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RESUMEN

Lascomunidades de usuarios onls@una de lasnejoresnuestrasle como los usuarios
conversan sobre aquello qus bBpasiona. En edimbajose analiza la que sirve para que
usuarios de la Orbea Oiz, un modelo de bicicleta de mantaimpartan sconocimiento.
Se trata dein hilo dediscusidnalbergadalentro deForoMTB, unsitio webque cuenta
con mas de350.000 usuarios registradog agrupadosen torno a diferentes aspectos
relacionados con el sector de la bicicleta en general y con la de mentpésicularEl
hilo analizadomuestrael potencial de lo que s'enominainnovacion centrada en el
usuariq o, simplementginnovacién de usuario.

La investigaciorutiliza, por tanto, un caso Unicge centra en las aportaciones que estos
usuarios reli&an, no soloen cuanto lgproductq sinotambiénen torno aotros temas que
manifiestande formas diversasuvinculo con la marca. La tesis que se defiende es que
la marca, mediante herramientas adecuqdadaciliten la colaboracién con los usuarios

i toolkits de innovacion, puededesarrollar productos deayorcalidad y aceptacion en

el mercadoy, ademas,profundizar enel vinculo con ellosde cara a ganar en
competitividad Es decir, la marca puedeovar de la mano de sus usuarios en producto
0 sevicio, pero también erorganizacién, marketing y procesage acuerdo con la
tipologiagque propone el Manual de Odo su Ultima edicién de 2005

Debido a la complejidad del fenbmeno analizado, se aplican un conjunto de métodos
cualitativos ycuantitativos a fin de triangular adecuadamente la investigacion. Asi, se han
obtenido datos provenientes del volcado de los mensajes del foro a una base de datos
estructuradgse han llevado a cabo entrevistagyha organizadan focus groupademas

seha aplicadain cuestionario online ge haredactao un caso docent@®or otra parte

se ha utilizado un blode acceso abiertbtomo diario de la investigacion. En él se han
publicado mas de 250 articulos que permiten el seguimiento de las actividadadasal

a lo largo de todo el proceso. Hay que indicar también que el investigador ha utilizado la
observacién participante en el foro en tanto que es usuario de una Orbea Oiz.

La investigacion ha utilizado como materia prima los 46.212 mensajes envidolas al
desde su apertura en julio de 2014 hasta septiembre deC20m1@ resultadcse constata

la relevancia del foro, la faddlentificacion de usuarios lideres y como estos conversan
sobre un amplio espectro de temas relacionadoglgmoducto)a marcay la bicicleta

de montafia en general. El estudio concluye la conveniencia de impulsar una colaboracion
mas estrecha con los usuarios mediante actividades que respeten su cultura y faciliten la
satisfaccion de sus aspiraciones de forma controlada yastpueda de espaciosn

miras a ganaconfianza mutuaVias alla del productee abren nuevas posibilidades para

abrir la marca a sus usuarios e interactuar mas y mejor con ellos.

Palabras claveinnovacion abiertajnnovacion de usuariojsuario lidertoolkits de
innovacion, gestion del conocimiento, foros de discusion en Internet, comunidad de
usuarios onlinebicicleta de montafanarca.



ABSTRACT

Online user communities are one of the best examples of how users talk to each other
concerning what they are passionate about. This study analyses a community enabling
Orbea Oiz mountain bike users to share their knowledge. They use an Internet forum
hosed at ForoMTB, a website where more than 350,000 registered bicycle users meet
and talk about different topics related to the bicycle sector in general and to the mountain
bike in particular. The thread analyzed shows the potential of what is known as user
innovation, usecentered innovation or usdriven innovation.

Therefore, this research focuses on a unique case: the contributions of Orbea Oiz users
concerning not only the bike but also other aspects that show their commitment to the
product and even to the brand. The thesis of this work is that the brand, thdeugfate

tools that facilitate collaboration among useirsnovation toolkit$, can develop better
products, with more quality and acceptance in the market and, in addition, strengthen its
bonds with users and the market to increase its global competienhat is to say,

with the help of its users, the brand can innovate not only with regard to the product or
service but also regarding organization, marketing and processes, in line with the
typology proposed by the last edition of the Oslo Manual (R005

Due to the complexity of the phenomenon analyzed, a set of qualitative and quantitative
methods are applied in order to properly triangulate the research. These inelude
scraping forsetting up a structured databasmtaining all the messages oétthread
conducting interviews and a focus group, creating and applying an online questionnaire
and a teachinginit. In addition, an open access blog was used as a research diary
containing more than 250 articles recording the activities pursued thrdubbgurocess.
Finally, it should be noted that the researcher was able to use participant observation
techniques in the Internet forum as he is an Orbea Oiz user.

The 46,212 messages sent to this forum thread from July 2014 until September 2017
provided he basic input information for the research. As a result, the significance of this
Internet forum is verified and also the easy identification of lead users and how these
individuals dialogue about a wide range of subjects related to the product, theuhdand

the mountain bike in general. The study concludes the importance of fostering closer
collaboration with users through activities that respect their culture and demonstrably
satisfy their aspirations, seeking areas that will enhance mutual trust.cBteggoroduct,

the Internet forum provides new possibilities for introducing the brand to users and
ensuring increased interaction with them.

Keywords: open innovationyser innovation, lead user, innovation toolkits, knowledge
management, Internet forumnline user community, mountain bjkeranding



LABURPENA

Erabiltzaileen lineako komunitateek oro har ederki adierazten dute nolakoak diren
erabiltzaile horiek pasio komun baten inguruan egiten dituzten elkarrizketak. Lan honek
erabiltzaileen lineako konmitate horietako bat aztertzen du: Orbea Oiz mendiko
bizikletaten erabiltzaileena, alegia. Komunitate horretako erabiltzaileek ForoMTB
izeneko webgunean ostatatutako eztabhmla batean trukatzen diote elkarri euren
jakintza. Webgune horrek 350.000 ettdaiiletik gora dauka erregistraturik, oro har
bizikletaren eta zehatzago mendiko bizikletaren inguruko hainbat alderdiren arabera
multzokaturik. Lan honek aztertzen duen eztabhmidak egoki erakusten du
zenbaterainoko potentziala duen erabiltzaileaarmentratutako berrikuntza edo, beste
barik, erabiltzailearen berrikuntza deritzonak.

Ikerketa honek kasu bakarra darabil: ikergaia erabiltzaile horien ekarriak dira, bai
produktuaren gainekoak bai markarekiko lotura agerian uzten duten beste konto batzue
ingurukoak ere. Lan honek defendatu nahi duen tesiaren arabera, marka, erabiltzaileekiko
lankidetza errazten duten tresna egoKibkrrikuntzarakdoolkits direlakoak erabiliz,

gai izan daiteke, batetik, kalitate handiagoko produktuak, eta merkatiraataagoak,
garatzeko eta, bestetik, erabiltzaileekiko lotura estutzeko, horrela lehiarako ahalmena ere
handitzen duelarik. Hots, markak, erabiltzaileen eskutik, produktua edo zerbitzua ez ezik,
antolamendua, marketina eta prozesuak ere berritu ditzakelkdOEskuliburuak bere
azkeneko argitaraldian, 2005ekoan, proposatzen duen tipologiarekin bat etorriz.

Aztertzen den fenomenoa benetan konplexua izanik, hainbat metodo kualitatibo zein
kuantitatibo erabili da, ikerketa egoki triangelukatzeko xedez. Hdrwkela, datu
zenbait lortu da, foroko mezuak ddiase egituratu batera irauli ostean, elkarrizketak ere
egin dira etdocus grougbat ere antolatu da; horretaz gain, lineako galdetegia aplikatu da
eta irakaskuntzhasu bat idatzi da. Bestetik, sarbidekiko blog bat erabili da,
ikerketaren egunkari gisarBlog horretan 250 artikulutik gora argitaratu dira, prozesu
osoko jardueren jarraipena errazteko asmoz. Ikertzaileak parte hartuzko behaketa baliatu
du foroan, Orbea Oiz baten erabiltzailea den laine

Ikerketaren lehengaia, beraz, forora bidalitako 46.212 mezu dira; zekattz, foroa
2014ko uztailean zabaldu zenetik 2017ko irailera arte bidalitako guztiak. Horren
analisiaren emaitza gisara esan daiteke foroa benetan nabarmena dela, err&atdentifi
daitezkeela erabiltzaile liderrak eta erabiltzaileok askotariko gai ugariei buruz mintzatzen
direla, gehienak produktuaren, markaren eta, oro har, mendiko bizikletaren ingurukoak
direlarik. Ikerketaren ondorioa da komenigarria dela lankidetza haradisgstatzea
erabiltzaileekin, hainbat jardueraren bitartez, beti ere beraien kultura errespetatuz eta
modu kontrolatu batean beraien helburuak lortzen lagunduz, elkarrenganako konfiantza
handitu nahian. Produktutik harantz, aukera berrien sorta zabalendaggerabiltzaileei
irekitzeko eta beraiekiko elkarreragina handiagoa eta hobea izan dadin.

Gako hitzak: berrikuntza irekia, erabiltzailearen berrikuntza, erabiltzaile liderra,
berrikuntzarako toolkits, ezagutzaren kudeaketa, Interneteko eztdbiandl
erabiltzaileen lineako komunitatea, mendiko bizileka, marka.
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1. Introduccion

La innovacion de usuario conforma en la actualidademdmenoque plantea ldgicas
diferentes a lague habitualmente utilizatas organizacionegsuandoinnovan con sus
propios recursoBaldwin & Von Hippel 2011; Gambardella, Raasch,\&n Hippel
2016;Von Hippel, 2017) Empresas y personas usuarias estan, no obstantéenadas

a entendese ambas tratan de satisfacer necesidades que van més all4 de los productos o
servicios.Su insatisfaccion se convierte @m motor de innovacion, si bien, como se
indica, mediante procesos diferentes y con muchos matices en cuanto a las motivaciones
enjuego.

Este trabajonuestra un caso concreto de innovacion de usuario. Refleja la investigacion
en torno a las dindmicas de aportacion de conocimiento que determinadossude
bicicletas de montafia (MTHEvan a cabo en un fode discusion puesto emarcha por

ellos mismo®n Interney que representa un ejemplaradigmaticale comunidad online

de usuariosindaga en la forma en qusma marca puede colaborar con este tipo de
comunidades para innovar mas y mejoconseguiruna mayor vinculaciérwon esas
personas usuariasediantda utilizaciondetoolkits de innovaciéhAsi pues, el proyecto

se plantea dentro del contexto de la innovacién abierta; mas en concreto, de la innovacion
de usuario. Para presentar la investigaciéon y disponer de unagiisiia de lo que se
pretende, se utilizasobre todogl esquema propuesto pelaxwell (2013) objetivos,
marco conceptual, preguntas de investigacién, metodologia y limitaciones.

Si bien son numerosas las investigaciones sobparticipacionde los usuariogn la
innovacion en produo (Bilgram, Brem, & Voigt, 2008; Khurana & Rosenthal, 1997; F.
T. Piller & Walcher, 2006Yon Hippel 1998) apenas se encuentrainas que incidaen

la forma en quede manera especifiamediante un analisis de la dinamica propia de un
sector,aquelloscortribuyentambiéna innovacionesnas alla del producto: marketing,
organizaciéon o proces¢®ECD, 2005) Ademas, no se ha analizado suficientemgué
tipo de actividades sirven parerementar eengagementde los usuarioson la marca
usando como vehiculo un foro de discusion deriet (Agrawal & Rahman, 2015;
Hollebeek, 2011; Voorberg, Bekke& Tummers, 2015)

El caso que se utilizznla investigacion es el foro de discusion sobre un modelo concreto
de bicicleta, la Orbea Oiz, albergado en la plataforma de fdes@minaddoroMTB
(«Censo Orbea OIZ 2227,5" 2015 ... | ForoMTB.com», 206). La investigacionleva
acabo un andlisis longitudinal a lo largo de mas de tres gdagioma como punto de
partida(1) el contenido ddos mas de 40.00hensajegjue sehan generaden ese foro
desde su inicio el 28e julio de 2014 &sta el30 de sepembre de2017y que ha sido

1 En esta tesis se va a utilizar mayoritariamente el masculino (usuario, usuarios), por cuanto el colectivo
objeto de la investigacion esta conformado casi exclusivamente por varones. No obstante, de vez en cuando

se utilizar 8§ | a e xppraeviqiel sesgdicpnstante dengénero.s uar i a o
2 Se va a utilizar el término inglésolkit, ya que la literatura cientifica la usa con un fuerte nivel de arraigo.
EI t®r mino equivalente en espa€fol (fAcajpetaaddén. her r ami

De ahi que se mantenga a lo largo de toda la tesis la denominacién en inglés.

3 Al igual que en el caso deolkit, también con este concepto se va a utilizar la palabra en inglés por
entender que aporta un sentido mas estricto que sus eqtésadenespafiol: vinculacion, compromiso u
otras similares. Para mas detalles, se recomienda consultar a Ho{B&EEk
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volcado a una hoja de célculo mediante la técnicavebl scrapingj (2) una serie de
entrevistas a usuarios lideres de ese foro y a profesionales de distintas areas funcionales
de Orbea, el fabricante de la bicicle{@) la elaboracion de un caso docente; (4) la
realizacion de un cuestionario online; y, por ultimo, (5) un taller conjunto entre
profesionales de Orbea y una serie de usuarios lideres del foro.

En cuanto a la estructura tetesis ademas de esta intnaction, se articula en cinco
grandes bloquesras este primer capitulo, se desarrollarplopdsitostanto personales

como practicos y cientificos, a fin de situar a quien lo lea en un contexto que le permita
comprender las razones que conducen a egéstigacion. En este segunegjoigrafese

aporta también la problematica especifica que dentro de ese contexto general ha
conducido a esta investigacion. Antecedentes y problematica sirven para comprender las
variables principales que concurren en este cagjue justifican los objetivoy,
finalmente las preguntas de investigacj@partadaon el gque se finaliza el capitulo dos.

Estas preguntaservirdn para anticipar el grueso del trabajo que ha de realizarse para
responderlasSe configuran como elemémn dinamico y central alrededor del cual gira
todo el contenid@Maxwell, 20L3). En funcion de ellas se requerira recurrir a unos u otros
métodos de investigacion.

El tercer capitulgpresenta el marco conceptual, centrado en nueve aspaEptiogados
en tres grandes ambitos: (1) uno que mira amevacion abiertacomo estratgia
empresarial global para ganar competitividad, pero concretada iend@acion de
usuario mediante el uso dmolkits (2) el constructivismo socialen tanto sirve para
explicar las dindmicas de transferencia y generaciosotecimientodentro de las
comunidades de usuarios onling finalmente (3) etector de la bicicleta de montafia
como el espacio concreto en el que se evidencia lo anterior a travésedendiscusion
en Interneen el que lanarcapodria intervenir a fin de garengagemerde sus usuarios.
Se identifican puntos débiles y crégque justifican este trabajo.

El siguiente epigrafe, aluartq estd dedicada la metodologia, de acuerdo clas
preguntagie la investigacioly con los objetivos planteados. Se ffich por qué se ha
elegido la metodologia del caso y cdmo se mantiene el rigor cientifico respetando una
serie de exigencias. Se aporta informacion sobre el caso concreto que se analiza: la
empresa Orbea y su modelo de bicicleta de doble suspensi@nfocada al segmento
derally o cross country{XC)®. Se explica también por qué se aagarticulael método

dd caso unico.

Este capitulo adquiere una importancia considerable en el conjunto de esta investigacion,
ya que en él sexplica la triangulacid de métodos mediani& combinacién de analisis
cualitativo y cuantitativo. Incluye la exposicién de los diversos métodos utilizados: la
lectura y registro de mensajes, la observacion participante, las entrevistas
semiestructuradas realizadas a persorsamrias y profesionales de Orbea, el caso
docente, el cuestionario online y el taller conjunto que cierra el trabajo de campo. Se
afade finalmente un apartado para expllaaforma en quese ha utilizado un blog

4 El web scrapinges unaécnicainformaticapara extraer informacion de sitios web tal forma que se

pueda volcar a bases de datos donde se facilita su tratamiento. A veces también senedibtaadding

pero estaeria la primera fase, en la que un motor rastrea un sitio normalmente para indexarlo.

5 En el capitulo siguiente se describen los diferentes segmentos que componen en la actualidad la actividad
delmountain bike
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(«mtbinnovation | La innovacion deberia ser la respuesta pero ¢cual era la pregunta?»,
s.f.) como apoyo en todo el procaseestigador

Tras mostrar los métodos, se exponen los resultados de la investigacion en el capitulo
cinca Se vuelca aqui lo obtenido a través de la aplicacion de los diversos métodos
expuestos anteriormente. Los datos se aportan de forma neutral y se extraen los mas
relevantes a fin de facilitar la comprension del fenémeno investigado. Tienen especial
consideracion los que proceden de las entrevistas y del faflemas de exponer los
resultados se incluyen una serie de aportaciones tedricas para completar el marco
conceptual y otras practicas enfocadas desde la perspectiva de la marca.

La tesisterminacon un capitulo que incluye conclusionisitacionesy lineas futuras

de investigacionLas conclusiones aportan un resumen de lo mas relevante, organizado
endocepropuestagoncretas que muestran la interpretacion del investigador a partir de
toda la observacion realizad2e la misma forma, como consecuencia de la experiencia
con la aplicacién de los métodos, se aportan cinco conclusiones relacionadas con ellos.
Se incluyen también algunkmitacionesquedescriberios condicionantes que coiene
considerarpara una correcta interpretacion de la investigacidas lineas futuras
plantean por su parteareas en las que convendria profundizar y que, por razones de
capacidad y conveniencia, no se han abordado en esta tesis dbatahalente parece

la bibliografiay un apartado para losnexos.
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2. Contexto: propositos objetivosy preguntas de investigacion

Cada investigacion proviene de la combinacion de una particular serie de circunstancias
gue la han hecho posible. Conviene, por tanto, enmarcarla adecuadamente para ayudar a
entender por qué surgio la inquietud de llevarla a cabo de tal forma que glean la
disponga de argumentos suficientes gdahorarsu propio juicio critico. En el caso que

aqui se presenta, esas circunstancias provenian de diversos ambitos y llegaron a componer
una escena compleja en la que las piezas fueron encajando en una digécidca entre

ellas (Maxwell, 2013) Para explicar como se ha ido coagendocabe recurrir da

metéfora que Martifl982)utiliza para describitodainvestigacion: etubode basura

En ese cubo seecogencuatro corrientes: los problemasoticos, los recursos, las
oportunidades concretas respecto a la posible metodologia de investigacion y las
soluciones a los problemas tedricos. Estadrocorrientes fluyen hacia dentro del cubo,
interactbaren ese interioe incluso en ocasiones salda ély provocanfricciones que

traen como consecuenajae el proceso investigador comience, cambie de direccion o
incluso finalice.

En tal circunstanciquien investiga debe gestionar las eventualidades lejun
surgiendoEstas eventualidadesndranque ver con la disponibilidad de recursos, con el
acceso a ciertos métodos de investigacion y también con las actitudes y los
comportamientos de aquellasrponas necesarias para llesacabola investigacion

Todo ello provocara un avance para nadalire@no en bucles que se suceden de acuerdo
con los resultados que se vayan logrando a partir de las actividades que se despliegan. Y
siemprehabra que contaron la posibilidad de que el proceso se interrumpa y haya que
buscar vias alternativas para daénvestigacion progrese. La complejidad provoca que

los sucesos sean impredecibles.

llustracionl. Factores contextuales en torno a una investigacion.

Personal Perceived Personal Existing theory
goals problems experience and prior
l research
. Exploratory
Participant GOALS CONCEPTUAL and pilot
concerns FRAMEWORK research
X
] 1
i i
] 1
Funding and | RESEARCH ! v
funder goals i QUESTIONS ' experiments
] 1
i y :
] 1
U |
¥
Ethical Preliminary
standards METHODS VALDITY  }«———— dataand
conclusions
Research / T
setting Researcher = h
skills and esealt
preferred paradigm

style of
research

FuenteMaxwell (2013)
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Tal como se puede apreciar en la ilustracidon adjunta, samos los elementos del
contexto que condicionan la investigacion. En las paginas siguientes se iran presentando
con el fin de que quien lea esta tesis doctoral comprenda como se fue construyendo la
trama que dio lugar a esta investigacion. Debe sendrquanprenderla en su globalidad

y para anticipar qué se puede esperar de ella y qué no. En concreto introduce una serie de
propdsitos personales para desplgscribirotros de carécter practico y cientifico.

Desde el punto de vista personal, como se exdi mas adelante, el investigador
mantiene un vinculo tanto con el producto como con la marca y con la comunidad de
usuarios que se analiza. De ahi que se expliquen con cierto detalle las circunstancias
particulares que concurren en el caso y que obbgam disefio si cabe mas riguroso de

la investigaciorprecisamentporgue se lleva a cabo mediante observacion participante.

Presentados los propositos personales, se mostraran después los de caracteegtractico:
es,la problematica percibida en torndoa usuarios y a la marca a la hora de innovar en

el sector del MTBDadoque se trabaja con un caso Unico, se mostraran las circunstancias
concretas que concurren en el de Orbea y en el nicho de mercado de las bicicletas de doble
suspension enfocadas dydnichoen el que se ubica la Oiz), si bien se incluyen también
referencias al mercado global del disefio, fabricacion y venta de bicicletas en un sentido
amplio. Estos propdsitos practicos implican la necesidad de conseguir un vinculo mas
fructifero ente usuarios y marca. Buscan comprender las dindmicas de relacion que
acontecen entre quienes participan en los sucesos y en los procesos que se analizan.

En cuanto a los propdsitos cientificos hay que sefialar la amplia investigacion ya realizada
en torno da innovacién de usuario. Sin embargo, en el caso que nos ocupa se pretende
transitardesde el producto y el usuario hacia unos marcos de relacién globales que estén
mucho mas en linea con el enfoque aspiracional propio de una marca que quiera ser lider
o referencia en el sector de la bicicleta de montafa.

Por ultimo, este segundo capitulo termina especificando los objetivos que se plantean con
la investigaciéon. De esta forma, al explicitar los propdésitos y objetivos, se guia a quien
lea este trabajo aavés de una secuencia légica que le facilite su comprension antes de
presentar el marco conceptual y dar paso luego a las preguntas de la investigacion.

2.1. Propoésitospersonales

Tal como se documenta en el blog de soporte a esta tesis dpdesde una perspectiva
estrictamente personal se puede colocar una fecha de referencia que pone en marcha todo
el proceso: el 9 de septiembre de 200a.diael autorrealiza el pedido de compra de

una bicicleta de doble suspensida,Orbea Oiz MTeam. El 23 de enero de 2015 se
recoge en tienda y dos dias siguientefras realizata tipicablsqueda de contenidos en
Internetpara saber mas del producto adquirise descubre la existencia de un hilo de
discusion espéfico en tono a él el censo de la Orbea Oiz en ForoMTEnN ese
momente mediante un analisis muy somges ya evidente que la conversacion ajuie
segenera es intensa y aglutina aionportantenimero de personas queya poseen la

8 lturbe-Ormaetxe, J. (2017Ya realizaddpagina en blog]. Bilbao: mthinnovation.com. En ruta hacia el
doctorado. Recuperado H#p://www.mtbinnovation.com/cronologia/

" Garcia Sierra, D. (2014, 25 de juli@enso Orbea O1Z 2927,5" 205 - ...[Mensaje en foro]. Recuperado
dehttp://www.foromtb.com/threads/censobeaoiz-29-27-5-2015.1161519/
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bicicleta en cuestigro se etan planteando su compiae hechogl 31 de diciembre de
2014 ya habian participado 128 personas en el foro.

Por entonces se observa ya glhilo de la Orbea Oiz en ForoMTB ha sido puesto en
marcha por una persomaguaria,gue no tiene relacion profesial alguna con la marca.
Simplementecomo propietario de una bicicletha creido conveniente compartir su
pasioncon cualquier persona interesada en saber mas de ese modelo y lpatsato
una herramienta sencilla y con larga trayectoria entresiaarios de Internet: un foro de
discusion(Bickart & Schindler, 2001; Holtz, Kronberger, & Wagner, 2012; Morzy,
2009) En tanto que en este hilo se comparte conocimiento alrededor de la bicicleta resulta
una fuente de informacion util. Més alla de que pueda o no ser el puntdida para
una investigacion que conduzca a una tesis doctoral, el primeegpakde reconocer
que, personalmente, a quiendmanprado ese modelo de biciclezhforo de discusion le
resula util e igualmente Util le resulia cualquier otra persona quengainquietud por
saber del producto en si mismo.

En este momento coenzaon a atarse cabos suelt®arun ladq la bicicleta de montaia
siemprehabia sidoun sector referente para explicar como funciona la innovaciéon de
usuario(Bunstorf, 2003; Luthje, Herstatt, ¥on Hippel 2002; Lithje, Herstatt, &on
Hippel, 2005) Por otrg el investigadoteniafacil acceso al productya que lo hhia
compradQy eraun usuario intensivoY mas aun, mantenfalacion con la empresa, la
cooperativa Orbea, ya que miemdrde su equipo directivo solianlaborar en clases
que impartiaen la universidadAsi pues,las circunstancias personales hacfzosible
plantear la investigacion. De ahi queas una reunion con el director general de la
cooperativaplanteado el asunto, se decidieradelante, toda vez que se contaba también
con el visto bueno de la propiaiversidad.

¢Por qué y como ciertas personasiarias de ldicicleta de montafia son capaces de
desentrafiar practicamente toda la tecnologia que esta detras de sus magunesscar
modificaciones quées permiten disfrutamas de elle® Es evidente quea pasiéncon la
gue muchos usuarios practicarMaB responde en buena medida a esta pregGatia
cual decide en qué productos o servicios concentra su aficion pelsamapciones
surgen del interiode cada cuaimpulsadas por una motivacion imséca que tiende a
plasmarse en comportamientos coherentes con lo sple de dentro Estas
manifestaciones de la motivacién intrinseeaconcretan en la necesidad depErsonas
de ser competentes, relacionarsisponer de autonom(Ryan & Deci, 200Q)algo fara

lo que, como se vera mas adelante, sitagmactica del MTB yos foros de discusion en
Internet en donde se socializa conocimientotambién experiencias. Las personas
proyectan su personalidad en esta actividaddo o de deporteextended sélfy la
comparten con quienes tienen su misma afi¢Kmtorini & Muniz, 2012; Belk, 1988;
Dodson, 1996)

No obstante, la relacion de una persona con su bicicleta admite un amplio rango de
posibilidadesya que se puede concehiy solodesde la perspectiva del producto en si
sinotambiéndesdela de laactividad que permite llevar a cabo para vigpara estar en
contacto conlemedio naturab simplemente para disfrutar, pgrasarlo bienEn este

casq el vinculodel investigadono se establecento con el productginomas biercon

lo quela bicicletaimplicay lo que posibilitaconla cultura yel estilo de vida quéerivan

de una practica intensivebe reconocerse, no obstanige & cultura ciclista conforma

un universovariopintoen el quecaben manifestaciones diferentes, si lherél se puede
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deducirun conjunto de reglas comunesveces definidas con cierta irorfigelominati,
2014) Asi lo sugieren en este curioso sitio web, Velominati:

fiThe Velominati embrace cycling not just a pastime or a means of travel, but as a way of
life i as obsessed with style, heritage, authenticity and wisdom as with perforinance.

La pasion ademasconforma un pilar fundamentadaraconseguirengagmentde las
personas con un producto o servigrcLeod & Vasinda, 2008; Sierra, 200®)e hechq
las fuentes de innovaciétal como en su dia expu&swic Von Hippel (2005) proceden
tanto del interior como del exterior de las organizacioiesn este segundo cako
pasion deierto tipo de usuarioss un ingrediente fundamental para genenavas ideas
en torno a un producto o servicPor supuesto qude acuerdo coal lugarenel quese
sitlaa la personaliente o usuaria en la curveormal de difusion de la innovacion
(Galvin, 1999; Rogers, 1976, 2008¢hreier, Oberhauser, & Prugl, 2003) nivel de
involucracion es diferentdNo todos los productos o servicios dicen lo misnguienes
los usan. Cada cual puede situarse de formsiantai frente a ellos y mostrar mayor o
menor nivel deroactividad. El extended seffe nutrede actividades que en esta ocasion
tienen que verpor qué nocon la practica del MTBDodson, 1996)

Asi pues, kinterés poeste sectoy por la forma en quen élse innovacombina en el

caso del autor de esta tesles circunstancias personales que conviener en cuenta

En primer lugarporque cabe considerarlo como una de esas personas apasionadas por
pedalear siempre que puédeero tambiény no menos importantgorquesu actividad
académica yrofesionalha estado siempre vinculaddas practicas abiertas de gestion,

en buena paet alrededor de lo que se ha venido en llamar empresa aftierte-
Ormaetxe, Sanchez, Hernandez, Bediaga, & Urzelai, 20b0acepto que incorpora

entre otraslas practicas provenientes de la innovacion abiégapues, lo personal y lo
profesional se dan la mano alrededor de la investigacion que se describdrabaste

Comose explicaba antesabe citaique el autor egsuario deproducto en torno al cual
se desarrolla la investigaciéel:modeloOrbeaOiz de bicicleta de montafen su version
de 201%° Se trata de un modette doble suspensid@nfocado hacia la modalidad de
rally o XC con el que Orbeha conseguidoin notable éxito de ventashaprovocado
una considerable atencid@e los medios especializaddss gama de este modelo esta
compuesta por varias propuestdssde la M50 hasta la-MI'D, con diferente nivel de
equipamientplo que la sitda en un margen aiople precios. No obstante, Orbea Oiz
se puede considerana MTB de gama medm@altg segun las opciones. Mas adelante,

8 Esto no quiere decir, sin embargo, que solo se pueda desarrollar innovaciéon con usuarios lideres. Existen
propuestas para ampliar a otros colectivos quiza no tan proactivos con el producto, pero de quienes,
mediante un contexto adecuado, cabe esperatagpmres interesantes, posiblemente en forma de
microinnovacionegHyysalo, 2009) Para ello se sugiere el uso de determingatakits para personas no
expertagNaik, 20L7).

9 El autor tiene documentados muchos de sus viajes cicloturistas en MTB en una seccién de su blog personal
denominada Rodamos Suave Suave y en la que pueden consultarse los diarios de diversas rutas con material
grafico de apoyohttp://blog.consultorartesano.como/category/rodamossuavegaavedido el 29 de
septiembre de 2017].

10Se puede acceder a informacion del producto a través del microsite especifico dentebdielDvbea:
http://www.orbea.com/ess/sites/0i2015 [accedido el 29 de septiembre de 2017]. Informaciéon mas
completa con este y otros enlaces a material relacionado con este modelo de MTdpestideitambién

en la péagina inicial del foro de discusi@enso Orbea OlZ 2927,5" 2015albergado en ForoMTB:
http://www.foromtb.com/threads/censobeaoiz-29-27-5-2015.1161519/ [accedido el 29 de septiembre

de 2017].
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cuando en el marco conceptual se presente el sector con mayor detalle, se describiran sus
especificaciones.

El autor estambiénusuario de ForoMTB?, una comunidad de foros de discusion en
Internet alrededor del mundo de la bicicleta (preferentemente MTB) en idioma espafiol,
gue cuenta a fechE9 de septiembre de 201@on 352069 miembros Resulta ser, con
diferencia, la mayor comunidaonline en materia de ciclisn@onivel estatalaunqueda
calidad de sus contenidos, en la medida en qu@aonarados por los@pios usuarios,
obligue auna mirada critica.

Si bien el autor forma parte de la comunidal participacionhastaesa fecha é

referencig19 deseptiembre de 20} éramuy contenidaHabia publicado 193 mensajes,

todos ellos relacionados con el hilo especifico de la Orbed&Qipble rol de miembro

del foroe investigador obliga a intervenciones muy controladasobstantesukarmat?

ha ido creciendo en la medida en que sus mensajes han reséglostay otros tipos

de reconocimiento, tal como s&ica en la ilustracion adjunt&n ella se muestran los

puntos recibidos mediante distintos Am®rito

llustracién2. Puntos asignados por diversos conceptos al investigador como participante de ForoMTB.

10 No puedes parar! ;
20 Adorable
15 Gustas MUFZHO!
5 Sigue volviendo!
10 Gustas un monton
2 A alguien le gustas

1 Primer Mensaje

Ver todos los trofeos disponibles Cerrar

Fuente: elaboracion propia.

Como usuario y practicante de MEB autormantiene ciertaelacién con Orbea y con
algunos de sus distrilnlores. Si bien fue usuario de la primera MTB de doble suspension
puesta en el mercado por OrbeaZéaisVXCR, con posterioridad y hasta la adquisicion
de la Orbea Oiz, ha practicado MTB con bicicletas de la mdearan y también de
Specialized, en condeedosmodelos d&Stumpjumper y una Epic. Desde enero de 2015
como ya se dij@antes posee una Orbea Omodelo MTeam, quedentro de lafertade

Oiz, es la bicicletasiguiente a la que representa el tope de la gama.

En cuanto a la relacién del investapr consu Orbea Oiz es precisandicar que las
labores de mantenimiento periddidas realizaen una tienda especializada. Sus
habilidades mecéanicas sbasicas y en el momento en que surge la necesidad de sustituir

11 http://www.foromtb.conjaccedido el 29 de septiembre de 2017].
12 El karmase concibe como una medida del prestigio que se asigna a un miembro de la comuntitad a par
de diferentes aspectos como su participaci@gustasecibidos u otros similares.
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algun componente o se detecta alguna anomalia, de inmediato se recurre al servicio de
mecanica de la tienda donde se adquiri6 el producto. Alli mantiene relacién estrecha con
uno de los mecanicoEste hecho es relevante en la medida en que el productotabm

pasa por las manos de una persona experta que propdemdbackprofesional desde

el punto de vista técnico

Por tanto, ffente al vinculo intenso que la comunidad de ussiaéola Orbea Oiz en
ForoMTB desarrolla respecto a sus bicicldamsque en grados diversos, claro est)
investigador no llega a semejantes nive&ispara muchos de los usuarios del f{deo
bicicleta se llega a concebir como un fin @mgmo, para el investigador es un simple
medo para disfrutar de las rutgsie retiza.

Todo lo anterior se explica a fin de comprender la dindmica de relacion del autor con el
producto, con la marca y con el foro de discusién que se va a aratizasumen, los
propdsitos personales tienen que ver aoa mezcla de lo personal y loofesional. La
Orbea Oiz que posee el investigador se conviertenarehiculopara definir un caso
Unico. Se genera asina gan oportunidad de aprendizague permitira una
generalizacion analitica, ya que no estadigtidiarreal Larrinaga & Landeta Rodriguez,
2010)

Las circunstancias que concurren son, por tanto, Unicas. Esto fue lo quie edadirme

decision de llevar adelante estaisedoctoral: na tormenta perfectaque daba la
oportunidad de investigar side la observacion participant®, ®rno a una comunidad

que giraba alrededor de un producto que desde sus origenes se emmtentido a la
innovacion que procedia de las personas usuarias. Asi pues, los ingredientes estaban ahi.
Era cuestion de ponerse manos a la obra, ajustar bien las dosis, elaborar el plato con
paciencia y dedicarle el tiempo que fuera necesario.

Dicho lo anerior, la objetividad de este trabajo tendra e por tanto, con elgor en

la seleccion del caso, la utilizacion de fuentes académicas solventes y un escrupuloso
respeto por los métodos elegidos para responder a las preguntas de investigadén a fin
alcanzar los obijetivos.

2.2. Propositospracticos

Expuestos los propositpersonalesen estepigrafese aporta informacion mas concreta
sobre cudl es la probleméatica detectada que justifica llevar adelante una investigacion
lo que de forma practica se pretende conseguir

Como sucede en muchos sectores, el peso de clientes y consumidores ha ido creciendo
con el paso del tiempo. Frente a mercados dominados por el prodeicterwicio, la
tecnologia wtros factores masgados a la oferta, la bicicleta general y la MTB en
particularviven, como sectqgrirremediablemente ligadaslas demandas de quienes las
usan. Sin embygo, la escena es complgjar cuanto, como se explidgamas adelante
cuando se dibujeon mayor preision el sector, son muchos los agentessgugesplazan

por el tablero de juego.

En el mercado tradicional de la bicicleta el usuario quedaba alejado de la marca en tanto
queerael cliente de la tiendan la que compraba el productsié&escenaricmoobstante,
ha cambiado radicalment€omo indica David ToledoMarket Managerde Canyon
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Espdla, en una entrevista realizada por Albert Valero en su blog, las marcas deben buscar
el contacto directo con los usuarios por cuantos medios tengan a su @ledeie s f.).

Es una tendencia general y en el ciclismo también se pefsida. actualidd se habla

de venta omnicanalVerhoef, Kannan, & Inman, 201%ara trasladar esta idea de
multiple contacto entre marca y usuaro biendebemodistinguir entremultichannel
crosschanel y omnichanne(Beck & Rygl, 2015)

En la actualidad;omodeciamosantesla distribuciondd producb utiliza tanto la tienda
fisica tradicional, sea especializada, meitidrte o de gran superficiomo los canales
online En estesegundaasoexisten, hoy en didiendas online propias de marcamo
sucede conOrbea) grandes portales especificas torno a la bicicleta y sus
complementosotrosportalesmultideporte y también, claro estd, los generalistasq
por ejemplo AliExpresso Amazon por citar los dos mas utilizados en el ciclismo

Ademaés, la conversacion sobre el producto se muevedarabiestos dos planasiline

y offline, como no puede ser de otr@neraConviven lagertuliasentre distribuidores y
consumidore®n las tiendas especializadam otro tipo de conveacion que fluye por
Internet. No obstante, ® ambos casos acontece un fenOmeno comun: determinadas
personas se convierten en prescriptoras de producto en tanto que sus opiniones generan
aceptacionAsi y todo, @ un sentido similarcabe considerammbiénsu contraripya

que criticas y descalificioones que procedan de estas personas pueden repercutir
negativamente elia reputaciérdela marcay enlasventas

En este dltimo sentido, Internet, y mas en concreto sus foros de discusion, han sido
percibidos tradicionalmente como una amepaya que actian como caja de
reverberaciorparalas criticas El hecho de que puedan llegamamplificarsede forma

viral pesa mas en la balanza que la percepcion de lo que se gana nfeslis@itgaciones
positivas en general mucho mas escas#sy en dia, ademason la utilizaciormasiva

de las redes socialesstd muy extendidel miedo a que el efecto domind de ciertas
criticas perjudique seriamente a la matéay que tener en cuenta que los bulos y las
noticias falsasepresentan un serio problema en Intemhebido a su rapida difusion.

Para el caso que aqui se presemntguko de 2014 un usuario de la Orbea Oiz puso en
marcha un Acensoo0o de esa bicicleta en | a pl
es algo que deba extrafiar. Existen censos ddigsten torno a un buen nimero de

modelos déicicletasjncluidos muchos de lagie suponeminacompetencia directa para

la Oiz. Asi, en esta plataforma son muchos los hilos de discusion aBjectos una
organizaciércompleja debido al gran volumen défico de mensajes que se genéwa

plataforma ofrece una serie de orientacigrees ordenar los flujppero nodispone de

recursos paraonseguir un orden efectivo, en la medida e®& depende de lo que hagan

quienes utilicen su plataforma

Por tantg este tipo de conversacion&s gran parte caéticgsoducen inquietud en las
marcasNo obstantepoco o nada puede hacerse para contaslado hay capacidad real

13 Los censos son solo una pequeiia parte de los hilos de discusion. Existen varias categorias en ForoMTB

que tratan de poner un orden en las conversaciones, peroezalg® sitio web es muy complejo, ya que

son los usuarios quienes deciden de qué, cuando y cémo hablar. En septiembre de 2017 los contenidos estan
organizados en estos apartados: bicicleta de montafia, modalidades, bicicletas, foros patrocinados,
vendedoes recomendados, compra/venta, ciclismo de carretera y varios. Los censos de bicicletas como el

de |l a Oiz se incluyen en el apartado de fAbicicletas:
esta plataforma de foros de discusion.
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de intervenir en ellas para orieréery ademassi el hilo de discusién ha sido puesto

marcha por usuariosxisteen muchas ocasionagsa cierta percepcion de la marca como
intrusa(Ferdinand, 2018)En el caso que se aborda en esta investigacion, el hilo ha ido
creciendo en participacion hasta alcanzar unas cifras espectaculares, dificiles de
comprender para quieriva al margen de la pasion ciclistado ello sin intervencion

alguna de la marca, que observa sin mas lo que acontece, esperando que no se produzca
ningunincendiopor causa dalgun problema detectado por los usuarios.

Por otra parte, en una emprekalicada al disefio, fabricacion y venta de un producto
como la bicicleta de montafa, es facil descujuigla pasiondesempefia un papel muy
importanteLos sentimientos se expresan en torno al produstelevadantensidadal
conectaicon un estilo dgida o con el yo extendigdtal comoseexplicabaantes. No solo

se trata dein producto con mayor o menor calidad técrsg@o que intervienetambién
factores emocionaleemergerapreciaciones subjetivas referidper ejemploal color,

a la forma yel estilo de los tubos a otros aspectos experienciajeg no son faciles de
argumentar desde la l6gicBste juego que mezcla razon y emocion es norma en la
concepcion actual de productos y servicios que quieran decir aalggenes los
consumett.

Simplemente leyendo mensajes del hilo de la Oiz en ForgMTiBeguida se descubre
quelos usuariosledican mucho tiempo al producto y lo que lo rodea. Su pasién es, desde
diferentes perspectivas, la bicicleta montadi&l ciclismo desde uneoncepciénmas

global Las personas trascienden el producto para entrar de lleno en el terreno de lo
emocional y lo aspiracionaExactamente lo misma@ue sucede por cierto, con
determinadas personas duabajan en la empresaque perfectamente podrian formar
parte dda comunidad de usuarios que conversa en el par®s viven con gran intensidad

la bicicleta y lo que la rod&a

Por todo estda relacion entre marca y usuasge tornanuy compleja y aparecsujeta a

una combinacién dmdultiplesfactores. Uno que halquirido relevancia en los ultimos
tiempos es, no hay duda, el de los llamadtisencers(Booth & Matic, 2011; Freberg,
Graham, McGaughey, & Freberg, 2018e trata de personas que por su capacidad
mediatica pueden influir en un gran niamero de seguidores. Su actividad en las redes
sociales o en los blogs, donde es faeikcibirsupopularidad ya que viven en permanente
estado de medicidon a través de Bllowers convierten a estas personas en objeto de
deseo para las marcas. El producto o servicio puede viajar de su mano y llegar a un publico
objetivo queconfia enestamuevascdebrities

Sin embargo, un analisis mas profundo de este tipo de personas descellagperfiles
diferenciados. Si las marcas de bicicletas han colaborado tradicionalmente con
profesionales para desarrollar tecnoldégicamente sus productos, tehyomguetener
también en cuda sucapa@ad mediaticala cualvaria en funcion de su actitud ante, por
ejemplo, el uso que hagan de las redes sociales en Internet. Hay ciclistas profesionales

“Noobstanteya en 1959 se hablaba de fAs2mboloso para expl
del objeto f2sico y que quer2a r epfrtesmanufaciurer al go de
understandghat he is selling symbols aellvas goods, he carnew his product more completelide can

understand not only how tlodject he sells satisfies cartgpractical needs but also how it fits meaningfully

into today'scultureBot h he and t he cdlbewuse)r stand to profit. o
15Mas adelante se hablara deémsbedded use(Schweisfurth, 2013)usuarios apasionados que, ademas,

trabajan dentro de la empresa; es decir, personas que suman a su condicion profesional la de usuario
apasionado, algo bastante habitual en empresas del lgddor
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mMAas o menos populareso solo por sus resultadosino tambiénpor s grado de
exposicion en las redes y los seguidores que suBrarmierta forma aparecen como
celebritiesparabuena parte del colectivo ciclista en la medida en que son capaces de
trasladar una visiédesde dentrae lo que sucede en el deporte profesional. Poseen el
aval de quesaben de lo que hablan

A modo de ejemplo,rela ilustracion adjunta se muestra un rankingpdeerfiles de los

diez ciclistas profesionales corayorpresencia en Internet y en redesalesenla fecha

en que se redacta esta teBistan ordenados segun la suma de la puntuacién en cada red
socialy ponderade por la importancia que la empresa Alianzo otorga a cada una de esas
redes socialé& Como puede apreci® si bien talos los pdiles son de sobreonocidos

en el mundo del ciclismasu clasificacion no coincide con sus resultados depoytivos
aunque si aparecen varios de los mejores

v Q00ODOOOOO®BC

Alberto

: Contador 0 76 80 42 0 0 0 74 78 0 0 0 0
N 4 | Alberto
Contador

» mm Peter
7 Sagan 0 69 69 62 0 0 0 56 75 0 0 0 0
Peter Sagan

~ Christopher

Frqome 0 69 73 0 0 0 0 55 77 0 0 0 0
v i Christopher
Froome

Rui Alberto

'3l Costa 0 54 71 51 0 0 0 45 61 0 0 0 0
v Rui Alberto
Costa

Mark
i g ﬁ:r‘;e”d'Sh o 70 55 0 O O O 5 73 0 0 0 O
' Cavendish

- [ Marcel
M Kittel 0 60 67 0 0 0 0 70 65 0 0 0 0

Marcel Kittel

- [ Richie
Porte 0 53 69 0 0 0 0 50 67 0 0 0 0
Richie Porte

a Bauke
g Mollema 0 61 67 0 0 0 0 49 63 0 0 0 0

" Bauke Mollema
Joaquim
Rodriguez 0 62 67 0 0 0 0 0 69 0 0 0 0

v " | Joaguim
Rodriguez

A pmm Simon
i[I} Gerrans 0 47 60 21 0 0 0 47 67 0 0 0 0
* Simon Gerrans

Tablal. Ranking de presencia en Internet y redes sociales de ciclisfasipnales.
Fuente: Alianzo Rank.

Asi pues, hoy en dia cualquier marca de las principales del mercado mundial del MTB
procura desarrollar una relacion intensa con sus usuarios. Un ejemplo ha podido ser

16 Respecto a la metodologia de andlisis para confeccionar este ranking se puede consultar:
http://www.alianzo.com/es/alianzorafdccedido el 30 de septiembre de 2017].
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tradicionalmente el estrecho vinculo con ciclistas profesionales, quienes colaboran con
los fabricantes y distribuidores a fin de aportar sus sensaciones y su conocimiento sobre
el material con el que compiten. Ademas, hay que tener en cuenta que |lassuelaa
patrocinar equipos ciclistas profesionales a fin de conseguir notoriedad en el mercado y
asociar sus productos al éxito deportivo.

No obstante, no siempre este conocimiento sobre el producto y sus tecnologias es sencillo
de explicitar ya quetiene mucho de experiencial. Una cosgexibir algo y otra saber
razonar por qué ocurrg como implica a determinados componentes de la bicicleta. En
este sentido se ha realizado un amplio nimero de investigaciones que distinguen lo tacito
de lo explicitoy que apuntan a que la transferencia de cierto tipo de conocimiento
Asenti doo (@aenakas 499 IPelgny, 2009Ademas, en ocasiones se
sobrevalora el propio conocimiensmerca daun determinado objeto, en este caso la
bicicleta(Lawson, 2006)

Asi pues, se entiende que determinados usuadaben del producta través de su
experiencia. E® que sucede cdos profesionale Pero¢ qué ocurre con las experiencias

de los miles y miles de usuarios qudizan sus MTB de forma no profesional y cuyo
conocimiento quizd pudiera ser de interés para las marcas? Tradicionalmente se han
utilizado focus groupsy técnicas similares mehte las que seleccionar un namero
reducido de usuarios representativos y establecer con ellos una dindmica de conversacion
a fin de recoger sus impresiones y trasladarlas hacia el interior de la enapresa,
departamento que correspondi&n general se h&ratadocomo un proceso lineal,
fronterizoentre las areas funcionales de marketing y de innovacion en producto. A fin de
cuentas]a opinion del cliente siempre ha tenido fueeracualquier empresd&sta es
unaafirmaciénque cualquier empresascribira.

La literatura académica es muy amplia a la hora de anglaagjemplola participacion

de los usuarios en fases iniciales de desarrollo de nuevos productos. Todas las marcas
quieren estar cerca de las necesidades percibidas por los ysudeiadh que pongan en
marcha diversos mecanismos para incorporar esarvtrno do que suele denominarse

fuzzy front endBelliveau, Griffin, & Somermeyer, 2004; Khurana & Rosenthal, 1997,
Koen etal., 2002; Reid & De Brentani, 2004; Reinertse999; Val Jauregi, Ester, 2009)

Gréficol. Venta de bicicletas por canales en Espafia en 2014, en valor.

% %

Tiendas Cadenas Grandes superficies
especializadas multideporte
+2,1% -1,6% -0,5%

Fuente: AMBE 2017).

No obstante, la voz del usuario llega fragmentada. En el caso del MTB esto es asi porque
hay que considerar otro factor importante en la correa de transmision del conocimiento:
el distribuidor. En general, las bicicletas se distribuyen sobreaddavés de tiendas
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especializadas, como se observakgraficoadjunb (AMBE Asociacion de Marcas y
Bicicletas de Espafia, 201 Qasi cuatro de cada cinco bieitds se adquieren de esta
forma;ademasde acuerdo con datos de AMB#ESte canal de sliribucion a nivel estatal
en los ultimos tres afide& aumentado €53 puntos porcentuales. Es decir, el usuario no
compreael producto directamentefalbricantesino a través de un intermediario: la tienda.
Alli, en la tiendase hablade las experienas de uso de las bicicletas.

En la practica esto ha supuesto que las marcas utilicen el canal de la tienda para preguntar
por usuarios que se muevan alrededor de ella, a fin de atnadeloar a cabalinamicas

defocus group Sin embargo, lo que suceele grupos de discusion en Internet resulta un
fen- meno mucho m8s complejo, que escapa al
canal tienda: los volumenes de informacién son mucho maybtasn, como se vera a

lo largo de esta investigacion, existgerramientas para poder manejarlos.

Frente a la realidad de que las tiendas siguen siendo el principal canal de distribucion
crecela tendencia a utilizar Internato solocomomediode conversacion alrededor de

los productos y servicios de la marsimotambiénde compraSegun datos aportados por

el Observatorio Cetelem de la bicicleta 2017 respettcomportamiento de los
consumidore4CETELEM, 2017) el 23% de las bicicletas se compran ya a través de
Internety el porcentaje asciende al @8 las compras de textiMas aun, comee aprecia

en la ilustracion adjunta, si se analedaonjunto de productampradoselacionados

con el sector (es decir, no solo bicicletps) los que se ha preguntade detecta la
tendencia progresiva al crecimiento del canal Internet freritetienda fisica, sea
multideporte o especializada.

Grafico2. Compras de productos relacionados con la bici segin. canal

¢En qué tipo de tienda has adquirido los productos relacionados con la bici
que has comprado en los Gltimos 12 meses? (% respuesta multiple)

En una tienda fisica,
cadena mutideportc |- -]

En una tienda fisica

especialista en bicis
s 000 29
2016
En Grandes Superficies/otros _E - 2017

Fuente: Encuesta Observatorio Cetelem Consumo E$p&TELEM, 2017)

Las marcas tienen que considerar, por tartgué medida deben apogtar una relacion

directa con el usuari®uestogque existen ya marcas que no utilizan el canal fisico de la
tienda, la carrera por naturalizar la conversacion en Internet ha comenzado. Pero para una
marca como Orbea tiene su importancia la decision de efrontar la doble via posible

de contacto conl@suario final, directamentetravés de tiend®arece l6gico pensar que

las dinamicas de relacion seran diferentes segun la manera en que se lleven a cabo.

Entre tanto, los canales de comunicacion tradales, como las revistas especializadas,
ven comprometido su futuro debido takrente de informacién que proviene de los
llamados medios socialesoCial median inglés)Estas nuevas fuentes, nativas digitales,
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captan el interés por su constante actaaion y su, en teoria, independentiadigital
democratiza la capacidad de emitir contenido. Ya no haceifaiéatir en recursos
técnicos para alcanzar audiencias consideraialesolose necesita constancia y criterio
a la hora de publicar

De esa forma, &s revistas, en la medida en que contintdan con su oferta en papel, se saben
superadas por los acontecimientos y buscan modelos de negocio que ialguyaipo

de comunicacion digital. Pero la convivencia de ambos formatos no es Ifacil.
credbilidad de esos medios de comunicacgueda muchas veces en entredicho. Por
ejemplo, los articulos en los que se testan productos no gemeraasiones lkeonfianza
suficiente porque se entiende quesconden o pueden escondi@eresespuramente
comerdales’. Asi, la capacidad prescriptora de la prensa especializada se ve mermada.

De todo lo anterior se deduce la posibilidad de que la macocasidere cual debe ser su
posicionamiento antan foro de discusion en Internet en el que se conversa sobre un
producto suyg que ha sido promovido no por la mamema,sino por alguno de los
usuarios de sus bicicletas| proceso l6gicaomprenderiaina serie de pasasl como
refleja. como una primera propuesta exploratoria, ilustracion adjunta. Esta
invegigacionen concret@portard metodologia para la faseco, lade disefio y uso de
toolkitsde innovacion

llustracion3. Propuesta de intervencion de la marca en el foro.

5.1- Toolkit para
= intervencion =
N ) directa en foro
1-;Merece 2-Para qué 5% ?outactp s Reco.glda —————— 6-Toma de
la pena? | Objetivos W angial senin | iemomatady  f— decision
cultura del foro de datos 5 3

5.2- Toolkit para
panel de usuarios

[ 7- Retroinformacion ]

Fuente: elaboracion propia.

Se parte de estsquema al entenderlo como secuencia légica de activjdadisn la
investigacion determinard hasta qué punto debe realizarse de est&fopriener lugar

la marca debe decidir si merece la pena interwesmo hacerlae acuerd@won una
serie de dterios (1) el peso relativo del productosrvicio en cuestion dentro de su
catalogo, (2) el volumen de conversacion que estd generaidge comprara con
productos de la competengya(3) la calidad deesa conversacir{4) el potencial de
desarrolloque considerague existe en torno al productaervicio de que se traye(5)
los recursos (internos o externos) disponibles.

Siguiendo con el esquema propuestts decisiérespositiva, es importante decidir para

qué se podria intervenir en el foEn este segundo pasaben diferentegbjetivos como

recoger opinion dasuarios vinculados al producteserviciomediante encuestaaclarar
cuestiones técnicas que eviten interpretaciones erroneas por parte de los usuarios o
incluso uno mucho mas amhdasa innovar en su mas amplio sentido. Por supuyesto

17En los resultados de estvestigacion se aportara informacion especifica a este respecto.
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también se pueden plantear objetivogdgagementon la marcamas alla del producto
0 servicio concreto de que se trate.

El contacto inicial cotas personas que participaneifioro es muy importante por cuanto
estedispone de su propia dindmidzs decir, la comunidad ya esta en marcha greado

sSus propias normas, tacitas y explicitas. Hay que respetar la cultura y actuar con cautela
procurando comprender los valores ynpipios del colectivo. Este primer paso es
fundamental para no generar expectativas falsas ni violentar la converd&aibri
Baumbach, 2010)

En cuarto lugar, la tecnologés necesaria paraonitorizar la conversaciéon. Debido al
elevado trafico qupueddlegaisea generarconviene hhilitar sistemas deveb scraping

o similares que ayuden a tratar la informacion. Esta actividad puede llevarse a cabo de
diferentes maneras si bien se recomienda comenzar por herramientas sencillas que
faciliten el volcado a hojas de céalcuém las quese pueda realizar un primer analisis
Basicamente se trata dabemqué temas generan conversacion y quiénes son los usuarios
que merecen especial atencion.

Se llega al quinto punto del esquema, el que mejor define el propdsito final tlategte

de investigacion, quee centrardsobre todpen lo que respecta al disefio e implantacion
de toolkits para intervenirLa marca debelisponer danetodologia para hacerlbien
directamente mediante meijiss en el fordveso simostrandossiempre bajo sidentidad
real , bien mediante paneles de usuarios que agrupen a persomasdrpreondiciones
delead usercomo mas adelante se explicara.

Por dltimg hay que considerar que, derivado de lo antesmdebe llegar ana toma de
decisiones acorde con lo experimentado: ¢,se introducen innovaciones a partir de lo que
ha surgido del proceso?, ¢ de qué forma se incorpora la voz del usuario al proceso de
innovacion?, ¢qué se aprende de la interaccidn con estos usugg@sanalisis de
coste/beneficio se obtiene?

No se cierra el procesodiandlisis no termina retroinformando sobre la que era primera
cuestion: ¢merece la pena intervenir en ciertos foros de acuerdo corctasariables

que se considerabab® esta formae cierra el bucle y la marca disponaida operativa
complet paranavegar en la complejidague acontece en los foros de discusion en
Internettanto en lo que respecta abntenido comaa la dinamica de relacion entre
usuarios.

Los propdsitos practicagiran, por tanto, etorno a estas cuestione&lrededor de los

foros de discusion en Internet vinculados al sector de la biciséeteonstruye una
problematicacompleja. La investigacigrhasta la fechase ha centrado sobre todo en
aquellos que lasarcasimpulsan de una u otra mangparo, tal como se evidenciara en

este trabajo, los que provienen de los usuarios demuestran una vitalidad de conversacion
ciertamenteespectaculague merece la pena considerar

Un foro creado e impulsado por usuariesrantiene erequilibrio inestable causalel

analisis constante que los usuarios de la comunidad realizan del propio produlcte y de
componentegue lo rodean. Existen temas recurrentes, tensiones derivadas de puntos de
vista diferentes y un conjunto delaciones dinamicas entre personas unidas por una
pasion comun. AHas marcase enfrentan a un mercado que se comprende cada vez mas
a través de sus conversaciones, tal como anticiparon en 1999 Rick Levine, Christopher
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Locke, Doc Searls y David Weinlggr en el Cluetrain Manifies{hevine, Locke, Searls,
& Weinberger, 2000)

En resumen, los propdésitos practicos ponen el foco en la manera en que marca y usuarios
podrian vincularse &s y mejor a partir de lo que sucede en los foros de discusion en
Internet puestos en marcha por los propios usuarios.

2.3. Propositoscientificos

Desddas primeras publicaciones en torno a innovacion de ustaliteratura cientifica

se ha referidal sector del MTBcomo uno de sus mejores exponentéishje Herstatty

Von Hippel(2002)citan este sector en sus investigacionEsenmarcamnun conjunto
mas amplio los deportes extremos. Bstategorizaciord e fAdepor thn@ese xt r e mc
sencilla y adnte en su seno un amplio abanico de discipliatamos hablandqunto a

las diversasnodalidadeslel MTB, dd surf, el kite surfing el rodeo kayak (freestylg)

en generalde deportes de deslizamientoero también de otros que permiten una toma
de cantacto directa con el medio natural (ala delta, parapente y simitedef)s a veces
denominadosleportes de aventur8ogers, Afuah y Bastiaf2010)avalanla relevancia

de estas actividades como representadeeka innovacion de usuarieuando citan
ejemplos que provienatelos bienes de consumo en torno al deporte y astigidades

de ocio asociadas al aire libre.

Si bien estos trabajos de investigacion han tomado al sec¢tbiTde como objeto de
analisis no han profundizado en las dindmicas propias que lo configuran a fitraerex
conclusiones que permitan diseflar metodologias de intervencion de las marcas en las
comunidades online de usuaridss investigaciones dan fe de que, efectivamente, los
usuaios innovan. Pero mas pareceria algo que suseidsey no tanto por una relacion
dindmica constructiva entre marca y usuario. Los recientes esfuerzos por dimensionar la
innovacién de usuart® constatarsu relevanciay que tanto las horas que se invierten
como los resultados que se congig son dignos de atencion. Asi y tqarece necesario
comprender qué es lo que sucddeguuertas adentro

Por otra parte, hoy en dia el volumen de informacion procedente de Internet es enorme.
Estosuponeaun problemaara las marcas/a quela proporcién de contenidos relevantes
respecto al total es infimaunqueeso no impideserconscientes de que efectivamente
hay contenido de valoEsa ingente cantidad de informacién es, al mismo tiempo, una
amenaza y una oportumid.Sin embargogabe matizar quies foros de discusién retnen

a un gran numero de usuariespecializadasFrente a la conversacion generalista que
sucede a través de las redesiales del estilo de Facebodkyitter o LinkedIn un hilo

de discusion egeifico como elreferido a la Orbea Oiz asegura que las personas
participantesmantienende entradaun vinculoevidente con el productp poseenun
previsible mayor conocimientsobreél, en la mayoria de los caspsrque poseensa
bicicleta porque estanen proceso de compra a menosestan contemplando esa
posibilidad.

