encontramos una alta
presencia del inglés en estas comunidades. El castellano aparece en menor medida,

solo en 24 de las cuentas, mientras que tres cuentas que tuitean en francés.

Este hecho también se refleja en los paises de procedencia de los perfiles. En su
mayoria son estadounidenses, habiendo presencia también de perfiles espafioles y de
otros paises europeos. Aparece también un numero representativo de perfiles de
Argentina, que pueden deberse al sesgo por idioma que se hizo para identificar el

publico objetivo dado que no discriminaba geograficamente.

PAIS
Suiza; 4 Japcl)n; 3
Reino \
Unido; 4

Espafia; 19

Francia; 4

Argentina;
5

EEUU; 20
Otros; 7

llustracion 11.. Analisis usuarios comunidades centrales por pais de procedencia del usuario.
Muestra: 66 usuarios
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Por dltimo, una vez hecha una pequefa aproximacion a estos 66 perfiles, podemos
comprobar que las comunidades creadas en este sector del grafo giran en torno a temas

de transformacion digital: machine learnig, blockchain, 5G, big data, etc.

IDENTIFICACION DE MICROINFLUENCERS

A la hora de plantear la identificacion de microinfluencias dentro del grafo, se ha
procedido a seleccionar aquellos perfiles personalistas asentados en Espafia y que
tuiteasen en espafol, dadas las caracteristicas de nuestro publico objetivo descritas

anteriormente.

De la seleccion resultante (tabla 3) identificamos 2 influencers y 8 perfiles de

microinfluencers dentro de este grafo.

Tipo Idioma Pais Seguidores  Seguidos  Grado Entrada  Cluster
@edans Persona ES Espana 27.2363 239 59 242
@chemaalonso Persona ES Espafia 132.627 276 66 56
@marcvidal Persona ES Espana 65.737 796 194 202
@loogic Persona ES Espafa 49.833 3975 26 229
@y _uribe Persona ES Espafia 40.318 30262 27 225
@carlosbarrabes Persona ES Espafia 32.800 3133 21 248
@slealm Persona ES Espana 18.391 19333 37 222
@sbarrera0 Persona ES Espafa 15.959 1666 20 237
@javiersirvent Persona ES Espafia 6.363 5619 20 222
@mbenjucv Persona ES Espafa 1.777 120 21 248

ANALISIS DE MICROINFLUENCERS

A la hora de analizar los perfiles de los microinfluencers identificados, si estudiamos el
tipo de contenido que comparten, nos encontramos dos grupos diferenciados: unos con
un perfil mas orientado a la creacion de contenidos y otros que prefieren difundir

contenido ajeno que previamente han curado o seleccionado.

Atendiendo al porcentaje de retuits que hay en sus timelines (mayor o menor al 50%) se
han separado los usuarios en dos grupos para analizar sus caracteristicas comunes.

Asimismo, en los dos perfiles de influencers identificados también encontramos a
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@edans, con un perfil orientado a la creacién de contenidos y a @chemaalonso, quien
prefiere difundir contenido, con un RT ratio del 14% y del 81% respectivamente. Estos
perfiles nos serviran de referentes para ver las caracteristicas de los microinfluencers

en contraposicidn con los perfiles con mas seguidores.

Tabla 4. Analisis perfiles influencers extraido con Twitonomy parte 1

. Ratio . . . Menciones Respuestas Uso de
Seguidores Tuits/dia  RT ratio . . .
Followers por tuit Ratio links
@edans 272.363 1.139,59 3,03 14% 0,44 7% 0,01
@chemaalonso 132.627 480,53 10,76 81% 0,18 5% 0,16

Tabla 5. Anélisis perfiles influencers extraido con Twitonomy parte 2

. Ratio de Tuits Nimero Tuits Nimero
Seguidores . . Engagement
hashtags con RT medio RT =\ medio favs
@edans 272.363 0,03 75,03% 9,66 81,94% 13,15 0,01%
@chemaalonso 132.627 0,12 15,14% 16,62 17,96% 38,23 0,04%

PERFILES CREADORES DE CONTENIDO

Entre los microinfluencers creadores de contenido nos encontramos una media de 4,97
tuits al dia, de los que un 29% son en forma de retuit. Por norma general, incluyen
menciones en sus tuits (0,72 menciones por tuit) pero no es habitual que se incluyan

links en ellos: lo hacen solo un tercio de las veces.

Si comparamos esta actividad con la de @edans, podemos observar que el ratio de
retuits es ligeramente mayor en el caso de los microinfluencers (un 29% versus un 14%),
asi como en el uso de menciones (0,72 por tuit frente a 0,44). El uso de links es casi

residual en el caso del influencer y el ratio de respuestas, en ambos casos, es muy bajo.