18 E| dltimo libro de Eric Von Hippe{2017)es en este sentido una referencia ya que aporta los resultados
de seis diferentes encuestas nacionales al respecto. Mas adelante se entrara en mas detalles.
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Las investigacione$asta la fechae han centrado sobre todo en el andlisis de las
aportaciones de los usuarios al desarrollo de prodbiEn como intermediariq82B)
biencomo consumidores finaldB2C) (Bogers etl., 2010) Para ello es muy habitual
presentar este proceso en forma lineal, esto es, deaderimera fase de generacion de
ideas hasta suyposterior filtrado pasando luego pitototipado, las primeras series y
finalmente lafabricacbn seriadadel producto en cuestiokn este esquema es sencillo
ubicar a los usuarios, segun intereses de la marca, como puntos de entrada de informacion.
Por lo generalrepresentaruna fuente mas de informacion que, segumrato de
orientacion al cliete ousuario de cada marca, jugara un papel mas o menos destacado.
Incorporar al usuario en la innovacion supondrd aceptar que no importa tanto conocer en
detalle sus necesidadssmodotarle de medios para que pueda desarrollar sus soluciones
y consiga an mayor vinculo emocional con el produatantervenir, de una u otra forma,

en su desarrollo

De hecho en ocasioneda literatura académicanaliza la contribucién del usuario
mediante el enfoque de aportacién de valarustomer value creatiofAgrawal &
Rahman, 2015; Nambisan, 2002; Thomké&/&n Hippel 2002) A medida que se fue
produciendo un transito paulatino desde un mercado dominado por la ofec@a el

que primabanlas necesidades de los clienteés, sido constantel analisisde las
aportaciones que estos pueden realigar cualquier analisis de mercado que trate el
engagemendel cliente apareceran referencias a su participacion en diversos procesos de
entre los referidos en el parrafo antefidollebeek, 2011)

Esta realidad se complica al ganar terreno la oferta de personalizacion de los productos.
Los segmentos de mercado tradicionales se dividen en nichos y estos, a su vez, avanzan
hacia la personalizacignediante l&zustomizaciomasivaGilmore & Pine, 1997, 2000)

Un usuario, un productanico y diferenciadoEstq sin embargdyace que sea mas dific
canalizar la aportaciéon de valdel cliente pueslo que para un cliente puede tener
sentido, para otro no significard nada. Los mercados de persona unica dinamitan las
formas tradicionales de comunicacion y de influencia. ¢ Deberia el cliente sedeapaz
disefiar o incluso fabricar su propio producto? Parece una quipeeodos procesos de

disefio e innovacion cada vez quieren contar mas con quienes sisspgaoductos o
servicios.

Asi, conla irrupcion del concepto de innovacion abierta, se prodocato cualitativo

en la manera de entender la participa@éhcliente ousuario. Es cierto que la mayor

parte ddos estudios sefialan que las empresas suelen desarrollar mas actividades de fuera
hacia dentro (incorporar conocimiento externo de clggaseiarios) que de tipo saliente

para compartilo que sabenon sus comunidad¢€heng & Huizingh, 2010; Chesbrough

& Crowther, 2006) pero la cantidad y calidad de proyectos que quieren sumar
conocimiento externo e internse hadisparado con la llegada del nuevo siglo
(Mondragon Ikerketa Kudeaketa (MIK), 2014)

Otro enfoque para analizarparticipacion del usuario en actividades de innovacion tiene
gue ver con la capacidadalquela empresa leoncedepara intervenirNo es lo mismo

una simple recogida de informacién que su participacion directa en el,dis@ittuso

en la fabricaciorde un nuevo producto o servicio. En este sentido cabe considerar un
recorridocon las siguientes etapda:simple aportacion de ideas en fases iniciales de
disefio de un producto o servicio, la colaboracioel eiisefio de prototipos, la@@acion
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conjunt entre usuarios y fabricantes y finalmente la evaluacion de diversos aspectos que
interesen al fabricantg

Por lo analizaddas propuestas dedkits de innovacion que se ofrecen en la literatura
cientificano alcanzan el suficiente nivel de concre@arfuncion del sectate actividad

y miran sobre todo al desarrollo de producto. Se echan en falta miradas que hablen mas
deengagementle vinculo con la marca, de servicios afiadidos o de un trabajo sistematico
de monitorizacion de foros déesdusion ernternet que permit@entificar oportunidades

para la marca.

Asi pues, esta investigacion persigue unos propdésitos cientificos que tienen que ver con
comprender mejor las dindmicas internas de las propias comunidades y en su relacion con
la marca: de quéorma se desarrolla y transfiere conocimiento y cémo podrian darse
mejores condiciones para que su dinamica y resultados fueran de mayorodoello

para que las marcas dispongan de metodologias de intervencion adaptadasdada reali
especifica del pducto oservicio de que se trate y a la comunidad generada a su
alrededor.

2.4. Objetivos

Expuestos los propdsitos de caracter personal, practico y cientifico, se concretan en este
epigrafdos objetivosde la investigaciérDe lo anterior es sencillo deduguecentrara
su analisis eta manerade dinamizarla innovacionprocedente dalsuario en el sector
del MTB desde ungerspectiva empresarian esta ocasidrante las propuestas que
viertenlos usuarios travésun foro de discusion en Interrigteracb por ellos mismas
Paraestotoma un caso cereto de suficiente relevance:de la Orbea Oiz en ForoMTB.
Mediante la lectura de los mensajes y con el soportiévdesasherramientas de analisis
se persiguedisefiar finalmente una metodologia mediantecdal la marca pueda
incorporar innovaciones procedentes de los usuarigs producty a todolo que lo
rodea Al mismo tiempgesa metodologia debera favorecee lps usuarios interactiien
mas y mejora fin de queobtengan mayor satisfaccion sieexperienciaglobal

Asi pues, se pretend®nsegir un gran objetivo general y varios objetivos especificos.

El objetivo generales dsefiaresametodologia global que permita a la marca intervenir

en la dinamicale foros de discusion en Internet y, por extensiogparunidades online

de usuarios, a fin de introducir innovaciones que provengapaltaciones efectuadas
porestosno solo respectd aroducto sino tambiémespect@ marketing)a organizacion

o losprocesos, de acuerdo con el concepto de innovacion que propone el Manual de Oslo
(OECD, 2005) La formadeintervenir se concretara a través de una sertealkits de
innovacion las cuales deberan ser disefsa€ela funcion de lo que pretenda conseguir el
fabricante.

Ademas, se plantean varios objetivos especificos. El primero de ettosypsender el
funcionamiento de un foro de discusion en Internet en lo que tienevarueon la
aportaciéon de ideas innovadorpge llevan a cabo los usuarios. Se trata de investigar las
dinamicas de interaccion, los motivos de conversacion y, en general, cOmo se genera el
sentimiento de comunidad.odo ello mediatizado por el tipo de producto que geesza

19 Mas adelante se detallastes cinco momentos de la intervencién del usuario en la tabla 4.
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intenso dialogy queen buena medida reflgjm determinado estilo de vidalgnde cada
cual refleja su yo, comee ha apuntadantes

En segundo lugaes otro objetivo especifico dentificar diferentes tipos de usuaris
través de su participacion ehforo de acuerdo cateterminadasariables Este objetivo

tiene sentido en tanigue despuése pretendeconcretar ldorma en que colaborar con
ellos considerando gques usuarios lideres pueden serlo no tanto en sentido general sino
mas bierde cara a aspectos concrelas construccion de sentido de comunidachace

mas facil si existeroles diferentegue se complementgBelbin, 2011)

Un tercer objetivo eseifico es disefiar cauces mediante los cuales el conocimiento que
se genera en un foro de discusion se pueda incorplet@idamente filtradal fabricante

para que se afiada al ya disponible en la organiz&@mata de encontrar la manera en

la que complementar conocimientos: el experto proveniente del fabricante y el profano
proveniente del usuarides importante recordar que no solo tieqee tratarse de
conocimiento de producto, sino que también debeiderssse efreferido aprocesos,
marketing o aspectasganizativos

Estos objetivos, el principal y los tres especifics® susceptibles de matizacian
medida que la investigacion avankky que tener en cuenta que se despliegamingue
metodoldgico mas circular que linealyosresultados podran requerir cierta revision de
la literatura. El avance se producpér tanto erbuclesa fin de comprender el objeto de
estudio en su complejidad y dinamisigidick, 2004; Glaser, 1978; Glaser & Holton,
2004)

2.5. Preguntas de la investigacion

En el modelo de Maxwell2013)las preguntas de investigacibn ponen en contlcto
aspecto externo del disefas{o espropdsitos y marco conceptuabn el aspecto interno,
métodos y validacion (drhitaciones). Los dosriangulos de su esquema quedan asi
entrelazados mediantintas de gomaue pasaren ambos casos ptas preguntas de
investigacion. Este es el simil giaxwell utiliza para reflejar el caracter dinamico e
interactivo del modelo. lsapreguntas deben estar conectadas entre si y tener sentido en
tanto buscan conocer lo que aln no se sabe respecto a los fendmenos que se estudian,
pero admitiendo tensiones entre los elementos.

llustracion4. Modelo interactio de investigacion cualitativa de Maxwell.

f : . CONCEPT UAL
.\ GOALS \FR}IME\-‘ VORI
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QUESTIONS
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FuenteMaxwell (2013)
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Por tanto, tras presentar los propositos, los objetelavarco conceptual y el estado de
la literatura cientifica analizada, este estudio pretende responder a estas tres preguntas de
investigacion:

1. ¢Cuéndo, para qué yedjué forma debe interactdamarcacon las comunidades
de usuariogue se han organizadaforos dediscusion enterne® ¢ Como puede
impulsar el desarrollo de innovaciones que le sean utitesolo desdela
perspectiva de producto sino también en aspectos de marketing, proceso u
organizacionde acuerdo con la definicién de innovacdgl Manual de Osl@
Dicho de otra forma, ¢,como deben estar disefiadé&solk#s de innovacion que
hay que facilitar a los usuarios para innovar mas y mejor?

2. ¢De qué formadebe incorporala marcael conocimiento queesgenera en los
foros de discusion entiernet a fin dsumarlg como conocimiento profano, dé
caracter experto que ymsee internamer2e

3. ¢Como debe relacionarse la macoa los diferenteperfilesde usuarios lideres
identificadosen un foroa fin de aprovechar su potenciaiguévariabks sirven
para clasificar a los usuarios de forma que la colaboracion con ellos esté acorde
con su potencial de aportacion?, ¢de qué forma se puede conseguir un mayor
engagemente estas psonas con la marca?

Es evidente que estas preguntas estan sajetagquilibrio inestable (las cintas de goma

a las que se refietdaxwell). Pretenden ser claras, concretdsgn delimitadaspero

todo el conjunto de la investigacién conforma un ecosistema en el que las influencias
mutuas son constantes y [@®guntas, como no puede ser de otra forma, también estan
sujetas a fuerzas que pueden matizarlas o incluso cuestionarlas como guia de trabajo de
la que derivar los métodos mas adecuados. De ahi que se opte por una combinacién de
métodos cualitativos y caétativos, como se explica en el siguiente capitulo.

La complejidad a la que se ha hecho alusién en paginas precedentes abtiga @on
precauciora la hora de buscar respuestas rotundas. Mas adelante, cuando se expongan
las limitaciones, quedara matarolo que no sealebeesperar de esta investigacidne
momento, las preguntas sirven para optar por determinados caminos a la hora de
investigar y obligan a un rigor en el disefio que se antoja clave para extraer conclusiones
de los resultados y podesiaresponderlas.

Como puede apreciarse, las preguntas se formulan en un escenario cambiante. Las
respuestas de hoy pueden no ser las de mafiana. Pero importa mucho que sean pertinentes
para que obliguen a buscar los mejores métodos para responderlas.ce@ondu
evidentemente al uso de un enfoque sobre todo cualitativo a fin de profundizar en las
variables que condicionan las aportaciones de los usuarios y la manera en que podran ser
integradas por las marcas.

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. El caso de la Orbea Oiz.



3. Marco conceptual

Con la sociedad del conocimiento estamos en una situacién en ya gquaeocurre que
unospocos actores controlan casi todo, sino mas bien que muchos controlan méas bien
poca

Daniel Innerarity
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3. Marco conceptual

Comoya se adelantaba en el capitulo anteesia investigacion toma como referencia
nueveelementosonceptualesTal como se indica en la ilustracion adjyrga agrupan
en tres grandes bloquedl) Innovacion abierta, innovacion de usuarineovation
toolkits, (2) constructivismo social, gestionld@enocimento y comunidades de usuarios;
y (3) foros de discusion en Internet, el sector del MTB y la marca

Por un lado, sseleccionacomo punto de partida la innovacién abierta, un conjunto de
practicas de gestion que se han desarrqlsmmre todpcon la entrada del nuevo siglo y

que han incidido efa convenienciale utilizar conocimiento externo a la organizacion
para complementagl disponible en su interica fin de innovar(Chesbroub, 2003;
Dahlander & Gann, 2010; Gassmann, Enkel, & Chesbrough, 2010; Mondragon lkerketa
Kudeaketa MIK, 2014; Sloane, 201En este sentidaunade las fuentede innovacion

a las que se ha recurrido con mas insistencia es la que proviene de lassusuauy
especialmente de los usuarios lidétesadbeater, 2006; Mondragon Ikerketa Kudeaketa
(MIK), 2013b; Prahalad & Ramaswamy, 2000; Sanchez Gonzélez, 2008KE & Von
Hippel, 2002; E. A. Von Hippel, 2005)

llustracion5. Marco conceptual de la investigacion.

COMUNIDADES
ONLINE GESTION DEL
CONOCIMIENTO

INNOVATION
INNOVACION TOOLKIT
DE USUARIO

INNOVACION

ABIERTA

MOUNTAIN BIKE CONSTRUCTIVISMO

SOCIAL

FOROS DISCUSION
EN INTERNET

Fuente: elaboracion propia.

La innovacion de usuario constityypues,el segundo gran elemento conceptual de
nuestro marcdesto es asi en tanto gse reconoce que buena parte de la innovagién
se genera eel sector de referencia dstainvestigacion, la bicicleta de montafia, procede
de contribuciones desusuariosDe hechoel sector aparedebitualmenteitado como
ejemplo de innovacion de usuaeo las primeras investigaciones académicas &n es
ambito(Bunstorf, 2003; Demonaco, Ali, & Hippel, 2006; Hienerth & Lettl, 2011; Luthje
etal., 2002, 2005; Schreier at, 2007;VVon Hippel 2005) No obstate, innovacion
abierta e innovacion de usuario admiten muchos matigasdo las comparamasl
como se explicartnas adelante en este mismo capitulo.

En tercer lugaren este primer bloquse incluyeun elementoalin mas concretolas
denominadagoolkits de innovacion Se trata de herramientgsie las organizaciones
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ponen adisposicion de los usuariospara aprovechar mejolas capacidades y
conocimientosle estos(Franke & Piller, 2003; Franke & Schreier, 2002; Goduscheit &
Jargensen, 2013; Jeppesen, 2005; Parmentier, 2015; Roth, Harmeling, Michailidou, &
Lindemann, 2015yYon Hippel, 2001on Hippel & Katz, 2002)La literatura académica
es bastante pdiga en articulos sobre este tipo de herramie@assuelen presentar
muchas vecesomo soportespara estimularlas contribuciones de los usuarios
especificamenteen torno al desarrollo del producto, bientravés del disefio ia
elaboracion de prototipofisicos, bien a través dediversos tipos desoftware de
simulacion En este sentidoastoolkitsde innovaciorse hamrelacionadpsobre todpcon

el desarrollo de nuevos product8& embargoel marco conceptuale esta tesis amplia
el foco y toma en cuentaun concepto mas amplio de innovagiam solo la
exclusivamenteelacionadaon el producto o servicio

Enun segundo bloqude conceptqgenel lado derechde la ilustraciénse comienza por
incluir el constructivismasocial De acuerdo con &steoria que explica el conocimiento

el productq en este caso una bicicleta de montpfiade entendere®mo un constructo
social y nasolocomo un objetdisicoen si mism@Moreira, 2000) Resulta evidente que
quienes se manifiestapor ejemplocomo usuarios lideregascienden el objeto en si
Proyectan en él un conjunto de elementos subjetivosopuucera una personalizaciéon
Unica del objetpen certa medid&xpresarsu propia identidad travégle él La realidad

es relativa y cada usuario la concibe de acuerdo con su esquema de vdésdssy
propiaidentidad.Se desarrollasiuna manera concretke tratar con el conocimienten

tanto que este se construye de forma provisional a través de sucesivas iteraciones, con
una modificacion constante derivada de las conversaciones que se Sk,

2005) Por ejemplo,ds personas usuarias de los foros de discusién en Internet aprenden
de forma activa, en bucles sucesivos de reflexion y acciarediante procesos de
influencia mutua

Asi pues, la gestion del conocimientim nuevo elementde nuestro marco conceptual,
sedesarrollainscrita en la construccion social de la tecnoldfiach & Bijker, 1984;
Rosen, 1993; R. Williams & Edge, 1996ueacontece, en este caso, en una comunidad
online de usuariosQuienes saben del produdtporque lo usary le asignan un lugar
central en sus vidasinteractianmediante un foro de discusion en Interrién €l
desarrollamprocesos intensos de transferenc@eneracion de conocimiende la mano
dela pasion que despliegan en todo lo que concierne al produntemdido este en su
mas amplio sentiddzl conocimiento seefing por tantg como suma @ pensamiento,
emocion y accion(Vazquez, 2008)De ahiprovienela importancia de analizar qué
variables concurrean este caspara que los usuarios incrementen en calidad y cantidad
su participacionCada usuario se incorpora con su propio saber y [iaigte etal.,
2005; Venkataraman, 199¥)espreciso tenerlo en cuenta a fin de que la marca pueda
interactuaide forma contingenteon ellos.

El sexto elementoecogido en el marco concepteslel delas comunidades de usuarios
online, una de las manifestaciones mas evidentes de intercambio aciEmede
conocimientoalrededor de una margaroducto o servicigDahlander, Frederiksen, &
Rullani, 2008; Di Gangi & Wasko, 2009} abe puesgentererestas comunidadesmo

un espacio en el ques usuarios se relacionan entrg son la marcasi bien este ultimo
vinculo depende en gran medida de cédmo se originé la comuhidasncomparabls
una comunidad impulsag@rla marca y otra impulsagbrlos usuarioscomo es el caso
gue aqui se investiginternet, ademas, se camgiirahoy en diacomoun soporteideal
para que esas comunidades crezcan dada@amplisimo repertorio de herramientas
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colaborativascapaces de superar las distancias geogréfites los usuariod)Jna ddas
mas relevanteson los foros de discusion, éjgiente elemento del marco conceptual.

En efecto, los foros de discusién Internetconstituyen un soporte adecuatkl como
se indica, para que enlas comunidade®nline de usuariosse pueda conversar
independientementde la ubicacion geografica dmada cual En concreto,en esta
investigaciérrelacionadaonel sector del MTBse utilizaun hilo de discusién puestm
marcha por un usuaride la Orbea Oif«Censo Orbea OIZ 297,5" 2015- ... |
ForoMTB.com», 20169, al margen de los conductde comunicaciénoficiales del
propio fabricante.

En los foros de discusidndas aguéas personas apasionadas por un missunto (en
este caso, un productsg dan cita para conversdtediantemeritocracia y mecanismos
de evaluacion entre pares (P2R¥s personase ganaruna determinada reputacion
(Resnick & Zeckhauser, 2002)e esta forma es mas facil asignar valor relativo a lo que
se dice.En ocasionesa la conversacion online le sucedéyun tipo de encuento
presencias, que suelen consiséin pruebas y marchase bicicleta de montafigue se
organizan cada vez con mas frecuencia, tal comexgkcara cuando se describ&s
adelante el sectokos foros de discusion en Internet hranibido especial atencidyor
parte de la comunidad investigadoral&medida emquemuchos de ellos son daracter
publico, presentan la gran ventaja del libre acaks datos de partidain la necesidad
de enviar cuestionarias otro tipo de soporteslos usuarios. Lacogida denformacion
es directa y se realiza con el appgor ejemplode herramientas deeb scrapinggcomo
mas adelantse detall4.

En un lugar central de la ilustracion que representa el marco congsetinaluye, junto

a los foros de discusion émternet otros dos elementos. El primero de ellod ssctor

de la bicicleta de montafia (MTB), queetsimbito concreto en el que se va a desarrollar
la investigacionSe incluye en tanto presenta suficiente nimero de especificidades como
para condicioar el proyectoEs aqui donde hay que interpretar los hechos, en un sector
complejg en el queconviven productosmuy diversos, dirigidos a nichos bien
diferenciados. Ademas, cada producto suele contar con unaagaptia de modelos
segmentados por precihos usuariosa medida quesientenmas sus bicicletas y
experimentarmas con ellasgeneranun fuerte sentimiento identitaridodson, 1996;
Hagen, 2013; King, 2010Msi pues, los suarios, sean profesionales o aficionadius,
distribuidoes, las marcas los medios especializados lgs organizadores de eventos
configuran un sector dinamico, fragmentado y en constante evqltenmbo tecnologica
como de mercado. Lasarca viajan a través de cada usuario, que es quigimtarpreta

y se apopia de ella.

20En realidad, se podria argumentar que el nacimiento del hilo de discusion tiene que ver con la ausencia
de canales especificos de comunicacion proporcionados por la propia marca. Teniendmta la
amplitud del catalogo de producto de la marca, es muy complicado habilitar canales por producto ya que
requeriria disponer de una considerable cantidad de recursos, tanto en horas de dedicacion como en
tecnologias. Por tanto, no es del todtraio que los usuarice adelantera la marca con este hilo de
discusion.

21 No obstante, siempre cabe la posibilidad de contactar con los administradores del foro en cuestién y, si
se muestran dispuestos a ello, acceder directamente a los datos sotadesesitilizar herramientas de

web scraping
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En consecuencial sector del MTB debe comprenderse a travésideo grandes
agentes

1 Lamarcaque desarrolldabrica(en grados diferentes) y comercial@gproducto

junto con todos los proveedores de componentes necesarios.

El distibuidor, que es quien realitabitualmentda venta final al usuarfé,

El usuario, quien adquiere el producto y lo.Udanifiestadiferentesnivelesde

implicacion conél, de acuerdo con su esquema de valdZede distinguir, no

obstante, entre usuarios profesionales y aficionados, aunquenc@amplio

abanico déérmulas intermedias.

1 Los medios de comunicacion especializados, que conforman un vehiculo aliado
delas marcas para llegar al usuario fipalifundr la cultura en torno al MTB

1 Los organizadores de eventancolectivo heterogéneo de entidades que facilitan
el contacto entre todos los agentes mediante marchas y competiciones de diverso
tipo o también mediante ferias.

T
T

Esta investigacionoloca el f@o desu andlisis en el sectdel MTB, perolo hacede una
manera particularya quese fija encdémo las marcas pueden operaresie complejo
universo de los foros de discusiém InternetSi bien la mayor parte de la distribucién se
lleva a cab@n laactualidach través de tiendas, el producto llega al usuario con una clara
identidad de marc®e ahi queesta, la marca, configuet tltimo de los nueve elementos
conceptualegjue se incluyenp cual no quiere decir que seadel menor importancia
Embacada hoy en dianuna retérica denensajes emocionales, pegadsperiencia®
intentando estar alli donde el usuario toma decisiones, la paigr@ hacerspresente

en la vida del usuarip busca para ellsu complicidadFuller, Schroll, &Von Hippel

2013; Hollebeek, 20113lgo, por cierto, que ya antiadiace muchos afiddvin Toffler
(1970)cuando introdujo el concept onastkheelaltea A psi c

En las paginas siguientese repasacada uno de estos nueeéementos del marco
conceptualSe aportan, claro estd, las principales referencias académicas que deben servir
para delimitar el alcance de la investigacién y comprender su enflyyizdmentese
identifican oportunidades para ulteriores trabajos de investigacion a partir de las lagunas
detectadasn la revision de literatura realizada bienlos nueve elementos conceptuales

son necesarigsara dotar de sentido global al estudioandlisis seentra sobre todo en

(1) la innovacién de usuario sustoolkits (2) en las comunidades de usuarios online y

los foros de discusion en Internet como uno de sus mejores vehpeutdacerlas
realidad y (3), por ultimg enlas particularidadesatisectoMTB como ambito en el que

se desarrollara la investigacion

Es evidente que cada uno de los elementos dispone de suficiente relevancia como para
generar analisis mucho mas profundos que el que aqui se muestra. No es objeto de esta
investigacion abordarlan cuanto elementos Unicos sino en la medida en que conforman,

en la globalidadyn todo dinamico. Se pretende poner en valor lo que waalae ellos

aporta al conjunto para disponer de una visiéon holistica de la investigacion.

22 La distribucién tradicional a través de tiendas se esta viendo alterada por la oferta de producto online,
sea de cada marca en concreto o de intermediarios del estilo Amazon o AliExpress, sea de otros mas
cercanos al sector, como Chain Reaction Cycles, Wiggle o Alltricks. Ademas, han surgido también marcas
que en principio solo distribuyen online; el caso mas destacado es el de Canyon. No obstante, todo esto esta
en constante y rapida evolucion, de acuerdo@®habitos de los consumidores y con el auge de la venta

a través de Internet.

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. El caso de la Orbea Oiz.



3. Marco conceptual 61

Antes de pasar a desarallcada uno de estoslementos conviene tomar en
consideracionla conexién con los postulados de la economia conductudkl
comportamientgbehavioral economiasn inglésreconocida recientemente con el Nobel

a Richard H. Thaleruno de sus académicos de referer{@aaler, 2015; Thaler &
Sunstein, 2009)Si bien no se va a desarrollar esta linea, aunque quedara apuntada en el
ualtimo capitulo como futura linea de investigacion, parece relevante citarla en la medida
en que los vinculos emocionales entre usuarios ganafiuyen en la toma de decisiones

de los agentes implicados en el sectdr @B, que es el que se analiza en esta
investigacion. En un marco dinamico, dentro de un complejo entramado de influencias
mutuas, las personas usuarias y las marcas mantieimenlog que necesitan
explicaciones desde un punto de vista emocional y cognitivo.

Asi pues, la economia conductual puede considerarse como un elemento presente en el
marco teorico de esta tesis doctgrdl pie a ulteriores investigacion&s cierta foma,

es un sustrato que se constituye como armazon en el que muchos de los elementos que se
presentan a continuacién encuentran un sentido renovado.

3.1. Innovacion abierta

Pocos conceptogn torno a la gestion empresarlan acaparaden la literatura
acadénta recienteanta atencion como la innovacfdnDesde los textos clasicos de
Joseph Schumpetér942)en torno a la innovaciéradicaly la destruccion creativizasta

los actuales enfoques de amplio espectro que la contemplan en continuos que van desde
lo radical a lo incremental, desde las fuentes internas a las externas o desde los procesos
hasta los redtados, no cabe duda de que la innovacién forma parte de un selecto grupo
de concepto®bjeto decontinuo analisis y reinterpretaci@m el campo de la gestion
contemporéanea

En la actualidad da vincula engranparte corla competitividadde la empresa incluso

consu supervivencidnnovar es condicién necesaria pacmtinuaren el mercadoLa

velocidad y trascendencia de la@mmbios en la sociedad actuabligan a las
organizacionea unarenovaciorpermanentele sus propuestakl mercadoes un lugr

en el qguecada vez hay m&sfertadonde elegirLos ciclos de vida de los productos se
acortan y emerge unpatrdhe A novedadod que se asocia no
sinotambién aspectos relacionados cormlganizacionlos procesos ta mercalotecnia

(OECD, 2005) Asi, el Manual de Osloen su terceradicion ampliael concepto de
innovacion y la considera posible en tornaiatoo grandeédmbitos

fiuna innovacion de producto se corresponde con la introduccién de un bien o de un
servicio nuevo, o significativamente mejorado, en cuanto a sus caracteristicas o en cuanto
al uso al que se destina. Esta definicién incluye la megigaificativa de las
caracteristicas técnicas, de los componentes y los materiales, de la informética integrada,
de la facilidad de uso u otras caracteristicas funciongfe$§0)

23 A modo de ejemplo, sirvan algunos datos comparativos derivadasdelonsul t a del t ®r mi no
en Google AcadémicEl buscador devuelve 522 millones @sultados dechal3 de febrero de 2018
Para tomar conciencia de | o que supone esa cifra,

1.740, Afinanceo 1.130 y fAentrepreneurshipo 104
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fiuna innovacion de proceso es la introduccion de un nuevo, o significatiteam
mejorado, proceso de produccion o de distribucion. Ello implica cambios significativos
en las técnicas, los materiales y/o los programas informditigo81)

fiuna innovacion de mercadotécnica es la aplicacion de un nuevo método de
comercializacion ge implique cambios significativos en el disefio o el envase del
producto, su posicionamiento, su promocion, su tarificac{@62)

fiuna innovacion de organizacion es la introduccion de un nuevo método organizativo en
las practicas, la organizacién del dugde trabajo o las relaciones exteriores de la
empresa (p.64)

En este contexten el que es obligado innoyamergela idea de abrir el proceso mas
alla de los limites de la propia organizaciési es como apareda innovacionabierta
(Chesbrough, 2003yjue incide en la relevancia del conocimiento externo. No se trata
solo de contar con recursos interyggsotambiénde reconocer qugualmentesegenera
conocimiento Util a través deasuarios, clientes, proveedores, centros tecnoldgicos o
universidadespor citar los casos mas evidentestos agentesxternogpueden saber del
producto o servicio tanto 0 mas que la propia organizacion queelced®or tanto, &s
organizacionedeben diluirsus fronteras gntendersa si mismasomoparte de cadenas

de valor ampliadashoy reinterpretadas como ecosistemas en muchas océsiemdss

gue cada agente contribuye y define su competitividad a garth cantidad y calidad de
conexiones que es capaz de establgcedturbeOrmaetxe eal., 2010)

Dentro del planteamiento tedrico de la innovacion ablestaen diacabe encontrar un
amplio abanico de enfoques y practiaahlander & Gann, 2010; Gassmanalet2010;
Huizingh, 2011; Mondrago Ikerketa Kudeaketa (MIK), 2013bJunto a los modelos
tradicionalesde innovacion cerraggue ubichan en las capacidades internas el grueso
de la propuesta innovadora de la empresabren pasahoraotros modelos que extraen
conocimientotambiénde agentes externos. Por supuesto la mayor parte de las
ocasioneestos modeloso suponencambios drasticossino quemas bien obligan a
aceptamunalégicade convivencia mita entrefuentesde innovacionnternas y externas
ambas necesarig$. Piller & West, 2014)Se produce ademasun transito desde
producto a servicio de la mano de la inter@ce con agentes extern@hesbrough, 2010)
e inclusomas alla, hast denominadaeconomia de la expencia (Pine & Gilmore,
1998)

Asi, la innovacién abierta puede entenderseaeformas basicg&assmann & Enkel,

2004) La primeraconsiste en entendertmmo un proceso de fuera hacia dentro de la
organizaciénal enriquecerse esta con conocimiento de sus proveedores, clientes u otros
agentes externo&s la denominadabound operninnovation La segundananera de
entenderla tiene que ver cehproceso inverso, de dentro hacia fuera. Se busca explotar
el conocimiento propio mediante su licenciamiento a tercdfeta outbound open
innovationbusca usos datonocimientomas alla ded que la organizacion, con sus
propios medios, seria capaz de desarrdfar ultimo, la tercera forma propone un trabajo
activo, conjunto, entre diversas organizaciones implicadas en la blusqueda de beneficios
mutuos la coupled open innovation

Hay quieres consideran, no obstante, qual@ovacion abierta sigue quedando todavia
demasiado limitada al campo académiamnde prevalece la mirada desde el
conocimiento, la tecnologia y las areas de innovacion y desarrollo de las empresas
(Randhawa, Wilden, & Hohberger, 2016)yente aeste uso pridgtario de los recursos
internos el accesoa conocimiento externo introduce variables mas complejas de
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gestionar: motivacioneguepueden no priorizar tanto el resultado econdmico, actitudes
mas favorables a compartir lo que se sabe (frente a enfoqugsratéecionistas del
conocimiento), culturas de trabajo distintisnosdiversos déanzamiento de produdo

al mercado o una priorizacion estratégica que no concuerda con la de la eDpadsa.
gue no siempre sea facil para las organizaciones trajmajda innovacion abierta.

llustracion6. Escenarios de innovacion abierta de acuerdo con la propuesta de OpenBasque.

Recursos e incentivos

Tecnologias

Modelo de negocio

Proceso de innovacién

Cultura

Persona

Territorio

FuenteMondragon Ikerketa Kudeaketa014)

Siguiendo la propuesta de escenarios que proviene de OpeaBadfid), una empresa
dispone de varias opciones paomcretar sus actividades de innovacion ahiedao se
muestra en esta ilustraciol modelo de OpenBasque presenta la innovacion abierta
como un proceso que puede desarrollarse en diversos escgnpoosanto, puede ser
intraorganizacional, interorganizacional, alguario, colectiva y territorialAdemas se
puede interpretamediante una serie de elementos clavemetlielo de negocidps
procesos)a cultura, las plataformas ylos recursos e inogivos El esquema da pie a
comprender la amplitud de enfoques tanto desde el punto dedeida investigacion
como de syuesta en practica. De ahi geme esta tesise haya optado por extraer
informacion de un escenario concréta innovacion de usuiai y sefije la atencién en
una practica especifi¢aquella que suced un foro de discusion deaconunidadde
usuarios onlingue conversa sobre un producto conérein el fin de disponer de un
campoespecificade analisisdadas las muchas posibilidades que exidtEs adelante
se justificara esta eleccion desde el rigor metodoldgico.

No es objeto deste trabajoealizar una exhaustiva recopilacion de literatura académica
genérica en torna la innovacion abierfdya quenuestra investigacion se centra en uno
de sus ambitos, la innovacion de usuariagemasprofundiza en una metodologia

24No obstante, cabe citar, entre otras, la revisién de literatura académica llevada a cabo por West & Bogers
(2014) En ella constatan el énfasis que la comunidad investigadora ha puesto en cémo se llega a
innovaciones de producto o servicio mediante la incorparagé recursos externos, pero con escasa
atencién a la posterior comercializacion de esas innovaciones. Alertan, ademas, sobre la escasa importancia
que las investigaciones han otorgado a los modelos de negocio y un uso hasta cierto punto inconsistente del
concepto Ainnovaci - -no.
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concreta, la que tiene que ver conttaslkits de innovacionAsi puesse avanza hacia
los siguientes capitulos parancretar maslenarco conceptual.

3.2. Innovaciéon de usuario

Sea a través de la denominaci@er innovationusercentered innovatioo userdriven
innovation la realidad es que linnovaciénde usuaricsupone hoy en dia un escenario
especifico de colaboracion enteeempesa yquienes usan sus productos y servicios,
sean consumidores finales u organizaciones que los incorporan en sus [{Medgna

etal.,, 2010; Mondragon lkerketa Kudeaketa (MIK), 2013a; Sanchez Gonzélez, 2008;
Von Hippel, 2005¥°. Debido a la atencion qua innovacion de usuaria recibido déa
comunidad investigadora en los ultimos afiostoeno a ella se han realizado ya andlisis

de revision de literatura académica. En este sentido conviene citar los articulos de Bogers,
Afuah & Bastian(2010)y el mas reciente deoszkowskaMenkes(2017) como los mas
destacadas

El rol que se asignala pesona usuarida ido modificAndose con el tiempo a medida

gue los modelos econémices desplazaban desde el predominio de la oferta hacia el de

la demandacon una cada vemas detallada identificacion dies diferentes segmentos

de mercado y, por consigumte, unanayor personalizacion de produdferanke & Piller,

2003) Las épocas fordistas de produccién masiva dejaban poco margen al oliente
usuario ya que lo que predominaba era el potencial de disefio y fabricacién de las
empresagdrente a un mercado que necesitaba satisfacer aun ciertas necesidades basicas
A sabiendas de que el mercado estaba necesitado de productos y servicios esenciales,
buena parte del siglo XX se enmarcé en un modefalitecacion masiva.

Poco a poco, en lmedida en que los mercados estaban suficientemente abastecidos de
productos y servicios basicammenzd ancorporarmayorfuerza la voz del cliente. No

se trataba de qummprara cualquier coche siempre que fuera negitando la célebre

frase de Henryord sino dehurgar en sus necesidades para llevar al mercadae

desde marketing se decia que habia que disefar y fads@arhando la voz deliente

y notodo lo que los degrtamentos de ingenieria disediarEra responsabilidad de la
empresaconaer las necesidades de los clien{esas tarde se diriarearlag y, por
supuestosatisfacerlas.

Si se mira a la innovacion aportada no por la empresa copsmtapor las personas que
utilizan sus productos o servicioe también sus medios de producti, es obligada la
referencia @n Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of Natendasico

de Adam Smith publicadoriginalmente en 177€n élya se hacia alusion a ¢pe un
chicoque trabajabaenunafabritaa b2 a fA i n v e ro$ msthree®de puanaquinag u e
trabajaran sin que él estuviera preseaterrandose el pertinente esfuefBogers etl.,

2010)

No obstantegsen la décadde los afios 60 del siglo pasad@ndose generan mayor
volumen deliteratura académica sobre las innovae® que procedette los usuari®
(Hollander, 1965; Knight, 1963%in embarga;on las investigaciongmsterioresleVon

25 Se puede consultana comparativa interesante entre los atributos clave de la innovacién abierta y la de
usuarioenFirms, users, and innovation: an interactive model of coupled open innovy&tiBiler & West,
2014, p. 31)No obstante, en el apartado 3.2.1 se aporta informacion mas detallada al respecto.
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Hippely las propuestas conceptualesiaéfler el rol del usuario pasdaocuparun lugar
preeminentecomo se explica continuacion

Alvin Toffler realizéen su momentan importante y reconocido analisis global sobre la
evolucion de la sociedad y el futuro al que se enfrentabaceleracion de los cambios

echaba por tierra los modelos burocratieeberianossegun loscualestodo quedaba
organizado a través de aiferarquia nitidaEntre otras reflexioned offler incidio de

especial manera en lo que denominGilpsi col ogi zaci -no asle | os
consecuencias quearrearia s fabricante¢Toffler, 197Q p. 223:

flfAs more and more of the basic material needs of the consumer are mstiahigy
predictable that even more economic energy will be directed at meeting the consumer's
subtle, varied and quite personal needs for beauty, prestige, individuation, and sensory
delight. The manufacturing sector will channel ever greater resoutoghénconscious
design of psychological distinctions and gratifications. The psychic component of goods
production will assume increasing importaice.

Diez aflos despuéboffler (1980) incorpoi® un nuevo concepto quen cierto modo
anticipda lo que hoy se ha venido en denomiterinnovacion de usuaricAsigna
entoncesun nuevo rolal consumidor mas all4 de ser agente receptambién puede
formar parte del esquema protivo. Incorporade esta formal conceptaleprosumidor

frente al deconsumidor Tomapara elloel ejemplode lo que ya estaba sucedierao
determinadossectores como el bricolaje, lasgasolineras deautcservicio y los
supermercadofuienes antes ofrecian los servicios a través de sus propios profesionales
comienzan a incorporar al usuagomo agente activen determinados puntos de la
cadena deroduccién

Asi pues se accede ana nueva eran la queel rol de la persona usuama hara sino
ganar cada vez mas terrefoffler yaanticipda que existian tiempo de do en el que
los usuarios podiaf pprd u ¢ i r 0 o doa suadficioaes d intereses.tftdade un
tiempo de trabajo no retribuidanpaid work(Toffler, 198Q p. 273%%. En cierto sentido
cabe considerar esta utilizacion del tiempo tradicionalmente no retricoio un
adelanto del fenémerue hoy se ha venido eaithar economia colaboratigaen inglés,
sharing economgHamari, Sjoklint, & Ukkonen, @15; Sacks, 201}) quecada vez méas
ocupa un lugar relevante en las economias contempofareasismo Von Hippel
insiste en esta idea de trabajo no remase@durante etiempo de ocien la medida en
gueva cobrando cada vez mas relevancia en las sociedades avanzadas contemporaneas
(Von Hippel, 2017)

%Estaalusionait i e mpo de oci oo enl aza con | ofregionevatims adel an
tal como la ha denominado Eric Von Hippel en su ultimo libes. personas usuarias, a las que denomina

free innovatorsse caracterizampor llevaracabosulabérd ur i ng t heir unpaid discret
no one paid (Momippel 2047, @ b)Dei ahi gue Toffler y Von Hippel sean dos autores

basicos para entender como la persona usuaria ha ganado protagonismo en la economia: dispone de un
tiempo de ocio que, de la mano de lasqeostas sociales, se ha ido incrementando progresivamente. Esta

idea del tiempo excedentario como recurso de una nueva economia ha sido abordado también por Clay

Shirky (2009, 2011)

27 Existe, no obstante, mucha controversia respecto a qué es y qué no es economia colaborativa, incluyendo
interpretaciones que atan de aspectos oscur@dalhotra & Van Alstyne, 2014)A fecha de hoy, bajo la

misma denominacién, caben propuestas muy diferentes. Todas ellas tienen en comin que explotan una
capacidagxcedentaria de las personas, incluido su tiempo, lo que pueden traducir en ingresos econémicos.
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No cabe duda de que saltocualitativodesdeentendemecesidadebastaconsiderar al
usuario como fuentactivade innovaciérhay que situarlo elos trabajos dé&ric Von
Hippel. Este autocomenzo encontrandavidencias de las contribuciones de los usuarios
en un sector concreto: el de los instrumentos cientifidos Hippel 1976) En esta
investigacion aportaba un dato significatieb80 % de 110 innovacioneanalizadagn

este sectose explichan mediante la intervencién de usuarios, sea en la invencion del
equipamiento, en el desarrollo de prototipos o en testeos de campo.

Para entender por qeébra fuerzda innovacion de usuario hay qaadirotraidea: el
costeque conllevananejar informadn para innovarsobre todo en términos de tiempo

En la actualidad la eficiencia tiene que ver en gran medida con el manejo adecuado de
estanuevamateria prima: la informacion. Las empresas tradicionalmente han realizado
una gestion protectora del conoénto que generaos profesionalegjue trabajan en

ellas Han entendido su competitividad en términos de que dedmemderfo que saben

de la mirada desuscompetidoresEste modelo proteccionista presenta, sin embargo,
serios problemas en una econordda vez madigitalizadaen la quda informacionse
mueve sin apenas costede manera muy sencilly, se imponenlos estandares de
colaboracién masiv@l apscott, Lowy, & Ticoll, 2000; Tapscott & Williams, 2008ues

bien, habilitar medios para que los usuarios desempefien un rol mas activo en la
innovacion conduce a reduooes importantes en el tiemgue tardan en llegar al
mercaddVon Hippel, 2001)

La innovacién de usuario plantedaro estael dilemadecomo distribir las actividades

entre fabricante y usuaricAdemas, por supuesto, también sobre el control de la
informacion que se geneidon Hippelemplea varios ejemplos para comparar estas dos
modalidadesen funcion de si lanformaciéon tiene que ver con necesidades o con
solucionegVVon Hippel, 2001, 2005En la medida en que se trate de la prinesral
usuario quien mejor puede introducir innovacios#s embargphay que tener en cuenta

que en la actualidad la informacién se mueve a gran velocidad y puede incluir imagenes,
videos y todo tipo de soportes multimedia que ayudan a transferir con mgay lo que

se sabey a un costeminimo. Mas adelante, en el epigrafe sobree Innovation se
detallaran las posibles colaboraciones entre usuarios y empresas.

Por otra parte,gra entender mejor el rol del usuario hay qomsiderarel sector en el
que opera la empregaqué caracterizal asuario del producto o servicio que se entrega
En negocios B2Bbusinessd business)el clientees el conjunto de larganizaciora la
gue se proveeproductos y serviciggpor lo que es necesario un esfugracaidentificar
dentro de ella quiéneson concretamen&sosii U S U a rcudloes suol. \En principiq

no cabe considerar la misma relacion con una personadigpartamento de ingenieria,
calidad compras, logistica del areaecondmicefinanciera, po mencionar cinc@asos
muy diferentes de usuariogddemas, a negocioB2B la relacion clientgproveedor suele
manejarse por conductos npasfesionalizadossujetos a unas condiciones contractuales
muy bien conocidas por las partesn cierta forma, pwisibles

Frentea los negocios B2Bjuesuelen conlleva un numeraelativamentecontenido de
clientes, los negocios B2Businessd consumerke abren al cliente finantendidceste
comola persona usuaride los productos y servicios. La sensacida control sobre la
relacion clienteproveedor es mucho mas escasa solo por la potencial variedad y
cantidad de clientesino también por uneada vez maymensibilidadde estofaciasus
derechoscomo consumidoreslo que les proporciona cada vez mas po&érel B2B
circula a través de silos especializadoselenadadarreras de entragdel B2Cse mueve
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en aguas mucho mas turbulenteen espaciosdonde acontece una constante
reconfiguracion de productos y sereien gran parte debido a la tendenciaaa |
microsegmentacion del mercado, como se explicara mas adelamtataal dela
personalizacion.

En la actualidad, sin embargo, esta distincion entre modelos de negocio B2B y B2C
resulta cada vez mas complicadantgntener. Esto es asi de una parte por la necesidad
de visiones sectoriales globales que mirealiahte del clienteen busca de tendencias

que aporten mas perspectiva a los negocios; y de pbrafendmenos como la
servitization que afiade servicios ptoductq lo cual hace evolucionar el modelo de
negocio afiadiendo oferta y haciendo posible atemdeevos nichos de mercado mas
alla de los tradicionales del B2Bor tanto, los modelos de negocio se transforman de la
mano de laservitizational modificar las reglas de juego en las relaciones cliente
proveedor yllegar a reconfiguraisectores completo@Baines, Lightfoot, & Smart,
2011¥8,

Sucede de estarfna que s&lesplazael poderdesde el fabricanteacia elconsumidor,
porque(l) las propias empresas busanpliar sus mercadpsna vezsatisfechas unas
necesidades basicd8) mandan las necesidades de los clientes y no tanto la capacidad
de ideaciorde las ingenierias de los fabricant€8) las leyes otorgan cada vez mas poder

a los consumidoreta persona usuar@mpra sla marceha acertadano yaal satisfacer

su necesidaginomas bien atrear erella el deseo de satisfacerla. Frente akepalt la
ingenieria de product@merge el poder de la ingenieria social, de la antropologia: las
necesidades de clientes y usuarsaesconfiguran comdoco principal delos nuevos
negocios(Castells, 2005)Se aprecia, de esta manerardi@cion con lo que Toffler
predijomuchosa fos ant es: | a A p s i(Tofter, 29§0) Ruaschien, n 0 d e |
este transito de consumidor prosumidor supone un cambio estructural profundo
(Benkler, 1999)

La cada vez mayor importancia asignada al usuario permite comptaaodificacion
sustanciade las reglas de juegel usuarioya no va a ser solobjeto de campafas de
marketing sino que sde consideraralguiencon suficienteconocimiento como para
innovar. Se desplaza ashacierta capacidad de propuesta desde el proveedor hacia el
cliente.Aunque es complicado medirs apotaciones de los usuaria®) fechas recientes

se ha realizado un importante esfuerzo en este sentideés de una serie de encuestas
nacionalesDe lo analizadose evidencia que &blumen es considerable y que incluso
podriahabese subestimado debida las metodologiade recogida de datos que se han
utilizado hasta la fech@ranke, Schirg, & Reinsberger, 20M&n Hippel, 2017)

El usuario cobra, por tantomayor protagonismo en el proceso de lanzamiento de
productos y servicios. ¥We ahi que surja tambiémnecesidad de segmentarlo de acuerdo
con su aportacion innovadofdoore, 1991; Rogers, 20Q3pus actitudes ante el
producto oservicio son determinantes para comprender de qué forma puede aportar su
conocimiento.

En este sentidba sido muy relevantea propuesta deurva normatelativa aa difusion
de las innovaciones propuegtar Everett Rogers en su clasitbro Diffusion of

28 Para una vision amplia sobre nuevos modelos de negocio se puede consultar la propuesta de Gassman,
Frankenb & Csik denominadst. Gallen Business ModBlavigator(Gassmann, Frankenberger, & Csik,
2014)y accesible a través dtp://www.bmilab.ch(accedido el 24 de octubre de 2017).
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Innovations(Rogers, 2003)cuya primera edicion sali la luzen 1962 En élclasifica
Rogersa los usuarios de acuerdo con sus perfilsogréaficosy demogréficoslo que
determinaguesus respuestas al marketing de las empresasigegente en funcion del
segmento al qu@ertenecenlLa ilustracion adjunta sirve para comprender como se
difunden las innovaciones mediante esta clasificacion de usuarios.

llustracion?. Gréfico de la teoria de lafdsion de las innovacionete Rogers (1962).

75

Ln
)
o, BIEYS 1EIEp]

Innovators Early Early Late Laggards
2.5 % AdoptersMajority Majority 16 %
135% 34% 34 %

Fuente:Rogers (1962)

De acuerdo con la ilustraciémd usuansseclasifican en cinco segmentos:

1. Innovadoresifinovatorg. Adoptan en primer lugarna nueva herramienta, idea
0 técnica ymuestranactitudes proactivas. Suelen disponerrdeursospara
comprendelas propuestas de los fabricantes y se pueden considerar teamfilos
su mas amplio sentidh.os motiva el analisis y la interaccién con la tecnologia
para buscar nuevos usos y adaptarla a sus propias necesidades

2. Adoptadores tempranosafly adopter3. No se consideramsi mismos tecnofilos
perodisfrutan sin embargpincorporando ciertas tecnologias de acuerdo con su
propio punto de vista, siue necesiten eefrendo de otras person&esde esta
perspectivaes un segmento muy imésante para el marketinga quecrean
nuevos nichos de mercgden tanto que represtana una buena parte de,
anticipan lo que la mayoria aceptaria después

3. Mayoria tempranae@rly majority). Esperan a que las tecnologias se asienten para
incorporalas entonces a su viddeniendo en cuenta que aproximadamente
suponen una tercera parte del total del mercado, es un segmento al que prestar
mucha atencian

4. Mayoria tardial@te majority). Esperan a que las tecnologias se hayan convertido
en estandaresgdemasecesitan el refrendo deegarantia dgrandes compaiias
para realizauna comprade lo que en cierto modose ha convertido ean
estandarSuponen otra tercera parte del total del mercado y llegan a €l cuando los
costes de desarrollo geoducto suelen estar ya amortizados.

5. Rezagadoslgdggardg. Estosindividuos no quieren tener que ver nada con la
tecnologia, sea por razones personales o econdémicas. Compran solo si la
tecnologia queda incorporada en otro elemento e incluso ni son coesde
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gue estan comprandola. Sirye obstantepara comprender la continuidad del
mercado.

Estasegmentacion es muy importante por cuanto introduce la idea de que diferentes
usuarios sirven para diferentes objetiygsodrian participar en diferentesomentos del

ciclo de vida de una tecnologia o produdtcara a innovaiAdemas, Moorg1991)
plantedla existencia delos tipos ddrechas en la curva de segmentacidgras de rango
menor y otra mucho mas relevantentre las primerasuna es la que ocurre entre
innovadores yadoptadores tempranasn tanto que ciertas tecnologias no terminan de
incorporarse a pesar del entusiasmdodeprimero$®. Otra de este tipo es la que sucede
entre las dos mayoriak temprana y la tardiga que para que la tardia incorpore el
nuevo estandar tecnoldgico es necesario que los usuarios sean competentes para utilizarl
esto es, que sientan quevesdaderamente facil emplearl

llustracion8. Brecha en la segmentacion de usuarios segciolelde vida de adopcién de tecnologias.

Early
Adopters

Early
Majority

Late

Innovators Majority

Laggards

“The Chasm™ Area under the curve

represents

number of customs

Fuente: Moore (1991).

Sin embargo, ldrecha criticase producentre los adoptadores tempranos y la mayoria
temprana Moore sefiala que puede ser dificil de obsemaesto que el tamafio del
mercado que representan es al principio simgaro que las razones de compra y la
interiorizacion de ese acpr cada uno el estos dos segmenta@n muy diferentes. Los
adoptadores tempranos buscan revolucionar con una innovacion, nadicafas que la
mayoria temprana busca una evolucion natlggbroducto o tecnologia. Este diferente
vinculo marca claras diferencias ento que seria previsible extraer de unos y otros.
Moore distingue también entre adoptadores tempraisosnariosy pragmaticos los
primeros son los mas adecuados para testar productos y participar en el analisis que
conduzca a mejoras. Como se ve, ehamimiento detallado de estas tipologias de
usuarios es fundamental para complementar el saber hacer de la eAgepsss, puede
que sea necesario introdugiatices en funcion del productservicio.

Ya se ha citado ®on Hippelcomola gran referenciae la innovacion de usuario. En
gran parte es asi porque, siguiersda esta segmentacion, introdejoconcepto déead
usero usuario lide(Von Hippel 1986) Este tipo de usuio se caracteriza basicamente
porque esta buscando resolver una necesidad ppoiao esta del todmbiertaa través
del producto o tecnologia de que dispoBsto es, esta buscando un benefigosonal
sea consumidor final o empreséermediaria Ademas, las innovaciones que desarrolle

29 Cita Moore el caso del esperanto, que no termina de avanzar en nimst@idesia pesar de que las
comunidades dimnovadoresstan muy comprometidas con su expansion.
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puedertransformarse en elementostencialmente generadsrde tendencig terminar
como productos o servicios comercialbg ahi el interés de las empresas por acceder a
este colectivo.

De manera mas especifjdaithje (2004) a partir de una amplia revision de literatura
académicaespecificaseis caracteristicas de lesd usersy las agrupan dos granes
bloquesEl primero incluyeaquellas que tienen que ver agra alta expectativa respecto
a los beneficios que obtendmediantdas innovaciones que llene cabgel segundp
en cambioincluyelas caracteristicaglacionadas cosu sabiduria en cato al producto

0 servicioen cuestion

Asi, en el primer blogue incorpora:

1. El descubrimiento de necesidades que aun no han sido identificadas por los
propios fabricantes.

2. La insatisfaccion respecto a lo que ofrece el producto actual.

3. La expectativa dedigar a conseguir ciertos beneficios econdmicos por el trabajo
creativo que llevan a cabo.

4. La diversion que les produce el propio procesertedarcon el producto.

Por su parte, en el segundo blogue incluye:

5. La experiencia intensa en el uso del producto.
6. El conocimiento del producto, esto es, su disefio, los materiales que lo componen
y las tecnologias empleadas.

Tal como se muestra en la ilustraca@juntalos usuarios lidereaparecemn un extremo
de la curvenormal y se asocian con la posibilidadgiee innovermediante soluciones
gue en principiadodaviano forman parte del mercadaunque, por supuesto, con la
perspectivale que en algiin momento se incorporen a él.

llustracion9. Ubicacionde losusuarios lideresn elesquema de difusion de la innovacion de Rogers.

A

no commercial

soltions

avallable standard products avallable
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)

FuenteVon Hippel(20053.

Debido a que las empresas se ven obligadas a disefar y fabricar akjm cquitenga
visos @& salida comercialtienen que esperar a contar con informacion fiabléode
estudios de mercadyue realizanSin embargolos usuarios no estan constrefidos por
esa limitacién. De hechana cierta partele ellos, aquellos que congthmos como
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usuarios lideresinician mucho antes que la empresa su busqueda de soluciones
especificas. No se conforman con esperar a que la maquinaria empresarial de tratamiento
de la informacion procese las sefales del mercadotsatiiszca en oferta de producto o
servicio. De ahi que, tal comsefialaVon Hippel (2017) en la comparativa entia
innovacionque procedeld usuarioy la que desarrolla lampresa, la primer@omienza

a ponerse en marcha mucho antes

A efectos de analisis conviene distingeritrelos usiarios lideregjue son consumidores
finales (personas) y las empresa®rganizaciones en geneigle usan productos o
servicios.Como se indicO antesheel primer caso no es facil encontrar evidencias
empiricas de hasta qué punto son los usudrg@sno pesonas individualés los
responsables de innovar en vez de las empresas proveedoras. En los bienes de consumo,
por tanto, la investigacidma sidomas escas@.lthje, 2004) De hechopse llega a hablar

de hidden innovation(Harris & Halkett, 2007; NESTA, 2006)ara reconocer que
efectivamente,una buena parte de lmnovacién queda ocultaPor esose suele
argumentaque, en realidadabk capacidades para innovar estan mucho mas distribuidas
entre amplios sectoreke la poblacién y no solo entreofgsionales especializaddsn

muchas ocasiones siquiera los propios fabricantes conocen las innovaciones que se han
desarrollado en torno a sus productos y servitios usuarios, @n la actitud yla pasion
necesarias, una amplia base experiencial y el acceso a multiples fuentes de informacion,
sobre todo a través de Internpero tambiémrmediante interaccidon con otr@slegas
localeslevan a cabo graparte de las innovaciones al margen de los cauceale$ic

Es evidente quesuarios individuales y empregapresentan dos categorias diferentes y
que, por tanto, se ha de matizamrforma en que en cada caso se los puede considerar
como usuarios liderekn el primer caso cabe analizar las motivacionescgmducen a

la personandividual a conectarse emocionalmente con la tecnologia, el prodwto o
servicio y las capacidadesde que dispone para poder innoae suele aludir al
backgroundccomo factor explicativo del tipo de innovaciones que podriartapoEn el
segundo, el andlisis s cabe mas complejo por cuanto en la conexion emociooal

el producto oservicio pueden suponerse intensidageinteresedliferentes seguel
puesto de trabajo y la responsabilidad depeassonasen la organizaci como se
comentod antes

Otro concepto interesante es eletebedded lead us€ELU), propuesto en origen por
Schweisfurth(T. Schweisfuth, 2013)y que ha sido desarrollado después a través de
varios articulogT. G. Schweisfurth, 2017; T. G. Schweisfurth & Herstatt, 2015; T. G.
Schweisfurth & Raasch, 2013}l ELU se diferencia del usuario lider en quees un
simple prosumidor sino que trabaja dentro de la organizacion que disefia o fabrica el
producto en cuestion. Se define por tres caracteristicas principales: (1) apaitélena
implicacién tanto procedente desu trabajo dentrale la propia compafia conuel
contexto de usde los productos y servicios, lo que es probable que afecte a la forma en
que lo asimila y también a como se comporta dentro de la organizg@)iéamas activo

a la hora de compartir y diseminar informacion relativa a las necesidades del mercado de
caa a innovay (3) presenta una mayor orientacion al cliente, supera mejor las barreras
organizativas y muestran comportamiento mas innovador en genefdi pues, se
pueden distinguir usuarios lideres externos e internos.

Existen diferentes metodologiapara identificarusuarios lideresen el ambito dl
marketing por ejemplohan sidohabitualedas encuestas para trabajar luego fwmus
groupsintegrados popersonas representativas del clieoligetivo que tuvierarierta
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capacidad dpropuestaNo obstantecabe considerar tres grandes lineas de identificacion
de usuarios lidereda primera es la propuesta pgon Hippel (2005) la segunda
proviene de Luthje y sus colalaoloreqLuthje & Herstatt, 2004)y la terceradel uso de
enfoques netnograficoBelz & Baumbah, 2010; Eisenberg, 2011; Kozinets, 1998,
2002, 2010) Ademas, existen propuestas que combinan los enfoques anteriores para
elaborar herramientas més sofisticagawluso utilizando las redes sociales en Internet
(Kratzer, Lettl, Franke, & Gloor, 2016; Pajo, Verhaegen, Vandevenne, & Duflou,.2014)

Por su relevancia pala investigacion que se desarrolla en esta,tesisviene detenerse

algo mas en esta tercera via de identificacion de usuarios lideres que se aloya en
netnografia y mas en particular @nanalisis de redes socialés. netnografia se define
como una @ nuev awvestigation dualitativg#e adamteelas itécnicas de
investigacion etnogréfica al estudio de las culturas y de las comunidades que emergen
medi ante comuni caci on e §&ozmeasd20@2)Carsapgymen t ecno
estas técnicaratzer, Lettl, Franke & Gloof2016) mediante tres diferentes estudios,
confirman de forma nitida que los usuariafeies se posicionan como puente entre
distintos grupos sociales. Mas alla de esta conclusién, los autores afirman que lo
verdaderamente relevanteqse hoy en dial uso de herramientas informatigaesmite

extraer facilmente datos. Las organizacionesrguesen este tipo de soportes pueden
perder competitividad al no ser capaces de detectar rapidamente quiénes emergen como
usuarios lideres. A estapuesta facilidad para detectarbmsiviene, no obstante, afiadirle
estudios cualitativos de caracter longidinal debido al caracter dinamico de las
relaciones interpersonales a lo largo del tiempo.

Si bien la identificacion desuarios lideregs util por cuanto permite abrir lineas de
trabajo especificas para innovar @los, no hay que descartar al resi® usuarioskEn

esta linea es esclarecegbejemplo de la Wikipedia fin deentender que diferentes tipos

de usiarios realizan diferentes contribuciones, pero todas ellas. ifeserto que las
innovaciones (nuevos contenidos en forma de articsilesye el simil) solo procederian

de un numero limitado de usuariosuy comprometidos ysuarios lidergs pero la
aportacionen forma de pequefias correcciones de un nimero mucho mas amplio de
usuarios esambiénrelevantey necesari¥.

Entenderacontribucion de los usuarios Eninnovaciéon de productos y servicggone
reconsiderar qué es trabajo y qué no lddes. en diecorrientes como alo it your selfy

la cultura makero laya mencionadaconomia colaborativa plantean nuevas formas de
generar actividades economicas. De por medmmo hilo conductorse recurre da

pasion un componente que puede desarroll arse
| ado 0 atelaome seragumenta que sucede frecuentemente en el campo de la
progamaciénde softwargHimanen, 2001; Raymond, 2001)s hackersson quienes,
organizados en comunidades, mejor ejemplifican esta conce@membargo, eat
perspectivade compromiso con el propio trabgjoede amimrsea cualquier tipo de

actividad tal como halefendidoRichard Sennetn su libroEl artesangSennett, 2008)

30 Abundan los ejemplos sobre dotaciéon de capacidades a los usuarioslkiig como se explicara en el
apartado siguiente). Uno muy interesante es el defidia mano alzada de la empresa sueca de muebles
Sketch Furniture mediante el cual cualquier usuario, sin necesidad de conocimientos de programas de
disefio asistido por ordenador, puede disefiar su propio muebléht{per/youtu.be/8zP1lemidg5k
consultado el 24 de octubre de 2017). También se puede consultar el sistema SketchChair para que los
usuarios finales disefien sus propias s{i&eul, Lau, Mitani, & Igarashi, 2011)
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Entender a la persona usuaria como potencial fuenitendgacion requiere aceptar su
particular posimnamiento respecto al productoservicio de que se trate. Sennett lo
explica muy bieren el libro mencionadouando recurre al simil de la artesania para
trasladar la idea da comunién entre la personalyobjeto fisicoque genera (sea esto en
tiempo de trabajo o en tiempo de ocio, cabria afiadir). Juega incluso con una idea renovada
de taller, un lugar donde, sobre todo, se generan experiencias S@zalestt, 2008p.

96):

fiLos talleres, hoy como ayer, han sido y son un factor de cohesién social mediante rituales
de trabajo, sea el de compartir una taza de té, sea el del desfile de la ciudad; mediante la
tutoria, sea la formal patnidad del medievo, sea el asesoramiento informal en el lugar

de trabajo; o mediante el hecho de compartir cara a cara la informacion.

Hoy en dia hay que tener en cuenta, no obstanteaqueriente que empuja al usuario

final a intervenir en la modiacion del producto o servicio viene también impulsada

desde las teorias @estomer engagemeritas marcas no quieren fiar al producto y sus
caracteristicas la fidelidad de los clientes. Quieren traspasar ese vinculo y entrar en lo
emocional, en lo expamcial como se explicarinas adelante cuando se hable con mas

detalle de la personalizacioha economia de la experiencia y elgagemense

convierten en las grandes herramientas para construir mercados con mayor probabilidad

de consumo. Las marcas sepefian en que el usuario pueda personalizar el producto.

Esto se traduce en | my @nrelprodugoasersigol’.- n de | pos

3.2.1. Innovaciéon de usuario frente a innovaciéon abierta

A fin de confrontar estos dos enfoques y para ayudar a comprpréaportaada uno
de ellos y emquése diferencian, se toma la referencia de Piller & W2314) quienes
en el libro New Frontiers in Open Innovatiodedicaronun capitulo a lacoupled
innovation(Gassmann & Enkel, 2004 ste tipo de innovaciésurge de la colaboracion
activa entre una organizacion y otros agentes de su cadena dEwv#dable®, adgptada
de la propuesta por lostaves, se observan los matices.

En cierta forma cabe deducir que la innovacion abierta no cuestiona el statu quo de la
empresa como tal. Esta continta liderando el proceso de innovacion y solo busca nuevas
fuentes para afiaths a las ya disponibles en su interior. En cambio, la innovacién de
usuario recurre a diferentes grados de descentralizacion. El control de la empresa sobre
el proceso innovador se relaja debido aéaocratizaciorgue acontece, siguiendo el
término g utilizaVon Hippel (2005)

Desde una concepcidn estrictamente empresarial, enfocada hacia el beneficio econémico,
tipica de la innovacion abierta, se pasa aetomimas sociales en los que emerge la idea
de los comunes, de un beneficio colectivo. Se proponen, por tanto, otras maneras de

3Or bea di spone, por ejemplo, de fAMyOO0, pero antes f
los fabricantes de vehiculos paraque el consomid cr ee fisudo producto %nico comb
de opciones. En productos de consumo son ejemplos habituales los que tienen que ver con personalizacion

de zapatillas deportivas de Adidas, Nikerefte your revolutioh o cualquier otra marca. Incluso

Mondragon Unibertsitatea ha puesto en marcha su titulaci6on MyGADE, al igual que M&Ms tiene Mymmes.

Los ejemplos son muy numerosos. La tendencia se convierte en estandar y la personalizaciéon aparece como

uno de los grandes vehiculos para asegurar las ventas.
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regular la propiedad intelectual, lo que da paso, por ejemplo, a licencias del estilo de
Creative Commons. No se trata, no obttade sustituir el copyright y los tradicionales
derechos de propiedad intelectual, sino de ofrecer alternativas que pueden complementar
la manera en que se comparte conocimiento. Lo social impregna con mas fuerza la
innovacion de usuario y favorece diméas colaborativas de mayor espectro.

Surge de esta forma la cuestidn ética. La contribucion de los usuarios se puede sumar de
forma gratuita a la que llevan a cabo las empresas. La innovacion de usuario procede de
la pasion de las personas, un territgiie se guia no tanto por la razén sino mas bien por

la emocion. El vinculo que cada cual decide establecer con un producto o servicio es una
opcién personal sobre la que poco cabe objetar. Sin embargo, el tiempo que se dedica a
aportar ideas o a experimanpara innovar es un tiempo muchas veces no retribuido en
términos econdmicos, pero si que puede serlo en términos emocionales. La innovacion
de usuario se introduce, por tanto, en territorios mas alejados de margenes y
rentabilidades, aspectos estos dmeempresa siempre tendra en consideracion. Si la
innovacion abierta no cuestiona el modelo de negocio, la de usuariamreio,cabre

puertas que conducen a otras ldgicas de relacion entre las empresas y sus clientes y
usuarios. Es evidente la conexi@ndos postulados de la economia conductual.

Aspecto Open Innovation User Innovation
Referentes principales Henry W.Chesbrough Eric Von Hippel
Conceptos bésicos 9 El conocimiento esta disperso mas | 1 Los usuarios disponen de
alla de los limites de cualquier informacion dnica dificil de
empresa. compartir para las empresas.
1 Lainnovaciordebe estar alineada |  Cuando puedemsatisfacen sus
con el modelo de negocio de la propias ecesidades.
empresa. 1 Muchos comparten lo que saben dg

9 Las empresas deberian impulsar ta|  forma gratuita con los demas.
alternativas internas como externas
Foco de la transferencia 9 Conocimiento tecnoldgico en forma| T Informacion sobre necesidades e

de propiedad intelectual o ideasy sobre cémo convertirlas en
tecnologias. soluciones.
Acuerdos tipicos para 9 Contratos de investigacion. 1 Método de usuario lider.

regula_r |§1 transferencia de | § Licencias y acuerdos sobre propied| § Comunidades de usuarios.

conocimiento intelectual.

9 Concursos via crowdsourcing para
buscar soluciones técnicas.

Précticas de propiedad 1 Patentes. 1 Se comparte gratuitamente.
intelectual habituales 1 Contratos de licenciamiento. 1 Cddigo abierto y licencias del estilo
Creative Commons.
Gobernanza del proceso d{ 1 Modelo privado. 1 Modelo colectivo o privado
innovacioén colectivo.
Motivaciones de los actore{  Incentivos monetarios. 1 Incentivos de uso propio.
para comprometerse fl nnovaci - n vi st al 1 Incentivos sociales.
de dineroo. fl nnovaci -n vista
social 0.
Decisiones clave desde la | § Construir capacidad de difusion. 1 Identificar usuarios lideres.
perspectiva de managent | § Definir y defender la propiedad 1 Establecer estrategias de puente cq
intelectual. usuarios lideres.
9 Organizacion interna para desarrolli T Definir formulas adecuadas de
la innovacion abierta. coordinacion.
9 Definir métricas. 1 Apertura de la propiedad intelectua
Otros flujos de 1 Redes de investigacion y desarrollg  Métodas de investigacion de
investigacion relacionados alianzas estratégicas. mercados que tengan en cuenta la
1 Contratos universidadmpresa. ifivoz del cliente
9 Teoria de la difusién de la 1 Disefios participativos.
innovacion. 1 Produccion social.

Tabla2. Comparacion entre innovacion abierta e innovacion de usuario.
Fuente: elaboracion propia a partirRiler & West(2014)
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3.2.2. Personalizacion de producto o servicio

A fin de ampliar la perspectiva deitanovacion que procede del usuarigilycularla mas
directamente con la marca, conviene considemamas detalle la idea gersonalizacion
(mass customizatign En cierta forma se plartecomo una evolucion naturakld
management contemporaneomedida que avanz conocimiento mas detallado en
torno a losclientes ylos consumidoresUna referencia interesante pasa analisis
procedele Gilmore y Pine |lconcretamente dei articulo semindlhe four faces of mass
customizatior{Gilmore & Pine, 1997)Los autoresdican en este articutpuelas marcas
pueden persmlizar sus productos y servicios de diferentes manEragonen cuatro

tipos de personalizacion: colaborativa, adaptativa, cosmética y transparente. Aunque
estos tiposio sorentre sexcluyentes, proporcionan a las empresas un marco de reflexion
amplio para decidir cual puede ser la forma adecwdacuerdo con las eateristicas

de su mix productonercadoAdemas)a personalizaciése puede llevar a calen torno

a diferentes aspectoelacionadoganto con el producto como con lservicics a su
alrededor: epackaging, los materiales de apoyo en torno al marketing, la colo@acion

el punto de ventdos términos y condiciones de uso, los nombres que se le asignan o el
uso para el que se concibe.

En lapersonalizacién colaborativeeasignaun rol activo al usuario, quien participa en

la fase de disefio y puede jugar con las diferentes posibilidades que se le ofrecen. Esto es
posible en tanto se opera no con producto real, ya fabricado, sino con una representacion
delproducto reaa través normalmmte de soportes digitales. En egteceso es necesaria
también la intervencion de profesionales de la magcéenes asesoran al usuario
apoyandose en este tipo de herramientas digifateto ello sucede, por tanto, ana

fase inicialdel lanzamiento ahercado del producto o servickn el sector del MTB esto

podria llevarse a cabo mediante el desarralesaftware que permitiera undisefio de
producto. No obstante, es mas habitual trabajar mediante paneles de usuarios en sesiones
tipo focus groups

Otramaneran la que desarrollar esta personalizacidén colaborativa va mas alla del disefio
y se apoya erepresentaciones digitales. Opta por no acumular inveygareesperar a

gue el cliente o usuario se decida por la compra de un particular prodsatacio. En

ese momento se activa su fabricacion para entregarlo alli dondasbissolicite Eso

si, la distribucion debe ser capaz de llagar rapideal lugardonde se gener6 el pedido.

La personalizacion adaptativgoor su partepersigue opmizar las modificaciones a

partir de estandares. En ese sentido el usuario interactla directamente con el producto

mas que conquienloprovéieEach customer independently de
from the product because the company has designdtipleypermutations into a
standard, but c (&Imoe&iPreal®d7)n muchad oeasionasgan

los propios usuarios quienes reciben del fabricante la capacidad real de modificar sus
productos o servicioAsi pueses el propio cliente o usuario quien interviene, con un

enfoque quepor tantono queda lejos d& innovacion de usuarienla medida emue

le proporciona espacio para intervenir en la adecuacion del producto o servicio.

Si se considera una bicicleta de montafia como la&3tp puede llevarse a cabo de
diferentes maneras. Lo mas habituahesia a través de opciones de regulacion en las
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suspensiones, modificar la distancia de las manetas de freno o cambiar la transmision de
biplato o0 monoplataSon solo algunos ejemplgsorque las opciones sabundantes

En cambioJa personalizacion cosmétidncide en la presentacion final del producto o
servicio ante el usuario. El caso maspderes que este pueda eerélsu nombre dguin

otro rasgo de su identidaBsta apariencia especial, particular y Unica para cada usuario,
genera un vinculmtensoen el plano simbdlico y emocional. Normalmente este tipo de
personalizacion sucede en las fases finales de la cadena de valor, en el momento de
entregar el producto o servicio y no tiene por qué incrementar los*éo&tesl| caso del

MTB podria seel caso de la participacion del usuario cuapdo ejemplg solicita que

su nombre figure en algun lugar del cuadro de la bicicleta que adcgigoeque ya
sucede mediante el programa MyO de Orbea, citada@mente

Por ultimo, lapersonalizaciériransparentese caracteriza principalmente gwodudrse

de una forma tanatural que el cliente ni siquiera es capaz de percibir que esté recibiendo
un producto o servicio personalizado. Supone, claro esta, conocer al detalle lo que los
clientes individales necesitan. Representa, en cierta medmacontrario de la
personalizacién cosmétican tanto que no entrega un packaging diferencgido uno
estandamue incluye eso si, un producto que ha sido personalizado. No se asalta al
usuario con encues ni se le requiere para participar en grupos de disgusion
simplemente se obseryase toma nota de su comportamiento pateegale aquello que

en ocasiones precedentes le satisfizo. Eso si, requiere acceder a datos muy especificos
sobre lo que los @ntes eligieronSi se observa aector del MTBno parece un tipo de
personalizacion logica ya que en todo momento se persigue satisfacer la necesidad de
sentirque se posee algo especifico y casi Unico.

Comprendidas las diferencias entre estas cuasoeras de personalizdel cuestion es

por cudl de ellas apostay € fuera el casaje qué forma combinarlas. Pandaddgico

optar por una de ellas conateccion principal a modo defia de identidad de la marca,
perosin descartar el asde algunas @l las otras formas/a que no siempre es facil
desarrollarun modelo puro. La piedra angular de todo el edificio ser4, no obstante, el
conocimiento minucioso de cada cliente o usuario. Este es el punto de partida que da pie
a elegir uno u otro camin@omoconcluyen Gilmore y Pine [L997)

fiThere is a time to conduct a dialoguigh customers and a time to observe silently, a
time to display uniqueness and a time to embed it. Businesses must design and build a
peerless set of customization capabilities that meet the singular needs of individual
customers

La personalizaciortobra mayor relevancia medida queesasciende en la gama de
producto,ya que se pretende proporcionar experiencias unicas a quienes acceden a los
productos o serviciog.a conexion entre marca y personas usuariasguasamprender

gué desean estas Ultimis consecuencja través de un ejercicio de empatia, habria que
reconocer que diferentes usuarios pueden requerir diferentes tipos de personalizacion. No
es tanto concebirlo desde el lado de la ofeitedmas bierdesde la demanda. Y ahi, por
supuestp es muy importanteeconocerque personalizar admite férmulas diferentes

32 Esto es lo que explican Gilmore y Pine Il en el articulo que se cita respecto al caso de Hertz, la empresa
de alquiler de vehiculos. Es un aspecto muy importante ya que un incremento excesivo en el precio de venta
podria poner en riesgo la decision fida compra.
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porque de esta manera se estara en mejor disposicion para conseguir el mix adecuado para
cada persona usuaria.

Sirva w0 dltimo apunte para incidir también en las posibilidades queesvan de la
personalizacion online. Los soportes digitales facilitan una experiencia en la que
personalizarel producto queda al alcance de cualquiera. Y hay investigacion que
demuestra que este tipo de oferta online starmmbién para que las personas
identifiquen mejor con el productoservicioen cuestiorfKkwon, Ha, & Kowal, 2017)

fiThis study mainly argues that a successful onlinecssfomization experience goes
beyond simply increasing consumer 6s preference fit; it
develop a meaningful relationship with customers by allowing them to embed their sense

of self into the customized products and thus identify themselves with the products.

En esta lineaun ejemplo es laecienteiniciativa #Orbe&nstagramChallengguesta en

marcha el 30 de octubre de 2014 iniciativa utiliza un concurso quanima alos

usuariosaa servirsedet i st ema online de personalizaci -n
la bicicletades us suefoso. En este caso se propone
escaparate para mostrar las bicicletas personalizadas que luego seran sometidas a
votacion por la comunidad. El premio final es, nada mas y nada menos, que conseguir la
bicicleta que sba disefiado mediante My®

3.2.3. Free innovation

A principios de 2017 Eri¥on Hippelha publicadd-ree Innovatior(Von Hippel 2017)

un libro en el que incorpora esteevo concepto. En cierta medida, es una evolucion
l6gica a partir déa denominadaiser innovationen tanto que se reconoteon dato$

que el fendmeno de las cdbticiones de los usuarios estauy extendido y que la
caracteristica mas destacada de estas personasleshgoen porque si sin esperar, en

la mayoria de los casos, nada a camBan actividades quealen de dentroEl autor
pres@éta Free Innovationcomo un nuevo paradita que integra diversas visiones
alrededor de un nuevo construdta.define de esta form@&on Hippel 2017 p.1):

fil define a free innovation as a functionally novel product, service, or process that (1)
was developed byonsumers at private cost during their unpaid discretionary time (that
is, no one paid them to do it) and (2) is not protected by its developers, and so is potentially
acquirable by anyone without paymeérfor free. No compensated transactions take place

in the development or in the diffusion of free innovations.

Von Hippelenmarca este tipo de innovacion en lo que denohnaehold sectoesto

es, la economia doméstidarente a las habituales estadisticas gubernamentales que
miden la innovacioén que desaltan las instituciones (empresas fundamentalmente), se
trata ahora de incidir en aquella otra que suele escapar de esas mediciones oficiales y que
lleva a cabo la ciudadania en su sentido mas anhplomotivaciones que hacen posible

gue millones de psonas se pongananos a la obra por su cueatan muy diferentede

las que provienen de las empresas. En gensoalmotivaciones intrinsecas, que

%3 Se pueden consultar mas detalles de esta propuestdtpsy/www.orbea.com/ess/blog/orbea
instagramchallenge (accedido el 31 de octubre de 2017). El resultado final estd disponible en
https://www.orbea.com/ess/blog/winneforbeainstagramchallenge(accedido el 14 de febrero 2618).

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. El caso de la Orbea Oiz.


https://www.orbea.com/es-es/blog/orbea-instagram-challenge
https://www.orbea.com/es-es/blog/orbea-instagram-challenge
https://www.orbea.com/es-es/blog/winner-orbea-instagram-challenge/

3. Marco conceptual 78

proceden de cada persona individual forsimple razonde que se sienta gusto
innovando alrededor de agjlo que la apasiona. Diversion, aprendizaje o simple
altruismo aparecen como elementos movilizadores.

La ilustracion adjunta muestra la comparacion entre este nuevo paradigma y el tradicional
de la innovaciéon que desarrollan las empresas productorasp&itante sefialar que no

se presentan como paradigmas competidores entre si, sino complemaraartdgpel

enlaza con trabajos anteriores que ya adelantaban la capacidad disponible de miles y miles
de personas que decidian dedicar su tiempo libre a actividades tradicionalmente
consideradas como productivas. Sin embargo, hoy en dia la disponibilidad de fasnolog

al alcance de casi cualquier persona eleva la capacidad ftedasnovatorsa cotas

nunca antes conocidéShirky, 2011)

llustracion10. Paradigmale Free Innovation frente a Producer Innovation.

FREE INNOVATION PARADIGM
Self-rewarded Collaborative evaluation/ Peer-to-peer
developers replication/improvement free diffusion

) A B

Innovation Innovation
support designs

LAFLLG R&D Production iarket
research diffusion

PRODUCER INNOVATION PARADIGM

FuenteVon Hippel (2017).

En tanto que vinculados entre si estos dos paradigmas, el autor aaratitoetipos de
interaccionegntre ambas

1 CompeticibnLa economia doméstica puddabajar en los mismos productos o
serviciosy ofrecer, asiyna alternativa al mercado tradicional. En este serdido
aumentar la ofertpuederen parte hacer caer los precios

1 ComplementariedadLa economia doméstica y la tradiciorkvan a cabo
actividades innovadoras que se pueden complement

71 Difusién La economia doméstica crea unos primeros prototipos querkmgge
la industriay los convierteen productos de mercado para su fabricacion seriada.

1 Apoya La industria busca en la economia doméstica un apoyo para desarrollar
innovacioney la incentivade diversas maneras.

Curiosamentepara el segundo y el tercer tipo de interaccMon Hippel cita como

ejemploel sector de la bicicleta de montaReopone superar, de esta forma, el enfoque

de Amercadod tan presente en |l as definiciol
las transacciones economicas de mercado, existe todgérnito de personas que

trabajanen sudalleresparticularesensusgarajesen sus ficiones, en una labor callada

qgue sin embargopuede dar lugar enportantesnnovacionesNo hay néminas de por
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medio ni criterios de maxima eficienaiacompetitividad Su lugar lo ocupal placer de
dedicar el tiempo a lo que a cgursona le gusta y con lo que disfruta.

La fuerza de este nuevo paradigma se ha analizado mediante una serie de encuestas
nacionales llevadas a cabo entre 2011 y 2018l Reino Unido, Japon, Cana@®rea

del Sur, Finlandia y Estados Unidos. Los resasagrrojan una cifra espectacular: 24,4

millones de personas han desarrollado algun tipo de innovacion de producto (y se recalca,
Afsol o de product oo, yowotigodeinnavacios sebhsgnaciop r e gu nt
O procesos).

UK Us Japan Finland Canada S. Korea
(n= (n= (n= (n= (n= (n=
1,173) 1,992) 2,000) 993) 2,021) 10,821)
Percentage 6.1% 5.2% 3.7% 5.4%" 5.6% 1.5%
of consumer
innovators
in the
population
aged 18 and
over®
Number of 2.9 16.0 4.7 0.17 1.6 0.54
consumer million million million million® million million
innovators
aged 18 and

over’

a. In all six surveys individuals under age 18 were excluded due to youth
privacy considerations.
b. In Finland, the age range was 18-65.

Tabla3. Poblacién que desarrolla productos para su propio uso en seis paises.
FuenteNon Hippel (2017).

Como puede apreciarse eridhla, los resultados fluctian entre el 1,5% de Corea del Sur

y el 6,17% del Reino Unido. El caso es que, traducidos esos porcentajes a ofathero t

de personas, las cifras alcanzan los 24,4 millones que se apuntaban. Si en vez de contar
personas se pregunta por la inversion dedicada a este tipo de actividades, los nimeros son
de nuevo llamativosLa economia doméstica alcanza casi el 30% deviersion en
innovacion que realiza la economia tradicional.

¢Por qué las personas en la economia doméstica dedican su tiempo y su dinero a innovar?
A partir de investigaciones anterioresgjsteun cierto consenso en que estagivaciones
pudieran ser(1) el uso personal de las innovaciones que se desarr@)da,diversion

gue en si mismo supon€B) el desarrollo de habilidades y el aprendiz@¢la ayuda a

otras personas y, finalmen{g) conseguir dinerd?ara profundizar en estaestionvon

Hippel y sus colegas realizaron una encuesta en Finlaneliacyuaron un analisis tipo

cluster para agrupar los diferentes tipos de personas que innovan a traves de la economia
doméstica.

Como se observa en el grafico 3, el andlisis cluster determind, en base a las cinco
motivaciones principales sefialadas, estos tiposfrele innovators participativos,
usuarios, ayudantes y productores. padicipativosrepresentarian el 43% del totadty
motivacion principal tiene que ver con divertirse y aprender con lo que hacen, aunque
también persiguen satisfacer una necesidad personalisbasiosserian aquellos que
buscan fundamentalmente la satisfaccion de esa necesidad personal y quepjpor tant
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haran uso dsu innovaciértuando les haga falta. Lagudanteslesean sobre todo ayudar
a los demés y buscan la diversion y el aprendizaje. Por ultimprddactoresncluyen
en su marco motivacional el hecho de poder hacer dinero con lo que tmEsaatoique
también muestran otro tipo de motivaciones.

Grafico3. Analisis tipo cluster de free innovators en funcion de sus motivaciones.

Participators Users

helpin helping
7% 2 3%

fun and
learning
15%

sell/make
personal money
need 1%

fun and St

learning
55%

personal
need
81%

sell/make
money
43% 2% 37%

Helpers personal Producers

need personal
10% helping need

sell/make 14% 15%

money
1%

fun and
learning
2500

fun and
learning
4% 37%

helping
64%

sell/make
money

1% 9%
Fuenteon Hippel (2017)

De todo lo anterior se deriva una considerable diferencia entre las motivacidass de
empresas Yas motivacionesle las personas. En cierta forma suponen dos caminos
paralelospero con algunos puntdg encuentraal como se deduce de lateracciones

que se comentaban antes. Aqui cabe considerar gabreeina oportunidad para
investigar. Cadaextor, cada producto o servicio genera a su alrededor un ecosistema de
agentegjue intervienen gue necesitan analisismas pormenorizaddNo parece logico
pensar en una receta Unicio en un conjunto de variables que admiten mdultiples
combinacionesegunlos casos.

Las personas en la economia domeéstica se mueven, en granlipeate,de los
condicionamientos dle mercado. Como r son empresasno deken analiza
continuamente la manera en daennovacionmpacta erlasventas o eos margenes.
Estaspersonas dicen las cosas porgles sale de dentracomo se decia antdsn ese
sentidg pueden entenderse cormpimnerss. Llegan a anticipar lo quen un futuroquiza

se convierta en un producto o servicio avalado por la industria tradicional. Inclase par
que cada vez son mas capaces de disponer de medidanto que las tecnologias
avanzanYa se ha apuntado faerzade lacultura makeyla cualse dota déos llamados
maker spacesugaresa medio caminentre el garaje personal y la fabrica trazhel. De
nuevo puede entenderse en términos de competicion o de colaboracion. Ofipcluso
quiza tiene mas sentidoen términos decoopeticion (Nalebuff, Brandenburger, &
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Maulana, 198), pero no tanto entre empresad enfoque de estos autoresno entre
esas empresas Yy las personas que usan sus productos y servicios.

Siguiendo este enfoque, la economia produdtadicionaldebera buscar la fornte
complementar y no tanttehacer lo que la economia doméstica ya esta haciendo. Pero a
nadie se le debe escapar la compleja relacioresiosupone Asi, a partir de los cuatro
tipos de interacciones antes descritaparecensus respectivogipos de mercado
diferentes:

1 Freecontesed marketsen los quela economia doméstica compite contra la

tradicional.

Free-complemented marketdonde se complementan.

Free spillovers of design information to producetsnde la economia tradicional

recoge lo que la doméstica propone y lo traguneercado.

T Producer s6 s upp o rdondeflaecondmiadradicional toma unt i o n
rol acivo para impulsar la doéstica a fin de conseguir sus objetivos.

T
T

Asi puesFreelnnovationse plantea como un nuevo paradigma que recoge ideas de otras
corrienes pero marca algunas distancias con elasel capitulo final desulibro Von

Hippel matiza las diferencias frenteuaer innovationcommonsbase peer production

open innovationRespecto a la primermadicaesta

fiThe user innovation research lémsiseful to distinguish between innovators who have

first-hand vs. seconldand information regarding needs for a given innovation. Users,

whether free innovators or firms, are the generators of need information. In contrast,
producers must acquire it, Wit gr eat er or | esser | oss of fi
second matter, users, whether individual free innovators or user firms, are likely to care

only about their own needs for an innovation, while producers, motivated by sales, must

care about broadenarketso (p.144)

Tambiénconsideranteresante la aportaci@mocedentele la denominadeommonshase
production tal como la ha presentado Yochai Benk&f02, 2006)

fiCommonsbased peer production is term coined and brought torodspeominence by

Benkl er (2002, 2006) . |t describes distrib
numbers of contributors bring their own resources to an activity. They then work
cooperatively, often via the Internet, to generate valuable outputeea them to the

commons (p. 143)

Por ultimo, la comparaciocon la innovacion abierta ya se ha explicado en el apartado
3.2.1y se han puesto de manifiesto las diferegoasespecto a la innovacion de usuario
Von Hippel no obstante, lexplicadeesta manera

fiOpen innovation falls squarely within the producer innovation paradigm. This lens is

useful to explore and explain why and when a corporate strategy of both acquiring and

selling innovative content and intellectual property can increasetrefiative to a
strategy of relying only on internally deve
refers to an organizationally open producer innovation process rather than to one
involving an information commons. In that way open innovation isetjoakin to the

concept of technology marketplages.

Asi pues, de lo expuesto en este apartado se comgleyexiste un importangetencial
en la innovacionprocedentede los usuarigspotencial quese manifiesta en cifras
recogidasa través de las distias encuestas nacionales realiza@dasnismo tiempo, la
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manera en quia empresaeberianterveniren el universo de los usuarios es compleja
por cuanteestosse guian por objetivos que no siempre coincaenlos deaquella Mas

en concretdps usuaossuelen ser mas proclivasompartir la informacidue generan

de ahi que existan muchas diferentes propusstaecémo canalizar esta contribucion

de los usuaridé. Diferentes usuarios pueden aportar diferentes tipos de innovacion. La
oportunidad es evidente en un mercado que galopa hacia la personalizacibn masiva. Los
usuarios quieren (es han hecho quergproductosy serviciosinicos y ahorae abrda
posibilidad de que intervengan directamenteléarentes momentos de Bnzamiento

al mercado Los usuarios lideresuentan con la motivacion necesgo@aa aportar su
conocimiento. La pregunta es qué tipo de soportes son los mas adquaradasilitar

que, eéctivamente, lo hagan

3.2.4. Limitaciones en la innovacién de usuario

A fin de disponer de una mirada mas amplia sobre la participacion de personas usuarias
en la innovaciomrganizacionalconviene mostrar también sus limitaciones, al menos tal
como han sidoetogidas en la literatura cientifi(Bogers etl., 2010; Trott, Duin, &
Hartmann, 2013)Trott, Duiny Hartmannponen el foco e tres grandes &mbitos. Ries

la perspectivaonceptualargumentan qu¥on Hippel aunque maneja profusanterel
concepto de innovaciono aporta una definicion especifiba término Por @ contrario,

los autores consideran quedonfunde con otro concepto, el eencion Sefalan que

la innovacion es un proceso glopah el que en varias fasgson la htervencion de
diferentes partes, se alcanza un objetivo finalesl adecuad@or tantogcircunscribirlo

a una fase inicial muy concreta en la que parece que es efectiegamenténterviene la
persona usuarjadegun el enfoque déon Hippel En concreto citan cuatro grandes fases
en las que se podria participda identificacion de necesidades, la investigacion y
desarrollo, la construccion de prototipos y finalmente la comercializacién y difusion.
Argumentan que la escuela de innovaciérugeario simplifica en exceso y no acota
como debiera lo que entiende por innovagcyiues se quedads en la ideaya recogida
lineasarribad e Ai nvenci - no.

Esta critica coincide en cierta manera con uno de los hilos conductores de esta
investigacion: amipar el concepto de innovacipan este caso siguiendo la definicion que
propone el Manual de Oslo, ya citado anteriormegitdrott, Duin y Hartmann afirman
gueVon Hippello ha circunscrito demasiadoiraventos del usuariamuy orientados a
producto o ervicio, en este trabajo se introduce una vision mucho mas amplia

Por otra partedesde la perspectivaetodoldgicay siguiendo la definicion clasica de
meétodo del casandican que este no se usa en tanto que sea representativo y se pueda
generalizar. Digeria reconocerse entonces que cada empresa, cada organizacion, cada
sector puede requerir aproximaciones diferentes para conseguir resultados adecuados en
innovacion. Se critica que la escuela de innovacién de usuario coloque el foco en el
resultado finade la innovacion y se quede con el andlisis de la fuente de la que emano.
En definitiva, seafirmaque lo que ha podido funcionar en ambitono tiene por qué
funcionar necesariamenten otro. En este sentido, no obstante, es evidente que las
investigacones iniciales d&on Hippely sus colegas ya mostraban que el peso de la

34Una amplia relacion de herramientas puede consultaidemdragon Ikerketa Kudeaketa MIK013a)
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innovacion de usuarivariaba en funcién del sectoCabe considerar gu&omo
consecuencidas logicas de intervencion tambiéean diferenteg se reconozcaada
caso particular.

Otro aspecto que resefian los autores del articulo es que las personas usuarias pueden
carecer de perspectiva global y quedar demasiado supeditadas a sus necesidades
particularesPor tantg sus objetivos pueden claramente diferir de los de la organizacion
gue lanza al mercado el producto o servicio.

El tercer aspecto que se critica tiene que ver con la evidemgigica Se argumenta que
las innovaciones radicales mas relevantes de la hisemiente a partir de una lista de
veinticinco elaborada en kedoracion con elemelsoaMIT Progrant®, son de caracter
tecnoldgico. Los autores recalcan el hecho depmprenecesidadestas innovaciones han
tenido que llegar del trabajo en equipo de diversos agentesopligatoriamentede
personas usuarias. Es mas, se indica que la mayor parte de esospageetesian del
ambito cientifico, investigadardel emprendizajeNo obstante, parece l6gico considerar
gue todas las partes aealsiendo necesarias para que las grandes iniooescsalgan
adelanteEn resumerse apunta que se realimaa generalizacion inapropiadag/maneja
una definioddn de innovacion anticuada, ademas de que las innovaciones radicales mas
relevantes de los ultimos afios no provendrian de usaéslados

Para terminar este apartado relacionado con la innovacion de usuario, se aportan algunas
de las tendencias actuales en la materia, derivadas de la revision de literatura académica
pero, sobre todale la participacidnlel investigadoen la dltima edicid de laOpen and

User Innovation Conferenaaelebrada en Innsbruck en julio de 2817

3.2.5. Tendencias en innovacién de usuario

Una buena forma de analizar cuéles sonalgsialesiineas de investigaciésobrela
materia es mostrar el programaegse propuso €l citadaconferenciade Innsbruck

Dicho programa abarcaltaiatro grandes ambitos: (1) la resolucién de problemas y las
toolkits mas adecuadas para ello, (2) los concursos, el crowdsourcing y la innovacién
abierta, (3) la economia colaboratigadring €onomy y las plataformas que han surgido
vinculadas a ella, y (4) las comunidades, tanto de usuamosgeneralcomo
especificamenteonstituidasalrededor del software de codigo abierto.

Las diferentes ponenciabreestos temas permitieron extraer lagas de trabajo
actualesde la comunidad investigadoyatambiéndeterminarhacia donde apuntan las
tendencias. Por un lado, se observa un acercamiento entre varias lineas de investigacion
(quizé podrian llamarse escuelas). La innovacion de usiuatafree innovationsi se
prefiereel nuevo concepto propuesto por Von Hijppst aproxima a ciertos casos que

hoy se englobaanla economia colaborativéEn comudn tienen el uso de tiempo de ocio

0 de capacidad excedentaria de la persona us&ariesta linea se proponia superar el

35 Este programa otorga varios premios anuales a personas inventoras en Estados Unidos. Respaldado por
la Fundacion Lemelson, se gestiona a través del MIT.

36 Se pueden consultar una serie déalos relacionados con la conferencia que se publicaron en el blog

que acompafia a este doctoradtdtp://www.mtbinnovation.com/tag/opeanduserinnovationrconference/

(accedido el 20 de octubre de2017).
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propio concepto de innovaciéon de usuario para poner en valor que la innovacion
realmente suceda, impulsada desde diferentes ambitos y en procesos que se apoyan
mutuamente.

Otra variable cada vez mas presente y queegtadorma modifica las reglas de juego es

la cada vez mayor oferta de soportes digitgbesa llevar a cabolas mas variadas
actividades relacionadas con la innovacién. No es ya que se puedein cedtes al
trabajar, por ejemplazon simulaciones ditles de los objetosino que la formale
compartirlainformacion cambia de raiz. Los costes de distribucion tienden a cero con lo
que el flujo es cada vez mayor. Las politicas de proteccion de la propiedad intelectual
deben modificarse al cambiar radioante sus condiciones de distribucitio.digital se

hace ubicuo e impregna todo. La innovacién de usuario no queda al margen de esta
evidencia.

En linea con laabrumadora presencide lo emprendedor en estos Ultimos tiempos,
también aparecen conexionestre la innovacion que procede de los usuarios y la
posibilidad de que de ahi surjanevos negociod.os usuarios lideres pueden constituir

una buena materia prim&sta ¢aro que muchas de estas personas no tendran esa
motivacion, perse puede plantet posibilidad de que, con formacion, herramientas de
soporte y algun tipo de mentoria, podrian emerger nuevas saapeampuestas en
marchapor usuarios lideres o por otras personas a partir de lo que esos usuarios lideres
propongan.

Por otra parte, gdinla como tendencia la observacion detaaunidades de desarrollo

de software de cddigo abiertdan sido, son y parece gseguirarsiendo referencia para
entender como se comportan los usuarios a la hora de infasa.el tiempo y hay
comunidades ug se afianzan como auténticos referentes de colaboracién con marcas.
Puede ser el caspor ejemplode las comunidades de usuarios de Mozilla en torno a su
navegador Firefox.

También se compartié como linea de trabajo a futuro fortaleoéra univesitaria en

el &mbito de la innovacion de usuario. Ya existe y cuenteciesta trayectoria, pero
parecia importante avanzar mas si cabe en d@asta propuestieunsoporte académico
solvente Las encuestas nacionales sirven para mostrangste unambiciosavoluntad

de investigacion pardeterminar en qué medi@s una realidad y qué peso proporcional
se le debe asignan el conjunto de la innovacion.

Finalmente, tra linea de trabajo quavo su pes@n la conferencide Innsbruckue la
necesidd dedesarrollar politicas publicague den apoyo a esta innovacion que surge de

la economia doméstica. En tanto que hasta ahora ha quedado fuera de los inventarios de
innovacion y dado que las encuestas nacionales evidencian su considerable volumen,
mere@ria la pena apoyar de alguna forma este otro tipo de economia. La innovacion
escondida l{idden innovatiojh merecesalir del armarioy recibir mayor atenciépor

parte ddas Adminstraciones Publicas.

3.3. Toolkits de innovacion

El concepto deoolkit de innovacidrse refiereal conjunto de herramientas qpeiestas
a disposicion de los usuaripsr las marcassirven parague estosparticipenmejor en
actividadegle desarrollo @ un nuevo producto tambiénen actividadesle innovacion
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en un sentido &s amplioEl concepto prte de la conviccion de que los usuarios cuentan
con un potencial innovador que debe utilizarse para complementse ebtalisponible

en el interior de la organizaciédon Hippel (2001) plantedlas toolkits de innovacion
comouna alternativa mediante la que las empresas podian disminuir sus costes y sus
plazosde innovacionya queestagoolkits (1) permiten a los usuarios disefiar un nuevo
producto mediantel método desnsayeerror y (2) les devuelven feedback inmediato
sobe el resultado de las ideas que propgremamoldearla conductaAsi puesse han
referido sobre todo a la innovacion relacionada con el desarrollo de prosludcémto

gue proveen a los usuarios de un conjunto de soprtigmblegara que lleven a ba

una experimentacion actican él

La idea de fondo es que la empresavez dautilizar recursogpropiospara comprender

las necesidades de los usuarlos,pongaa disposicidrde estopara que interactien y
generen nuevas ideasnclusq si es poible, produzcan el objeto fisico en cuesti®or
supuesto que las circunstancias en que empresa y usuarios generan nuevo conocimiento
son diferenteyg de ahi quéaya qualisefiar un contexto y unas herramientas especificas.
Lastoolkitsde innovaciorproporcionanuna serie de soportes que permiten a los usuarios
crear y testar disefios para personalizar productos y servicios como si fueran los propios
fabricantesEstosiempre que, de esta manera, se incemranenores costes manejando
informacion(Jeppesen, 200%on Hippel 1986)

Poner en manos del usuario recursos para que pueda aportar su conogasiarior
delimitar claramente cualesn las fases en las que se puede descomponer la fabricacién
de un producto o la entrega de un servigion Hippel, 2001) El usuario no es
especialista y su aportacién no puede regirse por los mismos parametros de quien fabrica.
Asi, en el proceso delaboracion de una pizza se podria, por ejengdscargar en el
usuario la decision de guingredientes incorporaen la medida en que ese proceso de
afadirtoppingsesta separado de otros procesos como la elaboracion de la masa o el tipo
de salsa qumcorpore.

En proyectos de software de cédigo abidino de los sectores tradicionales lde
innovacion de usuarjcomo ya se ha comentgdestoresultamuy evidenteya que es
preciso descomponer las actividades en médulos que permitan la interaccién parcial con
el cdédigo sin que otros componentes se vean afectados. Esto incluye restrieitanes
modificacion de elementos nucleares del codidpmentogiue deben quedar a salvo de
alteraciones que pudieran generar perjuicios glotfales

Von Hippel & Katz (2002) caracterizanlas toolkits de innovaciénmediantecinco
atributos basicos:

1. Favorecen etos usuarios un aprendizaje mediagtsayo y errgrde forma que
tienen la seguridad de estaspaldadopor un disefio que tolera estos errores y
permiten una vuelta atras para buscar nuevas.W&sNo se comentan®as
adelante este tipo de aprendiza(significativo) presenta un buen nimero de
ventajas asociadas al rol activo que se otorga a quien aprende

37 Muy interesante es el caso del navegador Firefox de Mozilla, que se citaba antes. En Mozilla desde
siempre han contado con una gran tradicion de colaboraciéon con personal voluntario. Ademas de una
estructuracion de hes muy definida, se ofrece a la comunidad tamékit de innovacién muy sugerente:
DevTools ChallengelPara mas detalles se puede conshltar//devtoolschallenger.corfdccedido el 27

de octubre de 2017).
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2. Proveen urespacioapropiado donde experimenteon las diversasoluciones
posiblesEsto implica medios técnicos y ciertos limites para que guadelasta
donde cabe la intervencién del usuario. Evidentemente son muy diferentes las
posibilidadesen tanto que se trate dspacis digitaleso fisicos®.

3. Se ofrecen como un conjunto de herramientaisiFio amigable para el usuario
a fin de facilitarsu experimentacionLos usuarios deben percibir que es sencillo
utilizarlas para no caer en el desanimo producido por una curva de aprendizaje
que les penaliza.

4. Incorpoman modularidad para favorecer la interaccion con solo determinadas
partesdel producto o servicig asi por ejemplofocalizar la actividad del usuario
sobre elementos de menor complejidaldodo se descompone en partes para las
gue se requieren habilidades diferentes.

5. Al usuario le resulta sencilltebar a urresultado finaly no hara falta, por tanto,
la intervencion de personakperto de la empregsara dar el visto bueno a lo
desarrolladoEs importante que se percibiarto control sobre el conjunto de las
fases, hasta el final del proceso.

Teniendo en cuenta la interé&mt que se produce entre usuarios a través de diversos
medios,sean presencialas onling parece l6gicoofrecerles ayuda para qymiedan
desarrollar su actividad en las mejores condiciones posibles. Se trata de que personas que
no son especialistggofesionalepuedan encontraoportequeles sirvan de estimulo
parainnovar. Lagtoolkits de innovaciorfavorecenasila expresion de las ideas propias

de los usuarigsal provocar una interaccibn mas rica mediante determinadas
herramientasEnlazan, por tantq con elpunto de vista constructivista del aprendizaje
significativo (Rodriguez Palmero, 2012ue afirma que la persona ya dispone de sus
propios recursos conceptuales y que, con la actitud adecuada y una serie de materiales de
apoyo, se aprende con muchas mayores garatdiagomoseexplicarden el siguiente
apartadoal citar el constructivismo socidtn este caso, aprendizaje se puede traducir
ennuevas ideas sobre el producto, servicio o tecnologia de que se trate.

Otro argumento que justifica el uso welkits es la dificltad en la transmision de la
informacion desde los consumidores hasta los fabricantes. No es taelaiquario no
deseemodificar el producto serviciq sino queparecemuy complicadocaptar con

detalle lainformacién de lo que querria modificar§artantq sisele proporcionan al

usuario las herramientas necesarias y el contexto adecuado, puede que sea él mismo quien
disefie (o incluso fabriquesu producto Hay que tener en cuenta que la dificultad en
transmitir el conocimiento no solo reside en pogpios contenidgssino también en la
persona mismé&Ciertas personas estan dotadas denoaygor facilidad para expresar lo

gue sabenpero tambiérhay quienes teniendo buenas idease ven en aprietos para
comunicarlas cotogica

Teniendo en cuenta la clasificacion de los cinco criterios listados antes, Goduscheit y
Jargense(2013)han repasado la produccion académica para encquoirarearticulos,

38 No obstante, cada vez existen mejores medios para integrar lo fisico y lo digital. De hecho, la eclosion
de lo que hoy se denomina industria 4.0 pone en valor esta posibilidad. En realidad, se puede interpretar
como otro salto mas (quiza cualitativo) lanpersonalizacion de producto y servicio. Son numerosos los
ejemplos que explican cédmo los usuarios introducen su pedido personalizado en el sistema. Un ejemplo es
lo que sucede en Orbea con su propuesta MyO, ya comentada antes. El binomio fisicofthiggaido

como una suma en la que los dos elementos tienen sentido propio, aparece ya como una realidad en el
disefio de lagolkitsde innovaciér(Hermans, 2014)
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publicadosentre los afios 2003 y 2011, que han utilizado deuustra forma los criterios
que se asocian a l&solkits de innovacionEn estos articulos han localizagiemplos
referidos a sectores diversodesde los instrumentos musicales, al software libre o
determinados productos deportivos, tal cosegpuedeansultar en el anexh

Para que lamolkitssean utilesse suelemsignar roles complementarios a los usuarios y
a los fabricantesEsto favorecena relacioren la qudas fronteras entre unos y otros se
van diluyendo a través de una serie de activadaidl como muestrailastracion adjunta
tomada de/on Hippel (2005) Hay que considerar, no obstante, que los fines de unos y
otros, comoya se ha argumentado earias ocasioneson diferentesAsi, la empresa
buscara la contribucion a sus margenes de beneficio, al creciméelatoifra de negocio

en ciertos sectores o0 a la consecucion de alguna ventaja competignéras que el
usuarig por su partese cetrarda normalmente en la satisfaccion de sus propias
necesidades, en disfrutar o en desarrollar vinculos con sus pares.

llustracionll Actividades complementarias entre usuarios y fabricantes de cara a innovar.

Manufacturer User-manufacturer User

activity boundary activity
User draws on local need
information to specify

desired product or service.

Manufacturer draws on
local capability information
to develop prototype

responsive to specifications.

User draws on local need and
context of use information to
evaluate prototype.

User changes specifications as

needed

Manufacturer iterates until
user is satisfied.

A

User iterates until satisfied.

FuenteVon Hippel(2005).

El concepto deoolkitsde innovaciortiene que vecon lacustomizaziéiiGoduscheit &
Jargensen, 201,3n la medida en quse fija en el usuarip considerau individualidad

el hecho de que es un individoon deseos Unicgscon unaexpectativa de diferenciarse
de los demasNo obstante, en general, l&olkits de innovacionse consideramn
conjurto de herramientasiediante las cualdgs fabricante proporcionarelternativasa
los usuarios para questoslleven a cabo sugropiosdesarrollossiempre con la idea de
gue consigan expresaal maximo su pt@ncial innovadar Por otra partehay que
considerar quiastoadkits se orientammas especificamente hatia usuarios lidereg no
haciacualquierusuario En el apartado anterior ya dedi6 a los procesosly mediante
losque las empresas ofrecen a los usuarios la posibilidad de personalizar su praducto.
toolkitsse dirigena un tipo de usuario mas inquieto y experimentagkio esal usuario
lider.
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Hay que tener en cuenta, no obstagtee lamayor parte déas persnalizaciones no
suponen en shismasningun tipo de innovacigrmunquesi pueden contribuir a detectar
gustosque después se traduzeamtendencias de mercadeste es un matiz importante
ya quédastoolkits como se ha explicadfijan suobjetivo ertrabajar corusuarios lideres
Ahora bien, las comunidades de usuarios suelen conformarse sobre la base de un rango
amplio de aportaciones de distinto nivedmo sucede eal caso de la Wikipedi&Es
importante & forma en que se tiene en cuenta a otraaricsuque no soasuarios lideres
porque de acuerdo con Belbin, también se necesitan miestados a mantener los
vinculos sociales fin de conseguinn rendimiento colectivo elevadB8elbin, 2011)En

el caso de esta investigacion taslkits de innovacionse eatienden por tanto,en un
sentido ampliocomo medio para un finpor lo que puedemcorporarmetodologias
destinadas a un publico mas amplio que el dadaarios liderede producto o servicio.

Momento La toolkit de innovacién debe facilitar herramientas en este ambito
El usuario interviene con el fin de asignar prioridades: qué elem@slesabordarsen una
agenda de trabajo, a qué hay que dedicar recursos de acuerdo con la imparéeseiasigna

Priorizacion de

temas
a cada tema.
L El usuario interviene con el fin de disefiar como llevar a cabo algo. Es un momento pre
Disefio de . X - L
accioNnes puesta en marcha. El usuario contribuye a fijar las caracteristicas queslgurducto o
servicig pero todaviao interviene en la accion sino tan solo en su disefio.
El usuario, junto con el fabricante, se pone manos a la obra y ejecuta la accion. En este
. interviene directamente en el proceso de fabricacién. Es habitual trabajar con prqietipos
Cocreacion también existen casos de participacion directa del usuario en la fabricacién del productc
final>®.
El usuario interviene para evaluar algun tipo de actividad llevada a cabo por el fabrican
Evaluacion cualquier aspecto sobre el que interese obtgiaiones. Aunque no haya intervenido en

procesos previos de disefio o fabricacién, aporta su conocimiento para una posterior to
decisiones basada en sus puntos de vista.

El usuario interviene en la comunicacién en torno a un prodsmieicio o tecnologia. Con la
evidente intencion de que la marca gane en credibjledaadica lo que ha sentido y lo hace
con méas o menos detgleegin los medios puestos a disposicion. Habitualmente se centi
rasgos que contribuyan a mejorar la venta reputacion del producto o servicio. Hoy en di
esto se traduce, por ejemplo, en el uso intensiiofllencersen los medios sociales en
Internet.

Comunicacioén

Tabla4. Momentos de la intervencion del usuario.
Fuente Elaboracion propia a partir de Ortiz de Zar@@12)

La tabla adjunta aportana perspectiva diferente. En ellarsenterpretda propuesta de
Ortiz de Zaratg2012) en tornoa la participaidn de la ciudadania en lo publiqmra
trasladarla d0os moment® enlos que un usuario podria aportar su conocimiento, lo que
suponeel uso deherramientagliferentes para cada cas® bien enfocado hacia la
ciudadania en su relacion con lagministraionesPublicas, el esquema sirve para

%9Uno de los casos mas interesantes es el del fabricante de vehiculos Local Motors, el cual en su dia propuso
la participacion de los usuarios también arptoduccion mediante smsicrofactorias la forma en que
illevar |l os disefos de veh2culos a |l a realidado,
paso més alla: pasar de las microfactorias antatsifactorias Estas dltimas serian instel@nes moviles

que proporcionarian en un mismo lugar: (1) soporte para mantenimiento de vehiculos, (2) tienda de venta
de productos relacionados con la marca y (3) actividades de ocio y encuentro. La fabricacion local a
pequefia escala, pero con un disedba basado en el uso intensivo de Internet y mediante actividades de
crowdsourcing, es la piedra angular de esta propukstaomose puede leer en su paginaw@éh, he g o al
with the Mobile Factory is that Local Motors can ship the unit anywhere iwdhd and have a facility to

be able to rapidly prototype and prade a s mal | g u aPara masynforonbciérpcorsudtarc t s 0 .
https://launchforth.io/localmotors/mobifactory/hdmk/ (accedido el 27 de octubre de 2017).
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recorrer esos diferentes momentos y conseguir asi mejores disefiowalkits de
innovacion, contingentes a cada momento.

Hay que considerar, ademas, qué medida va a disponer el usudegoder decisorio
Cada elemento se puede concebir en térmisok de consultay entoncesu vozsera
simplementeina masconsideraro en términos ejecutivpg entonce®l usuario manda
porque lo que dice terminali@vandose a cabdntre ambo®xtremos cadatoolkit de
innovacionpuede situarse en puntos diferenEs este sentido es muy importagtesel
usuariosepa de antemaren qué medidae va a tener en cuerga voz Conviene no
generar falsas expectativas que produzcan efectos indeseados en la esiteia
persona usuaria y la marca

Otro aspeto quedebemo<gonsiderar ek capacidad de la marca para hacer frente a una
eventual explosion de peticiones por parte de los usuarios. Como documentan Franke y
Piller acerca dl caso de la empresa Matel y siciativa My Design BarbyFranke &

Piller, 2004) la capacidad de respuesta de la organizacion puede verse superada por el
éxitode la demandgenerada, en la quedo el mundajuiere su personalizacidfrrente

al control de la planificacion deoducciorhabitualde la empresdos usuarios no saben

de limites y pueden provocserios problemas &bricanteacausalel éxitodel programa

de personalizacién

Por su parte,aste acuerdoacerca del hechde que los productos disefiados por los
propios usuarios incrementan en estos su disposicion a pdiargness © Pay WTP).
Una conducta asi esta relacionada la satisfaccion ques usuarioexperimentan al
participar en el disefio d=iproducto o serviciolLa toolkit de innovacidresde afjuna
manera el puente que permite que esa WTP se incre(iBaitlvin, Hienerth, &von
Hippel, 2006; Franke & Schreier, 2008; Franke, Schreier, & Kaiser, 2010)

Derivado de lo anterior, la hora de clasificalas toolkits cabe considerar dos grandes
tipos:

1 Las destinadas a usuarios avanzados con conocimientos técnicos especializados y
que buscan la calidad de la contribucién, generalmente en enB2Bos

1 Las que quieren llegar a umantidad mas amplia desuarios, con menores
barreras de entrada respecto a conocimientos y experiencia, y que ofrecen
personalizaciones estandarizadas en gran madidaés de las quse llega a un
producto unico final a partde la combinacion de un niamero determinado de
opciones.

En cuanto a laxantidad de opcioness emportanteencontrarel nimero6ptimo y no
sobrepasagl umbral quepodria conducia laparadoja de la eleccié(Schwartz 2004)

Es entoncesuandomas puede ser mengguede que, en consecuendis, usuarioso
sean capacede adoptaruna decision correctdebido ala excesiva cantidad de oferta
existente Llegan asi da paralisis por el analisisPero no solo ocurres& indecision,
sino gle puedequeda en ellos lssensacidon de que cuangor fin, han decididpno esta
acertando Esto seria agporque siemprepodria habeexistido otra opcibnmejor que
considerar. El @lvado numero de opciones provocapiano fueran capaces devaluar
todas las alternativas

Lastoolkitsde innovaciérdeben considerar tambiénplantean a los usuariastividades
competitivasen las quainos ganaty otros pierdensi, por el contrario, pretendeue
los usuarios interactuammnjuntamente hastcanzawun logro final para locual deben
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compartirinformacion de manera transpare(iondragon Ikerketa Kudeaketa (MIK),
2015)o si no desean ningun tipo de interaccion entre los usuBstises importante por
cuantouna cultura de colaboracion requieredisefio diferente de lasrh@mientas que

se integran en ldoolkit. En la practicalos modeloscompetitivos y colaborativos
conviven. En el caspor ejemplode una de las comunidades de usuarios mas analizadas,
la de los robots MindStorms de Le@ntorini, Mufiiz Jr, & Askildsen, 2012; Boogaarts
etal., 2007) existe un aliciente de fondel disefiodel robot mas espectaculgme hara
ganar en reputacion a quien lo construyara ello losisuarios disponen de @mplio
abanico de opcionasediante las queompartir lo que van descubriendte forma que

la informacion fluyecon facilidadentretodos Es importante disefiar diferentes cauces de
participacionyaque las motivaciones de los usuarios tambaian

Ede reciente uso de colectivos muy amplios alineados con un obgstiemq queen
muchas ocasiongsocede del ambito empresarisd ha popularizado hoy en dia bajo el
concepto decrowdsourcing(Howe, 2009)o también ddnteligencia colectivgLévy,

1997; Shirky, 2011; Surowiecki, 20053in embargo, sebservaconfusion al considerar

de la misma naturaleza preos que son claramente diferenfds tienen nada que ver
aguellos guenecesitan una intensa interaccion entre quienes participan y los que, por el
contrario, exigemue nose produzca intercambio alguno de informacion.

Asi, por ejemplo, el concepto de Hitud inteligente de Jame3urowieckirequiere que

se concitencuatro condiciones: (1Yliversidad de opiniéncada personaispone de
informacion privada, incluso si se trata de una interpretacion excéntrica a partir de los
datos; (2Jndependencialasopiniones de cada cual no estan determinadas por las de las
personas a su alrededor; (Bscentralizaciéoncada individuo puede especializarse en
base a su conocimiento local; y, por ultimo,qdnbinaciénlos juicios privados pueden
convertirse en desiones colectivs.

A fin de impulsar la participaciode los usuariges habitual organizatoncursoguya
recompensa es clave en la medida endgedecir algo a los usuario€n este sentido,
el propioproductoo servicio puede seina proyeccion dia personade ahi que cualquier
contenidoque gire en torno a €l y que se ofrezca como recompensaipuedtvarla
participacion de estas personas endoscursos. Qué mejor forma de animsudae
entregando elementos, fisicos o de informacionyefwercen el vinculo y contribuyan a
continuarexprimiendoel producto o servicien el que se esta proyectando el yoa
persona recompensada con nuevos componentes exclusivosl@ @portunidad de
probar un nuevo prototipde bicicleta sentira su pasidreforzada El circulo de
motivacion se retroalimenta: mésntenidos vinculados pfoducto o servicio conduce
aunamayor implicaciorvital de la persona para contribuir a mejorarlos

Una circunstancia muy particulde contribuciéndel usuarices laque se lleva a cabo
bajo laley de LinusEric S. Raymon@2001)la propuso de esta mangfiaddo un @mero

suficientemente elevado de ojos, todos los errores se vuelvenmbvioE st a | ey ha

evidente aplicacion en el caso digsarrollo desoftware libre, y mas en concreto del
sistema operativo Linugde ahi el nombre)rente al software privativeel de codigo

40 En este sentido puede resultar muy esclarecedor consultar varios articulos publicados en El Blog de
Inteligencia Colectiva de Amalio Rey, especialmelndey vs. Surowiecki: ¢ Inteligencia Colectiva sin
Colaboracbn? (Rey, 2015) Ademas, la pagina de recursos del blog aporta material muy util para un
analisis mas detalladdittp://bloginteligenciacolectiva.com/articulogfonsultado el 27 dectubre de

2017).
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abierto permite que potencialmente searchas matas personas que acceden .aDd
esta manerdp l6gico esque no quede ngun error sin ser descubieries una simple
cuestion de estadistica.

Lasaportaciones de los usuaridspenderdrclaro estade su actitud ye suaptitud un
usuarionormal puede contribujrpor ejemplo,a detectar errores o pequefias mejoras,
mientrasotros muchomas experimentados y camayoresconocimientospueden llegar

a proponer innovaciones relevantelma toolkit de innovaciorndebera tener en cuenta
cudl es el publico objetivo al que se dirige.