Tabla 6. Anélisis perfiles microinfluencers creadores de contenido, extraido con Twitonomy parte 1

. . e . Menciones Respuestas Uso de
Seguidores Ratio Tuits/dia  RT ratio . ! ]

Followers por tuit Ratio links
@marcvidal 65.737 82,58 7,40 30% 0,25 9% 0,31
@y_uribe 40.318 1,33 6,35 37% 0,99 12% 0,45
@carlosbarrabes 32.800 10,47 1,51 14% 0,44 16% 0,40
@sbarrera0 15.959 9,58 3,59 27% 1,36 51% 0,15
Media 4,97 29% 0,72 14% 0,36
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Si hablamos del uso de hashtags por parte de este grupo, vemos que los utilizan en
aproximadamente un cuarto de su contenido. Asimismo, los contenidos que publican
son retuiteados en un 41% de los casos, por una media de 9,6 usuarios y sus contenidos
tienen una media de 11,15 ‘me gusta’ y tienen un 63% de probabilidad de que sean
valorados por los usuarios. Por Gltimo, vemos que sus contenidos tienen un engagement
medio del 0,05%.

Si comparamos estos datos con los del influencer de referencia, vemos también un uso
bajo de hashtags, aunque los contenidos de este tienen mas probabilidades de
conseguir RT o ‘me gusta’. Es cuando analizamos el engagement de los contenidos

cuando encontramos las mayores diferencias: el engagement de los microinfluencers

cuadriplica el de @edans.

. Ratio de Tuits Numero Tuits Nimero
Seguidores . . Engagement
hashtags con RT | medio RT fav medio favs
@marcvidal 65.737 0,29 52,47% 19,25 65,82% 28,31 0,07%
@y_uribe 40.318 0,52 24,33% 3,48 44,01% 4,82 0,02%
@carlosbarrabes 32.800 0,04 56,17% 5,10 63,39% 7,00 0,04%
@sbarrera0 15.959 0,23 29,74% 14,09 62,33% 15,29 0,18%
Media 0,26 41% 9,60 63% 11,15 0,05%

PERFILES DIFUSORES DE CONTENIDO

Si analizamos los microinfluencers difusores de contenido nos encontramos que tienen
una media de tuits por dia ligeramente mas baja que el otro grupo y que el 71% de
contenido que comparten es en forma de retuit. Observamos un uso de los links y de
las menciones también mas bajo que en el grupo anterior, asi como un ratio de

respuesta menor.

Fendémeno similar pasa en el perfil de @chemaalonso. Con un ratio de retuits muy alto,
de mas del 80%, a penas menciona a otros usuarios, no suele compartir links y su ratio

de respuesta es solo del 5%.
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Tabla 8. Analisis perfiles microinfluencers difusores de contenido, extraido con Twitonomy parte 1

. - . . . Menciones Respuest Uso de
Seguidores Ratio Tuits/dia  RT ratio . ! !

Followers por tuit as Ratio links
@loogic 49.833 12,54 9,81 63% 0,42 16% 0,17
@slealm 18.391 0,95 6,88 82% 0,46 1% 0,06
@javiersirvent 6.363 1,13 1,03 60% 0,55 17% 0,21
@mbenjucv 1.777 14,81 0,09 79% 0,25 4% 0,04
Media 3,96 71% 0,44 10% 0,12

Este grupo también se caracteriza por hacer un uso menor de los hashtags y obtiene,
en menor porcentaje, retiuts y ‘me gusta’s en sus contenidos. Solo son retuiteados en
un 17% de los casos, con una media de 4,19 retuits y likeados en el 24% de las
ocasiones, con una media de 8,26 me gusta. El engagement, sin embargo, es

ligeramente mayor, llegando al 0,11%.

Efecto similar al que pasa en el caso de @chemaalonso. Que aun obteniendo una tasa
de engagement cuatro veces mayor que el otro influencer, se sigue quedando muy lejos

de las tasas de interaccién y engagement alcanzadas por los microinfluencers.

Tabla 9. Anélisis perfiles microinfluencers difusores de contenido, extraido con Twitonomy parte 2

. . Namero Namero
. Ratio de  Tuits con . . .
Seguidores medio Tuits fav medio Engagement
hashtags RT

RT favs
@loogic 49.833 0,07 15,32% 3,76 29,85% 7,27 0,02%
@slealm 18.391 0,14 14,50% 4,62 16,10% 9,25 0,08%
@javiersirvent 6.363 0,62 22,34% 3,70 28,58% 5,70 0,15%
@mbenjucv 1.777 0,18 19,12% 6,54 19,12% 22,69 1,64%
Media 0,16 17% 4,19 24% 8,26 0,11%
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CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo se ha desarrollado un modelo de identificacion de
microinfluencias para un nicho concreto: los usuarios de Twitter interesados en la
transformacion digital. Un nicho complejo dado su pequefio niUmero de integrantes, que
esta muy habituado a trabajar en inglés y que utiliza anglicismos en su dia a dia.
Segmentar los usuarios con este tipo de caracteristicas es un reto que, en muchos
casos, puede llevarnos a no poder identificar solo a los usuarios de Espafia por las

limitaciones de la API en la que nos hemos apoyado.