Como ya se comento antes, al citar el enfoque de roles de equipo de Belbin, para que un
colectivo de usuarios funcione adecuadamente y realice contribucioneslidied,
pueden requerirse competencias no solo de caracter técnico respecto al contenido, sino
también otras que sirvan para consolidar unas relaciones sociales de calidad dentro del
colectivo de usuarios. Si cualquier usuario percibe que puede colalateponer de
diferentes planos, es probable que crezca su sentimiento de pertenencia a la comunidad.

En el apartado de tendencias expuesto al finalizar el epigrafe anterior, ya se mencioné el
emprendizaje. Pues bien, la®lkitsde innovacion puedenrs& también para impulsar
actividades emprendedor@sanke & Schreier, 2002%era asi en la medida en que surjan

ideas que no son asumidas por la marca y siempre que se hayan previsto soportes para
desarrollarlas al margen de ella, con una perspectiva dadoer

No obstante, es légico prever desacuerdos entre el usuario y la marca en la percepcién de
valor de las innovaciones, pero, ademas, las circunstancias particulares del fabricante
condicionan a veces su capacidad real para sacar adelante las psojuegtBovienen

del usuario. De ahi que aparezcan claras oportunidades emprendedoras ante las que la
marca debera decidir hasta qué punto se involucra. Este asunto exigira, como es légico,
negociaciones entre las partes que se prolongaran hasta encanfieamé de
complementarse sin que necesariamente tengan por qué competir por el mismo mercado.

A modo de resumen de la literatura revisada, la tabla 5 relaciona y describe las variables
a considerar en el disefio de toalkit de innovacién. Cada una deassvariables admite
opciones por lo que, al combinarlas, surge un elevado niumero de pusildigs De ahi

que, antes de sucumbir ante la paradoja de la eleccion, convenga aclarar cuales son los
objetivos que se persiguen. En funcion de ellos se décidéles utilizar.

En definitiva, lagoolkitsde innovacion exigen una perspectiva de trabajo diferente a la
gue se despliega cuando los destinatarios de las herramientas son el personal de la propia
empresa. En vez de recurrir en exclusiva a equipesniog, buscan un punto de vista
alternativo que los complemente. De ahi que sean necesarios otro tipo de estimulos y de
herramientas. Los marcos conceptuales con los que se maneja una persona profesional
difieren de los que aporta un usuario. En principaola cual trae el suyo propio; por eso

se requiere un importante ejercicio de disefio a fin de que esa diversidad, interna y externa,
se desarrolle dentro de un cierto marco comun compartido por las partes. Sdlegta de

al consenso a través ded#erencia
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Variable

Descripcion

Opciones
disponibles

El nimero de opciones debe ser suficiente, pero sin llegar a saturar al usuario. Estag
opciones deben centrarse en aquellos elementos sobre los cuales se considera mas
importante la contribucién dekuario. Conviene que estén agrupadas modularmente g
no interferir en procesos de eleccion complejos, y en su caso, que dispongan de asig
para guiar el proceso de seleccién de opciones.

Modularidad

Tiene que ver conptimizarlas capacidades ded usuariosya queno todosson capaces
de aportato mismo.Al modula el producto o servicio, cualquiera podra aportar en el
moédulode que se trate, sin interferir en el conjunto completo. Conviene recordar lo q
expuso respecto al software del ngagor Firefox de Mozilla y que aplica a cualquier ot
desarrollo de software.

Tipo de usuario al
que se dirige

Siempre existe un continuo, representado en cierta forma en la curva normal ya com
gue va desde los usuarios lideres extremos hasta el colectivo de rezagados. Es l6gi
que las innovaciones de mayor valor provendran de los usuarios lidggresppviene
considerar qué rol pueden desempeiiar el redtisdesuarioen el mantenimiento de la
comunidad a fin de que se sientan parte de ella, peagecual contribuye en la medida
de sus capacidadeAdemas, muchawsicroinnovacionelevarian lafirma de esta parte de
colectivo.

Es importante que el usuario disfrute con el proceso. De ahi introducir elementos lud

competitivo o
colaborativo

Gamificacion méas 0 menos competitivasediante los que se vehiculen las aportacidbgi® es un
elemento recurrente a la hora de explicar por qué los usuarios contribuyen.
A la hora de concebir $adindmica mediante las gues usuariovan a aportar su
conocimientohay que considerar qué cultura essmdecuada: una que plantee un reto
Enfoque mediantecierto tipo decompeticiony en la que alguien (persona o equipo) ganay el re

pierden, u otra que impul& colaboracién entre los miembros de la comunidad. Son
procesos diferentes, con tes diferentes gon repercusiones respecto al proceso tamb
muy diferentesY ello sin olvidar que es posible combinar ambos enfoques cuando se
menester.

Personalizaciode
la toolkit

La propiatoolkit de innovacion debeener en cuentsi los usuariosontribuirdn ocnoa
personalizarla o incluso a codisefiarla en algunos aspEstiraportante que kmolkit
evolucione e incorpore mejoras derivadas de los resultados que aporta su uso. Los (
pueden contribuir a mejorarla si se les plantea también como actidMdachporta solo el
resultado final, sino también la experiencia de participacion.

Fisica y/o digital

La toolkit debe considerate qué forma se dota de soportes fis@dfitales. Estos
ultimos permiten una mayor flexibilidadunosahorros evidentesn costesi utilizar
simulaciones. Sin embargel, contacto directo con un producto o servicio es importantg
para que los usuarios lo sientan en toda su extensién y profunéigdaes posible que un
combinacion de recursos fisicos y digitales singolacion adecuada en ciertos casos.

Momento

De acuerdo con lo expuesto en la taple mostraba los momentos de participacion de
usuarioslatoolkit de innovaciéon debe considerar que las herramientas son diferentes
funciénde en cual de esos mones se quieraprovechar la contribucién del usuario.
Cada uno de esos estadios exigsfuerzos diferentes ya que no es lo migmo ejemplo,
que los usuarios intervengan mediante una tormenta depdesportarsugerencias sobr
prioridades de actg#n, o que sea necesaria su implicacién en la puesta en marcha d
determinada innovacion.

Autoria ycontrol
sobre la

ideas

reproduccion de las

Las ideasen principiq no estan sujetas a leyes de escasez, no existe una transaccior
que quierapata una idea la pierde al transmitidatra persona, pero esto no nos exime
tener quagestionar la autoria y los derechos de reprodugcigsode las aportaciones que
se realicenHay que tener en cuenta qugmcescocorre el riesgo dser percibid como
una formaow costde acceder a conocimierggtrapor parte de la empresa, que recibe
conocimiento sin pagar por él.

Tablab. Lista de variables a considerar en el disefio deaaikit de innovacion.

Fuente: elaboracidpropia.

3.4. Constructivismo social

Repasado el primer bloque de temas del marco conceptual, se incorpora el segundo, que
comienza con el constructivismo social. Antes de cualquier otro analisis a este respecto,
hay que resefda diversidadde enfoques qukan ido surgiendo a su alrededimsde
diferentes perspectivasi bien en lo que a esta investigacion respéctaresan sobre
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todo las implicaciones respecto al aprendizgie es probablemente la mayor aportacion
que ha realizado esta corriente de gmmiento(Perkins, 1999) Asi, en el marco
conceptualde esta tesis doctorala vision constructivistasirve paraenfatizar la
importancia del contexto y de lo que cada usuario trae comesigos procesos de
intercambio de conocimientque seproducen dentralel hilo de discusiomue se
investiga En la medida en que la persona construye la realidad a partir de la conversacion
y de la interaccion con objetos y sujetos, es de capital importancia disponer de un contexto
que estimule la generacion de ese conocimidmtoiqueza de las conversaciones tiene
gue ver no solo con blackgroundle las personas que interviengimotambiénconlos
elementogjue se ponen sudisposicidon para facilitar el flujo de ideaga en forma de
toolkitsde innovacion muy estructuragasamediante otros elementos

El constructivismpcomo se decias una corriente de amplia aplicacion en difiezs
campos aunque quizas pueda afirmarse que ha obtenido mayor reperewnsitan
educacion y en la psicologia. En&hbito de la educacidigs aportacionesle Piaget
(1983) y Vygotski (1978) son basicas y hawoonseguido unamplia difusion.En
psicologia el constructivismee define como una corriente de ampdispectro con
muchos maticegjue comparte, sin embargonas ideas de basena epistemologia
relativista, una idea de la persona como agente activo y una interpretacion de que el
conocimiento se construye como un proceso social ubicado en un contéutal @l
histérico (Cubero, 2005)En este mismo sentido hay que considerar que sus dierent
acepciones también compartehsentido narrativo de nuestra vida, la pluralidad de
enfoques complementarios que proceden stintihsambitos, la renuncia a las verdades
absolutas y el caracter eminentemente social de la persona.

La perspectiva constetivista recalca el valor de lo que la persona yadoasigocuando

se expone a una situacion de aprendidgdiante la interaccion con las demas personas

y a través de elementos didacticos que permitan que se exprpsesonaonstruira

nuevo conoiniento. Los elementos del contexto cobran especial relevancia por cuanto
se convierten en el medio para el fin. No se trata de una transmisién de conocimiento de
quien tedricamente sabecia quien aprendesinomas bierde un proceso de progresivo
descubimiento a partir de los hechan el cualos roles se pueden incluso intercambiar

De acuerdo con Phillipgl995) tres son los ingredientes que suelen incorporarse en la
perspectiva constructivista ldaprendizaje. Se trata de saracter activosu caracter
social ysu caractecreativa En este marcesultanatural aprender de forma colaborativa
(o cooperativagomoa veces también se denomirsg. propone, de esta manera, activar
el conocimientanerte que cada persona posagonerlo en contacto cdas problemas

y mediantda interaccion con los demaseldhi que conecte también con las corrientes
del aprendizaje basado en problemas o en proydaaoshién pretende dotar de sentido

a ese otro conocimientdual, pegado a automatismos que lo han despdjadta cierto
puntode su sentidoriginal.

Conviere aqui citar a John Dewey como uno de los referentes principales de los modelos
de pedagogia activa. Siempre con la idea de que el aprendizaje tenia que ver con procesos
interactivos y con un rol mas activo de la persona que aprende, Dewey publicé varios
libros al respecto. Entre sus publicaciones, no obstante, conviene delstpeaiagogic
creed(Dewey, 1897)una rotunda declaracion de sus principios en totageducacion

gue se remonta a finales del siglo Xpéro de total actualidad.

fil believe that the psychological and social sides are organically related and that education
cannot be regarded as a compromise between the two, or a superimposition ofrone upo

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. El caso de la Orbea Oiz.



3. Marco conceptual 94

the other. We are told that the psychological definition of education is barren and formal
that it gives us only the idea of a development of all the mental powers without giving us
any idea of the use to which these powers are put. On the other hanagéd that the
social definition of education, as getting adjusted to civilization, makes of it a forced and
external process, and results in subordinating the freedom of the individual to a
preconceived social and political status.

Es interesanteesfiar también el concepto @ereign knowledgeuna cuestiérque el
constructivismo trata de analizar e intediRerkins, 1999)El foreign knowledgéiene

gue ver con la empatia, con colocarse en el luga&asdeotra personguesabe lo que

sabe Pero este conocimiento se encuentcacunscrito siempreen un contexto
espaciotemporaleterminado. Asien el caso de la innovacion de usuario que se aborda
en este trabajo, el conocimiento de los usuarios requiere este ejercicio de empatia por
parte de la marca. El usuario representa en cierto modmestsn knowledgegue puede
generar rechazé

Perkins(1999)argumenta qué querealmentamporta de todo esto eprender Y de
ahi que todo pueda supeditarse a ese gran objest@autor propone un constructivismo
pragmatico:

fiTheir message asks us to vie constructivism as a toolbox for problems of learning.
Troublesome knowledge of various kinds invites constructivist responses to fit the
difficulties -not one standard consttivist fix. If a particular approach does not solve the
problem, try anotheimore structured, more discovery oriented, less discovery oriented,
whatever works. And when knowledge is not particularly troublesome for the learners in
guestion, well, forgedbout active, social, creative learndmsaching by telling may serve

just fined

En cierta forma, el constructivismafirma que cada persona dispone de psapio
conocimiento, una especie de verdad relativa dentro de un ecoseteslacualse
complementa con el resto. Asi, la idea de personalizacion (desde la perspectiva de un
fabricante, por ejemplo) encaja bien con la manera en que la persona se aproxima a un
producto o servicio. Al margen del marco comun que comparta con otros usefrios,
proceso de aprehensién es tal que cabe concebir que cada inténpré¢hgiroducto o
servicio sea UnicaMas adelante se expondran algunos conceptos referidos a la economia
de la experiencia, en tpieeste concepto de unicidad encaja bien.

El aprendtaje significativo, tal como fue formulado por David P. AusuBelsubel,

1976; Pozo, 1989, 2008; Rodriguez Palmero, 20%&yve a la perfeccion para
comprender por qué supone un marco conceptual adecuadestamaestigacioncuya

metodologia y resultados se explicaran en capitulos siguientes. De unaearénta

con un conjunto deersonas con actitudes proactivas yewmitdentevinculo emocional

con elproducto y, por tanto, con cualquagrendizaje&ue tenga que ver con dldemas,

el propi o Amat er i acbnksuesirectum sognita ios die omelegpd iod
t al como | os concebza Ausubel, se convier
eventos, situaciones o propiedades que poseen atributos criteriales comunes y se
designan, en una cul tura Maara 200 or al g¥n si

41 En el marco de la innovacién abierta se le ha denominado habitualmente el sindrdrdeadél | nvent ed
Hered, esto es, la incapacidad para aceptar cualquier propuesta que venga.deeltieraemente se ha

publicado un interesante arilo que aporta una herramienta para medir este tipo de act{fudiess,

Declerck, Diener, Koch, & Piller, 2017)
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Ausubel desarrolla la idea de Issbsumidores ideas de anclaje, es dedonceptos o
proposiciones inclusivas, claras y adigbles en la mente agiienaprende y que son el
vehiculo a través del cual se otorga significado al nuevo contenido al que se accede. Estos
subsumidores se van modificando dinamicamente en la medida en que se exponen a
reinterpretacion constante por la conversacion y el ersago Evolucionan y se van
diferenciando con cada vez mayores grados de elaboracion.

En el caso que ocupa esta investigacion, el conocimiento esta muy distribuido. Tal como
se recoge mas adelante cuando se explica el funcionamiento del sector MTB, son
numeross los agentes que intervienen, cada cual con su psaper éxpertise) Los
usuarios forman parte también de este ecosistema de conocimiemta ynedida en que
interactian de forma cotidiana con sus bicicletagerimentan gienten el conocimiento

de una manera particulale ahi que se incluya como nuevo elemento del marco
conceptual la gestion del conocimiento.

3.5. Gestidon del conocimiento

En el epigrafe precedente ya se hace alusion a los procesos de creacion y transferencia de
conocimiento en einarco del constructivismo sat Ademas, teniendo en cuenta el
escenari@ue nos proporcionan lasmunidades de usuarios onliparece l6gio buscar
referencias que analicdas posibilidades que ofrecérs sistemas de informacion en
general(Sanchez Bote, 2004) las tecnologias weftomo los foros de discusion en
Internet) de cara a una mejor construccion social del conocimi@néw, Chen, &

Huang, 2008)EIl acceso a las conversacions como siceden en el hilo de discusién

que se analiza en este trabajo (en la medida en qupélbdiso) proporciona una
perspectiva privilegiada paranalizar el proceso de gestacion transferenciadel
conocimientcen torno a la Orbea Qiz

La literatura académicsobrela gestion del conocimiento abundantisimaEn el marco

de esta tesis doctoral interesa profundizar entiesasconcress: (1) presentar las
particularidades del conocimiendobreun producto como la bicicleta de montafia y el
sector que se cfigura a su alrededof?) aportar referencias sobre como se desarrolla el
conocimiento dentro de una comunidad online de usuari@®,explicarde qué forma

se realiza la transferencia desde la comunidad online de usuarios hacia la marca y
viceversa.

3.5.1. El conocimientosobrela bicicleta de montafna

Para comprender mejor el marco conceptual que se propone y en el que se incluye la

gestion del conocimiento, se aportan en este epigrafe una serie de contenidos relacionados
con la especificidad que supone la bicicleta de montafia, como prgdtmioo sedir.

Mas adelante, en el capitulo siguiente, cuando se desglose la metodologia, se afiadiran
detallesque ayudaran disponer de una adecuada vision de conjunto.

Un primer apunte en torno a esta cuestion se refiere a la distincion entre el conocimiento
expeto, que proviene de fuentes profesionales, y el conocimiento profano, aportado por
guienes no forman parte de la empresa. La bicicleta supone un buen ejemplo, en la medida
que de ella saben tanto los proveedores que aportan componentes como quienes las
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fabrican, lo que conforma el saber experto de un grupo reducido de personas; pero sin
olvidar, por supuesto, a quienes las usan, el saber profano que proviene de un nimero de
individuos mucho mayor, tal como se representa en la ilustracion adjunta. Erseste ca

debe matizar, no obstante, que las marcas no solo recurren al conocimiento de los
profesionales que disefian y fabrican la bicicleta, también al procedente de un tipo
particular de usuario: los ciclistas profesionales, que son expertos en el use,raueq

el disefio ni en la fabricacion de la bicicleta.

llustracion12 Suma de conocimiento experto (Unos pocos) y profano (una multitud).

A

Saber
experto

(Quiénes saben?
De solo personas expertas
a también la multitud

Conocimiento

Saber
profano

A\ 4

Personas

Fuente: elaboracion propia.

Ademasal analizar el conocimientbiay que tener eauenta otraliferencia clasicaa

gue existe entre el conocimientacito y el conocimientoexplicito (Nonaka, 1991;
Nonaka & Takeuchi, 1995)No todos losusuarios, sean profesionales o simples
aficionadosson capaces de explicitar su conocimiento de forma comprepsitaidos
demas(Leonard & Sensiper, 1998; Polanyi & Sen, 201® mismo podria decirsgée

los profesionalessi bien las empresas intentaiempreexplicitar el conocimiento en
diversos formatgsa fin de que pueda ser reutilizado. Esto se traduce en cuadernos de
cargas, documentos de especificaciones técnicas, procedimientos, manuales de formacién
interna y otros muchos soportes. Las organizaciones siempre intentan almacenar lo que
sus profesiorlas saben.

Ahora bien, en el sector del MTIBomo en el de la bicicleta en genérsg habla muchas
veces desensaciones€n este sentido, la forma en que se traduseriaaciorlel usuario

a unas mejoras concretas en las especificaciones técnicas éclietabo de sus
componentes no supone, ni mucho menos, un camino lineal ni sencillo de recorrer. Tan
relevante es quien habla como quien escucha. Entender lo que alguien explica tiene
mucho que ver con la actitud y la aptitud de quien recibe esas igiomaa. Esto se
revela como algo muy importante cuando se esta transmitiendo un conocimiento sentido,
como es el caso.

No obstante, en términos generales una bicicleta se suele disefiar teniendo en cuenta un
cierto numero de pardmetros estandar. En ladcigin 13, tomada de las especificaciones

de la Orbea Oiz 2015, se puede observar, a modo de ejemplo, cuales son esos parametros
para el caso concreto de esta bicicleta, aunque para el resto serian muy similares. Cada
uno de ellos repercute de diferentenera en el comportamiento de la bicicleta.
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llustracionl13. Parametros habituales en el disefio de una MTB.

GEOMETRIA
TALLA S - 27.5” M - 27.5” L - 27.5” M - 29” L-29” XL - 29”
1 - SEAT_TUBE 406 432 470 432 470 520
2 - TOP_TUBE 552 580 607 589 613 638
3 - HEAD_TUBE 100 110 120 100 110 120
4 - CHAIN_STAY 425 425 425 440 140 440
5 - BB_HEIGHT 325
6 - BB_DROP 27 27 27 45 45 45
7 - WHEELBASE 1057 1085 1113 1098 1122 1148
8 - HEAD_ANGLE 709
9 - SEAT_ANGLE 749
10 - STANDOVER 701 711 721 728 748 790
11 - REACH 390 415 440 417 439 461
12 - STACK 565 574 584 597 606 616
13 - FORK_LENGTH 487.7 487.7 487.7 500.8 500.8 500.8
ERGONOMIA -
TALLA BIELA POTENCIA MANILLAR
S - 27.5” 170 80 700 r
M- 27.5" - M - 29” 175 90 700 ‘
L-27.5" -L-29" 175 90 700
XL - 29" 175 110 700 j BT
; «—o——-i 3
* La medida del manillar es centro-centro l

o

Fuente: Orbea

Por ejemplo, el angulo de direccion (nimero 8 en la imagen), qligws forma el tubo

de direcciordel cuadro con respecto a la horizontal del sueftuye en que la bicicleta

sea mas 0 menos nerviosa y rapida de reacciones. Suele oscilar entre 63 y 72 grados y
hay que considerar queuanto mayor es este anguinas nerviosa y reactiveera la

bicicleta Otro parametro importante es el angulo del sillin (namero 9 de la imagen).
Cuanto mas retrasado vaya, mas se despglakpeso sobre la rueda trasgnaejor sera

el comportamienten eldescenso, pero gaprimiramena fuerzasobrelos pedales. Ro

su parte, en la medida en que el tubo superior (nUmero 2) sea masmksgstable sera

la bicicleta.

Dela mismaforma, se puede continuar con cada una de las medidas de la ilustracién, ya
que todas ellas se traducen en un comportamiento diferefaebdscleta. En general,

las que se incluyean la propuesta de Orbsan las que permiten conocaral sera el
comportamiento deina bicicleta de montafidos trece parametros de la imagen s
definen asi:

1. La longitud détubo de sillinse midedesde etentro del eje de pedalier hasta la
parte superior del tubo

2. La longitud dekubo superiose midedesde el tubo de sillin hasta el manillar

3. La longituddel tubo de direcciore midedesde la parte superior de la horquilla
hasta el manillar

4. Lalongitud e las vainase midedesdeel centro del eje de la rueda traseaata
el centro del eje de pedalier
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5. La altura del eje de pedalise mide desdel centro del eje de pedalieasta el
suela

6. La caidadel eje de pedaliers la distancia vertical desde @ de pedaliehasta
lalinea dealtura delejetrasero.

7. La distancia entre ejes es la longitl&lcentro a centro de cada uno de los ejes de
las ruedas

8. El angulo de direccion es glie forma el tubo de direccidon del cuadro respecto a
la horizontal desuela

9. El angulo del tubo de sillin @que se formantre el tubo de Kin y la horizontal
del suelo.

10.El standoveres la distancia del suelo a la parte superior del tubo superior del
cuadro, en el centro exacto de la bici entre los dos ejes

11.El alcancdreach) es la distancia horizontal entre la proyeccion vertical del centro
del eje de pedalier y el centro del tubo de direccién en su parte méas elevada

12.La altura del cuadrostack es la distancia en vertical entre el centro del eje de
pedalier y la pde superior del tubo de direccién

13.La longitud de la horquilla de suspension delantera va desde su anclaje en el eje
de la rueda hasta que se inserta en la direccion.

Ademas de estas medidasmbién suelen considerarse la longitud de la potgnela
offsetde la horquilla, quesa distancia entre el eje de la rueda delantera y la prolongacion
de la linea imaginaria del angulo que forma el tubo de direccién del csadanoce
también como avance de la horquiligualmente son relevantes la longitde las bielas

y el ancho del manillar.

A estas caracteristicas técnicas del producto hay que afiadir otra variable: el
comportamiento de los materiales con los que se fabrican los cuadros. En la Orbea Oiz
los cuadros se fabrican Unicamemte fibra de cdoono, con dos especificaciones
diferentes segun la gama a la que se dirigen: OMR para las M10 y superiores y OMP para
el resto.Ademas, los diferentes componentes admiten el uso de una cierta gama de
materiales segun su funcion, el precio que se estaadigpa pagar y sus prestaciones.

Sin embargo, el nimero de variables que se pueden a$athdavia mucho mayor
porque a estos datos de geometria del cuadro o de los propios materiales con que se
fabrica, hay que afadir los que provienen del considerabhero de componentes que
también influirdn en el comportamiento de la bicicleta: suspensién delantera,
amortiguador trasero, ruedas, cubiertas, frenos, transmision, potencia, sillin y un largo
etcéteraEstos componentesn muchos casos, admiten a sa xegulaciones especificas.

La combinatoria entre el nimero de componentes de una bicicleta de montafia y las
variantes que estos admitejunto con los parametros de disefio y los materiales
empleados,da lugar a unelevadisimonumero de opcionesGustos prsonales,
experiencias previas o disponibilidad en el momento de adquirirlos dibujan un panorama
en el quesera dificilver una bicicleta igual a otra, sobre todo en el caso de bicicletas de
gama alta.

Por dltimg ademas de las especificaciones de la g&dandel cuadro, los materiales
utilizados y los componentes con que viene montada una bicildb&mnos también tener
en cuentdos aspectos estéticoslacionados, por ejemplo, con el colba variedad
cromatica ofrece a las marcas otra manera deedid&r sus productos. Y no se trata de
aplicar unsolocolor, sino quetambiénexiste la posibilidad también de incldiferentes
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colores erpartesconcretasie la biciclet®. De nuevo revolotea alrededor de todo esto
la paradoja de la eleccion.

3.5.2. El conocimiento en una comunidad online de usuarios

Un foro de discusién como el gaui se analiza es un buen ejplo de lugarde

generacion dantensos procesos de creacion y transferencia de conocinRemtiesenta

lo que en Japon se denarai & 0 un lufar compartidded onde emer gen rel a
(Nonaka & Konno, 1998; Nonaka, Toyama, & Konno, 20@)nsideran estos autores

que puede desarrollaree un espacio fisico, online, mental o en una mezcla de cualquiera

de ellos. Peraen todo casdo que diferencia a ese espacio de cualquier otjaesfrece
unaconsiderabl®portunidad dgeneranuevo conocimiento.

Interesade esta manerancidir en los densos procesos de interaccion entre las personas
que comparten una aficiom que conduae a profundosvinculos emocionales. Es
importante resefar que la produccién de conocimieatesita que previamergenerja

un clima de confianza entre las pastgs que, d no ser asgstariamos antena simple
transferencia de informacion. Este saltoalinformacion al conocimiento se produce en

la medida en que las personas se expresan como tales dglatiticuloque se establece

no solo entre el sinotambiéncon un producto sobre el cual se proyecfaqui entran

en juegdos concepts deextered sel{Balka, Raasch, & HerstattD24; Dodson, 1996;
Fuller etal., 2013; Hagen, 201¥)deexperiencia cumbréDodson, 1996)

En el caso de esta investigacion, centrada en el @ ee unconocimiento con el que

se experimentain conocimientgue se sientdNo sirve con circunscribir el conocimiento

al plano racional del intelectddemas de pensamiento, hay que tener en cuenta emocion
y accién. Saber de algo va de la mano de expatarle y de compartir la sensacién con
otros usuariosComosefala Alfonso Vazqug2008 p.49:

~ 7

e entiendo el conocimiento como un flujo ¢
transformacién basado en las conexiones continuas que se establexehiadividuo

y sus contextos sociales [€é] el nemationci mi ent
y en la acciéra

El foro de discusiéen Internees wn lugar perfecto para unir conversacion y accion. Eso

S2, emerge una nue vspegadade s lithitacidnés fisidgaresie, ahor a
nuevolugar, la transformacion de lo tacito en expliaitta transferencia de tacito a tacito

se realizano solo mediante explicaciones racionales de eafeszo sino también

mediante un ampleto repertorio democionesgle recursos visualgsdecomplicidades

El hemisferio derecho yel hemisferio izquierdodel cerebro human@portan sus

diferentes maneras de comprender la realaléid de que después cada cual realice su

personal interpretacigriodo ellotei endo en cuenta que fAa cua
podemos acceder y cuanto mas conocimiento desplegamos, mas conscientes nos hacemos

42 Esto es lo que ofrece Orbea en el momento de redactar esta tesis.n®i dstd disponible para la Oiz,

si que se ofrece en otros modelos como: Rallon, Orca, Orca Aero, Ordu, Alma y Terra. Tomando como
ejemplo la Orbea Alma, es posible personalizar el color principal del cuadro, el secundario, el de ciertos
detalles, el logo &l Orbea y otros logos especificos.
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de nuestra capacidad de influir, de modificar la realidad y, en este sentido, devenimos
m8s | i bres y m@/azusz 20e8Bpdp ul abl es o

En la definicion clasica de Polanf#olanyi & Sen, 2010l conocimiento tacito recoge
mucho mas de lo que una persona puede colt&s necesario un cierto contexto con
las condicbnes adecuadas para que se pueda relizansferencia de tacito a explicito

o de tacito a tacitdes por eso que gmriede incorporar aqui el conceptocdenunidad de
practicatal como fue formulado pdean Lave ¥tiennéWenger(Lave & Wenger, 1991,
Wenger, 1999¢n la medida en que proporciona un marco tedérico para explicar como los
usuarios en un foro de discusion estructuran sus vinado$rman unaomunidad
alrededor de udominiode conocimientanediante Igracticade una actividad que los
une: el MTB.Comunidad, dominio y practica conforman el triandultdamentatie las
comunidades de practicen el apartado 3.6, dedicado especificamente a los foros de
discusion en Internege profundizara especificamente endasunidades virtuales de
practica o VCoP (Dubé, Bourls, & Jacob, 2005)esto es, aquellas que en vez de
interactuar fisicamente lo hacen online.

Asi pues, la comunidad online de usuarios aparece conespatioideal en el que
generar y transferir conocimientexisten no obstantejeterminadas circurestcias que
condicionan el flujo desde los usuarios hacia las marcas o viceversa. Una cosa es entre
usuarios y otra bien diferente entre usuarios y marca. De ahi el siguiente apartado.

3.5.3. La transferencia de conocimiento entre marcas y usuarios

La creacion dauevo conocimiento tal como proponen Nonaka & Take{id95)tiene

gue ver con los procesos de transferencia entre conocimiento tacito y explicito. Estos
autores propusieron un modelo de muy amplia difusién conocido como(B&Clus
iniciales en inglésSocialization, Externalization, Combinatti, Internalization), en el

que dibujaban cuatro escenarifl). Se denominaocializaciénal proceso mediante el

cual las personas intercambian conocimiento tacito mediante interacciones, observacion
y otras formas que implican habitualmente una fuerteexion emocional. (2En el
segundgla transferencia de tacito a explicito se define cexternalizaciory sirve para

que las personas compartan lo que saben a través de soportes documentales de cualquier
tipo. (3) Lacombinaciones la manera a través de la cual se ponen en contacto de forma
explicita datos e informacion, esto es, la transferencia de explicito a exgHriRor

altimo, la internalizacion de explicito a tacitesupone la incorporacion de conocimiento

por partede la persona a través de contenidos y mensajes que le aportan significados.

Para entender como se puede realizar esa transferencia entre marcas y usuarios hay que
considerarotro aspecto muy ampliamente tratado en la literatura de la gestion del
conocimento: la manera en questese protege. Frente a los clasicos modelos de
proteccion para impedir que se fugue, desde hace unos afios emerge un nuevo patrén
vinculado a la filosgaopenen su mas amplio sentido. En la actualidad conviven ambos.

La propuestale, por ejemplo, Creative CommofZ017) no es tanto competir con el
copyright sino complementarlo. Sus licenciaseoén un rango de opcionesspecto al
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grado deaperturaa la hora de compartir la produccion de contertid@n embargo, no
son licencias quia mayoria déasmarcas utilicen.

Existe un amplio consens@acerca deque los usuarios ylas marca tratan con el
conocimiento de muy diferente manera Mientras que los primeros disfrutan
compartiéndolo, las marcas desarrollan estrategias para protdgertcansferencia
resulta, por tanto, complicada, y ahi es donde parece tener sentido la figara de |
intermediacion. Es lo que se ha definido camowledge brokeringHargadon & Sutton,
1997)y se puede plantear bajo formatos diferergebien casi siempre con un enfoque
comun querequierecuatro pasos: (1) acceder al conocimierf®), absorberlo, (3)
integrarlo g4) implementarloEn el caso de los soportes online se ha analizado el rol de
las propias plataformas que albergan los conter{ijasdhawa, Josserand, Schweitzer,

& Logue, 2017)y actian como agentes intermediarios: \otual knowledge brokers
(Verona, Prandelli, & Sawhney, 2008)a propuesta es sencilla: para maximizar la
transferencia de conocimiento de cara a innovar es necegesatucir a un agentgue
medie en estos procesos. Estasrokers virtuales se han denominado rtdién
infomediariosen tanto que swjuehaceres sobre todamanejar adecuadamente la
informacion(Hagel & Rayport, 1997)

Sin embargo, la literatura académica se ha centrado mas en entidades y no tanto en
personasi casos especificos. Se ha analizado mas la perspectiva global de mercado, de
innovacion abierta entre instituciones ytantola que alcanza a comunidadespecificas

de usuarios. Los analisis realizados sirven, no obstante, para apuntalar la necesidad de
este tipo de intermediarios en unos entornos altamente complejos. Las enormes
posibilidades de los medios digitales y la evoluaddnstantede las relaciones entre las
marcas Yy los usuarios requieren figuras especializadas que hagan de puente entre las
partes.

Asi, es habitual que, en la relacién entre las dos partes, la marca proponga ciertas
restriccioneparaevitarque se divigue informacion que considere sensiBler ejemplo,

seran habituales las clausulas de confidencialidad en reuniones del dstilosdgroup

sobre todo si el motivo tiene que ver con nuevos desard®lpsoductos o servicios.

Otro obstaculo para laamnsferencia suele provenir del sindrdia Invented Hereque

ya se comentd amiermente Las empresas pueden no aceptar aquello queepevdel

exterior como unasimple forma de autodefensa ante lo desconocio. hay que
menospreciar el componerdetitudinal. En tanto que el conocimiento es pensamiento,
emocion y acdn, puede ocurrir gue quienes han desarrollado el produszoviciose

sientan de alguna forma intimidados por las propuestas de cambio que proceden de los
usuarios, muchas de ellasrgidastras detectaproblemas. Estintroduceun punto de

partida negativen cuanta laformade percibirel conocimiento que llega desde fuera.

Lo anterior puede setinde mayor relevancia en el caso de la inc@aradical. Asi,

parece necesarioconsiderar ciertas caracteristicas organizativas inteends de
incrementar la posibilidad de que la transferencia sea efeld@yaque tener en cuenta
guepueden existir aspectos que la inhiban, como una limitada actitud de busqueda, unos
insuficientegecursos organizativos, unas rutinas excesivamente rigidass sistemas

de incentivos inadecuad@€hanget al, 2012) En este sentidoAgostini, Nosella &

43 Para consultar las diversas licencias que ofrecen se puede cohtipka¥creativecommons.org/choose/
(accedido el 31 de octubre de 2017).
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Filippini (2016) han realizado una investigaciquara averiguarsi ciertas variables
organizativas internas pueden moderar la conexion con los usuarios de cara al desarrollo
de innovaciones radicales. Esas vdesaliueron: la gestion del desempefio, la autonomia,

las redes sociales internas vy, finalmente, la organizacion y la cultura para apoyar la
innovacion.

Como resultado de la investigaciéoncluyeron asignamayor relevancia a las dos
Gltimas variables. Esettir, conviene impulsar redes que permitan a quienes trabajan en
una organizacion ampliar la perspectiva de su trabajo. No siempre se sabe de dénde puede
llegar el estimulo adecuado. Importa la actitud ante la cooperacién con otras personas,
primero dentrppero luego extendiéndolo hacia el exterior. Por otra parte, desarrollar una
cultura que favorezca la innovacion parece un cimiento sfl&fo que necesita tiempo

y perseverancia.

En fin, omo se comentd al comenzar este apartagl@snobjeto de esta investigacion
profundizar en la gestidon del conocimiento sino tan solo presentarlaroancopara
entender a las comunidades de usuarios oetinantdugaresde creacion y transferencia
de conocimientg en este caso en torno a uneidieta de montafia y en ebntextode
relaciones entre la marca y los usugriascomo se explica en el siguiente apartado.

3.6. Comunidades de usuarios online

El concepto de comunidad es muy utilizado hoy en dia y su significado no es facil de
acotardelido precisamente a esa inflacion enusb.En este sentidbay que citar el
trabajo deBrint (2001) quien en un articulo seminal llega a manejar cien diferentes
definiciones, tal como sefalan West & Lakhg008) La idea de comunidad es, hasta
cierto punto, una referencia desegma sus connotaciones positivgsero conviene
especificar qué caracteristicas deben encontrarse en un gruprsoeas para que este
sentido de comunidad se puexbenstatar compresenteDe acuerdo con Brint:

filt is not at all surprising that the idea of community retains its power as a symbol and an
aspiration. The term suggests many appealing features of haeiahrelationshipd a

sense of familiarity and safety, mutual concern and support, continuous loyalties, even
the possibility of being appreciated for
life rather than for narrower aspects of rank and aenento

Si bieneste autoparte de consideraciones histéricas sobre cémo se ha concebido el
concepto de comunidad, su propuesta mira hacia el futuro para reinterpretarlo de acuerdo
con las caracteristicas de la sociedad contemporBedae a lascomunidades como
Nfaggr egat es shafe comman@dtiatiesvahdieliefs and who are bound
together principally by relations of affect, loyalty, commeaiues, and/or personal

c 0 n c Erinn 2001 p.§. En cierto sentido, la definiciode comunidade relajaun

tantoal introducir el matiz adverbi@ p r i n c i poaue suPon@deidirque, si bien

el tipo de relaciones que sefiala generan sentido de comunidad,abeokgamente
necesaria una constante y permanente conexion entre las personas.

Por otra parte, Brintnatizague muchas de las comunidades actuatesabrian en su
definicion, en la medida en qusstanorientadas por sus miembros lideres hacia ojgti
fundamentalmente racionalgsle caracter instrument&on ellose refieresobre todp

a lo que acontece en el ambito laboral. Se necesita un sénttista inheente a la
propiedad comunidagincerrado en si mismo, sin necesidad de una referencia externa
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previa. La comunidad se construye sobre la base de las actividades y creencias que van
compartienddas personas que la integramartir de las relaciones qudatdecerentre

Sl
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La ilustraciénl4 muestra la tipologia de comunidades que Brint propone de acuerdo con
las cuatro variables principales que estima pertinentes para ello. La clasificacion inicial

tiene que ver con eontexto Ultimo de interaccidentre los miembros, lo que las divide
ernt comunidades de base geograficgoynunidadesle eleccion. Las otras tres variables
que considera para avanzar en la tipologia son: la razén basica para interactuar, donde se

sitlan los otros miembros y, por ultimel volumen de interaccidn cara a cara que se

produce.

Existential Basis of"
Relationship Ties

Primary Reason
for Interaction

Frequency of
Interaction

Existential Basis of
Relationship Ties

Primary Reason for
Interaction

Location of Other
Members

Amount of Face-to-Face
Interaction

FuenteBrint (2001)

Como resultado de este analisis surgen ocho posibles tipos de comunidades: (1)
comunidades de lugar, (pmunalidadey colectivos, (3) redes de amistad localizadas,

(4) redes deamistad dispersas, (5) comunidades basadas en actividades elegidas, (6)
comunidades basadas en creencias, (7) comunidades imaginadas y (8) comunidades

virtual
como tal, no es félcde encontrar en la realidad. El caso que se analiza en esta

investigacion encajaria en el tipomunidad virtuglpero Brint la entiende como aquella
en la que sus miembros interact@clusivamentenediante soportes tecnologicos. Sin

llustracionl4. Tipologia de comunidades segun Brint.
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embargo, como seera mas adelante, los contactos en la comunidad online de usuarios
de la Orbea Oiz pasan también al plano fisico.

Segun sefala este autor, su tipologia tiene la intencion de identificar las variables criticas

que generan diferencias en las comunidadstsE/ariables criticas son las siguientes:

(1) la presencia o ausencia de los miembros cuando se producen las interacciones, (2) la
frecuencia de estas interacciones y la prioridad que se les asigna y (3) las motivaciones
basicas para llevarlas a cabo.

A partir de la forma en que estan presentes estas variables, define los resultados que se
obtienen con los diferentes tipos de comunidabdascomunidadvirtual, por ejemplo,
guedaria definida por estos resultados:

7 Variaen cuanto a los niveles de participacién esperados.

1 Existenfuertes sentimientos de hermandad entre los miembros en los contactos
mas directos.

1 Generalmentexisten tambiéraltos niveles de consideracion de los individuos

como tales.

Variaen cuanto al gmorte mutuo qués miembros se prestan

Existe ©on frecuencia un fuerte sentimiento de identificacion con la comunidad.

Varia respecto a las tradiciones y a la memoria oral que genera.

No exigeexcesivos rituales para formar parte de ella.

Varia en cuantal ajuste mutuo mediante interaccion o valores.

Utiliza la discusién como medio basico para resolver conflictos mediante normas

o mediciones informales.

No presenta estratificacion.

No muestra interacciones influenciadas por identidades sqeéatéesilares como

sSexo o raza.

No muestra niveles altos de conformidad a través de fuerza.

Varia en cuanto a limitaciones para conseguir objetivos personales.

Generadesviaciones mas frecuentes contra la gente que destaca.

Varia en cuanto a las fronteragre quienes son miembros y quienes no lo son.

= =4 E R

E g

En definitiva, el trabajo de Brint ayuda al analisis de lo que subyace en una comunidad.
Su conclusién es que las comunidades actuales (entre las que cabe considerar las
comunidades online o virtuales) se defi mejor por conexiones am débiles,
esporadicas yd hoc Esta conclusion permite enlazar con la contribucion de otro gran
pensador contemporaneo recientemente falleZggmunt Bauman.

Baumanplantea el concepto de comuniddesde una perspectiva diéotica: satisface

nuestra necesidad de pertenencia pero al tiempo nos hace renunciar a ciertos grados de
libertad e individualida@2006) Argumenta que en tiempos hostiles como los actuales

es un refugiodondeencontrar certezas y elementos sobre los que anclar los vinculos
sociales.

Por otra partehoy en diala comunidades un concepto que se utilizada vez mas
vinculado alo empresarialy a las marcas en su mas amplio sent@ouna relacién
compleja y no exenta de criti¢garte, 2009) Se pretende transitar de mercados a
comunidades si bien las caratséicas propias de estalltimas quedan en muchas
ocasiones pervertidas por el sentido atilid y mercantil que adquiereNo obstante,
también hay quienes ya aprecianpamaddjicaresultado final: las comunidades dominan
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a las marcaAhonen & Moore, 2005)Esto seria mas evidente en ciertos sectardss

que sobre todda gente jovenalague est os autgeneracen @ e(nloani @ a n
hace alusion precisamente a la comunidad)jza unusointensivo de las tecnologias.

Las marcas podrian haber cagidei,en un estado de paraliglel que solgodriansalr

si seunieranal tsunamide las comunidades.

Al hilo de experiencias recientes, muchas de ellas vinculadas a intercambios de
conocimiento con soporte digital en sentido amplio (Wikipedia, sistema operativo Linux,
Firefox, software de cddigo abierto), ba llegado a proponer que las comunidades
organizadagodrian servir para prescindir de alguna forma del concepto tradicional de
empresgShirky, 2009) Las personas podrian organizarse de d#oatternativa. En la
actualidad numerosos ejemplos e®nomia colaborativa estdemostrando cémes
posible proporcionar productos y serviciaspartir de recursos excedentarios de las
personastal cano ya se ha comentado con anteriorfdaMediante plataformas de
diverso tipo los usuarios accedereatilizarlo que les sobrg a extraer un beneficio de
ello. Surgen asien ocasionegprocesos dédesintermediacigraunque en la mayoria de

los casos st#ata dereintermediacionegde las quemergemuevos agentes en el sector
para servir de contacto entre los usuari@s. nuevo viene a la cabeza la idea del
brokering

La existencia de comunidades se puedkender también a partir de la teoria de los costes
de transacciéon formulada originalmente por Cqd987) Este autor argumentaba que
estoscostes, bien sean de busqueda, de contratacion o de coordinacién, disminuyen si se
producen ba un mismo paraguas: la empresa. Es decir, como organiziece@mpresa

se justifica en tanto que el uso @Eursos internosonlleva menores costesie el de
recursos externos. Sin embargo, con el avance de las tecnologias que facilitan la
comunicaciénlas personas percibirian ghey en diano es tan necesaria la empresa
tradicional y que pueden coordinarse de formas altersatiaa comunidades de usuarios
serian un buen ejemplo dehesionarseNacen al margen de la marca y usan para ello

por ejemplosoportes gratuitogaportados por terceras partes, cancede eel caso que

aqui se analiza.

Asi pues, el andlisis de las comunidades se ha vuelto mas complejo y esllpusithbe

a cabo desde diferentes 6pticasn muchas las variables a considerar como para disponer
de una Unicaclasificacién universalmente admitidaunque se puede tomar como
referencia la propuesta por Bri(001) anteriormentedescrita En el caso de esta
investigacion etoncepto de comunidad se acmtadiantedos caracteristicggincipales

la comunidade desarrolla principalmente de forordine yla protagonizamisuariosie

un producto concretdEsto quiere decir que el foco sélaien dos puntas(a) en las
interacciones que se producen mediante el uso de herramientas soportadas efnternet
solo en Internetpero si en su inmensa mayorig)aglemas(b) en el contenido que
provoca esa interaccipguetiene que ver con un producto lanzado al mercado por una
marcacomercial Delimitada de esta forma, la comunidad se manifiesta a través de las
conversaciones quen este casge pueden consultar en el hilo de discusion albergado
en ForoMTB.La intensidd del intercambio de mensajes eviderieide alguna manera

la buenasalud de lajue goza l@omunidacken el periodo analizado, como@emprobara

en el capitulo dedicadmlos resultados

4 Se puede consultar uamplisimo catalogo emttp://www.consumocolaborativo.com/directode-
proyectosfaccedido el 31 de octubre de 2017).
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El hecho de que la comunidad se construya a través de Interretensimo constatar el
poder que este medio poséeheingold, 1993) Las comunidades onlineviftual
communitieen la expresion de Rheingplano de los autores considerados piosn&m

este campplo son en tanto que permiten diferenciar claramente a quien es miembro de
quien no lo esAdemas, proporcionan cobertura social a quienes participan enlallas
cual consistdasicamentenun sentimiento daceptacion para favorecer lat@estima.
Internet contribuye con sus herramesta que las personas desarmol®n mayor
plenitud su conciencia sociaén la medida en que extiende sus posibilidades de
interaccion.

Las comunidades de usuarios online,guor su parteyuno de los ejepios quemgor
evidencia el potencialque para las marcae deriva del conocimiento que poseen los
usuariosEn cierta forma son instrumental@sinque, llegado un puntagquieren vida
propia*®. Cualquier empresa minimamente orientada al cliente ha utilizado tépareas
escuchar al usuari&n general, los estudios de mercado tradicionales desembocaban en
la identificacion de una serie de clientes tipo que representabamelldegmento de
mercalo al que se dirigiay con los cuales se solia establecer cierto didlogo a través de
focus group® herramientas similares.

Afadir la dimensiénonline a la comunidad desuarios supone no solo incidir ena

nueva formade comunicacién entre las persgnsiso que tambiénproporcionaun

evidente potencial transformador. Sin el poder de Internet las comunidades se ven
condicionadas por la geografia. Sus miembros necesitan encontrarse a escasa distancia
entre si pargoderinteractuar al mismo tiempo y enrelsmo espacio. La presencialidad

actta como cuello de botella. En cambio, Internet ofrece formas de intersiccid@nas

y asincronas qupermitenque la comunidad crezca coraspaciocomudn erel que sus
miembros pueden desarrollar un mas completo sedgdertenencia.

En este sentido es interesante aportar aqui el conceptordmidad virtual de practica
(VCoP) propuesto por Dubé, Bourhis & Jac(@®05) En primer lugar, hay que sefialar

que la definicion de CoPs, si bien trasciende el marco laboral, suele circunscribirse a este
ambito en la mayda de las ocasionegMcDermott, 2000) Sin embargo, sus
caracteristicas permiten entender la comunidad de usuarios de la Orbea Oiz en ForoMTB
como una VCoPEsto es asi en la medida en que

es un grupo de personas;

en este grupse comparte informacion, aprendizajes, experiencias y herrasient

en brno a un area de interés comun;

1 la comunidade estructura de manera informal sin requerimientos expluati@s
pertenecer allg;

1 se mantiene operativgraciasa personas apasionadas y compitaras con el
asunto en cuestion;

1 se centra en un tensmbre el que las personés/an tiempo desplegando pasion;

T
T

45 Logicamente una comunidad de usuarios ya alude al healpoedson usuariade algo En este sentido

no cabe sino interpretarlas desde la perspectiva de las modernas técnicas de marketing, que buscan la
complicidad con quien compra sus productos y servicios. Sin embargo, cierto tipo de productos generan
vinculosemocionales, como ya se ha indicado en varias ocasiones. Asi, la comunidad online de usuarios
de la Orbea Oiz es auténoma respecto a la marca ya que es impulsada y gestionada los usuarios y no por la
marca.
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7 focaliza en la resolucién de problemas concretosh @reponer soluciones
novedosas;

1 da pie a la participaciéen la medida en que se recibaor por parte de la
comunidad,;

1 agrupa a personas diksas tanto en su formacion como en suviaetd y
trayectoria profesional;

7 utiliza un foro de discusion en Internieton las funcionalidades actualizadas,
adaptadas a las nuevas practicas y estandamso heramienta basica de
comunicacion; y

1 se basa emgran medida en una confianza mutua entre quienes participan,
cimentada en comportamientos consistentes a lo largo del tiempo.

Asi pues, el conocimiento, tacito y explicito, fluye a través de la VCoP en la medida en
gue el tiempo transcurre y la conversactontinda. En el momento de escribir este texto
son ya mas de tres afios y medio los que han transcdesdie que se puso en marcha

se trata de un lapso de tiempo suficigrgeconstatague se ha construido una auténtica
VCoP, aunque lo sea fuera ties limites de la propia marca.

Las comunidades de usuarios necesitan disponer de tecnologia que permita un espectro
amplio de interacciones en las variables de tiempo y egfzaits, 1987; Johansenat,

1993) Como se puede observar en la ilustracion adjunta, la comunidad necesita
idealmente disponer de herramientas que permitan la comunicacién en todos los
cuadrantes que surgahcruzar las variables de tiempo y luga

llustracionlb. Interacciones en una comunidad atendiendo a las variables de tiempo y espacio.

# Lugar
Mismo tiempo Diferente tiempo
Diferente lugar Diferente lugar
= Tiempo
Mismo tiempo Diferente tiempo
Mismo lugar Mismo lugar

Fuente:Davis (1987)

Asi, al mismo iempo y en el mismo lugadeben poder desarrollarsncuentros
presencialesnediante los que fortalecer vinculos entre las personas. Estos encuentros
presenciales suelen consistir en marchas y salidas en grupeaniEmellugar y diferente
tiempopueden legar a compartir espacios fisicos o digitales propios generados por la
comunidad. El lugar se considera, en principio, como lugar fisico, pero, por extension, en
el caso de las comunidades de usuarios online, el sitio web puede desempefiar esta
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funciorf®. En diferente lugay pero al mismo tiempopueden utilizarse servicios de
mensajeria o videoconferencia. Por ultimo, para dar sopodiéeeente lugar y diferente
tiempolos mensajes que se entrecruzan en los foros de discusion en Internet pueden ser
la heramienta principal.

Wellman, Boase y Chgf2002)definenlascomunidades de usuarios (no solo online) de
esta forma

fiuser communities can be defined as horizontal user networks that consist of user nodes
interconnected by information transfer links which may involve-fadace, electronic

or any other form of communication that provide members sociability, supp@mnsea s

of belonging, andocial identityd

Asi, se distinguen muy claramente dos planos: uno instrumept@l considera las
herramientas al servicio de la interaccion entre las perspoa® finalista que mira a

dotar de sentido a esa interaccidnyldae tener en cuenta siempaedecision previda
guesale de dentrale cada persona y la impubsanirseo noa la comunidad de acuerdo

con sus particulares circunstancias vit@gan & Deci, 200Q)Participar o no en una de
estas comunidades se interpreta eomma decision librevinculada al interés por el
productoo servicioen concreto, sea porque se es propietario de una de estas bjcicletas
seapor el simplehecho de querer serlo.

En cuanto al andlisis de las comunidades oydime muy extensos ldsabgos cientificos
realizadospara comprender sus dinamio@llock, 1999; M. A. Smith & Kollock,

1999) Es necesario resefiao obstantegierta confusion terminolégica. En ocasiones se
utiliza la expresiorvirtual communitiespero tambiéronline communities_a primera
expresion representa una primera fase de investigacion, sobre todo ligada a trabajos
pioneros como el de Howard Rheing¢l®93)y el de Barry Wellmary sus colegas de

la Universidad de Toront@l996) trabajosen los que se ponia de manifiesto lo que
aportaban en positivo las tecnologias asociadas a Internet de cara a la socializacion y a
una mejor comunicacién entre las personas losqueuna de las referencias constantes

era la comunidad WELY. En la misma linea se pueden considerar las aportaciones de
Castells(2000a, 2000b, 2002, 2004)

Frente a esta concepciam tantoidilica, va surgiendo otra interpretacién de las
comunidades de usuarios online: dae llevan a cabolas marcas y su intergsor
desarrollar puntos de encuenton y entre sus clientes para favorecer actitudes de
compraDado que eengagemerequiere estrategiasucho mas ligadas a lo emocignal
este tipo de espacios, con las herramientas adecuadas)\gerten en objeto de trabajo
cotidianoparalos departamentos de marketing y comunicacion de las emfBzodse,

llic, Juric, & Hollebeek, 2013; Sawhney, Verona, & Prandelli, 2005)

Un aspecto que ha concitado especial interés es el relacionado con las motivBciones
los usuariogara participar en lasomunidades dime. Los trabajos de Kollock1999)
apuntan a tres grandeslementos motivadores: la reciprocidad anticipada, el
reconocimiento y la eficacia. A® habria que afadirglr o pentido de comunidad

(M. Smith, 1992)No obstante, hay que tener@renta las particularidades de cada caso

46 De la misma forma que en MTB los clubs tienas sedesen el caso de una comunidad de usuarios
online, lasedees el sitio web que alberga toda la informacién generada.

47 Sobre esta mitica comunidad se puede consultar el trabajo de Marc\Bitds from the WELL: The
logic of the virtualcommong1992).
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concretopara comprender mejor por qué las personas deciden participar activamente
las comunidade€n geneal, se trata de una mezcla de factores intrinsecos y extrinsecos.
El propio disefio tecnologico des foros de discusiénsuele incorporasus propios
mecanismos de incentivacigpero parece logico descargar en los propios usuarios las
razones fundamentalde su permanencia eativo.

Si se afiadta variablede lainnovacion Von Hippel(2005)aportauna definicion de las
comunidades de usuarif® solo onlinerentradas easte ambito

fil define«innovation communitiesas meaning nodes consisting of individuals or firms
interconnected by information transfer links which may involve-fadace, electronic,

or other communication. These can, but need not, exist within the boundaries of a
membership group. They often dmit need not, incorporate the qualities of communities
for participants, wherecommunities is defined as meaningetworks of interpersonal

ties that provide sociability, support, information, a sense of belonging, and social
identity»."

Como puede apcaarse,toma lareferenciaya comentada antes féellman, Boase &
Chen(2002)para definir la comunidad de innovaciérintroduce ciertos maticegon
Hippelapunta quéambién las organizaciones pueden conformar comunidades, al bien
final seran siemprpersonagoncretagle esas orgaréciones quienes las integrédo
parece que la definicion aporte suficiente claridad sobre el concepto.

Dentro de laxcomunidades de usuarios onlinen el paso del tiempo se conforman
diferentes roles. Al margen de adaslque tienen que ver con la administracién y la
moderacion general del sitio, las dinamicas de intervencion sitian a cada cual, con el paso
del tiempo, en su justo lugar. El volumen de las interacciones es tal que hasta cierto punto
los usuariose tranparentary ocupan el lugar natural que les corresponde

En elapartado dedicado a la innovacion de ususeiargumentaba la importancia de
contar conlos usuarios lideredabida cuenta di calidad de sus contribucione®
obstantehay que considerdaambién el momento en glie se encuentran los usuarios
respecto a su pertenencia a la comunidage & Wenger, 1991)Al respecto, Lave y
Wengerdistinguen cinco momentogl) peripheral(también denominadarker), que se
caracteriza porque akuario mirapero no participa2) inbound un paso posterian el
que el usuarialaya susprimeros pasopor lo quenecesitasoporte (3) insider, que lo
convierte emmiembro consolidada4) boundary momento el que adquietsn perfil
similar al de usuario lidery (5) outbound cuando se encuentra considerando la
posibilidad de abandonda comunidad Esta clasificacion aporta una perspectiva
interesantgara el caso que se aborda en esta investiggui@s ayuda eomprender la
evolucion de las relaciones entre usuarios en funcion de su trayectoria den#o
comunidad

Otra variabé queconsiderar en lasomunidades de usuarios onlieg la forma en que

estas comunidade® posicionan respecto a la marca, entendiendmarala que esta

tras el producto o servicisobre el que se conver&m este casda comunidad, como ya

se ha comstado, ha nacido de la mano de los usuarios y no de la marast&n
comunidadse manifiestan grados muy diversos de identificacioretiary, ademas, dy

que distinguir entre comunidades de usuarios generalistas, que centran su conversacion
en una afidn o un interés, y aquellas otras que centran la conversacién en un producto o
servicioespecifico como sucede en este caka este sentido, puede ocurrir que sea el
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propio producto o servicio el que genera identificacion y no necesariamente la marca
algo que en un producto como la Orbea zs descartable

Hay que tener en cuenta qleegq en la realidadla conversacion dentro de una
comunidad ofrece muchas lineas de fugar ejemplo, en una comunidad que parte de

un producto o servicio concreto sera muy habituakgu@n contenidosias generalistas

en tanto que el producto, el servicio o la tecnologia se analizan desde una perspectiva
muy amplia, en funcién de la digpad de intereses de quiergaticipan La mirada

resulta mucho mas poliédrica que la que se obtendria desde la empresa. Al aumentar el
namero de observadotda mirada es masagmentada pero también mas rica

En resumenel desarrollo de este poted@antimiento identitario de las personas en las
comunidades de usuarios onlise entreeruza en la actualidad con la perspectiva de
mercado que procede de las mar¥ass queascomunidades de usuarios onleraergen

como comunidadesterpretablesen términos de mercado, entendido estgno un
espacio en el quse prescrib@roductoo incluso llegan a producirse vent&xe ahi el

l6gico interés de las marcas por sondear las posibilidades que ofrecen este tipo de
comunidades.

En el sguiente apartado sketallacomo funcionan los foros de discusion en Inteemet
tanto que representan wia concreta a través dedaalse manifiestan las comunidades
de usuarios online.

3.7. Foros de discusion en Internet

En el marco conceptude esta tesis doctordalktoolkits de innovacién y las comunidas

de usuarios online se demmmanoa través déos foros de discusion de InternAsi, es

uno de ellos en particulat que sirve como objeto paesta investigacigrde ahi este
apartado para descriliales forosy tratar desu potencial y sus limitacionede acuerdo
con la literatura cientifica

Las referenciasacadémicasa las comunidades de usuarios online tienen que ver,
l6gicamente, con el desarrollo thes tecnologias que laBacen posiblesLa primera
conexion de dos ordenadores a travésAdpanet se produjo en 1969pero la
estandarizacion del protocolo de comunicacion TCP/IP y el surgimiento de la World
Wide Web sesitiana comienzos de los afios @8l siglo XX No obstante, los grupogd
discusiéntal como son en la actualidamdirgen a partir de referencias cobgenety los
bulletin boardsystems (BBS), disponiblgs aproximadamente una década antes, en los
80. Los actuales foros de discusion en Inteswegt la version actualizada dsos grupos

y se han popularizado como soporte habituata®esersacion para grupos amplios de
personas que comparten intepéstemas concretos

Su def i ni ci Aminteenst fosira araenessadgeboardfis an online discussion

s i (Heltz etal., 2012) Los foros de discusién en Internetrmitenconversaciones en

sitios web dotados delsoftware necesarioHan sido utilizados en numerosas
investigacionesporque segun estos mismos autores, cumplen tres condiciones
interesantes: (1) proporcionan material abundante sobre el fenomeno a estudiar y en un
formato digital accesible, (2) ofrecen datos de forma nasuralemasiadas limitaciones

de tipo social (las personas se expresan como lo hacen en su vida cotidiana), y (3) la
informacion es publica por lo que la investigacionea<ierta forma, transparente y facil
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de contrastar No obstantefrente aestas ventajas, también hay que considaigin
inconveniente:no todos los foros ofrecen comsaciones de calidad suficienyela
proporcion de contenido de valor puede ser minima.

En este sentido, se ha extendido la percepcién demdeterminado tip de foros de
caracter generalista la mayor parte del contenido es irrelevante. La cuestion es que hay
queanalizarcaso por caso. Nge trata deriticar o ensalzados forosen general, sinmas

bien deconsiderar cada caso concreto. Los soportes teginokseran mas o menos
parecidos, pero el contenido dependigdas personas que se redrdarfprma en que

tratan los temag la calidad de sus relaciones interpersonales

Asi pues, las comunidades de usuarios online utilizan los foros de discusidareatl
como uno de sus soportes fundamentales. Sin embargo, atendiendo a la defigicién
comunidad de usuariake Wellman, Boase y Ch€B002) convieneanalizar su sentido
finalista. No es lo mismo un foro que surge alrededor de un producto o unaau&rca
otro quereune por ejemplg a personas afectadas de enfermedades gamduscan
personas semejantes con las que compartir sus experidrciagencia vitalde estos
dos casos es muy diferente gn consecuenciagquerira técnicas de aproximacion
diferertes si se pretende investigar a partir de su contenido.

Desde otro punto de vistaygliera argumentarsgue hoy la fragmentacion y la pérdida

de referencias absolutas adme aboca la postmodernidad generan en los seres humanos
la necesidad de encontrauevas anclasLos forospueden servipara canalizar esa
basquedalnternet facilita sobremaneeacontrar atraspersonagon lasque compait

los mismosinteresesEs posible asi encontran sentido de pertenenciauy diferente

del que proveian losedios tradicionalegle lo local e inmediatee pasa lo globale
interpuesto Mas alla del contacto fisico, la persona recibe respaldo emocional al
encontrar almas como la syystermedieo nola tecnologialLo que importa es conseguir

una misma ondarela quesintonizar

Se distingue entre leomunidad de usuarios onlieel foro de discusién en tanto que

este es solo una parte de aquella. Las comunidades se conforman comiosigoateles

ejes de trabajo del management actuatciben, en generatucha atencion desde el

punto de vista practico y académital como se destacé en el punto anteffmmouno

de los medios fundamentales para hacerlas posilsiéoros de discusion en Internet se
guian por normas de netiquéttambridge, 1995; RedIRIS, ). De la misma forma que

un didlogo constructivo entre dosmas personas sentadas a una mesa pasa por ciertas
reglas de cortesia o urbanidad, los foros de discusion en Internet desarrollan sus propias
normas de comportamiento. Algunas de ellas, por supuesto, suponen despteamr

dosis desentido comuyperootras requieren cierto aprendizaje.

En la actualidad existen herramientas informaticas que permiten un analisis sistematico
de la conversacion que se generacealquierade estos sitios. Son los llamados
CAQDAS, por sus siglas en ingl@Somputer Assistédided Quétative Data Analysis
Softwarg, entre los cuales se puede tomar como ejemplo At{&atibay & Concari,

2013) En general, son programas basados de una u otra forma en la te@niacitada

o grounded theoryCarvajal, 2002¥ormulada por Glasey Strauss en 196(Glaser &
Strauss, 2009)Hay que matizar que needrata de sustituir la creatividad de quien
investiga sino de hacer mas facil su trabdjtna aplicacibn como Atlas.ti permite la
categorizacion del contenido de forma flexible para acompafar la labor investigadora en
torno a | o que eemdep®omicadofiuni dad h
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Como ya se ha comentado en varias ocasiones anteriormente, el hilo de discusion que se
analizaen este trabajesta albergado en la comunidad de foros de ForoMTB. Esta
plataforma es uno de los grandes sitios de rewem@spafnahlrededor o solo del MTB

sino de la bicicleta en general. Como tal plataforesdd soportada en XenForo, un
software comercial escrito en lenguaje de programacion PHP y que utiliza Zend
Framework, herramient@de codigo abierto para desarrollar aplicaciones welwcges

web con PHP 5

Los posts o mensajes que componen la conversacion son las piezas tésicas
informaciony quedan agrupados en hiltsréadsen inglés) Cada uno desos mensajes
contiene una serie aeetalatos afiadidos a su propio texto. Entresaflestaca el tipo de
usuario,generado de forma automatica por el sistema selgiliimeo de intervenciones
realizadas. De esta formse adquiere la condicién deiembro reconocido, miembro,
novao u otrasdenominaciones similares. De igual manera, setifitta a quienes
desarrollan alguanrol relacionado conla plataforma como sucede conlos
administradoregOtros metadatos que acompafian a cada mensdgfeoha de registro

del usuaricen el foro,suubicacion el enlace al perfil en Straf® el nimero ddikesque

han recibido sus intervenciones en glokat

Por otra partegl mensaje que se envia puedatestaa otro mediante citd&Esto quiere
decir que el texto original mencionadyuted aparece al principio del nuevo mensaje.
Ademas, ada mensaje puedecibir valoraciones en tanto que se consideiteo que
guste lo que quedaeflejado ensu pie. Las plataforma de foros de discusiotambién
permitan el intercambio de mensajes privados entre sus mienfulemas, ada mensaje
posee na URL UnicaEsta estructura de la informacién permite su andlisis riguroso desde
una perspectiva de investigacion cualitagn@iantitativasi bien puede llegar a plantear
ciertos dilemas éticos en funcion del conter{ido & Chee, 2006)

Como en otro tipo de herramientas online pensadas para favorecer la intedgd@atre

sus miembrosen la actualidacexisten aplicaciones moviles que permiten también
acceder y publicar en el hilo de discustizsde smartphonedna de las mas utilizadas

es TapatalkEn estaaplicacion bs usuarios se pueden citaros a otrognediante la
arroba(@) para facilitar las notificaciones. Sin embargo, no todas las funcionalidades de
la version web estan implementadas en esta aplicacion.

Un foro de discusion puede ser publigm hace falta ni siquiera registrarse para
participa)), protegido (donde el acceso al contenido es publico, pero se necesita un
registro previopara intervenir o privado, esto es,solo accesible para quienes sean
miembros. Tanto los foros publicos como los protegidos perriigear a cabo una
investigacion mwdicaen tanto que se puede acceder a todo el contehata ello,

ademas de leer las conversaciones, es preciso organizar algun sistema estructurado de
registrq lo cualsuponeutilizar categorias y realizar tratamientos estadisticos a partir de

los dabs y metadatos que genera el foro.

48 Strava es una aplicacion para smartphones con sistema operativo Android o 10S, ditigioersy

ciclistas que permite registrar la ruta y compartirla (tiene también versién web). Se ha hecho muy popular
debido a la incorporacion deegmentgsuna funcionalidad que permite comparar el rendimiento propio
con el de otros usuarios que hayan realizado ese mismo tramoetpsieomo manera de motivar a las
personas para que se esfuercen. Mas informacidtgsi//en.wikipedia.org/wiki/Stravgaccedido el 31

de octubre de 2107).

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. El caso de la Orbea Oiz.


https://en.wikipedia.org/wiki/Strava

3. Marco conceptual 113

ForoMTB, por ejemplodispone de una pagina dgudaen la que se agrupa informacion

util sobre netiqueta y otros aspectos gales. De especial relevancia sueletaarbién

la paginallamada Condiciones de uso y regladonde se especifican, entotras
cuestiones y tomando la referencia concreta de ForqNbiBsiguientes aspectdss

motivos de expulsion inmediata, cdmo publicar, deberes de los usuarios, qué no hacer y
qué no publicar, normas especificas del subfercanpraventéen el caso de que exista)

y normas relativas a la ley organica de proteccion de datos personales y a la ley de
servicios de la sociedad de la informacién y de comercio electrdsto ultimo en
funcidn, claro estalel pais.

Los foros no stdn exentos de cierta tension. Los administradores pueden bphears
temporales o expulsiones. Hay que tener en cuentasgee el forohay una zona de
compraventgal realizarse transacciones econémicas, se amplia potencialmente el margen
deconflictividad Para este tipo de mensajes las normas son mas estrictas y no todos los
usuarios pueden intervengino que se requiere una participacion previa que de alguna
forma avale a quierpor ejemplg quiera vender algd&olo si se ha enviado un nimero
minimo de mensajes se puede accedarzana deompraventa.

En este caso, cuando existe una transaccion comercial entre usuarios, los mecanismos
para generar confianza son basicos. Una cgrapr&l contacto fisico presencial directo

con quien vendaequiere mecanismos adicionalgse refuercen su fiabilidadsi pues,

la confianza es un elemento nuclear en las conversaciones online. Por supuesto que
pueden darse casos de manipula¢ifgilarocas, 2006 perolos estudios en esta materia

gue hananalizado casos como el de eBagortan muchas claves utiles acerca de los
elementosque construyen un grado suficiente de confiafiResnick & Zeckhauser,

2002)

En cuanto a la utilidad de los foros de discusion en Internet para las marcas hay que tener
en cuenta que agrupan a usuarios muy bien segmentados. Es decir, frente a las
conversaciones generalistas que pueden desarrollarse en las redes socialesedtilso

de Facebook o Twittetos foros de discusion suponen conversaciones muy focalizadas y
pueden desarrollar una importante labor geescripcionde producto(Bickart &
Schindler, 2001)Estos autoregealizaronuna comparacion entre el contenido generado
por las propiasmarcas yel delos foros de discusién impulsados por usuaris.su
investigacién enadtraron diferencias significativas que justifican el uso de estos ultimos
para ganar en influencia sobre los consumidgresjue (1) contienen informacion a la

que los usua@os asignan mayor credibilida(R) suscontenidos son mas relevantes para

los usuario®n la medida en que son ellos mismos quienes deciden qué interesa y qué no
y (3) generan empatia al incorporar historias y sucedidos realgmdtian pasarle a
cualquiera.

Conviene resefiaambién que £ habitualponer a disposicion de los usuariog®zona

dentro de la plataformpara enviar mensajes relacionados con sugerencias o problemas
técnicos para quelos administradores puedan estar al tanto de incidéhciaa
organizacion de estas paginas varia mucho en funcién de las tematicas y el niumero de
personas que intervienen. En ocasiones pueden legaesentarno obstanteuna
apariencia un tanto caotica. En el caso de ForoNA@ataforma que alberga el foro de

4% Ver http://www.foromtb.com/forums/problemassugerenciagnforomtb-com.13/(accedido el 31 de
octubre de 2017).
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discusion de la Orbea Oiz, el aa prdolemas y sugerencias ocupaba paginasen
octubre de 201 distribuidas en hilos de lo mas variado.

Dicho lo anterior, hay que considerar que el volumen de informacion irrelevatte den
de los foros de discusion puede llegar ansey alto.De ahi la necesidad de disponer de
herramientas capas de filtrar de alguna forma ese contenido. En caso contrario, la
percepcion mas extendida suele ser la desqudicen demasiadas torites en ellos vy,

por tanto, no son de fialEs importantenanejar esta resistencia gor tal razongsta
investigaciérbusca aportartnametodologia que contribuya a bucear en estas avalanchas
de informaciorcon el fin de que tanto usuarios como marca entiendan que los foros de
discusion les pueden ser Utiles

En el capitulo dedicado a la metodolog@podran encontraeferenciasnas detalladas
sobre el funcionamiento operativo di@o. No obstanteaqui no se analiza todo un foro
sino solamenteun hilo de discusion ddicho foro. Su nimero de participantes y el
volumen de mensajes generado son mas que suficientasoptener das de
investigacién relevantes, como luego se explicara.

3.8. El sector de la bicicleta de montafna

La investigacion que se desarrolla en este trabajo se centna enomunidad de usuarios
organizada alrededor de un producto conclat®rbea Oizun modelo de biciletade
montafiade doble suspeaitn destinado a un uso daly o XC. El producto en si, lo que
representa y la manera tan particular en que sus usuarios lo viven, justifica incluir dentro
del marco conceptual un apartado para exptiéaro funciona el sector de la bicicleta de
montafia. Ehecho de incorporarlo como otro elementasdel marcoconceptuatiene

gue ver sobre todogcon sus particularidades. A fin de cuentas, la tesis doctoral intenta
demostrar, entre otraziestionesqueeste tipo de especificidades obliga a enfocar la
innovacion de usuario de forma contingente a las actividades sobre las que se aplica.

Ya se ha aludido en epigrafes anteriofebezho deque la bicicleta de montaffa
aparecido tradicionalmentmmounode lossectoesemblematice de la innovacion de
usuario. De hechcel producto como tasurge a partir de una serie de adaptaciones
realizadas por un grupo de pioneros en el condado de Marin en Cal{fd8Aa para
recorrerlas pistas dahonte TamalpafS. Esto sucede a mediados de los afios setenta del
siglo pasadppero no sera hasta 1981 cuando se disefie y fabrique el que se considera
primer modelo de bicicleta de montafia: la Stumpjumpeesta en el mercado par
marca Specialize(Berto, 1999; Bunstorf, 2003; Luthje&t, 2005; Rosen, 1993yomo

se muestraa modo de ejemploen la tabla adjuntael sector del MTB aparece
frecuentemente citadentreaquellos en los que los usuarios generan mas innovaciones
(Von Hippel, 2005)

50 Es muy interesante la pelicutdunkerz (William Savage, 2009)que, a modo de damental, recoge

imagenes de aquellas primeras carreras en bicicletas. En ella se puede apreciar que eran modelos adaptados
a partir de otros ya existentes, como la Excelsior de Schwinn, a los que colocaban suspensiones y otro tipo
de refuerzos. En la pelila aparecen entrevistas con algunas de las personas pioneras deGafyB:

Fisher, Charlie Kelly, Joe Breeze, Tom Ritchey, Mike Sinyard u Otis Guy
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Product Type User Innovators (%)
Industrial Products
Printer circuitCAD software 24,3
Paper hanger hardware 36
Library information systems 26
Surgery equipment 22
Apache OS server software security feature 191
Consumerproducts
Outdoor consumer products 9,8
AEXxtreme sporting equipment 37,8
Mountain biking equipment 19,2

Tabla6. Innovacién de usuario por sectores.
FuenteElaboracion propia a partir dén Hippel (2005).

Hoy en diael sector de la bicicletan su conjunta@onforma un complejo panorama de
marcas y fabricantes El ciclismo suele seconsiderdo comoun deportegenérico si

bien es evidente que muchas personas lo practieaforma puramente ludica y
recreacional. Eso s§uponesiempreun esfuerzo fisicale mayor o menor magnitud.
Dentro del sector se han ido desarrollaqmfogresivamenteina serie de nichos y
micronichosque requierenespecificaciones diferentes de disefio y fabricacién de las
bicicletas.El sector estéxtraordnariamente atomizado y eh édemasoperan un gran
namero de fabricantes de componeidsst of bicycle part manufacturing companies»,
2016) Todo ello conforma, como se indicabaa realidad muy compleja

Por lo qe respecta especificamentiadicicleta de montafidnay que indicar quepor
unidades vendidas y segun datos de 2016, supone cercatieiedfotal de las bicicletas
vendidas(AMBE Asociacion de Marcas y Bicicletas de Espafia, 20d@y en diael

sector MTB sesuele clasificaren cuatro grandes categoriasail, a veces llamada
tambiénall mountain XC, descensg enduro.Sin embargo, la clasificacion es compleja
porque cada cierto tiempo irrumpen en el mercado nuevas tendencias. Es el caso, por
ejemplo, de lagatty bikesbicicletas de montafia con cubiertas sobredimensionadas que
originalmente se utilizaban en la nieve, pero cuyo uso se ha extendido. También aparecen
modelos que se acercan a la practica del ciclismo de montafia, pero con geometrias y
disefios ma& cercanos a las bicicletas de carretpaa ejemplogl gravel pensado para
transitar por pistas con no demasiada dificultad.

La categoria dérail implica un uso generalista de la bicicleta de montafia. Debe servir
para un uso polivalente y represergauna primera eleccion para quien no se siente
especializado en un tipo de conduccion en particular. Por su parte, la categoria de XC o
derally se asocia a velocidad y competicion, para lo que es importante disefiar bicicletas
de peso contenido, reactivagon mucha traccion. Existe un campeonato del mundo de
esta modalidad y hoy en dia es también una disciplina olimpica. Una tercera categoria es
la de descenso, otro nicho bien delimitado. Implica también velocidad, pero, a diferencia
del XC, lo hace uUnigaente bajando. Las bicicletas de descenso suelen pesar mas,
disponen de suspensiones con mayor recorrido para absorber mejor las irregularidades

51 wikipedia dispone de una pagina con una lista de marcas relacionadas con la bicicleta: 377 en total. De
ellas, casi todas fabrican bicicletas de montafia.

Ver: https://en.wikipedia.org/wiki/List_of bicycle brands_and_manufacturing_compan{esnsulta
realizada el 23 de febrero de 2016).
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del terreno y estan construidas con angulos de direccion mas relajados. El descenso es

una modalidad muy especular que cuenta también con su campeonato del mundo y una
cobertura considerable de diferentes medios de comunicacion. Por ultimo, la modalidad

enduro implica cierta exigencia de descenso, pero sin renunciar a pedalear también en

subida. En cuanto a ldscicletas de enduro, su peso y el recorrido que ofrecen sus

suspensiones deben estar entre una XC y una de descenso.

No obstante, y a pesar de lo comentado en el parrafo anterior, cada vez son mas las
matizaciones que se pueden hacer y las opcionesibgm Se podrian afiadir a la lista
anterior otras categorias como, por ejemjskeride(mas enfocada a la diversiod)jrt
jumping (relacionada con la cultura urbana)skppestyle(para acrobacias). También
existen bicicletas de montagimgle speedde una sola velocidad, también denominadas

fixies) o podria incluso citarse el BMX como otra disciplina cercana al MTB. En esta
linea, puede servir como referencia la ilustracion 16, extraida del liboro The Cycling
Cartoonist(Walker, 2017) que mira con humor al conjunto de bicicletas que hoy en dia

seria posible poseer en funcién deddsrentes usos.

llustracionl16. Por qué podrias necesitar mé&suha bicicleta.
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el sector condiciona en gran medida lo que puedeptantearse desde la perspectiva de

la innovacién de usuario.

de

La ilustracion 17 muestra el mapa de agentes que definen el sector e incorpora una serie
de conceptos que explican cdmo se organizan las relaciones entre ellos, teniendo en

cuenta la investigagn que se lleva a cabo en este trabajo. En primer lugar, hay que

considerar que la bicicleta de montafia es un producto que resulta de la agregacion de un
conjunto de componentes, muchos de los cuales requieren un conocimiento muy
especializado de diferest@roveedores. Esto, ademas, se produce en un momento en el
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q u éabridant® marc® pueden ya i nci Canelpaswde®msatiossi n- ni
la gran mayoria de los fabricantes han ido reduciendo sus actividades fabriles. Muchos
procesos industrialese s ubcontratan de tal forma que dc¢
se Adisefado o se Amontao |l a bicicleta, al g
sector.

llustracionl7. Mapa de agentes del sector MTB y principaégaciones.

2 - A == Y B =
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focus groups online directo internet especializados
eventos marca
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presentacion gama anual
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MARCA FABRICANTE USUARIOS
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3 &) O

como aprovechar cémo intervenir como estimular

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, en un mercado donde importa, claro esta, el poder de persuasion y la
capacidad de influir en la decisiéon de compra del cliente, la gestion de la marca cobra una
relevancia vital. Mas alla dg@roducto fisico que se entrega, el posicionamiento de la
marca es critico para aparecer como una posible opcion de compra. Los presupuestos
destinados a las actividades de comunicacion y marketing cnedentras que los
procesos industriales se limitan &ncién de la capacidad para soportar los costes
asociados. En el apartado siguiente se detallara mas el concepto de marca.

A nivel estatal existen, segatosaportados por AMBE, la Asociacién de Marcas y
Bicicletas de Espaii@14 empresasn el sector perolas marcas relacionadas con el
ciclismo alcanzan la cifra de 925, de las cual&b se citanespecificamente como
Amar cas ddAMBE, 2014 A eivielzzwrapeo CONEBIConfederation of the
European Bicycle Industres la asociacion quegrupa a los fabricanteBe la misma
forma,en Estados Unidos existe la NBPNMational Bycicle Dealers Association

La opcion de definirse o mo i f ashpondmyen digno obstante, un elemento de
diferenciacion frente a la competencide forma que lacombinacion entre
posicionamiento de margesaber hacer fabries una d las sefias de identiddell sector.
Por supesto que en la fabricacion pesa sobremagledégsefio. la marca debe trasladar

52 No obstante, para simplificar, en esta investigacion ambos conceptos se plantean como sinénimos.
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a su mercadesacapacidad de ideacién de productos que sgtsféas expectativae
quevayan mas alld@e ellas El sectohacetiempo que vive inmerso emaconsiderable
carrera tecnolégicaanto desde la perspectiva de las geometrias de los cuadros como de
los materialey componentegque intervienen en su fabricacjama carrera que exige la
renovacion anual de las gamas, Eooonsiguiente presion para toda la cadena de*¥alor

Estaforma de trabajmo seria posible sin la intervencionmgteveedoresle primer nivel

gue, en ciertas ocasiones, cuentan incluso con mas poder regidattordel sectajue

las propias marcas. Easo mas evidente seria el de las transmisiones, con Shimano y
SRAM como grades referencias. Una bicicletapendeen gran medida de la tecnologia

de transmision que incorpore y si, ademas, quienes la desarrollan son grandes empresas
multinacionalesertonces resulta que la relacion de fuerzas se hace muy cothpleja

En el mapa de agentes cercanos a la ntdiaiaricante hay que incluir como proveedores
estratégicos s centros tecnoldgicos lgs universidades en donde existanocimiento
especializadoLa colaboracién con empresas proveedoras y esias entidadess
condicién necesaria para proyectar una imagen solvente. Ademas, debido a que la
bicicleta, como se indicaba antes, es la suma de muchos diferentes componentes, los
proveedores de cada unalds tecnologias que se incorposarconvierten en auténticos
Afespecialistaso.

Para hacerse una idea de la complejidad tecnologica del producto actreallas
principales tecnologias que se incorporan en una bicicleta de montafia de doble
suspension dy que citar, ademas de la transmisidn, a la que antes ya se ha aludido, las
ruedas, las cubiertas, la suspension delantera, el amortiguador trasero y los frenos. Por
supuesto que la lista se puede alargar al a@hdillin, la tija de sillin,la potenca, el

manillar, las bielas,los pedales|os bujes,los rodamientos y un sinfin de componentes
menores. Es importante tener en cuenta que la combinacién de todos ellos proporciona
un numercelevadisimale variantes y que no se trata, por supuesigueé&simple suma

de Al os mej orcensigat ampne n ® m ({Thbwas, ist.g, biroguaesd la
interaccién entre elloslque proporciona la sensacién de acertar con el producto.

En este sentido hay que considerar una MTB como un sistema abierto en el que se aplica,
entre otros, uno de los principios de la teoria general de sistentasntafue formulada

por Ludwig von Bertalanffy{1976) la equifinalidad. De acuerdo con este principio, en

los sistemas abiertos existe la tendencia a un estado final caracteristico a partir de
diferentes estados iniciales y por diferentes caminos. Una MTB presenta suficiente nivel
de complejidad como para considerar que la combinacion de componentes hasta alcanzar
un producto final de calidad superior admite un enorme numero de alternativas. En
ilustracibn 18 se muestra un detalle de los componentes de una bicicleta de doble
suspension, tal como la mostraron en su dia en la pagina web de la marca Specialized.

S3Aesterespectocabecita a Li povetsky y su concepto de |l a hipernr
lanzamiento acelerado de productos nuevos, la multiplicacion de las variantes de cada producto,
caracteristicas del mundo de la moda, se imponen ahora como principios fuladissreianlas economias

orient ada s(LipoVetsky,2016pu39o 0

54 Es el caso, por ejemplo, de la incorporaci@h mionoplato en las bicicletas de montafia, frente a las

opciones anteriores de tres o dos platos, aspecto en el que se reconoce que SRAM ha tomado la delantera

a Shimano. El hecho de que una bicicleta incorpore este tipo de tecnologia y lo haga comain prod

especifico de una determinada gama supone un criterio de seleccion de compra muy importante. No
obstante, el resto de los proveedores enseguida comienzan a ponerse al dia y la oferta crece rapidamente.
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llustracion18. Componentes de una bicicleta de rafiatde doble suspension.
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Fuente: Specialized.

Antes depasar a explicaotro de los componentes que figura en la imagerilgsiea el

sector, conviene apuntar un fendmeno que puede modificarlo radicalmente: la irrupcién
de la asistencia al pedaleo mediante la incorporacion de motores eléctricos. Si bien los
datos globales de ventas mundiales de bicicletas no crecen, si se est@miqdec
cambio,un trasvase hacia las bicis eléctricas. Esto supone, entre otras cosas, la aparicion
de nuevos agentes en el sector: los proveedores de los motores y las baterias. Ademas, los
habitos de uso y disfrute de la bicicleta de montafia puedenuna transformacion
considerable al poner al alcance de muchas personas logros antes imposibles.

Aln se esta en fase de busqueda de estarmaa@scorporar la asistencia al pedako

la bicicleta EI motor y la bateria provocan queslpesosesutentodavia muy elevados
si se comparan con la oferta actual de bicicletas nornpelesla tecnologia avanza y es
l6gico pensar queon el tiempoiran apareciendo adelantos que reduzcan el peso
integren el motor y la baterémla estructura de la bidetg sin que apenas sea perceptible
si se trata de una bicicleta eléctrica 6°no

Continuando con la explicacion de los agentes del sector y cOmo se organizan sus
vinculos, hay que ten@n cuenta el sistema de distribucién habitualagebicicletas.
Tradicionalmentda tiendaha sidoel canalmediante el cual se comprabagyten dia

cabe distinguir entre la tienda multimarca (aunque en muchas ocasiones con una
distribucion prioritaria dedos o tres marcas), ebncept storeenfocadohacia una
distribucion monomargay la gran superficie, seaspecializadan deporte 0 no. Sin
embargo, algunas marcas que han accedido al mercado en fechas recientes han
comenzado a distribuir Unicamente por Inte(@etnyonseria ebjemplo mas destacajl

5 En este sentido es muy interesante el lanzamig® los modelos Gain de Orbea, donde la bateria queda
integrada en el tubo diagonal y el motor se integra en el buje trasero de tal forma que, vista de perfil, parece
una bicicleta normal. En el momento de escribir esta tesis solo existe oferta paesasagravel y ciudad,

pero el concepto que se aplica puede marcar tendencia. Mas informadibtp&hwww.orbea.com/es
es/marcas/gaimoad/(accedido el 1 de noviembre de 2017).
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lo cual determina una estructura de costes muy diferentdedadanarcatradicional, que
incluye a la tienda como intermediario.

Otra formula de distribucion es la que sucede a travésayeristasentendiendo por
tales a los grandes espacios dega@minternet sean especializada®moWiggle, o na
comoAmazon AlIExpress u otros de este estilos habitogeneralesle compra sestan
modificandoy esto tambiémfecta da manerade compratas bicicletas de montafla
material relacionado corllas. Esta por ver como evolucionan estas nuevas formulas
pero todo indica que seguiran ganando cuota de mereadtD16 tal comase mostraba

en el grafico 1 todavia son mayoritaridas ventas a través de tiesdsspecializada
(CETELEM, 2017)

Avanzando enla imagen del sector que muestia ilustracion 17 los medios
especializadggrincipalmente revistas, juegan un papel relevante en la comunicaciéon y
condicionan también la opinion de los usuarios a través de las criticas que reciben las
bicicletas que sprueban. En la actualidad, con la irrupcion de los usuarios a través de su
propia voz via foros de discusion en Internet, redes sociales y blogs, los medios
especializadoglasicosse encuentran ante una encrucijalis modelos de negocio
basados en laistribucién de soporte papel estan en crisigentras que los modelos
online aun tienen queonsolidarsus fuentes de ingrestNo obstantelos medios
tradicionales en papsiguen siendo relevantes y es preciso contar con su participacion
cuando se habldel sector MTBEN este sentido son muy habituales las presentaciones
exclusivas de las nuevas gamas anudddas marcaa la prensa.

Los usuarios han accedido tradicionalmente a sus bicicletas a través de las tiendas y era
ahi donde se movia gran padie conocimiento alrededor del MTB. Sin embarcgbe
distinguir inicialmente entre elsuario amateur y el profesional. Estss tipos de
usuarioxonforman dos universos bien diferenciadgsadémashay queener en cuenta
queun nimero muy reducidie usuarios soesponsorizads) seamprofesionales o nga
guelas marcas quieren hacer viajar sus atributos para consetiiedad yrescripcion

de compraComo no puede ser de otra forma, el MTB también estd afectado por las
tendencias que se vehiano en gran medida a través de lo que se ha venido en llamar
influencersAsi, en la actualidada marca viaja de la mano de estos personajes y también,
claro esta, deok usuarios profesionaleguienes mediante sus opiniones cualificadas,
favorecen lavolucion tecnolégica

Para comprender cdmo se comportan los usuarios es necesario reconocer diversas
estructuras en las que se apayBor ejemplo, loglubesson punto de encuentro de los
aficionados y lugar natural para hablar de cuestiones técnicageneral relacionadas

con el sector del MTB. Ademas del club, cadalidacon colegas practicantes de MTB

es una oportunidad para hablar de las bicicletds tpdo lo que las rodea. Lo mismo
sucede con lasiarchasen las que se participa o learrerasa las queasiste. En este

sentido es de destacar el creciente nimero de pruebas que se otgdrézhomuy

6 En la @gina web de la Real Federacion de Ciclismo de Espaiia se contabilizaban 3.747 clubes a fecha 5
de noviembre de 2017, incluidas todas las modalidadeshier/www.rfec.com/clubegccedido el 5 de
noviembre de017).

57 para saber qué pruebas se organizan se puede consultar la web de la Real Federacion de Ciclismo de
Espafa. Verhttp://www.rfec.com/pcalendario201(accedido el 5 de noviembre de 2017). También s

suele incluir esta informacion en las revistas especializadas.
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vinculado a la macrotendencia de cuidado de la salud y de prescripcion de ejercicio fisico
para el bienestar

Por ultimq esta el caso de Ideros de discusion en Internefue fueron analizados de
formapormenorizada en @lpartad anterior. En el caso de la bicicleta de montana hay
gue consideraa nivel estatagl caso dé-oroMTB.com como lugar de refencia, si bien

no es el Unicpya que exiten también otros como Bikezona y ForoCiclfsten otros
paises existen sitios similares a ForoMTBcomo singletrack, bikeradar, ride.io
(especifico para la modalidad de descenso en Francia)}yawhde en Alemania

Para terminar de explicar el maga agentes se incluye una serieviies de relacion

directa de la marca con el usuaademas de las ya comentadas de venta directa a través
de Internet o mediante tiendas. Como sucede en cualquier otro secsamnvio®s de
asistencia técnicde las marcas son los que canalizan gran parte de la relaoidhos
usuariosen la medida en que se deriven problemas que no puedan ser resueltos a través
del distribuidor. En el MTB, debido al uso intensivo de las bicicletas, son frecuentes las
reparaciones Yabk sustituciones de componentes por desgasitira También, de vez

en cuando, es necesario activar las garantias relaciosablas todpcon los cuadros.

Todo esto supone una intensa comunicacion egitresuario yla marca con la
intermedacion, ee si,de la tiend#f.

Ademas, las marcas organizan con cierta asiduidads groupscon usuarios
sdeccionados. La via habitual para elegir a estas personas suele ser |Atieladaarca
pregunta por usuarios en quierses/ea actitud y aptitud para participar en sesiones de
trabajo enfocaddsaciadistintos objetivossobre todo de desarrollo de producto

Por altimg son habituales losventos de marganediante los cualese intenta atraer a
usuarios y a potenciales cltescon la idea final de potenciar la comunidAdnodo de
ejemplo, @ el caso de Orbea y referido especificamente al MiEBde el afio 200&e
organiza la Monegros Bike Marathon, una mambdas mas veteranas erestado. Ha
ido ewlucionando desde wenfoquede aventura hacia una fiestaedrata de reunir a la
familia Orbeaen su mas amplio sentitto

Por otra partegomo se coment6 antdas marcas realizan spsesentaciones de gama
anualdirigidas sobre todpa los medios especializadg®eroa esas presentaciones
veces se acercaambiénusuarios. No obstantes erlasferias especializadaonde este
contacto entre marca y usuario puede producirse de manera mas Batetals la marca

da aconocer de primera manaal usuariola oferta y &s perspectivas de desarrollo a
futuro. A nivel estatal la feria de referencia es Unibike (tras su fusién con Festibike a
partir de la edicion 2015pientras quea niveleuropegEurobikeen Alemania seria la

%8 Se pueden consultar attp://www.bikezona.com/foros/http://www.forociclista.comrfespectivamente
(accedidos el 1 de noviembre de 2017). De la misma forma que ForoMTB, estos sitios también disponen
de péaginas que explican sus normas de convivencia.

% Se pueden consultar respectivamentaten/singletrackworld.com/forupittp://bikeradar.com

http://ride.ioy http://mtbnews.dgaccedidos el 1 de noviembre de 2017).

50 En el caso de determinados componentes, como la horquilla de suspension y el amortiguador, se llegan
a producir intentos de contactos directos entre el usuario y el proveedor del componente. Esto es asi porque
la marca, Orbea en este caso, no intervienk eesolucién del problema. La tienda es la que informa al
usuario de que la solucién no depende tanto del fabricante como del proveedor del componente.

61 Mas informacién eittps://www.obea.com/egs/eventos/monegré916(accedido el 1 de noviembre

de 2016).
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mas importanteEn Estados Unidos la feria de mayor dimens@rinterbike en Las
Vegas.Otro gran evento de referencia es el Taipei Cycle Show.

No obstante, hay que resefiar quase de este canal de contacto directo entre marca y
usuarios, al menos en el caso de Wbla feria mas importante a nivel estatal, presenta
algunas dudas para las marcas. Por aportar datos de la edicion de 2017, celebrada en
septiembre, Camndale, Specialized, Scott y Giant no estuvieron presentes
(TODOMOUNTAINBIKE, 2017)

En esta misma linea de contacto entre usuarios y marca, hay que citar el creciente papel
de los eventosiclistas en los quesiemprehay un lugar destacadoespecificamente
dedicado grobar bicicletas. En cierto modstos eventose presentan como fiestas para
compartir la cultura ciclista y, al mismo tiempo, ofrecer la posibilidad de una experiencia
inolvidable. Sean de una marca en exclusiva o de unaagrage que atrae el interés de
diversas marcas, este tipo de eventos parece en auge. Eqreplasstasctuales se

puede destacaBea Otter Classjccon gran tradicion en Estados Unidos, que ha
comenzado a aterrizar en Europa con su nueva ve&a@®tter EuropeA esta habria

que afiadir a nivel estatal Test The Best, directamente enfocada hacia efusuario

Otro tipo de asociacidn relevante en el sector del MTvel internacionaldesde la
perspectiva déos usuarioses la IMBA, International Mowtain Bicycling Associaiton,
nacida en 1988 en California, que cuenta con organizaciones similares en otumhos
paisesDesarrolla atividades de promocion del MTBinculadas en buena parte a la
concienciacion eguantoa practicas respetuosas con gbam y conlas personas con
las que se comparten espacios de recreaignultimo, @ este plano internaciongl
referido al deporte del ciclismen generalambién hay que citar a la UCI, Union Ciclista
Profesional, que incluye también el MTB.

Asi pues, explicado el sector a partir déustracionl7, cabe resumir sus caracteristicas
mas destacadae esta forma

1 Se observa una&mdencia a la segmentacion extrema del mercado, con cada vez
mas nichos identificadoXC, descenso, all mountaimail, maraton fatty bikes
dirt jumping, BMX, etc) y en constante redefinicion.

1 Se ofrece unmaplio catdlogo de producto a partir de wrermevariedad de
componentes y soluciones tecnoldgicas: diametros de rueda, neumaticos de
diferentes medidas, ammyiacion, incorporacion de asistencia al pedaleo, etc

7 Existe un l&bito de renovacion anual de buena parte del catalogoresantacion
de novedadesean deestylingo de nuevas versionesn modificaciones mas
profundas (sobre todo en geometria de msd

1 EIl conocimientoesta muydistribuidg sobre la base da especializaciémle los
proveedores de cada ume los componentes y funciones que incorpora la
bicicleta. Ademas, algunos desproveedores son empresas multinaciorales
gran poderguepueden incluso condiciong manera en que funciona el sector
al completo

1 El mercado se encuentra muy atomizagaste urgran nimero de marcaanto
locales como internacionales.

62 Se pueden consultahttp://www.seaottereurope.com/gsara el caso de Sea Otter Europe y
http://www.testthebest.epara Test The Best (accedido el 1 de noviembre de 2017).
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! La produccion de cuadrossté localizadaobre todoen China y TaiwanEn
funcion de la gamal montaje se realiza en diversos pa(sesEuropa también,
por supuestojeniendo en cuenta costes y aspectos logisticos. Las marcas, de
alguna forma, relativizan la idea tabricar frente a la denontary distribuir.

{1 Si bien habrgue confirmar tendencias, el sector puede estar en un momento de
transicion debido & irrupcion de los motores eléctricos que asisten al pedaleo
los cuales introducemn agente hasta ahora desconacklmodo de ejemplo,is
se observa la piramide de dda, usuarios que nacieron en los afiobal®y boom
pueden conformar un potencial segmento de mercado muy atraatevatilizar
bicis eléctricapor volumen, capacidad de compra y habitos de movilldadan
a una edad en la que la asistent@edal® puede ser una opcion quensiderar.

1 Se observa unarggresiva golucion desde eproducto hacia toos aspectos de
tipo cultural,sociolégicoo antropologicphacia espacios en los que hailas de
estilos de vidg valoreslo cualenlaza con la concejgn delyo extendida través
de la bicicleta.

Antes de pasar al ultimo de los elementos del marco conceptual, la marca, se incorpora
una breve reflexiérsobreuna tendenciae futuro en MTBque parece cada vez mas
relevante Como ocurre en otros sectorksirrupcion de conceptos vinculados a lo que

se denomina industria 4.0 tambiésta impactando en este secta incorporacion de

mas sensores en las bicicletas permitird disponenadey masiatos para mejorar los
disefio$®. Las tecnologias asociadabig datavan a estar cada vez n@®sentes por lo

gue respectaanto al objeto en sila bicicleta,como a las conductas de las personas
usuariasParece l6gico que cada vez exista mas tecnologia electrénica incorptaada
bicicleta y que el concept@dmart bicyclevaya ganando terreno progresivamente.

Realizada la descripcion del sectermina la explicacion del marco conceptual con un
ultimo apartado dedicado al papi# la marcaEn diferentes epigrafes anteriosesha
ido apuntado su relevancia y de ahi que se le dediquapantadaespecifico.

3.9. La marca

Ciertamente las marcas ocupan buena pdgteimaginario colectivo en la sociedad
contemporanedsta presencia cada vez mas intensiva en la vida cotidiana tiene que ver
con laevolucion en la oferta, que avanza desde el producto hacia loosmlpciesde el
vehiculohasta aquel anuncio en que el memns® transmit& través de una simple
preguntayTe gusta conduci®?. Este salto, en consonancia con lo que se ha venido en
denoninar capitalismo cognio (Boltanski & Chiapello, 2002; Fumagalli, 2010)
capitalismoemocional o incluso artistidhipovetsky & Serroy, 2015n0 esta exento de
critica(Conley, 2008; Klein, 2007; Salmon, 200@&ro supone una evidente constatacion
del peso de los recursos intangil{®argo & Lusch, 2004jrente a la l6gicaretéritadel
productoque se ve y se toca

53 En este sentido, quiza los potenciémetros son los que mas rapidamente se estdn popularizando,
incorporados a las bielas o incluso a las zapatillas.

54 En el afio 2000 BMWanz6 una camparia publicitaria ideada por Toni Segarra, de la empresa *S,C.P.F.,
en la que se apreciaba la evidente evolucién desde el producto hasta las sensaciones y |g3 e@jostss.
conducir?De esta forma se acabaria convirtiendo eriag&n de BMW.
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Para explicar la innovacion que procede de los usugdaose aludida la idea de la
psicologizacionde los mercados que apuntaba Toff{@970) También, oando se
expuseron los propositos practicas citd la referencia de S.J. Leitp59)para explicar

la transicidon desde la venta de productos a la venta de simbolos. Hoy las marcas necesitan
conquistar corazones y apelaloa sentimientosPero no parece nada nuevo cuando ya
hacemas de medio siglo se reamia la importancia de la comunicacion y de conectar

con lo que la gente piensa y sieitevy, 1959)

fiThe modern assumption is that people taced with alternatives; that they may be
motivated in various directions. From this assumption grows the significance of
communications and understandings, and the concomitant concern with what the people
of the world thinkd with political public opinon, consumer reactions, and so on.
Because of this development the science and practice of marketing have been infused
with new lifed

La marca busca elhgagementesto es, involucrar a sus clientes y potenciales clientes en
comunidadesle marcague fortalezcarlos vinculos con la intencién final de garsr
fidelidad. Para ellgrocura construiexperienciagmediante las cualdas personas no

solo lleven a cabo uruso satisfactorio de productos o servigis®o que también
participen de manera rolio mas activen ellos(Fernandes & Remelhe, 2015e
propone una construccién conjunga la quese perciba quel producto es (casi) Unico
debido a diferentes procesos de personalizacion, con niveles de intervencion del usuario
de mayor o menor intensida@merge asi lo quse hadenominadd a fieconom? a
e X per |laaualilutian a la perfeccidine Il y Gilmore(1998) con el primer
parrafo de su articul@ través del simil de la evolucién de las tartas de cumpteafios

fiHow do economies change? The entire history of economic progress can be recapitulated
in the fourstage evolution of the tthday cake. As a vestige of the agrarian economy,
mothers made birthday cakes from scratch, mixing farm commodities (flour, sugar,
butter, and eggs) that together cost mere dimes. As the-gasdd industrial economy
advancedmoms paid a dollar or twim Betty Crocker for premixed ingredients. Later,
when the serviceconomy took hold, busy parents ordered cakes from the bakery or
grocery store, which, at $10 $15, cost ten times as much as the packaged ingredients.
Now, in the timestarved 1990s, pantsneither make the birthday cake nor even throw

the party. Instead, they spend $100 ormole@tout sour ce o t he entire
Cheeseds, the Discover ysorbesother pusihebsdhatigtages n g
a memorable event for the kétland often throws in the cake finee. Welcome to the
emerging experience economy

Este ejemplayuda a comprender el progresivo esfuerzo de las marcas por penetrar en
los corazones y en las mentes de las personas a las que dirigen sus productossy servicio
Asi, estos autores hablan de una cuarta econayu&progresa aportando cada vez mayor
valor econdmicolLa representan a traves de la ilustradién

Frente a la irrelevancia y falta de diferenciacion de productos de bajo coste, se va
acumulando valdnasta alcanzar una etapa en la que la marca aporta experiencias que son
relevantes y estan claramente diferenciadas del resto de oferta. Es facil de entender
mediante el ejemplo anterior de las tartas de cumpleafios, pero el tracsitordedities

a biens, servicios y, por fin, experiencias es complicado.

e

Co

Este tr8nsito se r esommaulitesarefengiblgpasdamdibler af or i

service intangible, and experiences memorahle E | naethgrablemplica asumir
gue las experiencias son Gas para la persona y existen solo en la mente de alguien con
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quien se ha conectado en todas sus dimensiones: en la dimension emocional, en la fisica,
en la intelectual e incluso en la espiritual. La marca necesita, por tanto, posicionarse de
una manera tkrente, no a través de un producto o servicio, sino mediante una oferta que
envuelva al cliente o usuario en una atmosfera en la que sierdlggueemorable va a

pasar.

llustracion19. El progreso del valor econémidesdda commodityhastaa experiencia

Differentiated Stage Relevant to
Experience
Deliver
TR Services
Competitive Needs of
Position Costumer
Make
Goods
Extract
Undifferentiated Commodities Irrelevant to
Market Pricing Premium

FuentePine & Gilmore(1998)

El producto y la marca que estas élsirven por tario, como apoyo identitario, como un
vehiculo de afirmacidn persoratravés de las experiencias que es capgemkrar Este

viaje desde la&commodityhasta la experiencidecesita que la persona percérdo que

se le entrega una serie chracteristice que sirva para su autorrealizacipal mas puro
estilo de lo que plantea ldasicapiramide demotivaciones deMaslow (1991) Las
marcas el consumo de lo quafrecen conquistaal lugarque antes ocupabdamfe y la
religion. Donde antes habia iglesias ahora hay centros comerciglesdstrom &
Ridderstrale, 2000y, asi el consumo se convierte en vehiculo de expresiéon de valores e
identidad.

La identidad yla marca son dos conceptos muy vinculados. La primera repaelsent
condicion propia derivada de la forrda comportarse de la entidagientras que la
segunda extiende el concepto hacia el exterior a fin de ampliar la percepcionycomun
hacerla viajar para que sea compartida por colectivos mas numémgbentidacouede

ser fuerte o débil, agual que la gestion de la marca, lo que da pie a opciones diferentes
segun sea el caso, tal como muestra la ilustré&fon

El caso es que hdg marca viaja con sus usuariosn expresion muy utilizada por el

propio gerentele Orbea, Jon Fernandez. La marca ya no pertenece al fabricante, sino que
fluye y se hace real a través de las experiencias de los usuarios, en linea con las ideas de
Zygmunt Bauman acerca del mundo liqu{@auman, 2010)Relacionado con esto, el
sentido de posesion cede fuerza frente al de ad€dfion, 2000) En deteminados
momentos importa sentir e esta experimentandtgo que merece la pena (en este

caso a través de un objeto de deseo), pero con la permanente inquietud de que se trata de
un estado transitorio por cuanto la felicidad no procede de la posesdtesanhelo de
poseelBauman, 2007; Lipovetsky, 2007)
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llustracion20. Relacion entre identidad y marca.

el Identidad fuerte Identidad fuerte
§ Gestion de marca débil Gestion de marca fuerte
=
Q
=
Identidad débil Identidad débil
Gestion de marca débil Gestion de marca fuerte

v

Gestion de marca

Fuente: elaboracion propia.

La intencionde la marca pasa, por tanto, por formar parte del conjunto de valores,
sentimientos y emociones gdefinena las persona¥. ahi es importante considerar los
momentos de la verddg@arlzon, Polk, & Spiro, 1989F0nesos puntos de contacto entre
una persona profesional y el usuatas cualegpuedensucederen diversos momentos.

La idea & desarroll@osteriorment&arl Albrecht (1992)al proponer un triangulo del
servicio,segun el cuase accedial cliente a través de la definicién estratégica (mision,
vision, valores), de los propios prefenales y de los sistemas de soporte desplegados.
Ahora bien, frente a estos conceptos clasiase ha propuesto£éro Moment Of Truth
ZMOT (Lecinski, 2011) concepto en el quel Zero pretende describir ese preciso
momento en el que alguieiesea y requiengna respuesta online inmediata ante cualquier
necesidaa preguntajue se plante&sel reflejo dela actualera de la urgencia

La marca sabe que su credibilidad viaja a travée dae dicen y hacen sus usuarios. El

foro de discusion que se analiza aqui es una prueba de ello. Si bien son muchas las
propuestas que se llevan a caé®necesario concretar la forma en daenarca debe
intervenir cuando la iniciativa ya ha partide lds usuarios y estos han desarrollado una
cultura propia de conversacion. La marca dstalguna formpresenten todo momento,

pero sabe que tiene que actuar con cautela. Esta investigacion busca lles para
decisionesque la marca debe tomar pdoatalecer el vinculo con los usuarigegero
respetando su particular cultura de innovacién

Terminada la explicacion del marco conceptual e identificadas ciertasalgn la
literatura revisada, el capitulo siguiente se centra en los diferentes métodos desplegados
para investigatAntes de avanzar a este nuevo estagi@portan ultimo apunte referido

al marco tedrico. La produccion cientifica en torno a la innovacion de usuarioleontin

pero es obvio que en alguin momento hay que detener la observacion para cerrar este
entramado conceptual. Las aleqas el investigador masetie activa a través de Google
Académicoevidencian la buena salud depladuccion cientifican torno a esta materia.

En la dltimaOpen and User Innovation Conferena®lebradaen julio de 2017 en
Innsbruck ya quedd clara la dimensién del fendmeno. Requiere seguimiento y analisis
para verhaciadonde avanza en el corto y medio plazo. Mientaasg aqui finaliza el
capitulodedicado bmarco conceptual. La siguiente pagina gakmacciorpara explicar

los métodosantes deeder el protagonismmlos resultados
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La gota horada la roca, no por su fuerza sino por su constancia.
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4. Metodologia

Tal como se indicé en skegundacapitulode esta tesjsledicadaal contexto seutiliza

como hilo conductofa propuesta de disefio de investigacion realizadaVizowvell

(2013) Por tantollega el momento de presentar los métodos empleados efwrd#a de
hacerlg se incluyensin embargogdos apartadopreviosimportantes. Asi,escomienza

por explicar como y por qué se ha utilizado la triangulaaofin de justificar las
elecciones metodoldgicas que se han realizditk, 1979; Villarreal Larringa &
Landeta Rodriguez, 2010; Yeasmin & Rahman, 20AZ)ontinuaciongen un segundo
apartadsepresenta una particularidad importante de este trabajo, ya que se ha enfocado
desde la investigaciéaccion participativa, en concreto a través de la obsgm
participartie (DeWalt & DeWalt, 2011; Kawulich, 2005; Spradley, 2016)

Tras esos dos pnieros apartadogn los dos siguientese da pasecespectivamenta la
exposicion de losnétodos cualitativos y cuantitativoSsta investigacion elige como
referenciaepistemoldgica yntologica fundamental lmetodologiacualitativa, si bien
tambiénutilizainformacién derivada de métodos cuantitatifidenzin & Lincoln, 2000)

Se expondran, por tantgué métodosan empleady de qué forra. Respecto a lo
cualitativo, squstifican la elecciordel método del caso y mas en concrddoeleccion
del método de caso unid¥illarreal Larrinaga & Landeta Rodriguez, 2010; Yin, 2013)
También s profundiza en lo que se comenzé a exponer en el apartates@efto al
sector del MTB, pero ahora centrado en la Orbea®izde disponer de argumentos que
lo avalen comeasosignificativode acuerdo colos objetivosdeesta investigacion las
preguntas a las que quiere responBeapartado dedicado a la metodologia cuantitativa
explica el uso del web scraping para conformar una base de datos estaumbaréatios
los mensajes enviados al foro y la utilizacion de un cuestionario online.

Seincluye después uapartado para explicar el uso de un blog de agbpminguez
Figaredo, 2003) finalmente otro que describe de forma cronoldgica las distintas
actividades desplegadas, incluido un estudio piloto al comienzo

llustracion21. Elementos principatede la metodologia de investigacion.

Metodologia principal Metodologia de apoyo
cualitativa cuantitativa
|

Investigacién
Accién-Participacién
Observacién Participante

'

[ Método del caso ]

A 4

[ Caso unico ]

[ Comunidad Orbea Oiz ]

[ —> Blog como soporte de para la narracion del proceso —)]

Fuente: elaboracion propia.
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La ilustracion adjunta muestra los elementos metodoldgicos fundamentales y aporta una
vision generasobre ellosColoca dos elementos en el centen primer lugar, aparece el
modelo denvestigacion accioparticipacion y la observacion participante, que conduce

al uso de métodos fundamentalmente cualitativos, pero con apoyo de otros cuantitativos
a fin de conseguir una adecuada triangulacién. El segundo gran soporte metodolégico es
el método del caso, que se concreta en el empleo de un caso Unico: la comunidad de
usuarios alrededor de la Orbea Oiz. Como soporte de todo el proceso, el blog sirve para
narrar los avances también contribuye a estructurar adecuadamente toda la
investigacid.

4.1. Triangulacion

Antes de comenzar la exposicion de los diversos meétodos utilizadasnvestigacion
se incluye est@rimer apartadaon el que se pretendemarcar la importancia de la
triangulacion en su disefi&ste término fue acufadm los afio$0 del siglo pasado
(Webb, Campbell, Schwartz, & Sechrest, 199@rogresivamente se fue incorporando
en otros trabajos acerca de las metodologias de investigdeidia que ver con un
conjunto de diferengetécnicas mediante las cuales obtenermiagor validez para los
hallazgos que se produjergagulld, Agullo, & Rodriguez Suérez, 2005; Jick, 1979;
Yeasmin & Rahman, 2012l concepto no obstantehunde sus raices d@rempos
remotos: se utilizd eta navegacion, la topografia y el &mbito militar. El objetine
siempre ha estadoassu usofue localizar la posicion exacta de un objeto en el espacio
mediante multiples puntos de refereria el fn de obtener una mayor precision que si
solo se usara un unico punto.

De acuerdo con Yeasmé Rahman(2012 p. 15§, la triangulaciérpuede definirse de

esta manerdit refers to the combination of two or more theories, data sources, methods
or investigators in one study of a single phenomenon to converge on a single construct,
and carbe employed in both quantitative (validation) amnghlgative (inquiry) studies .

En este trabajee recurre a ella al asuniér complejidadque implicala participacion de

un elevado numero de agentes en el seldbMTB, como se puso de manifiesto en el
capitulo anterigry también el considerable volem de informacién que se genera en el
foro de discusion analizadGomo sefiala JickL979, pp. 603604)

i@ triangulation may be used not only to exa
perspectives but also to enrich our understanding by allowing for new or deeper
dimensions to emerge.

Por tantg el fenomen@bservadsugiere incorprar diferentes métodos y puntos de vista

en su sentido mas amplio. No se trata solo de escuchar la voz de diferentes fuentes
(principalmente usuarios y profesionales de Orbea), simbiénde llevarlo a cabo
mediante métodos diversos y a lo largo delangde tiempo considerablello sugiere

el uso de métodos cualitativos y cuantitativos.

En las ciencias sociales una clasificacion muy utilizddarencia cinco tipos de
triangulacion(Denzin, 1970)

1. Triangulacion de datgsque pueden provenide momentos distintos, de
poblaciones heterogéneadeal uso daliferentes niveles de andlisis.
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2. Triangulacién de investigadords que supone que sean varias las personas que
investiganen linea con la idea de aprovechar, por ejemplo, los benefeios d
equipos multidisciplinares.

3. Triangulacion teorica que sorete el mismo grupo de datos diferentes
perspectivas tedricas.

4. Triangulacién metodolégicda mas utilizadaque propone el uso de diferentes
métodos para investigar.

5. Triangulacion multimétdo, que incorpor&n la misma investigacidiodos los
tipos anteriores.

En este caso se triangula, sobre todo, mediante el uso de diferentes métodos, pero también
hay que considerar que el trabajo se ha realizado durante mas de tres afios de seguimiento
delforo de discusion de la Orbea Oiz en ForoMPBr lo que los datos provienen de una
triangulacion en el tiempdPor otra parte, no todo son ventajas al isarangulacion

ya que pueden existir diferentes fuentes de sesgo y error en cada uno dedos onés

hagan mas dificil la comparacion de los resultados. Ademas, también pueden aparecer
problemasontolégicos yepistemologicos. No obstante, tal como indican Agull6, Agullo

y Rodriguez Suarg2005 p. 49:

fiLas cuestiones metodolégicas son mucho mas que aplicacion de técnicas. Podemos aplicar
una encuesta en nuestro estudio, pero sin embargo estar mas de acuerdo con los postulados
metodoldgicos y epistemologicae la entrevista en profundidad. Bata, pues, de no
confundir la adecuacion de aplicacion de un método al objeto de estudio con nuestras ideas,
valores o0 concepciones sobre el objeto de estudio.

La triangulacion es de utilidad, por tanto, para minimizaptssbles sesgosjue pueden

tener que ver con (1) la forma en que se han recogido los datos, (2) una seleccion de la
muestra que no representa al conjunto, y (3) procedimientos de recogida de informacion
gue someten a determinadas presiones a las personas que deben proporcianatla. Par
primero de los casos, esto es, para confirmar la validez de los ldatoangulacion

sugiere el uso de métodos cualitativos y cuantitativos. Por su parte, para el segundo
supuesto, de cara a confirmar la pertinencia del grupo seleccionado, dalatain

aflade no solo variedad de métqdsiso también un marco teérico amplio que recoja
diferentes posicionamientos respecto al fendmeno observado. En el tercero de los casos,
la triangulacién debe incorporar diversas formas de acceder a las perstaras fuente

de obtencion de datos

Claro que como consecuencia de la triangulacion se pueden obtener resultados muy
diferentes. Asipodriaocurrir, en sentido positivo, que los dafasranconvergentes y
apuntaan, mas o menos, en la misma direc¢i@unque siempre con matices. Otro
resultaddien distinto se derivaria de que los datos mastrauconsistencia. En este caso

el investigador se halla ante un serio obstaculo para extraer conclusjoreegue no
aparecdan patrones comunes. Por ultinpodria sucedemue los datos fueran
contradictorios. No es que no descubrieraun patrén, sino que pareéeque, por
ejemplo, diferentes métodos evidemamresultadogontrapuestasAsi, la triangulacion
también puede abrir puertas que es difieita; debido da complejidad a la que aboca

o alo desconcertantgue puede resultéa comparacion entr@atos aresultados.

Se realice de una u otra manerala triangulacién siempre conviene aclarar el marco
epistemoldgico principalEn esta invesgacion ese rol lo desempefia la metodologia
cualitativa, que es la que se entiende que mejor responde a la complejidad de lo que se
observa.El acceso a informacion proveniente de los usuariota emateria prima

Innovacién de usuario a través de foros de discusidnternet en el sector del MTB. El caso de la Orbea Oiz.



4. Metodologia 132

fundamentalcon la quese elaboraeste trab@ y de ahi que se busquen fuentes
complementarias: dos rondas de entrevistas, el andlialgativo y cuantitativale la
produccion escrita en los mensajes enviados al foro, unanstj un caso docentg
una dindmica de grug@o focus groupcomose detallard més adelante.

Para terminar este apartadgderido a la triangulacigrsecomparten las conclusiones a
las que llegaryeasmin & Hartmarf2012 p. 161:

filn fine, 'triangulation' can, indeed, increase credibility of scientific knowledge by
improving both internal consistency argkneralizability through combining both
gquantitative and qualitative methods in the same study. However, effective 'triangulation’
depends on coordination and collaboration; particularly those who are actively involved in
collecting data and responge.

En este caso soloxeste un investigador, pero busca, por supuesto, que el tiabsga
credibilidad desde la perspectiva cientifipar ello se ha recurrido a la triangulacion.

4.2. Investigacion-accion participativa y observacion participante

Una vez que ska explicado en qué consiste, coOmo y por qué se recurre a la triangulacion
en esta tesis doctoral, se introduce un nuevo elemento fundamental para comprender bien
la forma en que se ha investigado: la investigaeigsion participativa y, mas en
concreto,la observacion participant®esde el comienzeraevidente que, ya que el
investigador era usuario de una Orbea @izpodia no participara menos en cuanto
usuario del productdSi bien su nivel de conocimientos técnicos y su sensibilidad para
difererciar matices en la conduccién de una bicicleta ngadicularmentelevadosen

Su caso, si que se le puede consideogren diatal como se va a explicar, un miembro

mas de la comunidad, con un rol que ha ido acomodandose en palrdkdarrollo de

las diferentes fases por las que ha transcurridov&stigacion.

En linea con el marco conceptual y mas especialmente con el constructivismo social, esta
investigacion lleva implicita la acciéon participativa, si bien en diferentes grados de
intensidad ymediante diferentes técnicas. De acuerdo con las preguntas que fueron
formuladas en el segundo capitulo de la tesis y a las que se quiere dar respuesta, la labor
investigadorase interesa podescubrir de qué forma la marca y los usuarios pueden
colaboramejor para innovaAl margen de como lo realicen en la actualidad, se pretende
indagar en cdmo generar relaciones méas satisfactentas las dos partes, con un
horizonte comun de beneficio mutlRor tantoja labordel investigador presuponma

intercidbn que condiciona sdrabajo De ahi que resultdan relevante el rigor
metodologico en la forma en que lleva a cabo la aguadticipacion.