A través de la identificacion de usuarios dentro de este publico objetivo, hemos podido
seguir sus interacciones y analizar cuales son los perfiles que mas les influenciaban a
lo largo de Twitter. Una influencia que no solo es nacional, sino internacional y viene

marcada por perfiles, sobre todo, estadounidenses.

A la hora de analizar los perfiles de microinfluencers espafoles dentro del grafo
resultante, podemos identificar dos grupos bien definidos: uno mas asiduo a generar
contenido y otro a difundirlo. Grupos muy diferentes, con caracteristicas distintas, que,
planteandose una campafia de comunicacion concreta, los profesionales deberan

valorar cuales se adecuan mas a ella y cémo utilizar cada uno de ellos.

Aun con sus diferencias, nos encontramos que sus tasas de engagement y el ratio de
interaccion de sus contenidos es mayor al de los influencers de este nicho reforzando
la idea de que la utilizacién de microinfluencers puede llegar a ser mas efectiva que la

de las figuras con mayores seguidores.

A la hora de analizar si las hipotesis de las que partiamos se han confirmado o refutado,
podemos destacar que el andlisis de las interacciones de los usuarios en Twitter de un

nicho concreto nos permite identificar microinfluencers dentro de éste (H1).

Asimismo, dentro de estos nichos, los usuarios tienden a agruparse en comunidades de
tematicas concretas que nos permiten identificar caracteristicas comunes dentro de los
usuarios de estas (H2). Este hecho también nos permite analizar si los usuarios
identificados responden a las necesidades de la investigacion o si las comunidades a

las que pertenecen no son Utiles para cada caso.
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Por ultimo, también hemos corroborado la tercera de las hip6tesis principales (H3): los
microinfluencers, por norma general, tienen un engagement rate y una tasa de

interaccion mayor que los influencers de un nicho concreto.

Si atendemos a las hipotesis secundarias, también las vemos confirmadas. En primer
lugar, hemos visto que a través de herramientas como Gephi y Twitter Streaming
Importer podemos identificar los usuarios més influyentes dentro de un nicho concreto.
Sin embargo (S2), posteriormente es necesario realizar un trabajo personalizado,
pensando en el publico objetivo al que te quieres dirigir y como quieres que sea tu

comunicacion, para elegir o descartar los perfiles necesarios.

Por ultimo, hemaos visto que el contexto temporal también es un factor que influye en las
mediciones y en los resultados del andlisis (S2). En nuestro caso, la presencia de
perfiles relacionados con eventos y noticias relevantes durante los dias de la medicién
nos han dado perfiles que probablemente en otros momentos no habrian sido

influyentes.
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LIMITACIONES, ALCANCE Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

A continuacion, describimos las limitaciones que ha tenido esta investigacion, asi como

las posibles lineas de investigacion y preguntas que abre este estudio.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

En esta investigacion nos hemos encontrado ante diferentes limitaciones, bien
derivadas de los recursos bibliogréaficos disponibles o de las herramientas de trabajo

utilizadas.

Aungue los microinfluencers es una figura cada vez mas utilizada por los profesionales
de la comunicacion en sus campafias, todavia no ha sido estudiado en profundidad por
instituciones académicas. Gran parte de la informacion que nos encontramos sobre ello
responde a estudios sectoriales o referencias bibliograficas en forma de blog. De igual
modo ocurre en el estudio de Twitter, la red social ha sufrido diversos cambios en los
ultimos afios y no siempre la bibliografia y los estudios asociados a esta red social estan

actualizados.

Por otro lado, las limitaciones de la API de Twitter también han marcado varias trabas
al desarrollo de la investigacion. En primer lugar, el acceso limitado a la localizacién de
los usuarios hace dificil la identificacién solo de aquellos que estan en un pais concreto.
Hecho que se acrecenta al estudiar un nicho, donde el uso de anglicismos, al no existir
traduccién en castellano es inevitable. En segundo lugar, los datos obtenidos a través
de API Search y la APl Streaming no son integros. Lo que puede suponer una pérdida

de informacion relevante para la investigacion.

Por dltimo, también ha habido una limitacién a la hora de procesar los datos. Estos no
se han sometido a una limpieza previa del andlisis 0 se han valorado cuestiones tan

relevantes como la caducidad de éstos.
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LINEAS DE INVESTIGACION FUTURAS

Planteadas las limitaciones y el alcance de este estudio, la investigacion deja sin

resolver diferentes preguntas que pueden describir diferentes lineas de investigacion

futuras:

¢ Qué limitaciones a la hora de recolectar datos se pueden plantear en
investigaciones centradas en otros nichos concretos?