Existe una amplisima literatura cientifica en torno a la investigagiéidn participativa
(Chevalier & Buckles, 2013; Reason & Bradbury, 2098 reconoce en ella también
un amplio abanico de influencias provenientes de camlipessos relacionados con las
ciencias socialefReferencias obligadas son los trabajos de Kurt Lewahentorno del
Tavistock Institute, asi como el de John Dewgyien fundd junto a otras personas
ilustres de la investigacion The New School for Social Research alla po(Addithan,
1993) El primerq en entornos laborales y el segunelo educativosEste enfoque de la
investigacion & ha utilizado sobre toden trabajos relacionados camspectos
organizacionales baja@lenominacionesdistintas como aprendizaje organizacional,
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psicosociologiaaction learningo analisis sociotécnico, por sefialar algunas de las mas
frecuentes.

Dicho lo anterior,Ja puesta en practicde la investigaciofccion participativaha de

pivotar necesariamentsobre los tres conceptos que la definen. (1) Se trata de una
investigacion que, como tal, debe satisfacer los estandares de raangntar el
conocimiento disponible en torno a los fendmenos que se investigan. (2) Ademas,
incorpora la accion: no se conforma con la neutralidad de la observacion, sino que fija su
meta en modificar la realidad y, por tanto, necesita de un enfoque activistarm®ea

la obra, vamos a cambiar como se estan haciendo las .c@aPor ultimo, todo el
proceso se lleva a cabo mediante la participacion combinada de las distintas fuerzas:
quienes investigan y quienes son investigados unenapaxidadepara proponerols
cambios que estimen pertinentes.

Cada uno de estos tres elementos puede disponer de un peso relativo difernte
conjunta De ahi que se admitan matices y quepan diversas propc@siasesultado de
combinarla intensidad de la investigacion, lacem y la participacion. A fin de
comprender mejor la apuesta concreta por la que opta esta tesis doctoral, se introduce
también la nocion de observacion participafideWalt & DeWalt, 2011; Kawulich,

2005; Spradley, 2016)

En el ambito de la observacion participarde personas objeto de la investigacion
adquieren un rol mucho mas activo. En la idaden que se solicita su punto de vista
sobre la relacion entre usuario y marca, se conwigatabién en sujetode cambig no
conforman un colectiveobreel que se investigaino un grupo humanconel que se
investiga No se trata de conformarse con evidenciar qué sucede y como se explica un
fen6meno, sino quéambiénse persigue mejorar la maneda genera y transerir
conocimiento y apliado en concreto a un producto yos servicios que lo rodeax en

este casarticular con la participacion del investigador, que desempefia, al mismo
tiempo, un rol de usuario.

En particular en las ciencias sociales y muy especialmente en el terreno de la antropologia
y la etnografia, se ha recurrido tradicionalmente a la obsérnvparticipante como forma

de captar y comprender mejor las caracteristicas de la situacién observada. En su dia
Margaret Mead o Bronislaw Maloniwoski necesitaron adentrarse en sus objetos de
i nvestigaci - n para extr aeartirdedongue estmbar nt o
observando. Sb que se analiza son comportamierdegpersongomo ocurre en esta
investigaciéon,cualquiea reconoce enseguida @mplejidada la quese enfrentaEn

general este tipo de trabajos requieren empatizar con la condinigee se esta
investigand®. De ahi la conveniencia de utilizar la observacion participante.

Ahora bien, estamos ante un foro de discusion en Infdmnetial obliga acudir a los
métodos netnogréficos de investigacion, ya citados en el apartado dedicado

8 Un caso extremo al que se ha recurrido con cierta frecuencia para ejemplificar un modelo de observacién
participante radical es el de la investigaddliaon Spedding, antropéloga y novelista inglesa que en su dia

fue encarcelada en Boliviacusada @ traficar con drogafecibié una sentencde diez afios y durante su

paso por lgrision escribid un articulo sobre mujeres encarceladas para la fetistpology TodayComo

es facil deducirsu investigacién era radicalmente participante porqueniiaa era una mas de aquellas
mujeresreclusasPara acceder a informacion mas detallada sobre este caso se puede consultar el articulo
de Osorio, Cooper y Quirqa999)

Innovacién de usuario a través de foros de discusidnternet en el sector del MTB. El caso de la Orbea Oiz.

1]



4. Metodologia 134

innovacion de usuario dentro del capitulo del marco conceptual. KoZ2@dR)
establece una fase inicial muy importante, que denoermtr&e Tiene que ver con la
conveniencia de familiarizarse con la cultura de la comunidad que se va a investigar

No hay duda de que un foro de discusion en Inteueepasa de los cuarenta mil mensajes

y en el qudnan participadoovecientapersonas termina por desarrollar su propia cultura.

Es cierto que formar parte de él no requiere sino presentarse y participar escribiendo
mensajes, pero una investigaciéeria exige un cierto método que posicione al
investigador de la mejor manera posible ante la comunidad. Para participar en el foro solo
hace falta considerar a la Orbea Oiz como una bicicleta de la que merece la pena conocer
mas. Sin embargo, como luego se liegpd, el investigador necesita planificar una
participacionmediante la que consiga ser acepteaimoun miembromas A sabiendas,

claro esta, de que vaimvestigarlo que acontece en el fqorlm que leconvierte erun
miembro especial

En la literatura cientifica son numerosas las definiciones de observacion participante,
segun recopila Kawulick2005) Para la investigacion que se desarrolla aqui, de entre
ellas, parece muy pertinente la que aporta Ber(@0d1) quien la define como i e |
proceso para establecer relacién con una comunidad y aprender aasta@punto de
mezclarse con la comunidpdraque sus miembros actien de forma natural, y luego sali
deella ysumergirse en los datos para comprender lo que esta ocurriendo y ser capaz de
escribir acerca de ell oo.

Se trata, por tanto, de un camino de ida y vuelta. Hay que entrar, permanecer durante un
tiempo y disponer de una estrategia de salidagalosien el momento en que haya que
redactatasconclusionesle la observacidrMas adelante se expondra con mayor detalle
comose ha ido gestionandsto De momento interesa poner de manifiesto la necesidad

de disefiar este proceso de participacion risdexcomoarte y parte comousuario e
investigador comocolega y profesionadcadémico

En el proceso de observar y participes indispensabledmitir que seproduciran
acontecimientos no planificados goabraque gestionar sobre la marcha. El objeto d
investigacién cambia en la medida en que surgen nuevos ¢éeapasecen personas que
cobran protagonismmientras que otras que lo tuvieron en el pasado desaparecen. A esto
hay que afiadir que el propio objeto efflaibicicleta)da pie a renovar la cearsacion
dentro del foren la medida en que se actualipa el lanzamiento deadanueva gama
anual, como se explico en el apartado dedicado al sector MTB.

Por otra parte, el investigador se introduce progresivamente en el foro, a sabiendas de que
debeganarse la confianza de quienes ya participan en élpsolel simplehecho de

hacerlo, sin ninguna intencion analitica. Asi, llega un momento en que el investigador
traspasa la linea y es aceptado. Es habitual que desde ese momento los miembros incluso
le formulen preguntapara obtenefeedbacksobrecomo ve a la comunidaél vinculo

se vuelve dinamico, coalgun que otro didlog@ue tiene que ver con la propia
investigacion.

A modo de ejemplo, lgabla7 muestra el nivel de participacion del investigador en el

foro a travégle la cantidadle mensajes que ha enviado. Como puede apredarsde
intervenir enseptiembre de 2016. Esto supone un periadterior delatercia, de
observacion sin partigacion que ha duradaproximadamentmas de un aficontado a

partir del momento en quee comenzd a monitorizar el forelas adelante, cuando se
presente el estudio piloto que se realizo para la defensa de la memoria de este proyecto
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de investigacion, se apordainformacion mas detallada sobre esa primera fada de

investigacion.
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Se observa, por tanto, una participacion mas intensiva en los meses de noviembre y
diciembre de 2016 y en enero de 2017. Esto coincide con el interés en que se conociera
la investigacion en marcha y en la necesidad de establecapport adecuado con los
miembros de la comunidad en general y con las personas que iban a ser entrevistadas

como usuarios lideres en particular.répport se define en psicologia como el proceso
desintonizarcon otra u otras personas y es de vital importancia para estabitengdosy

positivos. Este ha sido el norte de la participacion del investigador en el foro.

Tabla7. Mensajes enviados al foro por el investigddaeptiembrede 2016a actubrede 2107.

Afio NUumero deMensajes
2016 71
Trimestre 3 3
Septiembre 3
Trimestre 4 68
Noviembre 37
Diciembre 31
2017 130
Trimestre 1 57
Enero 25
Febrero 9
Marzo 23
Trimestre 2 49
Abril 24
Mayo 9
Junio 16
Trimestre 3 17
Julio 7
Agosto 4
Septiembre 6
Trimestre 4 7
Octubre 7
Total 201

Fuente: elaboracion propia.

Resulta interesante también aportar datdseel nimero ddikesrecibido$®. En cierta

forma, estodikes reflejan el grado de aceptaci@m la comunidadie lbs mensajes
enviados. Como se puede obseesatatabla8, al igual que en la anterior, se reciben un
mayor numero ddikes en noviembre y diciembre de 2016 y en enero de 2017. Esto

formaba parte de la estrategia del investigg@doaintroducirse en la comunidad como

un miembro mas.

En este caso se decidi6 déxer a la comunidadnformacién sobre su propio

comportamient@ctuando como mermespejo pero con la intencién de hacer consciente

6 En este caso se usa la sumdikies y

i Yat i

es o

C 0 mo

me d i

da

de

determinado mensaje en el foro. En el apartado 4.6.3 se trata este asunto con mayor detalle.
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al colectivo de lo que estaBeéendo capade generarDatos como quiénes participaban
maso de qué se hablalmas a travé de graficos y tablas visualmente faciles de
comprender, sirvid6 para ir ganando aceptacidn.consecuencia de este tipo de
participacion, el investigador ha alcanzado la proporcidikelgpor mensaje mas alta de

todo el colectivo durante el periodo analizado, si se tienen en cuenta miembros que al
menos hayan enviad®d0mensajes. Los 204 mensajes remitidosel investigadohan
generado 46bkes lo que supone umaediade 2,280r mersaje Es un dato significativo

en linea cotta intencién deuidar laentréede la que se hablalp@ginas atras.

Afo Nuamero delLikes
2016 198
Trimestre 3 17
Septiembre 17
Trimestre 4 181
Noviembre 83
Diciembre 98
2017 288
Trimestre 1 131
Enero 65
Febrero 20
Marzo 46
Trimestre 2 99
Abril 62
Mayo 23
Junio 14
Trimestre 3 50
Julio 21
Agosto 7
Septiembre 22
Trimestre 4 8
Octubre 8
Total 486

Tabla8. Likes recibidos por parte del investigadier €ptiembrede2016a octubrede2017.
Fuente: elaboracion propia.

Por supuesto que la observacion participante necesita, al mismo tiempo, utilizar otros
métodos para ganar validez. Ya se comentaba esta perspectiva de triangulacién al
principio de este capitulo. Haran fakatrevistas, analisis de la produccion escrita,
cuestionarios u otros métodos. No obstante, se observan poderosas razones para apostar
por la observacion participante como parte de los métodos, tal como recoge Kawulich,
citando a Schensul, Schensul y LeQte({1999 p.91). Estas razones son

i fidentificar y guiar las relaciones con los informantes;

1 ayudar al investigador a sentir como estan organizadas y priorizadas las cosas, cOmo
se interrelaciona la gente, y cudles sorplErsimetros culturales;

1 mostrar al investigador lo que los miembros de la cultura estiman que es importante
en cuanto a comportamientos, liderazgo, politica, interaccion social y tabues;
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9 ayudar al investigador a ser conocido por los miembros de la cyltlgagsa manera
facilitar el proceso de investigacion; y

1 proveer al investigadode una fuente de preguntas para ser tedajcon los
participantes

El investigador necesita asimilar la cultura del colectivo que investiga y utilizar
lenguaje nativo. iSbien es evidente que su mera participacion introduce un elemento
extrafio, esto no debe impedir que su influencia sea la minima posible, en la medida en
gue conlastécnicas de participacion adecuada&sreducen las reacciorespecialesLa
credibilidad del investigador crece en la medida en que comprende mejor lo que sucede
alli dentro.

Es evidente que se pueden apreciar ventajas y desventajas en la observacion participante.
Por una parte, la descripcién es maspmgue se accede a lo gsiecedesntre bastidores

y, en general, crece la calidad de los datos recolectados. Sin embargo, pueden aparecer
diversos sesgos derivados de las relaciones interpersonales, sobre hoteoféia

(Molina, 2001) Puede suceder asi cuando se interaot@a con quienes son mas
similares al propio investigador. De hecho, sus propias caracteristicas de edad, sexo,
gustos personales o aproximacion tedrica pueden influir en una determinada direccion e
invalidar el trabajo. De ahi que sea necesario complemanthservacion participante

con datos estadisticos desprovistos de emocionalidad.

Ahora bien, el investigador dispone de diversas opciones para desarrollar la observacion
participante. No se trata de todo o nadasino que es facil entender que hagdhtes

grados y diferentes dmbitos para participar. De esta manera, siguiendo la ya clasica
propuesta de Gol958) se puede plantear cuatro escenaries funcion de que se sea

0 no miembro del grupo y que se comunique 0 no que se esta investigstodocuatro
escenarios son siguientes

1. El participante completesmiembro del grupo que se analiza y oculta al colectivo
su ol investigador.

2. El participante observadoes miembro del grupoy le comunica su rol
investigador.

3. EIl observador participante no es miembro del grupo o adopta una membresia
minima yle comunica su rol como investigador.

4. El observador completo ni es mieraliel grupcestudiadmi le hace saber que
lo esta investigando.

En este caso se adopta la segunda de las opciones: el investigador forma parte de la
comunidad (posee una Orbea Oiz y participa enviando ciertos mensajes al foro) y decide
en cierto momento amunicate que k esta investigando. Como mas adelante se
expondra, esto se lleva a cabo en dos momentos diferentes: uno mediante un mensaje
privado a la persona que puso en marcha la discusion y otro mediante otro mensaje
dirigido a todo el grupo.

Otra vaiable para matizar la observacion participante es su inten$dadio Gonzalez

etal., 1999) Con referencia en la antropologia, Osorio Gonzalez propone, por un lado,
tres modos principales de observar: mirar, escuchar y conversar. Por otro, entiende que
existen también tres modgsincipales de participar: estar, hacer y compartir. Esta
clasificacion sirve para distinguir modos activos y pasivos de llevar a cabo la observacion
participante, tal como se muestra en la tabla 9.
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Modos pasivos Modo activo

(sentido débil) (sentido fuerte)
Observar Mirar Escuchar Conversar
Participar Estar Hacer Compartir

Tabla9. Clasificacion de niveles de observacion participante.
Fuente: Osorio Gonzalez, Cooper Mayr y Quiroz La(t€99)

El aagumento que se esgrime en esta clasificacion es que el modo activo no proporciona
mas conocimiento, sino que simplemente aporta familiaridad en la investigacion. La
gananciade este modaeria solo psicologi¢ao antropoldgica. Osorio Gonzalez analiza
como desarroll6Alison Speddingsu observacién participante, cagoe se comentd
antgiormente Concluye que no necesitd del modo activo, sino que mediante los modos
pasivos pudo comprender una cultura sin necesidad de compartir lo que implicaba. El
modo fierte supone, en cierto momento, compartir la cultura del colectivo que se
investiga, cortodolo que ello implica. Y matiza lo siguiente:

fiSpeddingrechazaactivamentda cultura de las mujeres de la carcel de Bolivia y, sin
embargo, conoce su culturdog qué una antropéloggue rechazaina cultura puesl
llegar aconocerla? Porque realiza su investigaaiditizando el modo pasivo de la
observacion participante.

Otra clasificacion también muy referenciada es la que proviene de Sp{2@i®)y
distingueentre:

1. No-participacid: se observa las actividades desde fuera del escenario de
investigacion.

2. Participacion pasivase observan las actividades desde el mismo escenario, pero
sin participar directamente en ellas.

3. Participacion moderadaermiteobservar las actividades en el escenario con una
casi completa participacion en ellas.

4. Participacién completase observarnak actividades en el mismo escenarigey
participa de forma completn su cultura.

Finalmente, para concluir esteagipado sobred observacidn participantse afiadeina
referenciaa Schosta2010)quien considera la obs&cion participante, masdla deuna

forma de generar conocimiento, comprender la realidad y formular teorias, como un estilo
de vida, algo que puede dularida misma al completo

A continuacion, se repasan en diferentes apartados los distintos métogieados
durante la investigacion. A fin de comprenderlos adecuadamente, en primeiséugar
enmarcan efa doble perspectiva da metodologia cualitativg la cuantiativa

4.3. Metodologiacualitativa

Ya seafirmo d comienzo de este capitulo dedicado a la metodologiprgquaen ella el
enfoque cualitativo. Esto es asi debido a la complejidad del fendmeno que se analiza.
Cada foro de discusion en Internet es unico en el sentidpueleeinea un grupo
especifico depersonas durante un periodo de tiempo concedtededor de una
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determinada tematic&n tanto qudas furcionalidades del softwa que soporta cada
foro son préticamentdas mismas o muy parecidasnel contenidoy el grupo humano
gue se reune a suatledodo queen verdadmprime caracter a un foro.

De acuerdo cota tematica y el tipo de persongse lo conformania formaen que el
investigador se aproxinganalizarlpuede ser diferente. No es comparable, por ejemplo,
un foro en el que conversgacientes aquejados de una determinada enferncagiad
objetivo escompartir experiencias sobre farmacos y tratamientos experiessaabtro

foro dedicado a un hobby o a un producto comemial mayor trascendencida
implicacién vitales muy diferate, si bien erla mayoria de los casee comparte no solo
informacion sindambiénemociones y experiencias.

Esto obliga a una necesaria reflexion sdbsaspectos éticogue deben considerarae

la hora de abordar la investigacion en funcion de latiemntratadgFlicker, Haans, &
Skinner, 2004; Frankel & Siang, 1999; Im & Ch2@06) Aunque también existen foros
privados en Internet, el volumen de la conversacion digital abierta en foros de caracter
publico es espectaculdp que los hace muy interesantes cqoooto de partida para
investigar(Morzy, 2010) Y es quegen la nedida en quéa informaciones descargable
mediante herramientate web scrapinges posibleacometerun analisis cualitativo de

gran relevancia. Lhuella digitalqguedejanesas conversacionkshace posible.

Puede ocurrir, no obstante, que las condiciones legales que el foro exponga en su sitio
web limiten de alguna forma el volcado de informacion. Inclosavebmasterpueden
implementar determinadas herramientas para dificultar o incluso hacer imposible esa
descarga. No es el caso del foro que se investiga en estaCas$ésvez que se ha
necesitado un volcado de la informagisa ha llevado a cabo sin problema alguno.

La investigacion cualitativaradicional, basada eherramientagjue nodisponian de
sqportesdigitales tuvo quereconsiderar su eoflue cuando de por medio aparecio
Internet y su enorme espectro de posibilidades de compartir informacion entre personas.
Asi, de lopuramentecualitativo se pasa a un enfoqueciotécnicoen el que las
tecnolagias proporcionan un nuevo marco que se integra en el propio proceso
investigador. Las diferentes técnicas cualitativas tradicionales se reinterpretan a la luz de
las posibilidades que ofrecen las tecnologiadadeformacion yla comunicacion
(Dominguez Figaredo, 20Q3)

En este caso, ademas, la investigacion prevé realizar una serie de entrevistas con aquellos
usuarios cuya aptacion se considere de mas valor y también con profesionales de Orbea
ademas de una dinamica de grupdin de disponer de ambas perspectilasjue se

obtiene de la conversacion online y la que procede de un contacto peisectal Las
entrevistasse han realizad@ través de diferentes medidgn sidotanto presenciales
comomediadas por tecnologige combinan, de esta forma, la investigacion cualitativa
clasica y la derivaddel usode las herramientas digitales.

Como luego se mostrara con nifetalle, & handesplegadalos rondas de entrevistas a

los usuarios y una a un grupo de profesionales de Orbea que trabajan en distintas areas.
Ademas, para garantizar un enfoque adecuado de todo el proceso, se mantuvieron
diversos contactos preparatoricsn la direccion general de la empresadietctorde
marketingy el de innovacionMientras, por el lado del foro de usuarios de la Orbea Oiz

se realizo una entrevista previa darpersonaue puso en marcha el hilo de discusion y
conel responsablde una de las marcas que cuentan con hilos de discusion propios en
ForoMTB, para conocer otra perspectiva de uso de los foros, esta vez liderada desde la
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propia marc¥. Asi, a partir de estos contactos iniciales, se comenzo a trabajar en la
recogida de irdrmacion mediante los diversos métodos quiesalanen este capitulo.

De cara a las entrevistas clas usuariosideres entodos los casos se contedpina
primera fase de aproximacion y preparacion de la entrevista, o qusogupmero
identificara las personasuyo perfil se asemejaba al de usuario lidertes incluso de

este pasoya serealizd tambiéruna comunicacion en el propio fopara explicala
investigacion que sbaa llevar a cabo a fin de que los usuadspusierarde un marco

comun de informacion previdos contactos se han realizado sieng@déorma personal.

A modo de ejemplo, el contacto con el usuario promotor del hilo de discusion de la Orbea
Oiz se realizod inicialmente mediante un mensaje privado en el que se presentaba al
investigador y su relacion con la marca, asi como los aspectos basicos del trabajo a
realizar. En el anexb se puede consultar el texto de ese mensaje privado.

Tras la fase de preparaciondesarrollgpropiamente el trabajo de campo. Las entrevistas
seplanteaon de forma semiestructurada sobre la base de una lista inicial de preguntas
pero dejando pie a que el entrevistado se eapdayn aquello que considaaoportung
siempre que aywdtaa crear un buen clima de conversaciogugrdara relaciooon el

objeto ddainvestigaciénValles Martinez, 1997, 2014)

Las entrevistas con los usuarios lideres se contemplan eflasgssuna primeramas
genéricavinculada a la presencia global de la magc@ tiene como figaptar los puntos
de interés de una hipotética presencia mas activa en gy fotra posterior, que incidiria
en aquellas cuestiones priorizadas por los usuaritengiia en cuenta también lo
escuchado en las entrevistas a los profesionales de.Orbea

Por otra partehay que sefialar que a lo largo de todo el prosedan realizawen Orbea

tanto reuniones operativas como otras mas formales para comunicar determinados
avances efa investigacion y recabdeedback a fin de orientar convenientemente el
trabajo en cursoA estasreunionesse ha convocado a la direccién general yardas
personas responsables de las areas de marketing, innovacion, desarrollo de producto de
MTB y asistencia técnic&e entreestas reuniones mas formales se destacan estas

1 Reunidnrealizada el 25 de enero de 20d&ra comunicar los objetivos vy el
proceso de trabajo de la investigacion (ver argxal mismo tiempo, se recogen
las primeras impresiones sobre la expectativa de la marca respecto al proyecto.

1 Reunidnrealizada el 11 de julio de 20p@ra presentar los primeros resultados
del estudio pilto con el fin de transmitir una serie de conclusiones basadas en el
analisis de los mensajes enviados al foro desde su inicio hasta abril de 2016.
Asimismqg se informa deds actividades previstas en las siguientes fases de la
investigacion.

1 Reunidnrealizada el 25 de mayo de 20p@ra compartir los resultados de la
aplicacion del cuestionario onlin8emuestran algunos datos de particular interés
para la marcg se obtiene feedback especifico para orientar el taller conjunto entre
usuarios lideres y presionales de Orbea con el que, de alguna forma, se
culminaria el trabajo de campo.

57 Es el caso de RoseBikes, que, junto a Canyon, son dos marcas con hilos de discusion propios en
ForoMTB.
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Cabe destacaambiénque se asistio an encuentro en el quen proveedor de Orbea
presentésus conclusiones sobre monitorizacion de conversaciones en fiténeadste
sentido se recibié informacién sobre la metodologia de trabajo y los resultados tipicos
que se conseguian con ella.

Para realizarl seguimiento de la conversacion se ha elaborado un registrason
contribuciones mas destacadas, las cuales se han cadgode acuerdo con su
contenido y el posible interés que pudieran tener para Orbea. Como se vera en el capitulo
siguiente, la participacion en el foro evidencia un amplio abanico de temas tratados, la
mayoria relacionados con componentes y aspectos técpem también con una
perspectiva mas amplia de vinculo con la marca.

Para considerar un mensaje como destacado se han utilizado varios criterios, de acuerdo
con lo transmitido por Orbea en los diferentes contactos mantenidqgsartir de las
contribucones de los usuariggl como se citaba anteriormente. Como quiera que el foco

se coloca no solo das contenidos técnicos de producto siambiénenlas aportaciones

que vayan mas alla de él y que evidencien una conexion emocional con la marca, la
categgorizacion incluye aspectos como garantia, servicio a través del canal tienda,
reflexiones en torno al propio hilo de discusién como referencia para la marca, Orbea
University?®, plazo de entrega o prescripcion de com@rael apartado 8.2, dedicado

al registro y categorizacion de los mensajes, se presenta la relacion completa

A continuacién, se explicabmose plantea esta investigacion a través del método del
caso. Se justifica su eleccion como métasogletalla el hecho de utilizar @lso Unico y
se aporta informacion para comprenderlo adecuadamente.

4.3.1. ¢Por qué el método de caso Unico?

Es momentale argumentar por qué se utiliza en esta investigacion el andlisis de un solo
caso, el que parte del hilo de discusion de la Orbea Oiz en Foro8&TBarte de un
muestreo teorico, enfoque adecuado cuando se trata de comprender un determinado
conceptoen pofundidad:en este caso un foro de discusién en Inteemetl que se
generan ideas innovadoras que potencialmente pueden ser tenidas en cuenta por la marca
Se requiergentonceselegir alguna unidad que contenga los atributos que ayuden a
comprenderlo.

Como sefiala Yin, el método de caso Unico es pertirr@edo se presentamertas
circunstanciagYin, 2013 pp. 4751):

1. Representa un caso critico para explicardetarminada teoria.

%8 De la misma forma que se pueden analizar los foros de discusion en Internet, es posible monitorizar
cualquier otra fuente publica. Por la relevancia que han adquirido, esto es de especial interés en el caso de

las redes sociales en Internet: Hamek, Twitter, Instagram o LinkedIn, por ejemplo.

®Se trata de un espacio disponible en | a p8gina web
contenidos de inter®s que resuelve tus dudk@ess y te o
en tres categorias: producto e innovacién, mecanica general y entrenamiento. Se ofrece también la
posibilidad desolicitar una leccidra fin de que los contenidos respondan al interés concreto de los usuarios.

Mas informacidn emttps://www.orbea.com/ess/university(accedido 20 de octubre de 2017)
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2. Supone un caso Unico o extremo que no admite otro similar (el caso de
enfermedades rargsor ejemplo).

3. Se muestra como un caso tipico y representativo al maximo de la media de lo que
se analiza.

4. Es revelador para quien investiga poranto se le presenta una oportunidad Unica
de observacién ante algo que antes era inaccesible.

5. Permite un estudio longitudinal del mismo caso a lo largo de momentos o
circunstancias diferentes.

Ademas, Yin plantea también la diferencia entre métodos delcdism embebidos y
holisticos. Los primeros implican mas de una unidad de anatséntras que los
segundos se centran solo en la naturaleza global del fenémeno a investigar.

Teniendo en cuenta ambas aportaciones, esta investigacion asume que se asta ant
caso extremadamentepresentativoy que resultareveladorpor la oportunidad que
supone al concitar en el hilo de discusidnvolumen de actividad consideraplar parte

deun amplio grupo deisuarios en torno a un objeto concrekn la medida enwg el

MTB ha supuestocomo ya se ha explicado con anterioridad, deolos sectores
referentes para explici innovacion de usuario, este caso aporta una nueva investigacion
en torno a €lperocon la particularidad d@) focalizarla en un modelo enmoreto(2) a
través de un soporte especifi¢® con un volumen de produccién e intercambio de
informacionespectaculatque se traduce luego en conocimiento aplicgd@) puesto

en marcha por los propios usuarios

Respecto al primer aspecto, el hechajde el hilo de discusion se centre en un Unico
modelo de bicicleta facilita que las aportaciones de los usuarios puedan ser mas concretas
y faciles de evaluar. No siempre es asi, por supugatque & conversacida menudo

deriva en multiples temas, mhas de los cuales se alejan del motivo inicial por el que
surgié el hilo de discusion. Sin embargo, es muy facil observar cdmo de manera
recurrente aparecen mensajes que vuelven a poner el foco en algun aspecto relacionado
con este modelo concreto de bieta.

En segundo lugar y en la medida en que la conversacion fluye a través de un soporte
especifico, resulta facil registrarla. Frenteoaversaciones habladas que se las lleva el
vientg aqui todo quedaegistradopor escrito.La base de datos reflejéelinente la
conversacion al completademas de una serie de metadatos asociados a cada una de las
intervenciones.

Un tercer aspecto que conviene destacar esngiderable’olumen de informacion que

genera el hilo de discusion. En el periodo analizatoeldia de mensajes al dia ha sido

de 39,88. Esto se traduce en un volumen de texto de 3.900.691 palabras, una cantidad que
sorprende cuando se pone en contgxse recuerda quiiene que veexclusivamente

con un modelo de bicicleta, no con un sectoneglgbalidad, no con una marca, no con

una aficion comumen sentido amplid_a pasion que comparten los usuaposla Orbea

Oiz genera mas de 3.300 palaleadaconversacion diaria.

Por ultimo, en cuarto lugar, todo este enorme caudal de informacige 8unica y
exclusivamente de los usuaripgste hecho le otorga valor afladido muy importante.

No aparece intervencion alguna de la marca para animar la conversacion. El trafico de
mensajes refleja la actitud de los usuarios para compartir dudasepg@ery lo que
sabeno creen sabesobre éproducto y todo lo que lo rodea.
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Ademas, presenta un conjunto de circunstancias particulares que lo @malarcaso

digno de investigacidrDe un lado (1) el investigador practica habitualmente MTB y lo
hacecon el modelo de bicicleta del que se habla en el foro. Ademas, (2) las dinamicas de
innovacion de usuario forman parte de una de las lineas de investigacion de MIK, el
centro de investigacion adscrito a Enpresagintza, la Facultad de Empresariales de
Mondragon Unibertsitateazentrocon el que el investigador colabora desde 2003. Una
tercera circunstancia es que (3) Orbea es una cooperativa con la que ya se han desarrollado
otros proyectos de investigacion y que participa en actividades docentes dedppstgra
precisamente acompafando al investigador en sus clases. Por ultimo, hay que citar (4) la
facilidad en el acceso a los contenidos del hilo de discusion y su posterior estructuracion
en un formato de hoja de célculo.

Por otra parte, es evidente quers¢atde urmétodo de caso Unico embehigta que va

a analizar diferentes instancias usando para ello métodos diversos. Esto sin olvidar, claro
esta, una mirada globalizadora que ayude a determinar el tipolki¢ que resultenas
adecuado s objetivs que se plantee la marea su relacion coel foro.

El caso de la Oizpuesta en el mercado 2015 como uno de los productos estrella de
Orbea queda confirmado por la apuesta estratégica realizada con este nfadgelo.
evidente ekalto cualitativo apasar del formatanteriorde rueda de 26 pulgadasos
formatosde 27,5 y 29°, junto con una renovacion del disefio y el hecho de que se haya
llegado a ganar el Campeonato del Mundo de XC con la corredora Catharine Pendrel
sobre una Orbea Qievidencian el potencial de este modelo. A ello hay que afadir el
hecho en si de la puesta en marcha del hilo de discusién en ForoMTB por parte de un
usuario, un acontecimiento muy relevante por cuanto evidencia su notoriedad.

En cierta forma, la apariaidde un hilo de discusion como el que se aborda en esta
investigacién tiene que ver cehhecho dejue la marca no lo ofrezcda se avanzo en

la introduccién al marco conceptual geleamplio catalogo de productte Orbeahace

muy dificil disponer de caates especificos onlingor cada productdExiste, eso si, un
canal genéricdi We ar e endrackbedk @ue & presenta como wespaciadonde,
basicamente, los usuarios de Orbea pueden compartir sus fotadgatiakyuier modelo

de la marcy traslacr asi un cierto sentimiento de orgullo pda. Sin embargo, como

es légico, también aparecede vez en cuandmensajes que preguntan por plazos de
entrega u otras cuestiones tipicas de atencion al clientgeneral, se trata de una
conversacion muy gerica y centrada, de una u otra formapessumirde producto.

We are Orbeaesta configurado como grupo cerrado. Esto supone que cualquiera puede
buscar el grupo y ver quién pertenece a él, pero solo quienes son miembros pueden
incorporar nueva publicamnes. A fech®7 de noviembre de 201¢€ontaba con 869
miembros.

Mas adelante, en el apartatl6.1, referido a un estudio piloto que se reaknda primera

fase de la investigaciorse aportan datos concretos sobre la relevancia del hilo de
discusionde la Orbea Oiz en comparacién con otros modelos de la competencia que
también disponen de censos en ForoMTB. En principio, de la observacion del hilo de
discusion y teniendo en cuenta como operan difos similares (¥ase laabla32 en la

0 En el lanzamiento de 2015 se apuesta por dos tamarfios de rueda. El de 27,5 pulgadas se ofrecia en talla
S y M, mientras que el de 29 pulgadas aparenila talla M y siguientes.
L https://www.facebook.com/groups/6208999747097a6¢edido el 20 de octubre de 2017).
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pagina2l4), parece quesu funcionamientorepresenta de manera bastante fiel como
suelen desarrollarse este tipo de siveb. Se observa siempre la iniciativa de un usuario
que lanza el primer post bien porqueuesusuario apasionadiel modelo en cuestion
bienporque esta en procesoatiquisicion del modeld continuacién, se van afladiendo
usuariosnteresados en el productppoco a poco, con el paso del tiempo, se incarpor
otrosen busca de informacion concreta para tomar la decision de comprar o nééntamb
para aclarar ciertas dudas de caracter técsatwe todo.

Asi pues, se entiende que el hilo de discusion de la Orbea Oiz represseatlestandar

de como se expresan las comunidades de usuarios,ailipien con la caracteristica
particular @& queposeda intensidad de conversacion mas alta de entre los diferentes hilos
de censo de modelos en ForoMPBcontinuaciénse aporta informacioén concreta sobre

el producto y lo que lo rodea a fin dee quien lea esta tesis encuentre en posesi@ d
mejores argumentos para comprender el trabajo realizado

4.3.2. El método del caso

Esta investigacion utiliza la metodologia del caso y, como tal, se atiene a una serie de
pautas con el fin de aportar el rigor cientifico necegbfartinez Carazo, 2006; Villarreal
Larrinaga & Landeta Ratjuez, 201Q)En concreto, se toma para ello la referencia del
esquema que proponétillarreal Larrinaga & Landeta Rodrigug2010) como se
muestra en la ilustraciébn 22. En este esquema sus autores proponen una serie de
recomendaciones a tener en cuenta para desarrollar uesprimvestigador riguroso
mediante el método del caso. Esas recomendaciones son las que se repasan a
continuacion, aplicadas, claro esta, al disefio de la investigacion realizada en esta tesis
doctoral.

En cuanto alpropdésito, objetivos y preguntas de invg&cion se encuentran ya
documentados en el capitulo dos, por lo que no se desarrollan aqui de nuevo. Lo mismo
sucede respecto eontexto conceptual, perspectivas y modelos tedritudo ello
recogido en el capitulo tres.

En cuanto a laeleccion edentidad de la unidad de andlisissto es, ativel de analisis

y seleccion de los casasbe citar la linea de investigacién que desde hace ya varios afios
se desarrolla en MIK, relacionada con la innovacién abierta (dentro de la cual se enmarca
la innovacion de usuario), la cual supone un punto de partida para esta investigacion. Los
diversos proyectos acometidos constituyen un aprendizaje tanto desde la perspectiva
tedrica como desde la practica. Ademas, en la literatura académica existe un acuerdo
un&ime en citar al MTB como uno de los sectores referentes de la innovacion de usuario
y se da la circunstancia de que Orbea es una cooperativa de la Corporacion
MONDRAGON que fabrica bicicletas de montafia y a la que se tiene facil acceso. De
hecho, se ha taborado previamente con esta empresa en diversos proyectos relacionados
con la innovacion, Internet y el marketing digital.
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llustracion22. Método del caso.

Propositos, objetivos y preguntas de invesugacion
¥
Contexto conceptual, perspectivas y modelos tedricos
v

Seleccion e identidad de 1a unidad de analisis
Nivel de analisis y seleccion de casos

v

Metodos y recursos de investgacion
Disenio de instrumentos ¥ protocolos

ol

Evidencia documental Observacion directa

Fase de campo: proceso
de recogida de datos, uso
de mmltiples fuentes de
evidencia (Tiangulacion)

Artefactos fisicos,
tecnologicos y
culturales

Entrevistas

y

v

Registro y clasificacion de los datos: examinar, categorizar, tabular y combinar la
evidencia. Creacion de una base de datos

|

Analisis individual de cada caso: operativa del analisis

i

Analisis global: estrategias analiticas, apoyo en las proposiciones tedricas
Patron de compornamiento comun, creacion de explicacion, comparacion sistematica de la
literatura

}

Rigor y calidad del estudio. conclusiones generales e implicaciones de la investizacion

Fuente: Villarreal Larrinaga & Landeta Rodriguez (2010).

Asi pues, la comunidad de usuarios de la Orbea Oiz, conformada alrededor del hilo de
discusion creado en ForoMTB, presenta una serie de caracteristicas que la hacen idonea
para una investigacion en torno a la innovacién de usuario. Para delimitar con precision
esta unidad de analisis se consideran, no obstante, una serie de factores que explican su
constante evolucion:

1 La dinamica de entrada y salida de personas activas en la comunidad a lo largo
del tiempo. Si bien se mantiene un pequefio grupo que permaekgeqgfie
mantiene su participacion (lo que da estabilidad al foro), es habitual que se vayan
renovando los miembros activos.

9 La evolucion del objeto dltimo que da sentido al foro, esto es, de la propia
bicicleta, de acuerdo con la politica de renovacianesles. En general, actia en
sentido positivo, al alimentar de nuevo contenido al foro.
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1 La modificacion en la politica de producto de la empresa. Si bien la Orbea Oiz se
configura como un producto de éxito, pueden existir otras prioridades a la hora de
comunicar.

1 La aparicion de nuevos modelos dirigidos al mismo nicho que la Orbea Oiz
creados por la competencia. Puede suceder bien como simple evolucién de
productos ya existentes, bien por el lanzamiento de otros completamente nuevos.

1 La modificacién de derminadas funcionalidades de la herramienta técnica que
da soporte al foro en Internet. Hay que considerar la rapida evolucién del software,
con versiones que mejoran gradualmente las prestaciones.

1 La modificacion en los habitos de consumo de la ciudadani@uanto a
informacion en Internet. Frente a herramientasaatiguascomo un foro de
discusion, emergen otras mas atractivas que pueden reducir la participacion.

Considerados estos factores, la unidad de analisis es el hilo de discusiéon, pero se
necediara recurrir también a profesionales de Orbea y a tendencias del sector de la
bicicleta en general y del MTB en patrticular. El caso seleccionado se ha acotado en el
tiempo, desde que nace el hilo de discusion en ForoMTB hasta septiembre de 2017; esto
es,mas de tres afios de observacion, con una cronologia que se detallara mas adelante en
este mismo capitulo. Con todo, el objeto de investigacién es dindmico y de ahi la
utilizacién de diversos métodos para triangular, lo que conduce al siguiente paso en el
esquema d¥illarreal Larrinagay Landeta Rodriguez

Se consideran ahora loeétodos y recursos de investigacion, esto es el disefio de
instrumentos y protocolo€omo se ha mencionado anteriormente, el hilo de discusion
es publico, por lo que es posible eder a toda la informacién albergada en el sitio web
donde se aloja. No obstante, se decidié en su momento, por cuestiones éticas, poner en
conocimiento tanto de la persona impulsora como del conjunto de miembros que se iba a
acometer una investigacidRlicker etal., 2004; Holtz eal., 2012; Miles & Huberman,

1994) Desde el principio se ha procurado ser muy estricto y riguroso en cuanto al acceso
a los datossiempre informando a las partes implicadas. La decision de apoyarse en un
modelo de observacion participante, que facilitara una mejor comprension del fenbmeno
observado, requeria una aproximacion consciente y dinadeaNeereNederhof,

2001)

Tal como se recoge en la ilustracion 25 de la pagina 162, donde se muestra un resumen
de los métodos utilizados, el objetivo ha sido disponer de un protocolo claro de actuacion,
de tal forma que otros investigadores puedan disponersdedarsos necesarios para
avanzar en futuras lineas de trabajo. A fin de mantener un vinculo adecuado con cada una
de las partes implicadas, se ha procurado ser transparente y riguroso. Siempre ha habido
comunicaciones previas que contextualizaran lawvidaties a desarrollar. Desde el
propésito general, los objetivos y las preguntas de investigacién hasta la realizacion
concreta de las distintas actividades de campo, todo se ha llevado a cabo de acuerdo con
criterios explicitos y conocidos, incluido utod de apoyo.

Asi, a sabiendas de que la materia prima para la investigacién pasaba por acceder a toda
la conversacion que se producia en el foro de discusion, se concretdé una forma de
extraerla mediante técnicasweb scrapingjue no interferian en absiod en el dialogo

entre los miembros. Como ya se ha comentado, mediante una sencilla extension del
navegador Chrom&\Veb Scraperse iba volcando a una hoja de célculo cada uno de los
mensajes, con su texto y una serie de datos asociados. Por tantmgidarete
informacion para alimentar la base de datos era al ciento por ciento fiel a lo que acontecia
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en el hilo de discusion. Ademas, se realizaba un seguimiento constante de los mensajes
publicados y se alimentaba otra base de datos especifica con oidaciapes
consideradas mas relevantes.

El empleo de otras técnicas cualitativas como las entrevistas o la dinarfidcagigroup

pasé por fases previas de preparacion que incluyeron contactos con las personas
implicadas, en algunos casos de forma imtligl y en otras de forma colectiva. De tal
manera se buscaba la complicidad de cada individuo para asegurar vappoerpero

también un marco comun de informacion del que partir. Asi pues, como puede deducirse,
el investigador ha procurado en todo nemito contar con un disefio global de analisis y

con protocolos adecuados para llevarlo a cabo.

En cuanto a la fase decogida de evidenciasn la que los autores del esquema incluyen
evidencias documentales, entrevistas abiertas, observacién directaryaolis de
artefactos fisicos, tecnolégicos y culturales, el proceso ha incorporado todos estos
elementos. Ademas, ha tenido en cuenta la necesaria triangulacion para basarse en
multiples fuentes de evidencia, tal como se ha recogido al comienzo deygistéoc
dedicado a la metodologia, en el apartado 4.1. Por otra parte, el mantenimiento de la
cadena de evidencia se asegura a través de las actividades del trabajo de campo, cuya
cronologia se presenta detallada mas adelante, en el apartado 4.6. Exaaspetraite
comprender la ldgica del proceso y situar cada una de las actividades en el contexto
adecuado.

Por lo que se refiere agistro y clasificacion de los datem una base estructurada, la
técnica delvebscrapingpermitié precisamente ese volcado desde las paginas del foro en
Internet. De hecho, frente a otros métodos de recogida de informacion a través de
cuestionarios, en este caso la recogida es completa y fiel, ya que la conversacion es
publica y queda un regjro total de ella; si acaso la cuestion principal tiene que ver con
las herramientas para efectuar el posterior analisis del considerable volumen de datos que
se obtienen. Por otra parte, las entrevistas siguen la pauta habitual de registro y
transcripcid.

Las fuentes primarias de informacién han sido traducidas a registros, anotaciones y
categorizaciones. Este trabajo de interpretacién de los datos ha evolucionado de acuerdo
con la cronologia de actividades del trabajo de campo. El sentido dinAmico de la
investigacion se ha reflejado en un conocimiento acumulativo que traducia datos a un
esquema de interpretacion que se iba renovando con las nuevas entradas de informacion
procedentes del trabajo de campo. La confrontacion constante entre lo analizado y el
marco conceptual ha permitido avanzar hacia unas conclusiones que se derivan de tal
movimiento permanente.

La operativa de analisislel caso se guia por el marco conceptual que se ha creado y
aporta una vision sistémica, que es precisamente la que setpresmo novedosa frente

a la mayor parte de investigaciones en torno a la innovacion de usuario. El hecho de
considerar la perspectiva global del sector, ademas de tener en cuenta tanto opiniones de
usuarios como de profesionales, aporta una miradaauaeiare olvidar ningun factor
relevante. De ahi que la operativa de analisis del caso concreto que nos ocamgdisie!
globalse configuren como un proceso dialéctico en el que ambos enfoques son necesarios
y se complementan. EI marco conceptual propoa las referencias de literatura
académica que sirven para contrastar o proveniente de las diferentes actividades de
investigacion.
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En la medida en que se trabaja con un caso Unico, aunque sujeto a una complejidad
importante, el andlisis ha requerigienerar soportes en forma de graficos y esquemas que
ayuden en la busqueda de patrones comunes o que reflejen la interaccion de los diferentes
elementos intervinientes. La referencia a lo global y a lo particular es una constante en la
investigacion y guiancluso la presentacion de conclusiones, tal como se vera en el
apartado dedicado a ellas.

Finalmente,el rigor y calidad del estudjoasi como sugonclusiones generalese
entiende que deben ser la consecuencia de todo lo que se ha venido expliesido en
punto. Queda a criterio de quien lo lea y, en su caso, del tribunal que lo evalte decidir al
respecto. Ademas, claro esta, de que, como tal investigacion aplicada, pretende transferir
la metodologia que finalmente resulte a los fabricantes y mareaguieran apostar por
complementar su conocimiento con el de sus usuarios. Sin embargo, como sefialan
Villarreal Larrinaga & Landeta Rodrigué2010)

fiParece necesario resefiar que un seguimiento escrupuloso del disefio metodolégico que
hemos propuesto llevaria a maximizar la validezogfiabilidad de los resultados del
estudio, pero hay que ser conscientes de que una investigacion basada en el estudio de
casos nunca se puede planificar en su totalidad, y de que su desarrollo esta condicionado
por numerosas variables no controladasgbamvestigador, lo que hace que no siempre
coincida el desarrollo ideal con el réal.

El avance en una investigacion basada en la metodologia del caso, como sucede aqui, no
es lineal. Mediante la triangulaciéon y a base de preparar a conciencia cadi loso

pasos, se ha procurado dotar a este trabajo de rigor académico. Esto quiere decir que su
validez constructiva, su validez interna y externa, su fiabilidad, su consistencia-teérico
interpretativa y su consistencia contextual pasan por acertar esmbinacion de
métodos, tanto en el fondo como en la forma.

Por resumir y tomando la referencia de ¥2013) se ha considerado que el método del
caso es oportuno entasnvestigacion si se considera que el fendmeno a analizar sucede
en el momento presente y en un contexto real donde las fronteras entre el propio fenémeno
y dicho contexto no son demasiados nitidas ni evidebbéesomplejidad de vinculos y
relaciones casaefecto que opera es tal que a@ascentrar la mirada en un caso de
suficiente relevancia como para poder inferir ciertas conclusibieobstante, mas
adelante,en el capitulo final, se explicaran también algunas limitaciones y las
implicaciones queonlleva cara al futuro. A continuacion, en los dos siguientes apartados,
se argumenta por qué trabajar con un caso Unico y se aporta informacion especifica
respecto a tal caso, a fin de facilitar su comprensién global.

4.3.3. Un Unico caso: Orbea Oiz 2015

Utilizar un dnico caso como materia de investigacion es una opcidon metodoldgica
aceptablepero que deheno obstantecumplir ciertas condicionesal y como se ha
explicado al comienzo del apartado anteffitste trabajgone el foco emn sector, una
marcay un modelo de bicicleta lo hacea través de una comunidad online de usuarios
gue se relacionaantre simediante un hilo de discusién en Internet. En los parrafos
siguientes se aportan datos y argumentoseyaemder mejoesta concrecian
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Son muchosds sectores que han sido investigados como ejemplos de innovacion de

usuario, tanto en negocios B2B como B2C. El MTBuge de los mas citadqsara

entender qué es y cOmo se lleva a cabo este tipo de innovacion. A fin de cuentas, como
expresaba una de Igser sonas
n o s o tPero;gué representa el MTB dentro del sector del ciclismo en general?

entr

evi

stadas

de

Or bea,

En 2106, segun AMBHle los 225 millones de facturacion a nivel estatal por la venta de
bicicletas (esto es, sin incluir exportacion), el 55,31 % corresponde al BfiT&ianto a
unidades vendidas, ese porcentaje alcanza el 60,37 %. No obstante, la irrupcion de la
bicicleta elétrica matiza el datoyaque parte de estas ventas de eléctricas lo son de MTB.
En la actualidad la segmentacide bicicletaeléctrica introduce un sesgo en los datos

porque estos se solapar&obre todo, con los decicleta deciudad y MTB y en meno

medidacon los déicicleta decarretera. EI MTB supone el segmeotm mayores ventas
de bicicletassi bien su precio medio esta por debajo de las de carretera y las eléctricas.

2016

Segmento (m;/easl%re a) Valor (%) Unidades U”Eg’/("j‘)des I:nrsgilg
MTB 124.734 55,31 210.005 60,37 593,96
Carretera 65.377 28,99 52.710 28,99 1.240,32
Eléctricas 23.954 10,62 16.323 10,62 1.467,52
Ciudad 5.299 2,35 23.257 2,35 227,85
Nifios 6.146 2,73 45.560 2,73 134,90
Total 225.511 347.855

Tablal0. Ventas de bicicletas de montafia en euros y numero de unidades a nivel estatal en 2016.

Fuente: elaboracion propia a partir de AMBE.

Dentro de los diferentes nichos que componen el sector, las bicicletas de doble suspension
enfo@das a XCel segmento al que pertenece la OrbeagDEonen una importante cuota

de mercadolNo obstante, ®muy complicado conseguir estadisticas fighdebido a la
complejidad de la segmentacion. De hedMBE no dispone de datos en este sentido.

Las bicicletas de doble suspension de XC quedarian dentro del bloquéiBitleta

todo terreno, traduaén MTB al castellanojle latablall.

2015 2016

Seqmentos TIRREES (mafai!cé;u) Media, | Unidades (milveaslc(;rel]) s
BTT 226472 | 122.056 | 538.95 | 202.463 | 118.056 | 583.10
Enduro 2.670 4518 | 1.692.10] 2348 3883 | 1.653.79

g | Freeride 564 808 | 1.432.95| 475 706 | 1.486.22
Descenso | 740 853 | 151317| 585 708 | 1.209,76

Fats 1.536 1029 | 669,77 | 1.330 864 649,52

Total 231.082 | 129264 | 557.22 | 207.201 | 124217 | 599,50

BMX | Total 3.488 576 | 16501 | 2.804 517 184.40
Total montafia 235470 | 129.840 | 55141 | 210.005 | 124.734 | 593.96

Tablall. Distribucion de la facturacion y nimero de unidades vendidas a nivel estatagp@ntos de MTB y
BMX en 2015 y 2016.
Fuente: AMBE
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Por otro lado, &y que distinguir el producto de gama baja, por debajo de 168G&D0
euros, del resto. A medida que crece la calidad del pradastprecios también lo van
haciendghastaalcanzarcifrasque en modelos tope de gama llegan a sobrejpadaso
los 10000 euros. Un modelo como la Oiz presenta un rango amplio de pieasos,
comienza en la M50 y termina en la QizIMD "2

No obstante, el cuadide la Orbea Oizen este caso con dos vers®ea funcion de la
fibra de carbono utilizad€OMP y OMR) es el mismo partodos los modelos, pues
cambiansololos componentes. Es muy habitual guas la compra inicial del producto

i con mas 0 menos personalizacidnés persona usuaria vaya mejorando su bicicleta a
base de introducir nuevos componentm el fin dereducir el peso del conjunto
conseguimejoresprestaciones personalizar determinados componentes para sentirse a
gusto con ella

Respecto a la empiesOrbea es una cooperativa que pertenece a la Corporacién
MONDRAGON, un grupo empresarial de cooperativas que nacié en los afios 50 del
pasado siglen Mondragon (Gipuzkoa) a partir de un centro de formacion profesional
impulsado por el sacerdote José Madirizmendiarrieta. En 2@] de acuerdo con su
memoria anuallas 1@ cooperativas que conformda corporacién contabilizan unos
ingresode 12.033millones de euros y daempleo a73.635personas.

La corporacion cuenta con su propia entidad financieragral Kutxa que, segun sus
cuentas anuales consolidadas de 2)1dispone deunos activos totales d21.314
millones de euros, y con una entidad de prevision social voluntaria, Baguen la que
se integran 283 mutualistasPor sectorel industial da empleo a 34.329 personas y
supone unas ventas @132 millones de eurgsde los que 3.573 corresponden a
exportacion Por su partegl dedistribucioncuenta con una plantilla de 33.162 personas
y unas ventas de 6.051 millones de eut@s.Corporaion MONDRAGON dispong
ademasgde su propia universidadvlondragn Unibertsitatea, en la que se impartan
través de sus cuatro facultaddeciséisgradosy otros tantosnasterscuentaademas
contres lineas de doctoradica corporacion igpone deguince centros tecnolégices

los que desarrollan su actividad76 investigadores a tiempo compl&on 461 familias
de patentes vigentes y una facturacion de 327 millones d€®uros

La empresa matriz de Orbea esta ubicada en Mallabiategnitelrio histérico de Bizkaia,
perteneciente a la Comunidad Auténoma Vasca, en el norte de Espafia. En el afio 2016
Orbea ha celebrado su ZP7&niversario(Vega Garcia, 2016)Comenzd en Eibar
fabricando armas all4 por 1840, como otras muchas empresas de la comarca, para ir
evolucionando hacia otros productos y fabricar bicicletas a partir dé*1930en 1946
contaba con 1.000 trabajadores y produci@@Dbicicletas al afio con una integracion
completa de todos los materiales y componentes necesarios.

2 Segln datos de la pagina web de Orbea a 27 de noviembre de 20130 ele@necios va de los 2.990

a los 7.599 euros. As?2 pues, es un model o que no cue
el tipo de comprador.

3 Disponibles en su sitio welhttp:/corporativa.laboralkutxa.com/src/uploads/2017/03/201B-
Consolidado.pdfaccedido el 27 de noviembre de 2017).

7% Para un mayor detalle se puede consultar la pagina web de Mondragon Unibertsitatea
http://www.mondragon.ed(accedido el 27 de noviembre de 2017).

“M8&s informaci-n en |l a secci-n ANosotroso de su p8gi
1840 hasta la actualidakitps://www.orbea.com/ess/nosotros
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La empresa entré en crisis y en 1969 emerge la actual configuracion como cogperativa
con el traslado desde Eibar a unas nuevas instalaciones en un @afigostrial de
Mallabia, a escasos kilometros de la sede inicial. Poco a poco se incorpora al exigente
mercado de la competicidén, primero en carretera y luego en bicicleta de montafia y
triatlon. Llegan los primeros éxitpantre los que destaca el triurfe Perico Delgado en

la Vuelta a Espafia de 198%®n una bicicletale Orbea.Es entonces también cuango
sector MTB explota y el mercado multiplica sus veriasjue abre nuevas expectativas
para la cooperativdDrbea participaademasen la creaciomle la Fundacion Ciclista de
Euskadi y provee de material al equipmfesional de ciclismo de carretdtaskaltel,

que compite a primer nivel en el calendario internacional cichiststa su disolucion en
2012.

En los ultimos afios del siglo pasado sei@n& proceso de internacionalizacion de la
compafia. Llegadespuésos éxitos en los Juegos Olimpicos de Pekin de 2008: Samuel
Sanchez emedalla de orale ruta y Julien Absalon y Jean Clojzhe Peraud son oro y

plata respectivamente en MTBa marca Qbea adquiere notoriedad mundial. El modelo

de carretera Orca (acrénimo de Orbea Carbono) es reconocido como uno de los de mayor
calidaddel mercadpal tiempo que se entn fuerzaen el triatlbn y se consigue ganar

dos IronMan de Ha#, con Craig Alexader, en 2008 y 2009.

En la actualidad la empresa cuenta también con otra planta en Portugal, una filial propia

en Estados Unidos y varias mas en otros paises europeos y en Australia, después de haber
desinvertido en China, donde también estuvieron preseatecapacidades productivas

hasta 2015Tal como se recoge en su pagina Rebeis rasgosdefinen Orbeasomos

ciclismo, somos fabricantespmos europeosomos competicion, somos artesanos y

somos Pais Vasc@e estas sefias de identidad cabe distinguir, desde la perspectiva de
esta investigaci - n,, poeduatnccpasici9nat ka marcheontina b r i c ¢
actitud decidida ante el usuario: la de quien apuesta por capacidades, fadorilesque

esto sipone de conocimiento tecnoldgico.

La empresa ha facturad®/,5 millones de euroen 207, de los cuales €90 %
corresponde a bicicletas y el 10% restante a otros progduaotosn 7246 deexportacion.

Cuenta con cagi60personas empleadas, 180 de ladaziestan en la planta de Mallabia

y alrededor detras 40 en la de Portugal. Fabrica en torno 478000 bicicletas al afio

que se venden sobre todo en Europa y Estados Unidos. En la actualidad venden ya mas
bicicletss de monafiaque de carretera yertre las primeraslas dedoble suspension
superan a las rigida&si, del total de las ventas de bicicletas de Orbea, casi una de cada
cinco es de doble suspension.

Tal como explica el gerente, Jon Fernandez, en una entrevista reciente, el enfoque de
trabgo actual en las plantas de Mallabia y de Aveiro (Portugal) busca la especializacion
(Larrakoetxea, 2015)

AEN la planta de Mallabia se hace el disefio, las pruebas, la customizeciantaje de

las gamas altas de bicicletas. La hemos convertido en una planta muy especializada.
Enfocada hacia las referidas gamas altas, de alto contenido tecnol6gico y gran calidad.
Ademas se especializara en productos muy personalizados. Todas las bicicletas de mas

de 1. 200 euros se montan aqu?2. La pr8ctica t

76 Véasehttps://www.orbea.com/ess/nosotros/201%Accedido el 27 de noviembre de 2017).
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En Portugal trabajamos basicamente en bicicletas de aluminio. Alli centramos la
fabricacion de gama media y baja, de series latgas.

Orbea esta organizada en la actualidad por prodoatoesponsabilidades asignadas
personas concretasfrente de cada uno tes principales (con cambios organizativos en
marcha en el momento de escriesta tesis). A esto hay que afiadir el fenomeno de la
bicicleta eléctricaque es probable que obligumadificacionesle hondo calado. Cuenta
con una gama de productouy amplia, con modelos que abarcan desde necesidades
basicas hasta el producto de cotigié@n y dirigidos a segmentos muy diferentes

Los retos actuales pasan por (1) un acercamiento mayor al ysuaotvidar la tienda

como canal de distribucién, (2) asumir cambios internos que repercutan en cambios
externos con la idea de potenciar e@httddo de comunidad compartida (dentro y fuera),

(3) el impulso del sentido emocional de la marca y (4) la generacion de experiencias para
los usuariosde tal forma que se facilite el cambio de vision estratégica global, tanto de
producto, procesos, fabgcion y canales de distribucién.

En cuantaa labicicleta que se tiene en cuenta para la investigacion, la Orbea Oiz 2015,

como se comento en el apartado antedalbe considerarla uno de los productos estrella

de la marca. Su lanzamiento supuso unaiderable renovacion respecto al modelo

anterior a | entrar de |l eno en |l a tecnallgeeg2a de
han denominadbig wheelconceptt el model o anterior era de 26¢
fue considerable y las criticas de deensa especializada han siégm generalmuy

positivas, con el refrendo de logrosly destacados a nivel deportizon la corredora

canadiense Catharine Pendrel

En el momento de redactar esta tesis doct@dbjdicleta ofrece seis cuadros con dos
meddas de rueda, con |l a idea de que resul te
destaca en ella seis tecnologias criticégy wheelconcept, Orbeanonocoquecarbon,

UFO-U flexion by Orbeatensegrityadvanceddynamics y XCsuspensiorperformance

Una descripcion de cada una de ellas esta accesible en el microsite correspondiente de la
pagina web de Orbéa Junto al modelo Alma, que no incorpora doble suspension, la

Orbea Oiz es la bicicleta que se entrega al equipo femenino de&ChWHBo Team (ates

conocido comd.una Chix, que compite en el campeonato del mundo de XC (UCI World

Cup). Asi pues, se trata de un modelo disefiado para ocupar un puesto relevante entre las
bicicletas de doble suspension enfocadas a rally 6.XC

Conviene también conside lo que supone el segmento de las bicicletas de doble
suspension frente las bicicletas rigidas, esto es, las que no llevan suspension alguna o solo
la llevan en la horquilla delantera. En la tabla 12 se muestran datos comparativos del
mercado estatal d&15 y 2016 provenientes de AMB&e observa que el mercado de
dobles supone en 2016 tan solo el 10,79 % en cuanto a unidades, si bien en facturacién
alcanza el 29,65% y muestra una evolucion que va ganando terreno al de las bicicletas de
MTB rigidas, lascuales ven mermadas sus ventas tanto en precio como en namero de
unidades.

7 Véasehttps://www.orbea.com/ess/marcas/oizfaccedido el 27 de noviembre de 2017).
8 Una relacién de bicicletas del mismo nicho se puede consultar en el anexo 2. La informacion se ha
obtenido en enero dd.Q7.
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2015 2016 Evolucién 201516
. Valor Precio . Valor Precio .
Unidades Mil el Medio Unidades Miles G Medio Unidades | Valor

Rigidas | 210491 | 96 . 764 459, 7 184846 | 87 . 3§ 472, 7 -12,18% | -9,69%
Dobles 21491 | 32.5(01.512| 2235 | 36.831. 674 +402% | +13,32%

Tablal2. Datos de ventas de bicicletas de MTB dobles y rigidas-2016.
Fuente: AMBE.

En otro orden de cosagrsde resefiar los esfuerassel ambito de laomunicaciory la
publicidadde la Orbea Oiz. Uno de los mas destacables es la creacion en 2017 del Orbea
Factory Team, compuesto por Tomi Misser e Ibon Zugasti, quienes participan en
competiciones nacionales internacionales con bicicletas Orbe&us actividades se
divulgan a través de redes sociales en Internet y muy especialmente a través de la
produccion de videos en YouTul@omo indican en su pagina vi&b

fiNos pedis experiencias sobre la bicicleta y que os acerquemos coémo es el ciclismo desde
dentro. Y eso incluye carreras no destinadas Unicamemts Bpero que cada vez mas
atraen la atencién de miles de apasionados de la bicicleta en todo el mumdoas
populares Yestivales axperiencias de marca. Pensamos en eventos como la Cape Epic,
Sea Otter, Orbea Monegros u otthssicas populares.

De esta doble demanda nos nacié la necesidad de crear un equipo propio, que
forzosamente tenia que estar in&elyr por personas que llevan toda la vida respirando
por y para el ciclismo, y que a la vez siguen estando a un brutal nivel competitivo para
dar guerra en competiciones de gran exigemicia.

Entre las bicicletas de montafia con las que compiten Misser ytZulgasacan la Oiz y
la Alma, en funcion del tipo de carremala que participartn este sentido, la popularidad
de estos modelos viaja con la difusion i@ redes sociales en Interragsarrollan tanto
Orbea como los dos deportistas citagasrostambién esponsorizados por la marca

De lo anterior se deriva gudesde el punto de vista tecnoldgita Orbea Oizs una
bicicleta que debe mostrar el saber hacer de la marca. Ofrece, ademas, una gama amplia:
M50, M30, M20, M10, MTeam y MLtd. Estosupone un rango de precios considerable

lo cual ofrece la posibilidad de adquirirla con componentes no tan exclusivos y luego
mejorarla paulatinamenteuna dindmica muy habitual entre los usuarios. El hilo de
discusion sirve, en gran medida, como purténdormacion y contraste de cara a decidir

a este respecto. Son muy habituales las preguntas sobre el comportamiento de
determinados componentes quedrian reemplazaa los originalesle acuerdo con el

gusto de cada usuario

Abordado el enfoque cualitat, que es el principal y el que define, por tanto, la
epistemologia de fondo de la investigacion, se aflade un apartado para describir las
técnicas cuantitativas de las que se dota este trabajo a fin de afiadir una triangulacion mas
robusta.

®Tomi Misser fue campedn europeo en la categoria de descenso en 1996. Por su parte, Ibon Zugasti es un
popular ciclista exprofesional, youtuber y muy activo en las redes sociales.
80véasenttps://www.orbea.com/ess/blog/orbedactoryteameciclismo-zugastimisser(accedido el 27 de
noviembre de 2017).
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4.4. Metodologiacuantitativa

Si bien esta investigacién se lleva a cabo en su mayor patavés demétodos
cualitativos, se incluye aqui un apartaglee explica el enfoque cuantitativeambién
utilizada. Esto es asi por cuanto se dispone de una considerable liEgesique es el

fiel reflejo de las conversaciones que se desarrollan en el foro de discusion en Internet.
Desde luego quel punto de partida egste tipo de datos surgidos de la participacién en
espacios online se conviertewara linea futura a explorzomo se indicaren el capitulo

final), por lo que aporta commaterial de basa quien investiga. De hecha literatura
académica ya proporciona referencias notadseinvestigacion mediante analisis de
foros de discusion en Intern@ickart & Schindler, 2001; Holtz etl., 2012; Im & Chee,

2006; Morzy, 2009; Seale, CharteBtack, MacFarlane, & McPherson, 20%0)

Albergados todos los datos en un @@ estructuado, su analisis es relativamente
sencillo. Existen numerosas herramientas, desde simples hojas de calculo hasta paquetes
estadisticos mas potentes, para extraer informacion. Ademas del reflejo fiel de la
conversacion en una base de datos, se ha utiliaad@én un cuestionario online, como

se expone mas adelante.

4.4.1. Web scrapingmétodo de extraccion de datos

A continuacion se describe el proceso de extracci@aties de las paginas web del foro

de discusion a través de la técnicaatainadaveb scrapingEl objetivo final es que cada

uno de los mensajes pasdormar parte de unaase de datos estructurada, una hoja de
calculo en este casA partir de aquimediante el uso dasfuncionalidadesipicas de la

hoja de célculo yle otras herramientas de dis& masivo de textose puede analizar

con rigor lo que acontece en el férd.a conversacion, quituye dentro de un cierto

caos como consecuencia del numero de personas que intervienen y del constante
entrecruzamiento de temas, queda reflejada en un fichero que penntriEtamiento
fidedigno y ordenado.

La ilustracion 23describe el proceso de trabajonlos mensajes del forgpartendo de
un scrapinginicial para organizarlos en filas y columndspartir ahise puede llevar a
cabo un doble analisis, bien mediantetidsdas dinAmicaque proporciona una hoja de
calculo, bien medianten analisis mas especifico de los textos (raguesl uso de
ontologiaskh través déerramientas deata miningo también denominadésg data

En este caso el foro de discusién que se analiza es publico, lo que supone que cualquier
persona, sea miembro o no, tiene acceso a todos los mensajes gquasa el. No
obstante, debido a que seria facil seguir a un usuario a travésidensume se ha optado

por anonimizar la informacion. Hoy en dia existe un buen niamero de herramientas que
permiten volcar los contenidos de cualquier sitio web a fornestioscturados de bases

81 para una vision de lo que puede obtenerse del andlisis de un foro de discusion en Internet se recomienda
en especialinternet Forums: What Knowledge can be Mined from Online Discus@itmzy, 2010)

82 Se han utilizado funcionalidades propias de la hoja de célculo a través de tablas dindmicas, pero existe
software especifico como Maxqgda, Atlas.ti 0 QRS N\{Belz & Baumbach, 2010)

Innovacién de usuario a través de foros de discusidnternet en el sector del MTB. El caso de la Orbea Oiz.



4. Metodologia 155

de datogGlezPefa, Lourenco, Lopezernandez, Reboirdato, & FdezRiverola, 2014;
Haddaway, 2015; Morzy, 2002010) Se trata de un universo complejo, ya que se pueden
plantear diversos enfoques en funcion de las tecnologias empfeddas esta
investigacion se ha optado por utilizar la extension Web Séfalsnavegador Chrome,
pues supone una forma selecy accesible para cualquier investigador, sin necesidad de
llevar a cabo ningun tipo de instalacion compleja.

llustracion23. Tipos de analisiposiblesa partir de la tabulacion de mensajes del foro.

Mensajes en el Analisis masivo de texto
foro de discusion Mediante

— herramientas —— Analisis de sentimiento
Big Data

Analisis de afecto

Mediante
Web Scraping

‘ i Analisis estadistico
Formato CSV editable N{e.d?ante
p i ———— analisis en
en hoja de célculo — iz
Excel Anélisis cualitativo

Fuente: elaboracidpropia.

Evidentemente la informacién basica con la que traltmjeonstituyerios textos de los
mensajes Jos datos déas personas que los envian, en continua interaccion dindmica. La
herramienta extraeada mensaje, que se incorpooao fila, con unaerie de campos
asociadoslos cuales quedan en forma de columnas. Al disponer de la informacién
estructurada pueden obtenerse estadisticos descriptivos bdmonstambién otros
andlisis mas pormenorizados. En este caso la investigacion se quedalsoknétisis
béasico.

En el caso de Web Scraper, es necesario configurar previamesitesrelpespecifico
mediante el cual extraera los datos pertinentesguird un determinado patrén para
acceder a todas y cada undatedistintas paginas del sitio lwen cuestion. En este caso,
el sitemapextrae los siguientes camfos

namero ID @&l mensaje
nombre del usuario
estatus del usuia

1
1
1
1 lugar que el usuario indico en su istmp

83para déponer de una comparativa entre herramientagbtescrapingesulta especialmente Util el trabajo

de GlezPefia, Lourenco, Lépezernandez ReboireJato, & FdezRiverola (2014, quienes comparan

tanto soluciones provenientes del software de codigo abierto como otras de ento@tavwetmparativa

méas sencillaes la que realiza Haddawaf015) a partir de una recopilacién disponible en
http://scraping.pro/softwarfor-web-scraping(accedido el 21 de noviembre de 201Np obstante, el
panorama d&sherramientas cambia constantemente.

84 Ver http://webscraper.iofaccedido el 21 de noviembre de 2017). Esta extension para Chrome presenta
tambiénotra alternativa en formato comercial dirigida a la extraccion de grandes volimenes de informacién
que pueden requerir un trabajo de preparacion previa considerable.

85 No se extraen las imagenes por el elevado espacio que ocupan, pero mediante dtasedarienta
(WinHTTrack Website Copig¢rse han volcado dentro de su propio contexto web.
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fecha en la que el usuario se regign el foro

namerototal de mensajes eradlosa ForoMTBpor el usuario en el momento de
enviar el mensaje

namerototal delikesrecibidos erForoMTB enel momento de enviar el mensaje
namero ddikesrecibidos respecto al mensaje concreto

texto del mensaje

fecha del mensaje

URL de la pagina queontiene el mensaje

URL especifica del mensaje

= =4

= =4 4 -4 -4 A

El sitemapse encargara también de indicar a la herramienta que tepgasdas paginas

del sitio web. Tras extraer lo relativo a los veinte mensajes que coantiapéginaweb
concretapasa a la siguiente y asi hasta llegar a la Gltima, donde detiene la extEccion.
foro que se analiza comienza por una URL especifica a partir de la cual, a medida que se
alcanzan veinte nuevos mensajes, pasa a denominarse de la misma forma, pero
terminando en/page2, /page3 y asi sucesivament&l resultado, previo trabajo de
limpieza, es una hoja de calcwda la quese generan tantas filas como mensajes haya.
Por cadauna de ellase obtienen todos los datos de la lista anterior.

Asi pues, ehechode disponer directamente de evidencias documentales (todo queda por
escrito) facilita sobremanera la disponibilidad de informapigma el investigadoCon

todo, esnecesariapor supuestajna labor de limpieza de datos para realizar luego su
tratamiend . En este caso, entre otras, se ha wut
ofrece lapropiahoja de célculo Excel para quiespués, mediante tablas dindmicas, se

puedan extraer los estadisticos correspondientes y también datos especificos de
ocurrenga de determinados términos a lo largo de los mensajes, bien reéeldddschas

en gue se han ido producient@nalosusuari® que los generaba

En el momento de escribir esta tesis, el foro continta activo. El tamafio de la meestra
mensajes deargadosonla que se trabaja abarca desderahero que se envi@l 25

de julio de 2014, hasta 8D de septienbre de 2017. En total se han registrado en este
periodo 4.212mensajeprovenientes de 900 usuarios diferenfes pues, la hoja de
calculo contiene 4.212filas y 19 columnas, ademas de otras que se afiaden para
determinadas férmulas

4.4.2. Cuestionario online

Si bien la investigacion cualitativa impregit&swerdadero caracter a esta tesis doctoral,

se ha recurridtambiéna un cuestionari@nline. En la medida en que la relacion con los
usuarios obtenida a traveés de la observacion participante puede contener sesgos, se ha
guerido introducir este método con el fin de triangular la informacién. A sabiendas de que
existia una ventaja derivadaldsentimiento compartido de poseer una Orbea Oiz tanto

por los usuarios del foro como por el investigaderconfeccion6 un cuestionario largo

y ambicioso del que se aportaran mas detalles en el apaado 4.

El uso de cuestionarios onlim@plica ventajas y desventajgflieva, Baon, & Healey,

2002; Wright, 2006)En este caso sirve, por supuesto, para acceder a un colectivo de
personas, todas ellas usuarias de la Orbea Oiz y agrupadas en torno al foro que se analiza.
Es un grupo humano muy interesante por su conexion coaceiqgio. Ademas, permite
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ahorros considerables de tiempo y coste. Toda la experiencia sucede online, sin necesidad
de imprimir nadaen papel ni deealizardesplazamientos para coincidir en tiempo y
espacio con las personas objetivo del cuestionario. Ropaite, la recogida de los datos

se lleva directamente a una hoja de céalculo sirsgaerecisainguna intervenciéon por

parte del investigador.

Respecto a las desventajas, se ha procurado contrarrestarlas. Una de las méas habituales es
el riesgo de quguienes hayan contestado no constituyeran una muestra adeginada.
embargo la elevada tasa de respuestatenida avala la pertinencia de la muestra.
Mediante el envio de un mensaje con un enlace al cuestionario se accede directamente a
todo el colectivoque participa en el foro. Ademas, a fin de que el mensaje llegara
acompafnado de positividad, se decidio recurrir al apoyo de los miembros con mayor
ascendencia sobre el colectivo.

Para disefiar el cuestionario se utiliz6 la herramienta gratuita de FoosalaiGoogf,
estructurando en cinco bloques los temas a tratar. Las contestaciones quedaban
automaticamente registradas, como se ha comentado, en un fichero de hoja de calculo
albergado dentro de la plataforma Drive de Google posteriormente se deggaen

local para un tratamiento de datos més potente. El cuestionario figega@n elanexo

10.

La herramienta de Formularios de Google permite el uso de secciones para estructurar los
diferentes bloques y un disefio colaborativo en el que puedertigaartvarios
investigadores. Ademas, se puede recurrir a elementos graficos como videos o imagenes
para hacerlo méas atractivo. Los resultados se van recibiendo en tiempo real y generan
gréficos de forma automatica a partir de los datos.

Comentada la parteualitativa y cuantitativa de los métodos utilizados, se afiade un
apartado para describir otro elemento importante de todo el proceso de investigacion: el
blogenel que se ha narrado gran parte de lo desarrollado.

4.5. Un blog para narrar el proceso

Seafadeun nuevo ladrillcal edificio deeste capitulo de la tesis doctoral dedicado a la
metodologia: el blog que ha acompafiado (y lo sigue haciendo) todo el proceso de
investigacion.No es que se haya utilizado cofiome di o0 para obtener
aungue haecibidoalgunos comentarios que han sido Uutiles. Mas bien ha servido como
apoyo en la estructuracion de todo el proceso y para obtener una vision de espejo que
facilite la toma de conciencia global del trabajo en curso.

Los blogs son una de las herramientas asociige@smentea lo que en su dia se
denomindla web 2.0.Trasuna etapa en la que la generacion de contenido en Internet
requeria conocimientos técnicos especializatlegaronlos blogs que eran por el
contario, muysencillos de crear. No hacia falta ningun tipo de instalacion en servidores
web ni saber de programacion. Plataformas como Blogger, WordPress y rotrekas
ofrecian la posibilidad de crear de forma gratuita sitios web en los que lo que importab
era el contenido, que se separabacdabcimiento técnico informatic&n sintesissolo

8 Se puede consultar informacién sobre las caracteristicas de los formularios de Google en:
https://wwwgoogle.com/intl/es/forms/aboytccedido el 22 de noviembre de 2017).
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se requeriaisponer deesecontenidode calidadporque la publicacion web era (y sigue
siendo) muy sencilla.

Los blogs se podian plantear con diferentes finalglade acuerdo con la clasificacion

de motivos déNardi, Schiano, Gumbrecht, & Swaif2004) se pueden crear como (1)

una manera de documentar la vida, (2) una forma de expresar opiniones respecto a
diversos temas, (3) catds con un fuerte componente emocional, (4) estimulacion del
pensamiento, o (5) un medio para construir comuni@ladanto que existigplataformas
gratuitas de bloggomo las citadas en el parrafo anteréodisposicion de los usuas,

fueron muchogos que nacieroa finales de los 90 y con el principio de sighairgidos

como una manera de democratizar la publicacién web, el tiempo ha ido, no obstante,
especializando su utilidaBesde su iniciodfe muy habitual hablar de los blogs como una
nueva brma de periodismo ciudadano que actuaba de guardian para que los grandes
medios de comunicacién se mantuvieran hondgiage, 2005)

Hoy en dia conviven con las redes sociales en Internet y comparten coa fel@lslad

de uso. Sin embargo, han sido muchas las voces que se han alzado para avisar de que su
final estaba cercano, con algun que otro articulo en revistas de prestigio que asi lo
anunciabariBoutin, 2008) En realidad,isse compara la popularidad de los blogs con la

de las redes sociales genéricas (Facebook, Twitter, Instagram o LinkedIn, por citar las
mas conocidas), se concluird que su uso se ha ido restringiendo a una produccion mas
cualificada, en gran parte vincukad intentar generar reputacion. En los blogs importa,
sobre todo, el contenido de calidad.

En este caso el investigador ha optado por usar el blog, pero también por combinarlo con
un uso moderado de las redes sociales. Cada uno de los posts que setbdraesdo
difundido mediante Twitter, Facebook y LinkedIn y también se habilitd la opcion de
recibirlos a través de correo electronico. Esto se ha realizado asi en tanto que diferentes
personas utilizan diferentes herramientas. De esta forma, sedoogatizar para llevar

a cada cual el contenido en funcion de sus habitos de consulta de informacion en Internet.

Asi pues, no solo se ha considerado el blog como herramienta peda@aiaue

Puxan, 2010; Lara, 2005; J. B. Williams & Jacobs, 20®4n su dimension mas
estrictamente comunicatiy@aehr & AlexBrown, 2010; Lee, Hwang, & Lee, 2006;
Singh, VerorJackson, & Cullinane, 2008%ino que también se incorpora al proceso
investigador como elemento para (1) visibilizar la activid2yl estructurar contenidos,

(3) compartir recursos, (4) generar conversacion con personas interesadas en la materia y
(5) ayudar al investigador a mantener constante un determinado rumbo a lo largo de todo
el proceso.

El uso de un blog como herramient&apoyo en el proceso de elaboracion de una tesis
doctoral ya ha sido analizagpominguez Figaredo, 2008)existen diversosjemplos

de personas que han creado un blog dedicado especificamente a su d@storado
Anzola, 2015)La ilustracion 24 muestra, a modo de ejempl@a captura de pantalla con

un post publicado en el blog que incluye una serie de razones que justifican su empleo
como soporte a una tesis doctqdallen lturbeOrmaetxe, 2017)

Esas razones que se exponian eran las siguientes:

1. El blog dbliga a una primera categorizacién de temas: los pesisn clasificarsen
categorias y es un buen primer ejercicio que ayuda a concretar el marco conceptual y
metodoldgico.
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2. Ayuda a disponer de una lista de tareas realizadas para tomar perspamisiaiycia
del camino que se esté recorriendo.

3. Abre la puerta a comentarios de personas interesadas en tematicas similares y permite
una interaccion potencial con la comunidad.

4. Sirve para colocar en él determinadas referencias bibliograficas que son clave para
identificar por donde se mueve el doctorando en cuanto marco tedrico.

5. Sirve para dar referencia de lo que se esta investigando a cualquier otra persona
interesada en el temia URL del blog es nuestra carta de presentacion.

6. Seincorpora al armazdn metodolégico de la tesis y evidencia el enfoque cientifico de
la investigaciénal tiempo que ayuda a comprenderla mejor.

7. En funcion de la frecuencia de posteo elegida, obliga aled&acion constante.

Sirve, por tantg para mantener la tesis en el centro de nuestra atencion.

8. Permite una expresion mas ligera que la que se exige dentro de la ortodoxia de
redaccion de la tesis y, por tanto, la complementa con un enfoque méas adoesible.
alguna forma, nos saca declaeva académica

9. Proporciona contenidos que seran de utilidad para el propio documento final de la
tesis y una experiencia que formara parte del enfoque metodolégico.

10. Permite transmitir conviccidn y entusiasmo por la matgude estamos investigando
con lo que contribuimos a poner en valor el objeto de investigacion.

llustracion24. Blog como herramienta de apoyo en la investigacion.

STREAMING 28-JUNIO-2016 ~ YAREALIZADO  PROXIMOSPASOS ~ MTB  MARCOCONCEPTUAL  USERINNOVATION ~ SOBREMI  SOBREESTESITIO

RESEARCH DESIGN & PROCESS proceso de elaboracic
de Julen Iturbe-Ormaetxe 3
de Enpresagintza, Fa-
Mondragon Unibertsi-

ENTRADAS RECIENTES

ioero e i 10 RAZONES PARAABRIR UN

= BLOG COMO SOPORTE A UNA e i dtsato v
iscusion en internet en el sector del .El ca-
?;ablzgs.premiosytesisdoc- TES|S DOCTO RAL so de la Orbea Oiz.
Rutinas para escribir una tesis ©25 YO,2017 & JULENITURBE-ORMAETXE 8 2COMENTARIOS ¢

doctoral

suario d Suscribete via e-mail
Qué mantiene vivo un forode li ) m m

discusion?

(COMENTARIOS RECIENTES

IR Miiaeh De S0 pre- W

mios y tesis doctorales

Julen en Rutinas para escribir
loctoral

Nick en Rutinas para escribir
una tesis doctoral

Julen Iturbe-Ormaebxe er
iQué mantiene vivo un foro de
discusién?

Julen Hturbe-Ormaetxe en Cin- ConsultoriagArtesana
coideas tras el seminarioenla g" en Red
Universidad deLa Laguna

MI BLOG PERSONAL DESDE 2005

Supongo que el balance es m3s l6gico llevarlo a cabo una vez que ha-
yamos pasado el pequefio trdmite de leer la tesis doctoral y que el tri-

ARCHIVOS
bunal nos haya dado su visto bueno. Pero con mas de dos afios de ca- CATEGORIAS

noviembre 2017 mino recorrido creo que puedo poner sobre la mesa algunas venta-

Fuente: elaboracion propia
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En octubre de 201%e abridel blog http://mtbinnovation.conpara acompafar este
proceso de investigaciokn élsehan idopublicandode forma periddicaeterminados
contenidos categorizados de acuerdo comaico conceptual que se utilizm este
proyecto Innovation Toolkits, Kowledge Management, Lead UseMountain Bike
Sector, Online User Communitie§pen Innovation, Social Constructivism User
Innovation Ademéasse han afiadido otras dos categof@esearch Design & Press

para incuir articulos relacionados con metodologia y con el proceso de investigacion
Mountain Bike Lifestyledonde se incluyen contenidos en torno a la bicicleta en general
y al MTB en particular desde una perspecgiabal

Los objetivoque quieren alcanzse coreste blog se mueven en dos planos. Por un lado,

se trata de abrir la investigacion e inforreabreella a cualquier persona interesaptar

otro, de contribuirala estructuracién de todo ptoceso investigadoHay que tener en

cuenta queen este caso se ha optado por escribir con asiduidad, (auto)soraktido
investigadora una disciplina que ayuda a mantener bajo control el proceso mismo de
elaboracion de la tesis doctoral a través de sus diferentes fases. Frente a la idea mas
extendida deoz hacia fuerael blog sirve tamlgin como ancla y norte, como referencia

de que todo sigue hacia delant&s o0 menos dentro de la ruta prevista

Con est@bjetivode que el blog sirva para estruetyr narrar eproceso de investigacion,

se mantienen #galizadas dos paginaaccesibles desde el menu superipe sirven
respectivamente para mostrar la cronologia de la investigacion (lo ya realizado) y también
lo que esta previsto llevar a cdhde esta formacualquier personque lovisite puede

ubica siempreel momento actuale la investigacioly lo que es previsto acometer

Ademas, sdnan confeccionadwearias paginemas en torno al blogina que explicéas
coordinadas béasicas de la investigactirg coninformaciéngenéricasobre el sector dle

MTB, otra mas couiertos contenidos relacionados con el marco concepfiraimente

una en la que se incluye el video de defensa de la memoria del proyecto de investigacion
Asi pues, ademas de la publicacion de articulos, pamigas fijasintentanayudara
comprender el sentido global del trabajo.

Los comentarios los articulos publicados en el biptas mencionegjue se recibeen

redes socialegroporcionartambiénciertaretroalimentaciora lainvestigacion en curso.

Es evidente quel contenido de un blog de estas caracteristicas ndestidaado al gran
publico. Una tesis doctoral, con su necesario rigor metodoldgico a la hora de investigar,
no persigue wagran audienciaLa retroalimentacion via comentarios y respuestas en
redes soalesbusca una interaccion mas cualitatio interesan los graies niumeros

sino una conversacion muy focalizada en el objeto de investigacion

La tabla 13 refleja el nUmero de articulos y comentarios generados en el blog desde su
inicio hasta el 15 deebrero de 201&n total han sido 253 articulos y 283 comentarios.
Inicialmente se publicaron dos articulos a la semana, los martes y los jueves. Mas tarde,
de enero a noviembre de 2017, se pasoO a cuatro semanales, de lunes a viernes, excepto
los miércolesEste incremento en la frecuencia de publicacién tuvo que ver, en gran parte,

87 Se trata de dos tablas que van recogiendo los principales hitos ya cumplidos y los que estan previstos. Si

bien la tesis doctoral concluye con la defensa ante el tribunal, sereantierb i erta | a p8gina de
en tanto que, derivado de este trabajo, se publicar
realizadod, |l a tabla muestra de una manera muy si mpl

URLs de lagpaginas en cuestion sbitp://mtbinnovation/cronologig http://mtbinnovation/realizado
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con una mayor intensidad del trabajo de campo en esas fechas, como luego se explicara.
Finalmente se volvioé de nuevo al ritmo inicial a mediados de noviembre de 2017.

Distribucion a lo largo del tiempo por afios y trimestres
Contenidos 2015 2016 2017 2018 Total
Tr4 Trl | Tr2 | Tr3 | Trd | Trl | Tr2 | Tr3 | Tr4 Trl
Articulos publicados 6 21 25 | 14 | 23 48 42 | 26 | 36 12 253
Comentarios* 1 29 20 7 25 69 45 | 10 | 32 45 283

* Incluyen lascontestaciones del autor a los comentarios recibidos.

Tablal3. Numero de articulos y comentarios en el blog clasificados por trimestres.
Fuente: elaboracion propia.

En cierta forma, el blogirve como carta de presentacion antealquier persona o
institucion quedeseeconocer la investigacion en marclse. configura, por tanto, como
una herramenta de narracion del proceso y adquiere su pleno sentidoct@uerno de
bitacoradel investigador para escribir en torno a cuestiomesiladas con el trabajo en
Curso.

En el anexol2 se incluyen algunos articulos a modo de ejemfl): aspectos
metodobgicos, (2yesefias de articulos académicospblu otros recursos de interé)
actividadegelacionadagn el doctoradaomo imparticion de seminarios, publicaciones
0 asistencias a congresos), @étos sobre el sector de la bicicleta en general y del MTB
en particular(5) cuestiones relativas a la escritura en si de la tesis dogttaatbén (6
aspectos mas personalelacionados con la practica del MTB por parte del autor.

Dado que la investigacion académica se mueve en circuitos especializados, un blog
publico, abierto a cualquier persona interesada e indexado por los buscadores sirve para
proyectar una mayor dimseion social del trabajo. En definitiva, si bien no es habitual el

uso de blogs como apoyo de las actividades del doctorado, no por ello se debe subestimar
la aportacion de valor que supoga que abre una via paralela al discurso interno del
investigadorcon su objeto de andlisis

De la misma forma que el foro de discusion analizado se aprovecha de su presencia
online, esta investigacion ha querido dotarse de un soporte similar: toda la informacién
albergada en el blog es publica y permite un seguimamtgplementario del trabajo.

Para terminar la exposicion sobre los diferentes recursos metodologitesydaion25
muestra un resumete los empleados
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BLOG DEL PROYECTO

Socializar la investigacion y contribuir a mantenerlza en la
senda adecuada. Mantener informacion al dia sobre el
momento concreto en que se encuentra a investigacion.

TALLER ENTRE USUARIOS LiDERES Y
PROFESIONALES DE ORBEA g&

Poner en comun diversos aspectos relacionados con el
producto y lo que lo rodea entre ciertos profesionales de
Orbea y usuarios lideres en una jornada disenada como
una experiencia para estos Lltimos.

CUESTIONARIO ONLINE

Recoger opiniones por parte de cualquier S
persona participante en el foro a través de

un cuestionario estructurado.

CASO DOCENTE

Extraer un punto de vista complementario
sobre innovacién de usuario a partir del
lrabaiu en aula con un grupo de personas
de perfil emprendedor.

ENTREVISTAS SEMIESTRUCTURADAS
CON RESPONSABLES DE ORBEA =]

Recoger de primera mano el punto de vista de ﬁ%‘]ﬂ
responsables de diversas dreas de Orbea respecto a
determinados aspectos relacionados con el producto
y lo que lo rodea en un sentido amplio.

ENTREVISTAS SEMIESTRUCTURADAS
CON USUARIOS LIDERES

Recoger de primera mano el punto de vista de usuarios
lideres respecto a determinados aspectos relacionados
con el producto y lo que lo rodea en un sentido amplio.

Fuente: elaboracién propia

162

llustracion25. Resumen de técnicas y métodos empleados en la investigacion.

o, METODO DEL CASO
I Responder a la naturaleza compleja del fenémeno a observar,
g o teniendo en cuenta la diversidad de agentes participantes y el
°-o~° especial vinculo que los usuarios desarrollan con el producto.

OG

5@0

CATEGORIZACION

CUALITATIVA DE MENSAJES
Seleccionar de entre todo el conjunto de
mensajes aquellos que, segun determinados
criterios, aportan contenido sustancial y
agruparlos en categorias Utiles para el andlisis.

5

]

METODO DEL CASO UNICO

Centrar el andlisis en una realidad objetiva de dimension y relevancia
suficiente, que se presenta como una oportunidad dada la naturaleza
abierta de la informacidn que se maneja en el hilo de discusién
analizado y las posibilidades que ofrece para la observacion
participante del investigador.

OBSERVACION PARTICIPANTE

Conseguir una visién mds profunda del fenémeno
investigado y favorecer aportaciones de mayor valor
por parte de los usuarios, al incorporar vinculos

emocionales en la relacion entre los usuarios y el
investigador.

WEB SCRAPING

@
m Volcar la informacion de las paginas web del hilo de
discusion a un formata CSV que puede ser manejado
mediante una hoja de calculo para realizar los
tratamientos estadisticos necesarios.

ANALISIS ESTADISTICO

&% Extraer informacién estadistica de los datos, a fin de
identificar usuarios y contenidos de relevancia.

ANALISIS MASIVO DE TEXTO

Extraer informacion semantica que facilite la comprensian
global y particular de lo que acontece en el foro.
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4.6. Actividades del trabajo de campo

En este apartadee aportainarelacioncronologica de las actividades llevadas a cabo
ligadas a los diferentes métodos de investigaeintes de dar paso, en los dos capitulos
siguientes, a ®resultadaspor una parte y, por otra, a las conclusiones, limitaciones y
lineas futuras que se vislumbran a partir del trabajo realizado. En la defensa de la memoria
del prscéyecto de investigacion, que se realizo en junio de 2016, ya se presentdian estud
piloto®®.

Respecto al estudio piloto, se incluye un amplio resumen de €l como paso previo al grueso
de la investigacion. El estudio procedia de la labor de observacién del hilo de discusién
realizada hasta abril de 20h6ediante la lectura, registro yalisis de los mensajes
enviados al foro, pero todavia sin la participacion activa del investigador. Ademas, tenia
en cuenta algunos contactos realizados con profesionales de Orbea y con el promotor del
foro, asi como el andlisis de diversas fuentes dootates,

Tras ese estudio piloto se ha acometido el resto de la investigacion mediante un proceso
en fases sucesivas, siempre con la intencién inicial de disponer de una vision amplia del
objeto de andlisis y con la intencién final de triangular al méaxianeetogida de
informacion. La comunidad de usuarios online y la marca han sido analizadas, en relacion
con la Orbea Oiz, desde diversas perspectivas. No obstante, el foco siempre ha estado en
el concepto de usuario y la forma de integrar sus aportaciom@gsadoras en la toma de
decisiones de la empresa. La tablariuestra un resumen de la secuencia de fases.

Actividad Fechas

Lectura y registro de mensa?gs Junio 2015septiembre2017
Estudio piloto Enerojunio 2016
Comienza la participacion directa ehforo Noviembre 2016

Primera ronda de entrevistas con usuarios lideres | Enero 2017

Redaccién y utilizacién de un caso docente Enerofebrero 2017
Entrevistas a profesionales de Orbea Febreremarzo 2017
Cuestionario online Marzo-abril 2017
Segundaonda de entrevistas con usuarios lideres | Mayo 2017

Taller conjunto entre usuarios y profesionales de Or| Septiembre 2017

Tablal4. Cronologia de las actividades de investigacion.
Fuente: elaboracion propia.

Conviene resefiar gu ademas de esta cronologia organizada por métodos, se puede
consultar otra mucho mas detalladalampagina creada a tal efecto en el blog del

88 Se puede consultar informacion al respecto en el blog que acomestigadactorado, donde se incluyd

el video de la exposicion realizadhttp://www.mtbinnovation.com/streamingaccedido el 23 de
noviembre de 2017).

8 | a lectura de mensajes del hilo de discusiéad®rbea Oiz comenzd en febrero de 2015, si bien la
decisién de investigar de cara al doctorado se adoptd posteriormente, en abril de dicho afio. El volcado
mediante web scraping abarca finalmente el periodo de envio de mensajes entre el 25 de julip €le 2014

30 de septiembre de 2017. Sin embargo, el foro se sigue leyendo en el momento de redactar este documento.

Innovacién de usuario a través de foros de discusidnternet en el sector del MTB. El caso de la Orbea Oiz.


http://www.mtbinnovation.com/streaming/

4. Metodologia 164

doctoradohttp://www.mtbinnovation.com/cronologiédccedido el 23 de noviembre de
2017). Alli se situa una fecha de comienzo de todo el proceso de elaboracion de iesta tesis
el 9 de septiembre de 201dia en elque el investigador realiza el pedidel modelo
M-Teamde la Orbea Oia través de su tiendaliimual, Ciclos Maestre, en Bilbao. Esta
investigacion no se habria producido de no tsda@tquirido esa bicicleta. De ahi que se
conciba comain punto inicial fruto hasta cierto punto de la casualidad

Enla citadapagina del blog se hado resefiandditos destacables de la investigacion
Complementa la tabla que se ha incluido anteriormente en tanto que proporciona al
proceso una vision mas concreli@alo que se ha ido haciendo y ayadgue cualquier
persona comprenda mejor en qué consiste la elabardeiuna tesis doctor&ntre otos
contenidosseresefianpor ejemplo:

1 Reuniones de trabajo de diverso tipo: con el direcelrcpdirector de la tesis,
con colegas que han aportado ideas, con miembros de, Cobhassuarios, etc.

1 Presentacione®alizadas en Orbean otro tipo de encuentros mas académicos

o de defensa de la memoria del proyecto de investigacion.

Asistencia a seminarios y conferencias.

Asistencia a clases del programa de doctorado e informacion sobre la marcha de

dichas clases

Determinadas decisiones relacionadas con el contenido de la tesis.

Gestiones de caracter administrativo

Actividades relacionadas con el trabajo de campo.

Entrega deapitulos de la tesis, segurdoordado con alirector yel codirector.

E

= =4 =4 -4

Asi puesdichatabla incluye, de alguna forma, la vida cotidiana del doctorando, frente a
la aplicacién sistematica de los métodos elegidos, cuya cronologia es la que se expone en
los apartados siguientes.

4.6.1. Estudio piloto

La decisibn de poner en marcha un estudio pitoim que ver con tres razones
fundamentales. La primefae la de (1)confirmar la relevancia del foro de discusifm

la Orbea Oiz en ForoMTB. Como se daglicadoanteriormente en este mismo capitulo
dedicado a la metodolog&nlo se ha analizado un oases, por tanto, necesario justificar
por qué solo este caso. De ahi que el estudio piloto busque contagtamer lugara
relevancia del foro en cuestion.

Por otra parte, sguisoanalizar, derivado del andlisis cuantitativo de los mensajetay de
calidad de sus contribuciones, (2) hastapuréo sgodiallevar a cabo una identificacion
inicial de usuariofideres Con la informaciomroporcionada pdos mensajes de texto y
la capacidad de analisis de una hoja de calquido con algunas as herramientas de
analisis complementarias, k&vé a cabo una primera labor de identificacion.

Por ultimo, un tercer motiviue el de (3)confirmar que efectivamenexistiacontenido

mas alla del referido a cuestiones técnicas de prodsetuisocorfirmar queaparecian
aportaciones que minan a aspectos de relacion comercial, de distribucion, de garantias
en definitiva, de percepcion desl servicios que ofrecia taarcay de la marca en si
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misma Frente a la idea de que solo se Hadtle aspectogcnicos,conveniaalumbrar
ese otro tipo de contenido que proyeetan vinculo mas global del usuario con la marca.

llustracion26. Hitos principales en el estudio piloto hasta llegar al actual proyecto de investigacion.

Preparaciéondel | | Presentacionen | | Contactocon | | Volcado inicial Proyecto de
marco conceptual Orbea impulsor del foro de datos Investigacion

[ Lectura cotidiana de mensajes en el foro de discusion ]

Fuente: elaboracién propia.

Este estudio se desarroll6 durante el primer semestre de 2016 y analizaba la produccion
de contenido en el foro desde su creacion el 25 de julio de 2014 hasta abril de 2016.
Ademas de la lectura de mensajes, se consultd dotaon@an de diverso tipo, tanto
procedente de Orbea como de fuentes propias del sector: sobre todo, medios
especializados, pero también documentacion conseguida a través de contactos directos de
diverso tipo. La ilustracibn®recoge los principales hitos cesta primera fase como
estudio piloto.

A continuacién se@esumenalgunos resultados de esta primera fase de investigacion.
Primero se describen los métodos que se han empleado, después se aportan resultados
preliminares mediante datos concretos en tartas tres razones que han justificado su
realizacion y finalmente se incluyen las conclusiones del estudio piloto.

En esta primera fase de la investigaciéresdiz6, medianteveb scrapingun volcado de

datos desde el sitio web del foro albergado epalgina web de ForoMTBa fin de
disponer de un formato estructurado que permitiera un tratamiento adecuado de la
informacion. El resultadéue un fichero en formato CSV que pedialeer con una hoja

de calculo para comenzar asi el tratamiento de los.dasm® mensaje se camtiaen

una fila y los diferentes campos asociados erahcolumnasA fin de salvaguardar la
privacidad de los usuarios, susknamedgueronanonimizados.

Los cddigos utilizados para anonimizar a los usuarios duranteststio piloto fueron
después modificado&n esta primera fase a@alizaron las contribuciones que habian
realizado 362 usuarios, que fueron los que habian participado hasta el 30 de abril de 2016.
En total remitieron 15.668 mensajes al foBe utilizaron tablas dinamicas wna
extensiorde la hoja de célculgue permiiala realizacion de grafos social&@ssomo mas
adelante se muestra. Tambiérabedun registro de mensajes relevantes en otra hoja de
calculg a fin de categorizarlosn distintos bloges.

Como complemento a la observacion y registro de los mensajesy@eontacto con el
usuario que puso en marcha el hilo de discusidim de informarle del trabajo queiba

a realizar. El contacto se llevé a cabo a través de un mensaje privado en el mismo foro
para realizar luego una entrevista a traves de Skype.

% Se trata de NodeXL, una plantilla de Excel que permite el tratamiento de los datos de cara a generar
gréficos de redes sociales, tal como strgeel anexo 9. Mas informacion dattp://nodexl.codeplex.com/
(accedido el 14 de febrero de 2018).
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Por otra parteserealizoun volcado completo de la web que alberga todos los mensajes
para evitar cualquier rsgo de que eventualmente el sitio desapareciera por cualquier
motivo inesperadd?ara ello se utilizé la herramienta WinHT Track Website Cofikr.
volcado a un entorno local perfaita navegacion offline a fin de experimentarla de la
misma forma en que $levabaa cabo cuando el accesaenline.

Semartuvieron, ademasjarias reuniones y entrevistas. Por una pade personal de

Orbea y también con el responsable de Rose Bikes, una marca que dispone de un foro
patrocinado en ForoMTB. El objetivo deagntrevista fue conocer mas en profundidad

el funcionamiento general de ForoMTB. Ademas, tambiéoreactocon el proveedor

de monitorizacién de Interneque trabajba con Orbea y sasistiba una reunién de
presentacion de conclusiones que tuvo legatas instalaciones de Mallabia el 12 de
febrero de 2016Estos primeros contactpermitieroncomplementar y dar sentido a la
informacion proveniente del analisis del propio foro.

En las paginas siguientes se aportaasumenrde los resultados desteestudio piloto,
siguiendo las tres grandes razones que lo justificaban. En primerdegaciuyen datos

para avalar la relevancia del hilo de discusion, después se afiaden otros que sirven para la
identificacién de usuarios lideres y se termina con uriagEjue muestradmo se tratan

en el foro temas mas allalderoductq apartado al queeshan incorporado ejemplos
concretos extraidos de mensajes del hilo de discusion.

4.6.1.1. Relevancia del hilo de discusion

La lectura de los mensajes del hilo de discustdrealiz de forma cotidiana registrando

en una hoja de calculo aquellas aportaciones que, de acuerdo con los objetivos y con las
preguntas de investigacion, resbla de mayor interés. Estos mensajesan
categorizadoy se incluigdambién su hiperenlageel usuario que Ibabia remitidoDe

esta formaresultabasencillotomar el pulso al foro y analizar las aportaciones desde
diferentes perspectivas. bia contribuciones técnicas, sugerencias, quejas, mensajes
muy centrados en el produgt@tros en seficios como garantias, relacion con tiendas o

con proveedores especializados de la marca. Las teméttacanuy diversassi bien la

gran mayoria se centran, como es légicoen cuestiones técnicas relacionadas con el
producto. Esto se describira con ndésalle en el apartadb6.1.3

En la literatura cientifica consultadaeseontrarompropuestas para trabajar directamente
con informacion extraida de los foros mediante técnicagthmgrafa (Kozinets, 1998,
2002, 2010)e incluso con la posibilidad de selecciom@ad usersusando software
especifico de andlisis de forgBelz & Baumbach, 2010)como se comentoé con
anterioridad. No obstante, patl@oecesario combinar el analigigo de la informacion
extraida de los mensajes con otro tipduentes.

El hilo de discusién sobre la Orbea Oiz fue puesto en marcha el 25 de julio de 2014 por
un usuario. Se abri - bajo | a concepci -n de
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cuyotema principal es un modelo concretditgcleta de montafi&l post que dio inicio
a la conversacion en el hilo fue el siguiéhte

Después de buscar por el foro y no ver informacién, he decidido publicar un post en el que se pueda
recopilar informacion, opiniones y fotos del futuro modelo de Orbea para 201% EnQ@B".

En realidadel hilo no solo abordsel modelo deliametro de rueda &9 pulgadasino
también otras versiones en 248 acuerdo con el catalogo de producto que la marca ha
desarrollad®¥. Se muestran a continuacion una serie de datos exrdéldrafico de
mensajeria entre la fecha de inauguracién del hilo de discusidndelj@lio de 2014, y

la fecha que se toma como limite para el analisis: el 31 de diciembre de 2015. Como se
puede apreciar, el trafico ciéhastaalcanzasu maximo o en diciembre de 2014 para

ir decayenddnasta el mes de julio de 2015, fecha a partir de la cual se mantiene e incluso
seincrementa de nuevo hasta la fecha final de la muasalezada

Grafico4. Nimero de mensajes al mastre julio de 2014 y diciembre de 2015
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Fuente: elaboracién propia

Por otra parte, dentro del bloque de hilos de disci@igiobadodajo la denominacion
Afcensoo0o en For oMT Brade éo$ mad activbsdeni€édober euentailaz e
fecha en lgue se puso en marcha. Como puede observarse en lEbtahleonsideramos

el nimero de mensajes o de visitas por dia, el hilo de discusion de la Orbea Oia aparec
en primer luga®. Se aprecia quexistenotros tres hilos, los de la Trek Superfly,
Specalized Epic 29er y Cannondale Scalpel gaetabancon mayor nimero de visitas

si bien los mensajes de este ultimm@anmenos que loslel hilo de la Orbea Oiz. Sin
embargo, en los tres casos la fecha de inicio del ralmey anterior.

9 Ver http://www.foromtbcom/threads/censorbeaoiz-29-27-5-2015.1161519/(accedido el 28 de

noviembre de 2017).

2290 y 27,50se refieren al tamafYo en pulgadas de | a:
de MTB en la actualidad, tras dejar atras el anterior estandar, que era de 26 pulgadas.

% En la tabla 32 de la pagina 214 se ofreceran datos actladibasta septiembre de 2017.
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Foro Nl]merq de Visitas F?C_h_ade Mensajes/dia| Visitaddia
mensajes inicio

Orbea Oiz 19.590 1.025762 25/07/2014 31,05 1.625,61
Trek Superfly 34.946 2179679 06/05/2012 24,25 1.512,62
Epic 29er 25476 1878175 24/09/2012 19,60 1.444.75
Cannondalécalpel 14.324 1173115 23/03/2012 9,65 789,98
BMC Team Elite 29 11681 956546 22/04/2012 8,03 657,42
Spark 29 16.218 858964 27/07/2012 11,93 632,06

Tablal5. Datos de hilos de discusion sobre diferentes modelos de bicis en FoeiVABil de 2016
Fuente: elaboracién propia a partir de ForoMTB.

Asi pues, tanto por relevan@amparativgpara la marca como por los datos provenientes
del tréfico de mensajes y visitas en el foro de discusién, se cangigela eleccionra
pertinente Habia que tener en cuenta que solo el texto de los mensajes en el periodo
inicialmente consideradéegaba a 1ag.200 paginas.

En general, es sabido que las marcas de MTB estan presentes como observadoras en este
tipo de foros de discusigrrealizan urseguimiento de las menciones que recilrbea

por ejemplollevabaa cabo una monitorizacion de todas las que se piaden Internet,

lo cualincluia el seguimiento de este foro. Se thatde un trabajo especializadpe se
desarrollda a través de proveedores que elabamainformes cada cierto tiempo
aportando informacion sobre lo mas destacado. En este caso se @ordinmese
proveedorque este hilo @ uno de losque mayor volumen de informaciégeneraba

acerca déa Orbea OizEl problemaresidia emue eatal la cantidad de informacipque

no permiia convertirla endecisiones agids dentro de la empresa de ahi esta
investigacion para aportar metodologias que facditese proceso.

4.6.1.2. Identificacion de usuarios lideres

Como yase ha comentado, seotdéuna primera fase de observagipero la lectura de
mensajegontinuabaen la medida en que el hilo de discusiéguidaen marcha con una
frecuencia de publicacion consideralité25 de abril de 2016 se alcanzaron los 20.000
mensajes, lo que, de hecho, suponia que el ritmo de publicacion se habia incrementado
pesar de la caida en el perioclmamprendido entreneroy julio de 2015, tal como
mostrabeel grafico4. Se llegd asi ak 37,3 mensajes diaries abril de 2016, frente a

los 29,9 del periodoomprendidceentre su puesta en marcha el 25 de julio de 2014 vy el
31 de diciembre de 2015.

La comunidad de usuarios, debido a la intensa interaccion personal con el producto y al
nameo suficientemente amplio de participantesuabacomo una especie déran
Hermanoque posibilitha que seauscultarapracticamente todo lo concerniente a la
bicicleta en cuestion. Los 362 usuarios quiidraparticipadoen esta primera fase de

9 Como se expondra mas adelante, en el apartado 5.1, el nimero de mensajes enviados se ha mantenido
constante a partir de noviembre de 2015, sin bajar nunca de los mil mensuales y con dos picos por encima
de los dos mil, en |io de 2016 y enero de 2017.
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analisislo hadan de tal forma que treinta de ellosbfenintervenido cien o mas veces,
tal como refleja egrafico 5

De los datos se deduce que dos usuarios, el 0054 y el 0096, generaban casi el 23 % del
total de mensajes y que los diez mas activos contrilmgiampracticamente la mitad de

ellos (el 48,4 %). Asi pues, parecia existir un nicleo de usuarios muy activos, lo que suele
ser una de las razones que mantiene activo este tipo de foros.

La deteccion de usuarios lideres fue relativamente simple de lleaaoaEn principio,

las dos variables que se consideraron mas relevantes fueron el nimero de mensajes
enviados, tal como refleja el gréfico 5, y el nUmerdildes que recibian sus mensajes, a
través de numeros absolutos o relativos, tal como se puedeasteselos graficos 6y 7.

También convenia considerar ldesque recibian los mensajes de los usuarios en otros
hilos de discusion de ForoMTB en los que participaban, las respuestas que generaban sus
mensajes y el grado de participacion en esteffalute al total de su participacion en
ForoMTB. Mas adelante, entabla B, se aportan datos concretos al respecto.

Grafico5. Usuarios con mas de cien mensajes enviddaante el estudio piloto.
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Fuente: elaboracion propia.

Como se puede apreciar en gpaficosé y 7, no son los mismos usuarios los que mas
posteaban y los que recibian una proporcion mas alileedd_oslikestienen que ver en

gran medida con la incorporacion de fotografias de calidad referidas a laactenyma

nueva bicicleta o a cierta personalizacion llevada a cabo en ella. Es, por tanto, una variable
a considerar con precaucion.
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Gréfico6. Usuarios con mas de ciékesen sus mensajetrante el estudio piloto
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Fuente: edboracion propia.

Combinando los datos de niumero de mensajes enviadodikekysor mensaje, se optd

por realizar una seleccion con los veinte usuarios con datos mas altos en cada una de esas
dos variable®, seleccidérue se refleja en el grafi® Hayque remarcar, por cierto, que

no se apreciaba correlacién entre estas dos variables (0,33).

Gréfico7. Los 30 usuarioson madikesrecibidos durante el estudio piloto

4,00

Fuente: elaboracion propia.

9% A fin de eliminar el sesgo de la escasa contribucion al hilo, se ha optado por considerar solo los ratios de
likes/mensajes de quienes son personas activas.
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Gréfico8. Usuarios con mayor numero de mensajes y de likes/mahsaete el estudio piloto
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Fuente: elaboracion propia

El criterio anterior seqiafiltrar también con losikesque recillanlos usuarios no solo

en el hilo de discusion de la Orbea Gizostambién en el total de ForoMTB. Asi, para
usuarios con mas de 50Kesse obéniael grafico siguiente:

Grafico9. Usuarios con mas de 500 likes en el total de su participacion en FordM@ste el estudio piloto.
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Fuenteelaboracion propia.

Cabe afadir otra variable, la del nimero de mensajes (eréatna respuesta por parte
de otros usuarios. Se tratede contenido que béa provocadounareacciondirectay
que, por tantoptros usuariogonsiderabade cierto valorEl grafico 10 muestra a los
veinte usuarios con mayor numero de mensajes generadores de conversacion.
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Grafico 10. Los veinte usuarios con mas respuestas a sus medsegese el estudio piloto
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Fuente: elaboracion propia

Si afadimos estos datos podriamos filtrar ain mas la definicion de usuario lider teniendo
en cuenta: (1) el nimero de mensajes Yikesrecibidos dentro del hilo de discusion de

la Orbea Oiz, (2) el ndmero total de mensajes enviados a cualquiera de lagehilos
discusion de ForoMTB y lobkes globales que Hdanrecibido sus mensajes y (3) el
namero de respuestas generadas por los mensajes enviados al hilo de la Orbea Oiz.

En la tabla & se han sombreado los cinco valores més altos de cada una de las seis
variables que finalmente se usan para definir a los usuarios lideres (al margen, claro esta,
del contenido de sus publicaciones, algo de evidente relevancia) y se han ordenado en
funcién del nimero de veces que cada usuario aparecia entre esos cincona aiss.

Cabe considerar de esta forma que en los usuarios usr0096 (la persona que puso en marcha
el hilo), usr0054 y usrl65 se apreciaba mayor cantidad y calidad de aportacion. Después
vendria usr0210 y a continuacién usr0265, usr0436, usr0443, usr08ea352.

Otra informacion atil se derivé del analisis del grafo social de las conexiones entre los
usuarios en base a las respuestas a los mensajes, como se reflejaba en el grafico 10.
Ademas de conocer quiénes son los usuarios que reciben mas respaestia
pertinente considerar quiénes eran los que contestaban. Si bien aqui no se profundiza en
este analisis, existen herramientas que utilizan la propia hoja de céalculo para elaborar el
correspondiente grafico de andlisis de redes sociales, coma@i@ aehacer referencia

a NodeXL.

Claro esta que la investigacion aun no habia preguntado a los profesionales de Orbea por
la calidad de las contribuciones. Los datos anteriores solo reflejaban lo que acontecia en
el foro y la valoracién que recibian lasuarios de sus pares. Por otra partelikes

debian considerarse con cautela, ya que no siempre tenian que ver con la calidad técnica
de una contribucion, sino que podian reflejar un contenido atractivo por aspectos estéticos
(fotografias, por ejemplo) o de otro tipo, como ya se apuntaba.
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Participacion enel hilo de la Oiz Participacion en ForoMTB % de
Numero de  Likes por Mensajes Likes participacion

Usuario mensajes mensaje Respuestas totales totales enel hilo de laOiz
usro054 1.881 0,91 956 3.163 2.549 59,47
usro096 1.697 1,05 1.006 8.192 2.082 20,72
usro165 846 0,63 480 2.005 1.015 42,19
usr0210 451 1,04 323 607 598 74,30
usr0265 159 1,44 99 1.693 1.082 9,39
usro436 146 1,45 69 3.207 363 4,55
usro443 569 0,75 329 1.616 514 35,21
usro001 453 0,99 232 598 539 75,75
usro352 251 1,73 157 256 431 98,05
usro185 244 1,51 137 1.593 399 15,32
usro160 101 1,56 58 329 167 30,70
usro062 264 1,30 192 1.774 567 14,88
usr0014 430 0,94 270 597 402 72,03
usr0326 109 1,44 88 243 229 44,86
usr0383 448 0,47 185 1.281 341 34,97
usro330 416 1,11 291 780 496 53,33
usro217 154 1,28 82 382 224 40,31
usro022 395 0,54 192 1.166 276 33,88

Tabla16. Combinacion de variables de cantidad y calidad de participacion para seleccionar usuarios lideres.
Fuente: elaboracion propia

Unaultima cuestion fue localizar a usuarios lideres por teanfas de argumentar que
diferentes personas podian aportar diferentes tipos de innovacion. En este sentido, a modo
de ejemplo se elabor6 un grafico que representaba porcentualmente el difesemte pe

cinco conceptos en los mensajes que enviaban los nueve usuarios considerados usuarios
lideres. Se seleccionaron conceptos sobre los que se conversaba habitifalmente

Gréfico1l Peso ponderado de temas de conversacion segamiosdurante el estudio piloto

usr0443
usr0436
usr0352
m Peso
usr0265 B Rueda
usr0210 Tienda
usr0165 = Freno
m Cuadro

usr0096

usr0054

usr0001

Fuente: elaboracién propia.

9% Véase la ilustracion 27 con taibe ddaspalabras méas utilizadg también elnexo3.
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Asi, se observaron diferencias entre estos usuarios. Porcentualmente quien mas hablaba
de peso en sus propios mensajes era usr0001, mientras que si se trataba de ruedas el mas
prolifico erausr0436. En cambio, de la tienda eran usrO443 y usr210 quienes mas
conversaban. Para encontrar a los mas activos en materia de cuadros habia que acudir a
usr02654 y usr0210. Se trataba tan solo de un ejemplo para mostrar como los usuarios
dedicaban mas@erto tipo de temas, lo cual podia dar pistas para seleccionar a los mas
adecuados, segun aspectos que podrian interesar puntualmente al fabricante.

Variable Observaciones

Sensibilidad Si bien los usuarios participam el foro porque han desarrollado un vinculo cq
osicionamie%to frente a la el producto (pueden ser o no propietarios del modelo en cuestion), manifies

Ewarca diferente nivel de apego a la marca. Los hay mas compromgtidaefienden

frente a las criticapero, por otro laddambiénlos haymas despegados.

Seobservan comportamientos diferentes en cuanto a la busqueda del precig
barato. Todo el mundo parece sensipkro se observan diferencias.

La relacion queada cual construye con su bicicleta admite muchos matices.
Vinculo con el producto este sentido el mimo con la que se la cuida, la forma en que se la va dotang
(extended sélf mejoras o incluso la forma en la que se dirige a ella un usuario para identifig
establecen vinculos de diéate intensidad.

En tanto que este tipo de bicicletasibemodificaciones anualesse exponen er
actos de presentacion dadanueva temporada, se considera el grado en el q
Exposicion a moda un usuario se percibe afectado por estas modificaciohesayen del poder
adquisitivo (que condiciona, claro estd), hay usuarios méas pagmrambio de
bicicletao de componentes

El producto en origen, la Orbea Oiz, en muchos casoandando de piad
Gusto por la experimentacid medida queciertosa usuariodes gusta probar nuevos componentes con la
intencion de reducir pesbcambiar la estética o por cualquier otro motivo.

La apariencia es uno de los aspectos de los que més se habla. La bicicleta
Estética compara en belleza con las de otrascamy hay quienes aluden a esta variabl
como una de las més resefiables del modelo.

Sensibilidad al precio

Esta variable recoge la sensibilidad con el peso total de la bicicleta y aspect
en general influyen en su competitividad. Incluye tambgfreetos relacionados
con la forma fisica ideal para competir al mdximo nivel como la nutricién o €
entrenamiento.

Debido al tipo de uso que se hace de la bicictetaes raro sufrir problemas
técnicos (una caida, unas condiciones meteorolégicas extremas, un probler
Tolerancia a la frustracion | calidad de un component@pr lo que el usuario se va a ver expuesto a cierta
frustraciones. COmo las encara es una variable de personalidadepe pa
relevante para determinar la forma en que puede contribuir a innovar.

Resulta evidente que el grado de conocimiento tecnolégico condiciona las
Conocimiento tecnolégico | aportaciones. La cualificacion y la experiencia profesional, pero también la
actitud frente al aprendizaje permanente, son elementos basicos.

La trayectoria de la persona con relacion al producto/nesrcelevante en tanto
reflejadiferentes maneras de entender ese binomio. ¢ Es un usuario que sie
ha mantenido marca y tipo de produ
Si es asi, ¢.con qtiecuencia?

Orientacién a rendimiento

Backgroundoersonal

Tablal7. Variables para categorizar a los usosderivadas del estudio piloto.
Fuente: elaboracion propia

Finalmente, al objeto de realizar una categorizacion adecuada de los usuarios, se
identificaron una serie de variables para trabajar con ellos. Este analisis sigue la linea de
argumentacion de ltfije et al(2005), quienes, al igual que Von Hippg@986) remarcan

la importancia de conocer bien a los usuarios lideres para saber con antelacion qué tipo
de innovacion podrian aportar.
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Asi, ademas de lo que estos autores proponen, que es basicarhackgsaundgersonal

y su cualificacion técnica, este estudio pilaftadia variables especificas relacionadas
con la bicicleta en general, el MTB en particular y las actitudes ante la marca. L& tabla 1
muestra esta lista de variables y aporta algunas observaciones sobre cada una de ellas.

Como se decidackground persong conocimiento tecnoldgiceon importantes, pero

cabe citar otras variables relacionadas mas directamente con la marca y también con el
proceso de adquisicion del producto, comola@ensibilidad el posicionamiento frente

a la marcay la sensibilidadal precia En relacion con el producto también cabe
considerar la variablextended selpara reflejar en qué medida es importante para la
persona en cuestion y hasta dénde proyecta en €l su personalidad.