¢, COmo son las caracteristicas cualitativas de los microinfluencers identificados?
Si Twitter plantea restricciones mayores en su API, como ya lo han hecho redes
sociales como Facebook o Instagram, ¢cémo podemos adaptar esta
investigacion a este nuevo escenario?

Al no existir mas influencers dentro de este nicho concreto, ¢como podemos
extrapolar estos datos?

¢ Cudl es la validez de los datos obtenidos a través de la API de Twitter? ¢ Como
las limitaciones de la API afectan a los resultados de la busqueda?

¢, Como se puede extrapolar este modelo a otros nichos?
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ANEXOS
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ANEXO 1. HORARIO DEL SEGUIMIENTO DE LOS USUARIOS A

TRAVES DE TWITTER STREAMING IMPORTER
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Lunes
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G1
G2
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G4
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G9
G10
G11
G1
G2
G3
G4
G5
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G9
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Gl1

Martes
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G4
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Miércoles
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ANEXO 2. GRAFO DE ANALISIS
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llustracion 12. Grafo resultante de las recuperaciones de interacciones realizadas durante la
investigacion a través de Gephiy Twitter Streaming Importer
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ANEXO 3. USUARIOS MAS INFLUYENTES DEL GRAFO

Idioma Seguidores Seguidos Grado Entrada  Cluster

@gobiernojujuy Organizacion ES Argentina 6390 526 22 24
@cntinforma Medio ES Ecuador 25017 580 53 25
@recnaturalesec Organizacion ES Ecuador 57100 686 27 25
@jorgefetuccini Persona EN Bielorrusia 4085 1072 24 42
@des_show Evento ES Espafia 6672 3792 202 56
@chemaalonso Persona ES Espafia 132627 276 66 56
@telefonica Empresa ES Espafia 69279 526 38 56
@te_granempresa Empresa ES Espafia 18994 2761 29 56
@tsystems_iberia Empresa ES Espafia 5477 2137 29 56
@feriademadrid Organizacién ES Espafia 29800 8362 25 56
@ey_spain Empresa ES Espafia 17822 1922 22 56
@cdtioficial Organizacién ES Espafia 153000 2191 21 85
@halconada Persona ES Argentina 638266 197 226 183
@hcappiello Persona ES Argentina 9110 2223 104 183
@aleruatwit Persona ES Argentina 27100 273 37 183
@tanoproductor Persona ES Argentina 25767 8890 32 183
@ronald_vanloon Persona EN F)Bijjsoess 185371 187166 473 196
@mikequindazzi Persona EN EEUU 125000 4219 180 196
@ipfconlinel Empresa FR Francia 114277 104350 159 196
@antgrasso Persona EN Reino Unido 47400 28000 128 196
@evankirstel Persona EN EEUU 246000 232000 120 196
@patrickgunz_ch Persona EN Suiza 13595 13174 102 196
@spirosmargaris Persona EN EEUU 77102 11575 82 196
@fisher85m Persona EN EEUU 75400 11900 60 196
@gigadgets_ Medio EN EEUU 4461 60 55 196
@haroldsinnott Persona EN EEUU 53268 35902 53 196
@nowthisnews Medio EN EEUU 2330000 122000 53 196
@futurism Medio EN EEUU 208000 36 45 196
@kirkdborne Persona EN EEUU 232000 19300 43 196
@cheddargadgets Medio EN EEUU 260000 18 39 196
@sap Empresa EN EEUU 259000 225 34 196
@cheddar Medio EN EEUU 230000 7083 33 196
@harbrimah Persona EN Libano 6824 4896 32 196
@intengineering Medio EN EEUU 133000 1 32 196
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@financialbrand Medio
@helene_wpli Persona
@psb_dc Persona

@forbes Medio
@tamaramccleary Persona
@grattonboy Persona
@paula_piccard Persona
@jblefevre60 Persona
@alvinfoo Persona
@kashthefuturist Persona
@frronconi Persona
@pascal_bornet Persona

@mashable Medio

@wef Organizacién

@yuhelenyu Persona
@jerome_joffre Persona
@mvollmerl Persona
@andi_staub Persona
@kuriharan Persona
@julez_norton Persona
@droit_ia Persona
@sallyeaves Persona
@loomiassistant Persona
@heinzvhoenen Persona
@marcvidal Persona
@kentbeck Persona
@slealm Persona
@javiersirvent Persona
@y_uribe Persona
@israel_garcia Persona
@loogic Persona
@sbarrera0 Persona
@edans Persona
@carlosbarrabes Persona
@mbenjucv Persona
@huaweimobileesp Empresa
@huaweispain Empresa
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