Otro grupo de variables tiene que ver con las actitudes frente al cambio: el grado en que
alguien esta afectado poretecto mody el gusto por la experimentacioha estéticase

cita como otra variable que diferencia a unos usuarios de otros ya que no todos muestran
la misma consideracion por ella: los hay mas enfocados haeiadanientoy no tanto

hacia la estética del producto.

Finalmente se considera una variable péigiol, latolerancia a la frustracionen tanto
gue afecta a la manera en que el usuario encara la relacion con la marca y el producto,
con mayor o menor grado de paciencia ante problemas, por ejemplo.

En definitiva, con este grupo de variables se pregefadilitar una identificacion mas
rigurosa de usuarios lideres, a fin de trabajar con ellos de forma contingente, segun temas.

Tras explicar a través de los datos proporcionados por este primer estudio piloto la
relevancia del hilo de discusion y comapselieronidentificar usuarios liderese pasa a
continuacion a mostrar la variedad de temas abordados en el hilo, mas alla del producto.

4.6.1.3. Innovacién mas alla del producto

Las conversaciones centradas en aspectos técnicos del perdmddnmensa mayada.

La complejidad técnica derivada del uso de una multitud de componehtesaicho
juego. Entendida la Orbea Oiz como una bicicleta dirigida a XC y con una aureola de
producto de gran calidaganadora de pruebaa elcampeonato del mundaagevidente

gue los aspectos técnicosatsnen la base d&as conversaciones. Hasta donidera
posible,cada cual queridisponer déa mejor bicide acuerdo con sus gustos personales

y sucapacidagconomica.

Al observaren detalle la conversaciorse distinguianno obstante dos motivos
diferentesla innovacion o mejorésentido positivo), introduciendo otros componentes
queredujeran epeso o0 apodaranmejores prestaciones;lg queja(sentido negativo),
derivada de problemas especificos percibidos por loaries. En el primero de los
aspectos cabria distinguir entre mejoras globales, accediendo a componentes basicos de
las gamas superiorgs especificageferidas a componentes muy concretos.

Del andlisis de los mensajes sbservOouna conversacion quergba sobre todp
alrededor de aspectos técnicpsro quaba mucho mas alla. La ilustraci@y muestra

las palabraguefueroncitadas mas de quinientas veces. Estan extraidas de los textos de
los 15.668 mensajegnviados Se eliminaron palabras sin significado para la
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investigacion (articulos, preposiciones, conjunciones, nombres de usuarios y otras que no
eran pertinentes) y tratadas como texto plano medi&lotel Art®’. La lista completa
puede consultarse en el anéxo

El andlisis meinte una nube de palabras proporcionaba una vision global muy util
(McNaught & Lam, 2010)Por una parte, evidenciaba que habia un gran componente
técnico en la conversacion: ruedas, pesos, horquilla, amortiguador, cuadro, freno o
mandos. Pero, ademas, también aparecian los compafieros, las salidas o las carreras. La
mara@, Orbea, surgia como otra palabra muy citada, evidentemente, junto a los vinculos
con la tienda y los tenderos como punto de contacto del usuario. Todo lo anterior se
agrupo en los tres siguientes apartados: los aspectos técnicos, la proyecciéon del yo y |
relacion con la marca.

llustracion27. Mapa de las palabras repetidas mas de quinientas veces durante el estudio piloto.

Modelo

lkon
Foro POSICIOFI Componente Par
Bloqueo -u

Rac Compaiiero
Subida
Shimano
Paso

FrenODuda Tendero
Pedal

Biela

PIa’(dlfllianillar‘*‘d‘*"af‘%mmtiguador Doble

ﬂ

Fuente: elaboracion propia realizada emrdartcom

Mediante el andlisis de los datos volcados a hoja de célculora posible también
observar la evoluciéan el tiempade cualquier término. Una simple formujae luego
pasaba los datos a una tallmamica permia observar la frecuencide uso de
determinado términcen el foro. Esta funcionalidadupede ser util para seguir
identificandoconceptos que interesen a la marca con respecto al modelo de bicicleta
lanzado al mercaddel grafico 12 muestra un ejemplo con las palabkashimafoxy

cable tres elementos que en un momento damlirianinteresara la marca. El primero

tiene que ver con un recubrimiento de la horquilla de suspension, el segonds

9 Word Art (antes denominada Tagul) es una herramienta online para crear nubes de palabras. Véase
https://wordart.confaccedido el 29 de noviembre de 2017).
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proveedor deamortiguador yde lasuspension delantera y el tergeron unasuntoque
habiagenerado cierta controversia distribucid del cableado.

Gréfico12. Ejemplo de temas tratados segun linea de tiempo.

250
200 R
150 -
—=¢—Suma de kashima
100 - 2 @ Suma de fox
50 / — Suma de cable
- A
7T8 9|10|11|12|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|11|12|
2014 2015
Fuente: elaboracion propia.
En el caso de que | a marca introduj e

gue aparecen como tema de conversacion, este tipo de apalitigrisespecialmente
atil. Ademas, con herramientas de andlisis masivo de sexpodria profundar en los
llamadosandlisis de sentimiento (positivmnegativo) y de afect¢de acuerdo col
ontologias de palabras previamente definidas) el marco del procesamiento (
lenguaje natural, una disciplina que para un foro de discusion en Internet a
enorme campo de nuevas posibilidadestablal8 muestra una clasificacion de |
temas mas habitualmente tratados en este ambito.

Ambito tratado

Observaciones

Reduccion de pesg

Es uno de los ejes prioritarios de conversacion, recurrente@gasiones hasta
se podria decir obsesivo. Las fotografias de componentes pesados en una
bascula son muy habituales. Afecta a todos los compon@niesto que
constituye unaariable transversal que influye directamente en el rendimien
deportivo.

Personalizaciones
estéticas

La estética destaca en las conversaciones y de ahi que surjan preguntas s
pinturas alternativas, vinilos o cualquier otro aspecto que contribuya a mej
apariencia.

Mejoras en
suspension
delantera y
amortiguacion

En tanto que bicicleta de doble suspensidn, tanto el amortiguador trasero ¢
la horquillareciben mucha atencion, sobre todo en cuanto a regulaciones y|
mantenimiento.

Transmision:
cambio a
monoplato

La transmision es uno de los elementos nucleares de déetrcy ofrece
diferentes niveles de calidad/precio por parte de los dos grandes proveeddg
Shimano y SRAM. La introduccion del monoplato provoca intensas discusi
sobre ventajas e inconvenientes.

Otras mejoras parg
ganar en
competitividad

Ademas déa reduccion de peso, que incluimos como tema monografico, sq
habituales las conversaciorsbremodificaciones de geometria, componentg
ergonomia, nutricién o cualquier otro elemento que pueda influir en el
rendimiento.

Tablal8. Aspectos técnicos bproducto mas habituales tratados en el thmante el estudio piloto

Fuente: elaboracién propia
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Ademas de esta conversacion saddrproductq surgiantambién elementos qulean
mucho mas all§ que evidencidan hasta qu@unto el foro erviacomo proyeccion de
quién ea cada cualLos usuariose expreshban y mostraba quiénesranrealmente
utilizando para ello su pasién en torno al MTB en general y a este prgduarca en
particular.

Se reflejda, en cierto modoyna proyeccion de la personalidad de los usuarios
bicicleta y todo lo que la rodiease configureacomo suextended selEsto es lo que
se organiza en la tabl®.

Ambito tratado Observaciones

Se proyectan sobre lécicleta caracteristicas humanéss usuarios se
refierena ellaen términos de vinculo emocionedmprarle chuchesnirarla
m8s que a | a pareja, ponerl e noml

Humanizacioén de la
bicicleta

El nicknamegue determinados usuarios utilizan evidencia una manera de
entenderse a si mismos en relacién con el producto o la majoagSen el
nicknameconnombres de marcagsde modelosciclistas renombrados
palabras como bici, MTB o similares.

Usuario con
nicknamevinculado
al productoo marca

En la medida en que dentro del foro se desarrollan vinculos de amistad g
habituales los mensajes para dar &nimo, felicitar o simplemente acompa
momentos especiales (tanto en positivo como en negatacniento de una
hija o hijo, lesiones, caida cualquier otro evento destacado.

Preocupacion por la
salud fisica y
emocional

La preocupacioén por los pequefios detalles, por la limpieza, por la revisig
constante de pares de apriete de los tornillos, de presitgudgiticos u otros
aspectos proyecta una determinada forma de ser. Esta caracteristica es
interesante en cuanto muedaaensibilidad especiale laspersonas
cuidadosas

Cuidado al detalle de
la bicicleta

Tablal19. Aspectos relacionados conesttended selhashabituales tratados en el fadarante el estudio piloto
Fuente: elaboracion propia

Por altimo, el vinculo con la marca apdescomo un ambito complejo, de amor y odio,
de pasién y a la vez de exigencia. La inmensa mayoria de los usuaritsayelegido
Orbea. Sin embargo, el tipo de producto, sujeto a usosraliciones a veces agresivas
(barro, lluvig arena, piedrasy a modificaciones constantes por cada usuariapast
sujeto gproblemas e incidenciade diverso tipo. De hechen la pagina iicial del post
se listdan problemas recurrentes y posibles soluciones.

Orbea ofrece garantia de por vida en sus cuadros, pero esto no obvia para que se mantenga
una relacién tensa con la marca cuando se produce algun problema serio. Asi pues, existia
cierta ambivalencia respecto a la marca: se la estimaba e incluso se la defendia de forma
vehemente, pero también se la sometia a critica cuando no respondia a las expectativas
gue habia generado en el usuario. La table@@oge estos aspectos.
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Ambito tratado | Observaciones

El momento en que un usuario debe recurrir al servicio postventa por una

Garantia 'y determinada averia o porque entiende que su problema entra en garantia es
atencioén al prueba para la marca. Gran parteatejagemetrtiene que ver con la fornge
cliente resolverestas incidencias. De hecho, se suele comparar con otras ynaecas

defiendela buena respuesta de Orbea.

Orbea canaliza todas sus ventas mediante la entrega fisicadietto a través de
Canal tienda y | tiendas, incluso en laventa online. Asi pues el usuario sabe que tenderees la
relacion final via habitual para conocer mejor su producto y el paso obligado ante problems
con la marca técnicos. No obstante, también se produwtainteraccion directa, cadeez mas
frecuente y sencilla través de Internet.

Buena parte de la conversacién tiene que ver cparkonalizacidn estética de la
bicicletacomo productppero este concepto tiene mucho mas recorrido ya que
supone un vinculo emociondé gran valor para la marca. El usuario reconoce (
la marca le ayuda a disponer de un producto Unico.

Personalizacion

El foro es utilizado como lugar de consulta para responder a dudas en el prog
compra de una nueva MTB. Frente a otrasipetidoras, se pregunta por ventaja
inconvenientes.

Consulta previa
a la compra

Orbeaesuna marcdide aqud , ue gpnsigue que se peregrine hasta sus
instalaciones y se comparta la experiencia en este hilo de discusion. El poder
seducci@ que hoy en dipresentdo local (con lo relativo de su definicién) es
retomado por los usuarios como una caracteristica distintiva.

Orgullo Orbea
como producto
nacional

Tabla20. Aspectos relacionados con la marca méas habitualmente tratados en el foro destntiaepiloto.
Fuente: elaboracion propia

A fin de comprender mejor qué tipo de mensajes réfaj@sta conversacion mas alla
del productpseelaboaron una serie d@blas con algunosjemplog® que copian citas
textuales de los usuarios. Se aghgpasegun los cuatro grandes bloques propuestos en
el Manual de Oslo: productorganizacion, procesosyarketing/comercigltal como se
describié en el apartadl). Los textos que se inclugm evidenci@an la preocupacion

por aspectos qubanmas all&el producto.

Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en producto

Sugerencia de modificacion técnica para mayor seguridad del ciclista ante una caida
¢No creéis que Orbea deberia introducir un invento como el de Canyon para que no gire el
manillar tanto en caso de caida?

Problema de entrada frontal de cables en cuadro (de,lsechndroducir4 nuevo sistema con la Oiz
2017)
Estoy algo disgustado con el acabado de mi m10. Me ha saltado algo de pintura en el aguje
termina la ranura del cuadroahde va la tija, asi como en los agujeros de entrada de los cab
del cambio y frenos en la parte de delante. Es como un desconchado.

Tabla21. Ejemplosque sugiereposibles innovaciones en produdiarante el estudio piloto
Fuente: elaboracion propia

98 Estos textos, como otros que seratizatiios mas adelante, han sido ligeramente retocados en ortografia
y gramatica al objeto de facilitar la comprension. En algunos se ha optado por mantener ciertas expresiones
guiza malsonantes, pero que muestran con mayor fidelidad el significado dglemensa
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Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en organizacion

Plantas productivas en el extranjero:
¢ Por qué ahora China ya no interesa? ¢Habra habido aumento de cgbled@s compensara el
ahorro en produccion y calidafilente al coste de las garantias? Probablemente sea més rent
hacer un cuadro de mayor calidad, aun a pesar de tener un coste mayor, si después tienen
gestionar menos garantias.

La sensibilidad con el plazo pareceria obligar a repensar la formeeese fabrica (éses unale los
temas mas tratados y con peor percepcién por parte de los Usuarios
No sé como funcionara con otras marcas, pero tener que espesar tresmeses por una bicNi
que fuera un Bentlegue todo es artesanal. Mal orgaaido por parte de Orbea.

Tabla22. Ejemplosque sugiereposibles innovaciones emganizacion durante el estudio piloto.
Fuente: elaboracion propia

Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en procesos

Como controlar lzalidad de la documentacion. Error detectado en pares de apriete de tornilleris
(aplicacion evidente de ley de Linus)
Ayer le envié un correo a Orbea para que me satdmdudas sobre los pares de aprigterque
en el manual aparecen unos pares de aprieén las propias piezastros.

Cbémo poner a disposicion del usuario documentacion relacionada con el producto y cémo acce
ella
€ no nos vino ninguna documentaci-n con |
'Soporte’, clicad en elgartado 'Faqgs' y alli veréis las preguntas mas frecuentes. En una de e
pone: ¢ Cémo puedo obtener informacion sobre los detalles de mi horquilla de suspension y
amortiguador? Todas nuestras bicicletas van acompafadas de los manuales correspondier
los amortiguadores y suspensiones que lleva la bicicleta. Puedes preguntar al distribuidor s
dichos manuales.
Lo digo mas que nada porque me puse en contacto con Orbea y me remitieron al distribuid
donde compré la bicel cual ya ha hecho los tram#@@ara recibir dicha documentacion. Ya
sabemos que la podemos descargar de la mismapeed siempre es mejor tener la original y
mas a la hora de vender la bigue siempre ayudara.

Tabla23. Ejemplosque sugiereposibles innovaciones gmocesos durante el estudio piloto.
Fuente: elaboracion propia
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Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en marketing/comercial

Importancia de la garantia, lo que indica que puedé&rsara analizar
Es bueno saber que ¢mrantia funciona. jEs uno de los motivos por los que me fui a la Orbe

Oportunidades derivadas de la personalizacion
(1) A todo esto, ¢ has visto el nuevo programa de personalizacién de color de Orbea? Por e
momento creo que solo esta disponible pama@dlelo Orca, y por la prueba que hice, sin
incremento de precio. ¢ Te imaginas que eso llegue a ampliarse a otros modelos? ¢, Te imag
poder acceder a un OMR/OMP pero en los colores que te gugtera?pasadal
http://www.orbea.com/egs/myo/

(2) Habia visto el proyecto MyO. Me parece un acierto. De hecho, yalda utilizadosi

hubiera estado disponible en la Oiz. Puedes personalizar de una manera sencilla tu biciy s
coste. Vale que no es una pinttcgalmente personalizable, pero se pueden hacer cosas muy
interesantes con el juego de colores. Y lo mas imporestee es dificil que te cruces con una
como la tuya.

Creo que las marcas punteras, van a tener que ir adaptandose a este tipo de Jamtésitenias
una bicicleta en varios colores. Ahora como mucho tienes dos diferentes segiin modelo vy te
dar con un canto en los dientes. Xxxx perdid un cliente conmigo, por no gustarme el color d
Scalpel ¢ Tonteria¥o diria que no. Es posible gadas personas lasque las bicicletas les dura
una temporada lesédgual, pero a los que "conservamos" nuestras monturas durante minimg
lustro, nos gusta sentirnos identificados y cémodos sobre ellas, sobre todo a nivel &itétizo.
voy a cambiade gafas porque mis Oakley azules (que iban a juego con mi Scalpel) ya no p
con mi negrita.

Visitas ala fabrica o0 mayor contacto del usuario con el centro de produccién
iY ahora la gran sorpresa! ¢ Como me iba a ir de Ermua sin ir a la fabrica deaDen Mallabia
gue estaba a apenawskilometros de Agirrirolak? Pues dicho y hecho. Hemos cogido el co
y nos hemos acercado a el | a.nifeildhepensadoy ez
entrado en la recepcigulonde me ha atendido una chica (muy mpga cierto) y le he
preguntado si habia posibilidad de visitar la fabrica. Me ha dicho que no era posible y con c
gato con botas de Schrek le he dicho que veniamos de Barcelona y que me haria mucha ily
entrar, aunque fuera una visita rapigdg que dicho sea de pasme sonaba mucho su voz y
efectivamente se trataba de la chica con la que he estado hablando durante estos dias por
del cambio de mi cuadro por garantid final se ha acordado de mgiha accedido a darnos jun
pequefio paseo pda fabrica!

Tabla24. Ejemplosque sugiereposibles innovaciones enarketingo comercialdurante el estudio piloto
Fuente: elaboracion propia

4.6.1.4. Conclusiones del estudio piloto

Realizado el estudio pilotale él se derivaronna serie de conclusiones especifi&ss.
incluyen aqui aun teniendo en cuenta que segh@timo capitulo donde se desarrollen

con mas precisién y amplitugla con la investigacion completaas conclusionegjue

aqui se presentan se desdoblan en dos ambitos: metodoldgico y de contenido propio de la
investigacion.

En lo que tiene que ver con la metodologiaestudio ha servido para (1) demostrar que

es posible realizar un analisis de los conteside un foro de discusion a través de una
secuencia combinada de técnicas cualitativas y cuantitatieds:scraping hoja de

calculo a través de tablas dindmicas y con una extension para elaboracion de grafos
sociales, ademas de analisis masivo de texddiantéWord Art para generar una nube
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de palabras. Esto teniendo en cuenta que la investigaciérosérdmeen una fase inicial

y que, por tanto, aun no sebiian realizado entrevistas en profundidad con usuarios
lideres o con profesionales de Orpeiael taller previstopara unira ambas parte€s
decir, al margen de lo que padieraobtenemedianteestos método®l andlisis realizado
serviaya para evidenciar que este tipo de foro de discusion bpartanocimiento
profano de suficiente calidadmo para consideralgun tipo de iniciativaignificativa

por parte de la marad respecto

Por otra parte, tdaque considerar (2) una cuestion ética: aunque elff@m@publico,
conveniauna aproximacion cauta qivieraen cuenta aspectos detiquetay quese
mostrararespetuosa con su cultura. La observacion realizada entre el 25 de julio de 2014
y el 31 de diciembre de 2015 no presbatantaminaciorpor parte del investigador.lE

19 de febrero de 2016 se envia pnimer mensaje privado al pramtor del hilo de
discusion si acasp a partir de entonces pudiera considerarse la posibilidad de
contaminacion. Sin embargo, de la observacion del contenido de los mensajes y de la
interaccion entre los miembros nois@rieron cambios relevantes trasdamunicacion
condichousuario. No obstante, este ser4 un tgomse aborda®n una fase siguiente

de la investigacioncomo se puede leer a partir del aparta@d34donde se explica la
forma en que se llevé a cabo la observacion participante

Entrand ya mas en aspectos de contenido, la entrevista realizada al impulsor del hilo de
discusionsirvio para comprender que, si bien se trataba en su caso de una apigion
personal, (3) los usuarios acefaarde buen gradoualquier sugerencia de colaboraci

por parte de lanarca. Es muy habitual que los usuarios, a partir de la compra inicial de
la bicicleta, la vayan mejorando mediante el reemplazo de ciertos componentes. En este
proceso se detectan, y esta es otra conclusion, (4) dos tipos de comptotami@ mas
seguidistaque pregunta al resto de usuarios del foro por lo que han hecho y como les ha
resultado, y otro mas atrevido, qde alguna formaoma la iniciativa de modificagun
aspectade la bicicleta sobre la base de su conocimiento y experiencigue siempre

con la mirada puesta en lo que luego digan los demas usuarios. Asi pues, parece haber
margen para innovar partiendo de este Gltimo tipo de usuarios.

La percepcion del investidar, después de este primer contacto con el impulsor del hilo
de discusiénfue que (5)la comunidad aceptar de buen grado la investigacion. Esto
resultaba de especimhportancia por cuanto para posteriores gestiones (entrevistas y
quiza otro tipo de @todos cuatitativos) se consideba vital establecer una buena
relacion con el colectivo.

Todo lo relacionado con esta fase de la investigacion se presef@odefensa de la
memoria del proyecto de investigacitgalizadael 28 de junio de 2016. Como ga

indico en el apartado dedicado al blog de soporte, el video de la defensa esta disponible
en ese sitio web A continuacion, en los siguientes apartados se presentan
cronologicamentel resto de las actividades llevadas a cabo en la investigacion.

4.6.2. Lecturay registro de mensajes

Como ya sdaindicadoen varias ocasiongsl hilo de discusion del censo de la Oiz en
ForoMTB comenzé en julio de 201&n todo este proceso investigador la lectura de
mensaje$a sidopermanenteA fin de disponer de una visi@ylobal y ordenadae han
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registrado y categorizado aquellos mensajes en los que se observaba un cierto valor
afiadidg de acuerdo con los objetivos de esta investiga8érhan realizadsucesivos
volcados a través deebscrapinga fin de disponer dalinformacion convenientemente
estructurada en una hoja de calcpbambién se han hecho copias de seguridad del sitio
webcon la herramienta HTTrack Web Site Copier, como se indicé en el apartado anterior.

Asi pues, se ha trabajatlcmdamentalmenteon s hojas de célculo. En una se han ido
categorizanddos mensajes que se estimaban pertinentes y en otra se ha volcado todo el
contenido a fin de disponer en un formato estructurado del contenido completo del foro,
a excepcion de las imagenes.

Las categdas utilizadagpara organizar los mensajes waeteshan sido las siguientes

1 Bicicletas competidora$e argumenta a favor y en contra respecto a la Oiz.
o Problemas de la competendize forma especifica se indican problemas
de bicicletas competidorgasra poner en valor la Oiz.
1 Brand EngagemenContenido enfocado al vinculo de los usuarios con la marca.
o Orbea Campus BCNMensajessobrela experiencia en esta tienda en
Barcelona, la Unica que Orbea posee.
o Marca nacionalContenidos referidos a la pepmon de marca vinculada
a un territorio (principalmente Espafa).
o Personalizacibn Mensajes que aportan experiencias concretas de
personalizacion de la bicicleta en su mas amplio sentido.
o Plaza Contenidos relacionados con el plazo de entrega de lasehasicl
(habitualmente de queja por considerarse excesivo).
o Prescripciorde compraContenidos que muestran cémo dentro del foro
se prescribe producto.
0 Web de OrbeaOpiniones sobrel sitio web.
1 Habitos de comprdiversas practicas de consumo relacionadasetsector de
la bicicletay conproductos relacionados con ellas.
o Portales de compra onlin®e comparten experiencias de compra en este
tipo de canal (AliIExpresg Amazon sobre todo).
0 Margenes Se comparén los margenes de descuento que se estan
consguiendo en la compra de la bicicleta.
0 Precia Contenidos sobre el precio en general.
o Rastreo de preciosSobre todo relacionados con ofertas via portales
onling pero tambiértonprecios de venta de bicicletas Orbea en tiendas.
1 Especificaciones técnisaComponentes, comportamiento general de la bicicleta,
geometrias, pesos y otros aspectos de marco caracter técnico.
o Compartir pesasfPesos de componentes o de la bicicleta en su conjunto
o Mando remoto del blogueoContenido especifico referido a este
componente.
o Ruedas Contenido especifico referido a calidad, precio y resultado de
diferentes combinaciones de ruedas.
Horquilla delanteraPrestaciones y mantenimiento de este componente.
Amortiguador Prestaciones y mantenimiento de este componente.
o Tramsmision Opcionesde montaje, sobre todo comparando alternativas
de Shimano y SRAM.

O O

9 Sj bien existen mas alternativas respecto a transmision, Shimano y SRAM son las dos grandes referencias.
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o Frenos Prestaciones y mantenimiento de este componente (incluye
discos).
o Monoplata Montaje, prestaciones y mantenimiento de esta opcion frente
a los dos platos.
o Color. Informacion especifica a este respecto, incluyendo opciones
estéticas como vinilos.
o Disefio y geometria del cuadf@ontenido sobre este tipo de aspectos y la
forma en que influye en el comportamiento de la bicicleta.
{1 Criticao queja Informacion claramenteertida como tal, sea respecto a lo que
sea.
o Critica generalContenidos generalesbrela marca en su mas amplio
sentido.
o Problema técnicde concreta algin problema especifionmla bicicleta.
o0 SugerenciaContenidos expresados en sentido positivo ppaatar algun
tipo de mejora a partir de problemas detectados.
1 EngafoContenido catalogado como falgque, ademas, se ha realizaddorma
intencionada
1 ComunidadContenido para mantenen clima distendido de relacion entre todos
los miembros del foro
o Orgullo. Contenido que especificamente pone en valor la pertenencia a
este foro
o Netigueta Mensajes que recuerdan ciertas reglas implicitas sobre
comportamient@n el foro
o Organizacion d la informaciénContenidos que inciden en la mande
tratar con la informacién dentro del foro para ganar en operatividad, sobre
todo en busquedas.
o Privacidad Preocupacion por cuestiones relacionadas con la privacidad.
1 Bricolaje Como llevar a cabo dersas tareas de mantenimiento de la bicicleta
sustitucion de piezas, revision o limpieza, por ejemplo
o University Mensajes que podrian sugerir desarrollar un contenido
especifico para esta zona de la pagina web.

Ademas de estas categorias ha utilizdo otra mas para agrupar todo el contenido
relacionado con ditaller 119, del que mas adelante se aportaran detalles. Los mensajes
quedaban organizados en una hoja de ca&stlocturada en estas columnas:

1 Categoria.

1 Asunto, donde se resume en una fias#a el contenido del mensaje catalogado.
1 URL del mensaje.

1 Usuario que escribe el mensaje.

Aunque se han utilizadbojas de calculoel foro dispone de una herramienta para
organizar los mensajes &voritos Estos pueden ser publicos o privados y gardzan

en base a etiquetas. Los favoritos aparecen en la pagina de inicio del usisamas
relevantes pueden quedar fijados para un acceso mas rapido e incluso se pueden recibir
notificaciones en caso de que el mensaje en cuestion fuera modgfaraipautot®.

100Hay que tener en cuenta que cualquier miembro del foro puede editar un mensaje ya enviado. En general,
se ha observado que la mayor parte deusuarios hacen un uso muy bésico del foro, sin recurrir a
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Este trabajo de campo requiere, desde luego, método y constancia. Las categorias pueden
modificarse en el tiempoorqueaparecen temas nuevopargue algunos cobran especial
relevancia y merecen unaayoratencion. El volumen de mensajes aebfes elevado y

dejar de consultarlo durante varios dias genera problemas de dedicacién. Son muy
habituales los mensajes en ese sentido:

Hola a todos. Llevo tiempo sin escribir, pero os sigo en la somalreque cada vez es
mas dificil ya que va esto como un tiro. Cuando entro algun dia de ndehe
tropecientas paginas sin leer.

i51 paginas sin leer! Me alegra ver que todo sigue igual. Pero ¢,no 0s vais de vacaciones
0 qué? Jejeje.

iUnos cuantos dias sin leer el hilo y esto va queatuel

El registro yla categorizacion de mensajes finaliz&6lde septiembrale 2017 si bien
la lectura continla como actividad cotidiana del investigador. En estastealtanzé la
cifra de900 usuariosparticipantes en el foro. En el capitulo siguiesgeofrecen datos
concretos acerca del volumen de informacion generado.

4.6.3. Comienza la participacion directa en el foro

Teniendo en cuenta que, como ya se comentd en su momento, la investigacion se ha
realizado desde una éptica de observacion particips@atprestd mucha atencion a la
forma en que el investigador se incorporaba a las dindmicas de conversacion del foro.
Esto requeria profundizar en el analisis de lo que habia estado aconteciendo hasta el
momento de comenzar a participar, con el objeto decsmrbien el terreno que se pisaba

esto es, aplicael concepto deentréeque propone Kozinetf2002) Asi, la primera
intervencion para dar a conocer que se iba a llevar a cabo una investigacion (previo
contacto y con el respaldo de la persona promotora del foro, a yaise habia
contacadoen privado)se produjo el 21 de noviembre de 201f6ig estd’®:

Jelou.

Aqui uno que mete un tema diferente, aunque ya lo adelanté hace un tiempo. Primero,
soy de los que monta desde hace casi dos afios tfeam de 2015 y encantado de la
vida. En mi casgara hacer kildmetros y disfrutar de rutas cortas o viajes de varios dias
(por cierto, un tema este del que nunca se ha hablado poraga).

El caso es que estoy metido em liada: un doctorado en torno a las innovaciones que
vienen de los usuaridy no tanto de la marca). Y como habréis podido imagijtaré
mejor ejemplo que este foro, esta bici y esta marca! ;)

Como parte de la investigacion quiero hacer entrevistas tanto a algunos miembros de
este foro como a profesionales de Orbeaxg@ya meconoce porque tuvimos la ocasién

de compartir visita a la fabrica de Orbea junto a su chica all& a principios de septiembre.
Mi idea es hacer dos rondas, una mas abierta para hablar en general del foro, la bici y

funcionalidades avanzadas, algo a lo que algunos usuarios expertos suelen hacer mencion de vez en cuando
al avisar de que la conversacgmensuciai no se usan adecuadamente esas funcionaiidade

101 Se puede consultar dtp://www.foromtb.com/threads/censobeaoiz-29-27-5-2015.1161519/page
1587#pos4154437(accedido el 21 de novigbre de 2017).
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la marca (Orbea en este caso) y luego, selgique salga, otra mas concreta sobre lo
gue mas interese.

Leoel foro desde que se abrid y he estado calladito a un lado jeje. Antes de empezar con
mi labor de acoso y derribo, ¢ alguna sugerencia en particular antes de buscar gente a la
gue entrevistaen una primera ronda?, ¢algo que querais comentar ahora que no nos
oye nadie?

Pues eso, grande este foro y su gente
Julen

Como primer mensaje, su repercusion fue relativamente limitada. Obtuvikeléeque
procedieron de cinco de los usuarios lidexesya se tenia identificados y de otros cinco
miembros.Ademas, generd cuatro respuestas directas y un buen nimero de mensajes
posterioresa partir de logualesse fue construyendo una participacion mas activa. Como

ya se apunt6 en labla7, donde seecogia la cantidad de mensajes enviados por el
investigador al foro, noviembre y diciembre de 2016 fudmeimomentosn los que se
intensificé la participaciéeonel objetivode construir un buerapport con el grupo en

Su conjunto.

Este concepto dedpport, muy habitual en términos clinicos a la hora de establecer una
adecuada relacion con la persona a la que se entrevista, se ha tratucieidas
conductagonscienteslel investigador de cara a los miembros del grupo. Sobre todo, en
esta fase imial de participacién en el foren la queel objetivo era conseguir una buena
sintonia con la comunidadlgunos ejemplosle este tipo de intervencionssn

f Contestasiemprecon un mensaje de respuesta que incluyd’€adas personas
conmayorascendencian el colectivo

1 Introducir emoticonos en los mensajes para enriqueapliesividad y buscar
cierta complicidad

1 Agradecer expresamentecualquier mensaje que muestre disponibilidad o
predisposicidn a ayudar con la investigacion.

1 Enviar menagjes que pongan en val@rforo en si mismo y a ciertas personas en
particular.

1 Enviar algin mensaje privado a algunos de los usuarios lidéeespre que
hubiera un posible motivo para ello.

1 Ponerse al servicio de la comunidpdr si el investigador mliera ser de ayuda
en algun asunto en particular.

1 Asignarlikesy utiles a mensajes que pudieran contener informacion relevante
para la investigacion.

Asi pues, radiante el andlisis masivo de la informacion albergada en la hoja de calculo,
la cual se ibacualizando cada cierto tiempo con los nuevos mensajes, y la propia lectura
diaria de los mensajes, se procurd aportar contenidos que fueran facilmente aceptados y

102] a conversacion de calidad en el foro incluye algunas técnicas para afianzar los vinculos. Por ejemplo,
cuando se contesta a un mensaje, se puede citar todo o parte de él (segln el interés en contestar de forma
general 0 a algin aspecto particular). De esta forma, esa persona a la que se contesta recibe una
notificacién y, ademas, el resto de los miembros entienden mejor la conversacién y se reduce el trafico de
mensajes basura
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bien valorados por la comuniddghn el apartado 4.2 ya se aportaron datos concretos de
estaparticipacion, en concreto a través de las tabia8.

Es evidentgue, en aquel momento de primeras intervenciones del investigadanas

de dos afios de conversacitas mas de seiscientas personasppreentoncegstaban
interactuandg/a en el bro habian desarrollado su propia cultura. No solo se trataba de
una conversacion técnica en torno a determinados aspectos relacionados con la Orbea
Oiz, sino que con el paso de tiempsehabia generadan fuerte sentido de pertenencia

Asi, desde una pgpectiva antropolégica y de psicologia social, se generaban rituales de
entrada y practicas que evidenciaban la pertenencia al @ape.citar en este sentido,

por ejemplo, la importancia de aportar fotografiasa Orbea Oiz de cada cealmo una

manea de validar que alguiepertenece al clubSe apreciabariambiénnormas de
etiquetapara defender ka comunidadle comportamientos que la pusieran en riesgo.

4.6.4. Primera ronda de entrevistas a usuarios lideres

A partir de los datos registrados mediantevelh scrapingy su posterior tratamiento en

una hoja de célcujse identifico auna serie deniembros del foro que representaban el
perfil de usuario lidertal como se describié en el estudio pilofe contai®
personalmente con cada uno de ellos a través de un mensaje privado en el foro y de
inmediato se detectod la total disponibilidad de estas personas a ser entre\tthdas.
casossin embargoen los que, por diversos motivos, no se llegd a concretatrievista.

Eso si, siempre se observé una muy buena disposicién a colabrasacruzar varios
mensajeson algunas de estas persqrasacordd queo participaria en las entrevistas.
Finalmente, omo resultado de este primer contacto con los usyadaeleccion6 a diez

de ellos para ser entrevistagdds acuerdo con el guién que se muestra en el &exo

El mensaje que se envid, tal como se muestra a continuacion, indicaba el motivo de la
conversacion y los puntos que,lgmeas generalese queria abordarEl contacto inicial
se establecia a través del servicio de mensajeria privada del foro.

Hola, xxxx.

Como ya sabes por el foro de la Oiz, tengo la intencion de hacer unas entrevistas a
algunas de las personas que mas participais en la comunitra@rincipio mi idea es
charlar una hora mas o menos con una teméatica abierta en torno a estos puntos:

9 actitud personal ante el MTB en general y la Oiz en particular

1 el funcionamiento del foro y como una marca como Orbea deberia actuar frente
aél

1 relaciénentre la marca (Orbea en este caso) y nosotros como usuarios

Mas adelante quiero hacer una segunda entrevista, mas centrada en temas concretos que
hayan salido de esta primera ronda. También entrevistaré en su momento a profesionales
de diversos departamts de Orbea.

Para quedar un dia, ¢me dices dias y horas en que te vendria bien? Podemos hacerlo sin
mas por teléfono o si prefieres via Skype o de alguna otra manera, como mejor te venga.

Por supuesto, si no te apetece participar, no hay compromisoalgun

Gracias anticipadas :)
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Julen

Latabla25 muestra la fecha de la entrevistauyduracion. Todas ellas se llevaron a cabo

188

mediante conversacion telefénjiexcepto la de user180, que se realizé via Skype. Previo
permiso de la persona entrevistada, la entrevista era grabada. La conversacion se

estructué finalmentealrededor deestos cuatro apartados: (1) actitud ante el MTB, (2)

actitud antkeeehoobf8)oadbitud

marca y su relacion con el usuario.

Usuario Fecha Duracioén (minutos)
user288 09/072017 41
user423 11/032017 58
user315 21/032017 62
user098 26/012017 60
user650 31/012017 53
user875 26/01/2017 51
userl80 25/012017 72
user001 12/012017 47
user793 24/012017 39
userl70 23/012017 47

ante

Tabla25. Fechas y duracién de las entrevistas a usuarios en la primera ronda.
Fuente: elaboracion propia.

el

foro

Al comienzo de la entrevista, el investigador se presentaba y recordaba cual era el motivo
de la conversacion. Se dedicaba un tiempo a poner en contexto la investigacién a la

persona entrevistada para que entendiera el objetivo final que se persegu@dtedela

investigador con la marca y las diferentes actividades que estaba previsto llevar a cabo,
lo que incluia informar de que también se entrevistaria a profesionales de Orbea. También
se les advertia de que podia haber cambios en funcion de comgcianara la

investigacion.

La sensacion siempre fue que los usuarios no tenian problema alguno para dedicar el
tiempo que hiciera falta o para establecer nuevos contactos si quedaba algun tema

pendiente. Solo en el caso de user650 hubo que postergadarniés no pusieron pega

alguna para cerrar la cita a corto plazo.

Se informo a las personas entrevistadas de que el proceso de investigacion conduciria a
una segunda entrevista en la que abordar algunas cuestiones mas concretas que hubieran
surgido tanto d las entrevistas con ellos mismos como de las realizadas a profesionales

de Orbea.

4.6.5. Redaccioén y utilizacion de un caso docente

Con la idean mente dafiadir otra via alternativa dgangulacion surgio la posibilidad

de organizar dos seminarios de lanmale la Escuela de Organizacion Industrial (EOI)

en Benissa y Elche (Alicante) los dias 31 de enero y 1 de febrero deS20dirigian a
un grupo de personas que estaban emprendiendo y se llevaron a cabo con el titulo de
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Innovacion abierta y careacioncon usuariosDurante el taller se presentaba un caso
docente alrededate la Orbea Oizcomo ejemplo déa dindmica de relacién entles
usuarios ya marca,caso quee puede consultar en el ané&

A partir delo observado en el foro y con el vidtaeno de la marcae planteaba una
conversacion simuladdentro de la empresa en la que se preguntaba si debian o no
participar de forma mas activa en el foro y, llegado@hento como hacerlden el caso

se aportaban datos reatesbrela participacioren el foro de la Orbea Oiz y también una
comparativa con otros foros de la plataforma ForoMTB. Todo ello con la idea de poner
en contexto a quienes iban a participar en esos dos taieessntandoles un escenario
con ventajas e inconvenientes.

El taller se desarrollé con dos colectivos diferenpeso ambos en un contexto de puesta

en marcha de actividades emprendeddehgrograma constaba en cada caso de una
sesion de cuatro horas en las que, tras una introduccion tedrica, se repartia el caso entre
las personas asistentes y tras un periodo de tiempo de trabajo en grupos, se ponia luego
en comun para extraer conclusiones operativas a partir de las preguntas que se formulaban
en el caso

Este punto de vista resultaba de interés, ya que en la revision de literatura se habia
identificado una tendencia a introducir esta variable emprendedora en los amédisis
recientesde la innovacion de usuario, como se comentd en el apartaolkies de
innovaciondentro del marco concepty&ranke & Schreier, 2002; Shah & Tripsas, 2007,
2016) Interesaba captar el punto de vista de este tipo de personas, orientadas hacia la
creacion de nuevos negocios.

4.6.6. Entrevistas a profesionales de Orbea

Avanzando en la cronologia de actividades de despliegue de los diferentes métodos, se
llevaron a cabdespuésendagntrevistas con diez personas que trabajaban en diferentes
areas de la epnesaOrbeay con niveles también distintos de responsabilidad. Eabla

26 se incluyen los cargos de esas personas, con la fecha de la entrevista y su duracion. En
el anexor se puede consultar el gaique se utilizo.

Cargo Fecha Duracion (minutos)
Innovation Project Manager 06/03/2017 70
Product Manager MTB 06/03/2017 65
Customer Service Manager 13/02/2017 57
Responsable linea negocio Movilidad 13/02/2017 75
Press Manager 21/02/2017 87
General Manager 21/02/2017 70
Innovation Manager 23/02/2017 80
Community Manager 23/02/2017 71
Marketing Manager 23/02/2017 75
Manager Director USA & Global Sales Managg 28/02/2017 31

Tabla26. Fechasy duraciondelasentrevistas a profesionales de Orbea
Fuente: elaboracidpropia.
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La gestion de todas ellas se canalizé a través del Marketing Manager de Orbea. Con los
l6gicos problemas de agenda, se pudo finalmente organizar el calendario para llevarlas a
cabo en un periodo de tres semanas. Todas tuvieron lugar en lazimsés de Orbea

en Mallabia, excepto la que se desarrollo via Skype con el Marketing Manager USA &
Global Sales Manager, debido a que esta persona trabaja habitualmente en Estados
Unidos. Con el permiso previo todas ellas, las entrevistas se grabaranglaarlas con
posterioridad.

La conversacién giraba en torno a tres grandes ejes: (1) comprender a la pexisona y
profesionaljue se entrevistalyadefinir su relacién con la empresay el MTB, (2) indagar
sobre el sector de la bicicleta en generalyWIEB en particulathoy y de cara al futuro

y, por fin, (3) profundizar en los usuarios y en la relacién de la marca conSeltmen

este era el contenido comun a abordar, la marcha de la entrevista estaba condicionada por
el puesto de trabajo que la persona en concreto ocupara. Cabe sefalar que este era
precisamente uno de los objetivos: disponer de una vision poliédricadldieda Oiz y

de lo que estaba aconteciendo con este foro de discusion en ForoMTB.

Al igual que en el caso de los usuarios, las entrevistas se sucedieron en un clima muy
distendido. Hay que tener en cuenta que el investigador conocia previamente a la mayor
parte de las personas entrevistagas lo que el establecimiento epportfue sencillo.

En varios casos, como consecuencia de lo analizado, se proporcioné documentacion
adicional al investigador.

4.6.7. Cuestionario online dirigido a miembros del foro

Como ya se ha apuntado en varias ocasiones, la investigacion que desarrolla esta tesis
doctoral es de caracter basicamente cualitativo. No obstante, se ha querido aprovechar la
oportunidad de aplicar un cuestionario online a las personas que particglaeeso de

la Oiz de ForoMTB. Coel apoyo de algunos usuarios lidems solicitdé a la comunidad

gue contestara un cuestionario muy amplio, distribuido a través de un enlace que iba
incorporado en un mensaje enviado al fonensajeque se reproduce este mismo
apartado

Seoptd pordisefiar un cuestionario muy extenso tanto que la posicion de observador
participante otorgaba cierta prerrogativa para estimar un nimero de contestaciones
elevado. En el momento en que se aplicd, el nimero de mieattioss en el censo de

la Oiz (con uno 0 mas mensajes enviados en el Ultimo mes) era de 127 y se consigui6
recibir 72 contestaciones. Es des, obtuvouna tasa de respuesta del%6Esto no

habria sido posible sin el apoyo de los usuarios lideresrel f

A fin de limar defectos que pudiera conterkcuestionariose contrasto internamente
dentro de Enpresagintza, la Facultad de Empresariales de Mondragon Unibestatea
decidi6 enviarlo primero a las diez personas entrevistadas como usdarias ihediante

un mensaje privado. De hecho, como detalle, esti® sitvidé para detectar un erren

las preguntagja que, en la lista de modelos de Orbea Oiz que se ofrecia para marcar cual
era la quesehabia comprado, faltaba la OizIMD. Se recibieon las diez respuestas y
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a continuaciérel 30 de marzo de 2013e envié un mensaje al foro para solicitar
colaboraciéral resto del colectiv?

Jelou.

Aqui de nuevo a la carga con datos para mi doctorado en torno a este censo de la Orbea
Oiz. Por situarosie nuevo, os comento que estoy llevando a cabo una tesis doctoral que

analiza como usuarios y marcas (en este caso Orbea) pueden colaborar para innovar en
producto u otros aspectos. Para ello tomo el caso de la Oiz y este hilo de discusion que
abrié en sudia @xxxx

En mi trabajo de campo he entrevistado ya a 10 usuarios de este foro y también a 10
profesionales que trabajan en distintos departamentos de Orbea. Pues bien, ahora me
gustaria pediros colaboracion para rellenar este cuestionario online:
https//goo.gl/forms/COTgAMMQ1H4Kiy3z2

Primero se lo he hecho llegar a los 10 usuarios del foro a quienes ya entrevisté y ahora
lo hago con toda la gente que os movéis por aqui. Os agradeceria qeehanaisun

cable para disponer de una representacion sufteieftl cuestionario es anénimo
aunque, si queréis, podéis indicar vuestro hombre de usuario en la dltima pregunta.
Como querdis. El cuestionario es laaaargo, lleva su tierRpegunta sobrevuestros
habitos ciclistas, la Oiz, Orbea y otros aspectos.

Me comprometo a compartir aqui informacion de lo que vaya saligpai@ que veais
cdmo somos a partir de los datos del cuestionario.

Gracias a todo el mundo por este fantéstico foro :)

Como se indicabayé muy importante el apoyo recibido de los usuarios lideres, quienes
recordaron en varias ocasiones a la comunidad la importancia de contribguscon
respuestas. El investigador también insisti6 con varios mensajes recordatorios
posteriores. De esta foepfueron completandose cuestionarios hasta llegar a los 72 ya
comentados. Las fechas de entrega quedaron comprendidas entre el 30 de marzo y el 17
de abril de 2017.

Por supuesto, se enviaron también mensajes de agradecimiento y se insistié en que se
irflan compartiendo algunos resultados con el firgde sirvieran para que la comunidad

se conociera algo maPor parte de los usuarios no se plantearon dudas a la hora de
contestar, aunque desde luego se hicieron alusiones a la considerable extensién de los
temas tratados. Se dejo un item final para que quien contestaba indicara su hombre de
usuariq si asi queria hacerlo. El 626 se identificaron.

El cuestionario s presentdajo el titulo¢ CoOmo somos los Oizerog?incluia estos
bloques tematicos:

1. Identificacion general

2. Nuestro perfil como ciclisea

3. Por fin, vamos en concreto con la Oiz

4. Sobre Orbea como marca

5. Sobre tu capacidad para innoeartorno da Oiz.

103 hitp://www.foromtb.com/threads/censobeaoiz-29-27-5-2015.1161519/page901#pos24624850
(consultado el 28/06/2017).
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En el primer bloque se incluian preguntas para conocer a la persona que estaba
respondiendocomunidadautdbnoma en la queesidia fecha de nacimiento, estudios o
trabajo, por ejemplo. El segundo, mucho mas detallado, indagdbenerala persona
usuaria en tanto que ciclista en un sentido amplio, buscando informaciduipieata

en suvinculo con la bicicleta en particulargnla actividad ciclista en general. Asi, se
preguntaba sobre [gertenencia noaun club, la modalidad de ciclismo que practicaba

y su intensidad, incluyendo temas de entrenamiento, distancias recorridas en un afio o
ndmero de salidas. También se introducian preguntas a través de las cuales la persona
usuaria se debia retratar. como se definia como practicante de MTB, habitos de compra,
cémo era su bici actual, la actitud ante la bici eléctrica, el uso de las nuecisgiasno

gué opinidn les merecian cierto tipoidBuencers

En el tercer bloque se preguntaba por cuestiones directamente relacionadas con la propia
bici que cada cugloseiadesde como llego a enterarse de su existencia hasta qué aspectos
eran los quealoré en su dia para decidir la compra. Se les pedia que puntuaran hasta qué
punto la Oiz respondia a esos elementos que valoraban. Se afadieron también unas
preguntas especificas para comparar la Oiz con la Occam y la qumararotras dos

bicis de @bea con las que en cierto momento la Oiz podiapetit Otro grupo de items
buscaba informacion sobre habitos y practicas de mantenimiento, mejora y
personalizacion de la bici. Se introdujeron diez afirmaciones para que puntuaran hasta
qué punto se seati definidos por ek con la idea de trabajar el modelado de diferentes
perfiles de usuario, segun lo que ya habia aparecido en el estudio piloto.

Un cuarto grupo de preguntas colocaba el foco en la marca. Para ello se requeria valorar
hasta qué punto da asociaba con ciertos conceptos o cdmo se percibian determinados
servicios en torno a la bicicleta. Se preguntaba también por los canales de distribucion,
tienda y online, asi como por la presencia en Internet de la marca. Finalmente se incluia
un item @ra valorar de forma general a otras marcas. El cuestionario terminaba con un
apartado de tres preguntas relacionadas con la capacidad que el usuario se asignaba a si
mismo para innovar en torno al producto.

En general, la experiencia de aplicacion de eséstionario online fue muy positiva. El
hecho de que los usuarios lo recibieran a través de su medio iaturaknsaje en el
foroi sirvio para quee incorporaraon facilidadala dinamica de conversacion entre los
miembros. Generd, ademas, comengagoe sirvieron como informacion adicional a las
propias contestacione&l cuestionario complefocomo ya se indicése encuentra
disponible en el anext.

4.6.8. Segunda ronda de entrevistas a usuarios lideres

Tras las primeras entrevistas a usuarios ydabzadas a profesionales de Orbea, con la
informacion disponible y que provenia no solo de esas entrevistas, sino también del
cuestionario y de la monitorizaciéon de los mensajes del foro, se decidi6é realizar una
segunda ronda de entrevistas. Se estraban ertorno adiez preguntgon siete temas
concretos a abordar: (Ig definicion del nicho de la Orbea Oiz en comparacion con la
Occam, (2)a relacion con la marca, (3 evolucion previsible del nicho de XCuna
comparativa con bicis competidome la Oiz, (4)el rol de la tienda y de Internet, (&)

uso de Strava deaplicaciones similares, (& bicicleta eléctrica y (78] funcionamiento
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del foro yel uso de otras redes socialEsta segunda ronda, al igual que la primera, se
llevd a cabanediante entrevistas telefonicas que fueron grabadas y desyalieadas

Se descarto a tres de los usuarios lideres entrevistados en la primerdebiutaa que

su nivel de participacion en el foro habia descendido considerablemente. Ademas, en la
conversacion se preguntirectamente a las personas entrevistadasu disposicion a
participar en un taller conjunto con profesionales de Orbedaliia 27 recoge las
entrevistas realizadas con su fecha y duracion.

Usuario Fecha Duracioén (minutos)
user4d23 | 17/052017 65
user31l5 | 17/05/2017 33
user098 | 12/052017 46
user875 | 11/05/2017 30
user001 | 26/052017 46
user793 | 12/052017 39
userl70 | 10/05/2017 52

Tabla27. Fechas y duracion de las entrevistas a usuarios en la segunda ronda.
Fuente: elaboracion propia.

Como consecuencia de toda la informacién recabada y de acuerdo con Orbea, se disefid
el taller conjunto entre los usuarios y algunos profesionales de la marca. Es lo que se
desarrolla en el siguiente y ultimo apartadiedicado a las actividades desplegadas en la
investigacion.

4.6.9. Taller conjunto entre usuarios y profesionales de Orbea

Orbea s una empresa acostumbrada a trabajar med@anis groups los que invita a
personas usuariaSe suelen plantear, sobre todo, con el fin de obtener o contrastar ideas
para el desarrollo de producto. Al igual quteas marcas presentes en el sectorade |
bicicleta de montafia, mas alld de recoger informacién directa de sus distribuidores,
quieren también tomar el pulso de quienes compran y usan sus bicicletas. El formato es
relativamente sencillo. Mediansel contacto con tiendas de confiangalicitan e ellas

un determinado perfil de persona usuaria. En tanto que la tienda tiene trato habitual y
directo con estas personas, el proceso resulta ser, hasta cierto punto, bastante natural.

Una vez seleccionadas las persosaglisefia la dindmica a desarnmodia elfocus group

De hecho, en el casoncretade la Orbea Oiz ya se habian realizémbos groupprevios

al taller organizado en el marco de esta investigacion. De ahi que fuera necesario matizar
muy bien el enfoque para no generar falsas expedaémalos usuariggorque el
desarrollo de la bicicleta ya estaba cerrado para las nuevas versiones. Es decir, no era
posible trasladar directamentepaoducto las sugerencias que se propusieran.

En los focus groupsanteriores, Orbea ya habia puesto emio una serie de aspectos
técnicos de la Oiz con usuarios lideres seleccionados mediante el procedimiento antes
descrito. Especificamente se habia analizado:
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Lo que gustaba y lo que nie la Oiz

La aceptacion de modelos de 29 pulgadas frente a 27,5.
La posiciénde conducciomen la Oiz frente a la Alma.

El SAGH4

La dimension de ciertas medidas del cuadro.

Las diferencias percibidas entre la Oiz y la Alma.

El tipo de transmisién queas gustaba

Lo que gustaria ver en una nueva Oiz.

La manera en que llar la multiherramienta.

Una comparativa con bicis competidoras.

E JE N R

Frente a esd®cusgroupscentrados en el producto y con usuarios seleccionados a travées

de tiendas de confianza, este taller suponiaasobien diferentelas personas que
acudirian a léinteractuabarsin intermediacién de tienda alguna en un foro de discusion

en Internety habian sido propuestas por el investigathary que indicar, no obstante,

que al ser publico el contenido del foro, es facil con las herramientas adecuadas conocer

a esas personas usuarias. Se sabe de ellas por lo que expresan en sus mensajes, Sin
intermediacion. El texto estad ahi para quien quiera lgezlvese sentido se puesiber

de las personas usuarias por lo que expresan

Ya se ha mostrado con anterioridad como se llevo a cabo la identificacion de personas
usuarias lideres. Tomadas en cuenta una serie de variables, sirvié para que algunas de
ellas fueran entrevistadas. éhiendo en cuenta el enfoque fundamentalmente cualitativo

de esta investigaci¢gae decidié afiadir un taller conjunto en el que reunir a estas personas
con profesionales de Orbea.

En las paginas siguientes se describe el proceso de trabajo llevado areategbrar el

taller. El enfoque, como se podra apreciar, no era el de organifacusagroupmas

(solo que en esta ocasién con miembros de un foro de discusion en Insamoet) de

impulsar una experiencia que permitiera avanzar en una linealat®re@ion mas
profunda entre marca y usuarios. Por supuesto que se perseguian ideas concretas referidas
al productq pero el propio disefio de la jornada, que no solo incluia el tedlEgla
intenciébnde generarun espacio de confianza donde las dodgsa(usuarios y marca)
aprenderansobrecomo pdiancomplementar conocimiento para innovar.

El taller se celebrén las instalaciones de Orbea en Mallabia (Bizlaih) de septiembre

de 2017 y desde que comenz- - agedtiorsell§fvar se se
en dos planosel investigador mantuvo contacto tanto con quienes iban a participar por

parte de la margaomo con las personas usuarias. De las diez entrevistadas en dos rondas
sucesivas, participaroncha A los siete usuarios que setrwistd en dos rondas, se

afnadioa una mujer en tanto que las circunstancias lo hicieron posible de manera muy
natural. Si bien esta mujer no ha participado de forma activa en el censo de la Oiz en
ForoMTB, hay que tener en cuenta que es uaudariOrbeaDiz y mantieneun vinculo

estrecho con el promotor del censo.

A fin de hacer seguimiento de las tareas que implicaba el taller, se compartieron una serie
de correos y dos hojas de calculo en Google Drive para visualizar de forma sencilla los

104 E| SAG es ehundimiento que sufre una suspensidelantera o traserdebidoal peso corporal del
ciclista Normalmente este hundimiento debe regularse con precisibn para obtener unas prestaciones
adecuadas de las suspensiones.
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consensos, loemas pendientes o las acciones ya desplegadas para que el taller 11S se
desarrollara con garantias. Uno de estos dos ficheros servia para compartir informacion
con las personas usuariasgl otrg para coordinar la organizacion del taller con Orbea.
Lastareas se dividieron eprevias al taller, durante el tallgposteriores la jornada.

Para situar el tallellS en su contexta@onviene tener en cuenta la jornada en su
globalidad. Las personas usuange acudian a Mallab@arganizarordiferentes mnes

para el fin de semana previo al taller, que se celebraria un lunesl 4gipo queria
mantener algun tipo de contacto el dia anterior al taller para conocerse mas alla de lo que
ofrecia el censo de la Oiz. Se respiraba un claro espiritu de carfegrads presente en

los correos electronicos que se cruzaban mientras estaba todo ello organizandose. Sirvan
de ejemplo estos textos extraidos de mensajes de correo:

A eso me referia yai salimos el martes en bici porque no nos da la vida el lunes npeies
guedo hasta el martes, porque el lunes seguro que nos vamos a quedar con ganas de mas,
vamos a estar encantados de conocernos y un rato mas de compafiia a tod@s nos vendra
bien

Perdonal mis ganas yni efusividad, pero yo lo veo como una oportunidad iceepetible,

puesto que soy chef de un restaurante familiar y como auténomo no tengo muchas
posibilidades de quedar con un grup@a, quelos fines de semangque son los que habria

otras quedadas por mayor disponibilidad de los Oizeros, yo no podriidr,gsiesto que

mis libranzas son los martes, de ahi que pueda hacer un esfuerzo el lunes y asi aprovechar
dos dias. Gea que yo no lo tengo tan claro eso de volver a quedar

Para agilizar las comunicaciorssacorddabrir un grupo en WhatsApsi sehizo el 4

de septiembre, una semana antes del tajlesirvio para agilizar muchisimo las
comunicaciones. Frente al escaso habito de algunos de los usuarios con el correo
electrénico, WhatsApp resulté un medio mucho mas aceptado. Frente a los nueve
mensags de correo que se generaemntotal alrededor del talleel grupo enseguida se

puso a intercambiar informaci@n través de este servicio de mensajeédieva como
ejemplo que entre el 4 y el 10 de septiembre se cruzaron 555 mensajes y solo en los dos
dias posteriores al talle241.

Como se decia, la jornada contemplaba méas actividades que el propio taller 11S. Se
comenzaba con una presentacion de las personas usuarias participantes, para continuar
con una visita a la planta que daba paso a un cafpuBggsomenzaba ya el taller en si,

que se programoé con tres horas de duracion. Mas adelante se aportan detalles. La mafiana
terminaba con la comida y después se realizaba una salida en bicicleta de montafia con
distintos modelos, de acuerdo con las prefeasrde las personas usuarias. Se finalizaba

la jornada con un pequefio acto de entrega de un pack de productos Orbea. También se
dio la ocasion de que el director general mantuviera una pequeiia charla informal con los
usuarios.

Como se puede apreciar, larjada estaba enfocada como una experiencia y jugaba con

el vinculo entre los usuarios y la marca, siempre desde una postura de mutua colaboracion
y reconociendo las expectativas y dinamicas de trabajo diferentes de cada una de las
partes. Se distribuy6 cqosterioridad a la jornada un cuaderno de trabajo dirigido a las
personas usuarias, a fin de evaluarla y aportar puntos fuertes y areas de mejora pensando
en proximas ocasiones.
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El taller se llevé a cabo con apoyo de profesionales de la empresa Malguadt, Vi
especialistas en aplicacion de técnicas de pensamiento'¥isual colaboracion se
centraba en tres grandes ambitos: (1) llevar a cabo actividagespthéc recordinga lo

largo de la jornada, (2) desarrollar los soportes necesarios, como un ouwsslasuario,

un gran poster con una imagen de la Orbea Oiz para colocar alli lasspodiversos
paneles de escritura a fin de facilitar las tareas a realizar por las personas usuarias y (3)
producir un video resumen de la jornd8aEn el anexo 15 sicluye el trabajo de
graphic recording

llustracion28. Fotografia de familia tras la salida en bicicleta de montafia del taller 11S.

Fuente: elaboracion propia.

El orden del dia del taller se muestra en la t@BlaLas distintas actividades fueron
coordinadas por el investigadaon participacion deMarketing Manager, del Product
Manager MTB y del responsable de contenidos de MARIima fue muy distendido,
con buena predisposicidn por las dos partes y dejé eredhaitea de poder repetir algo
parecido en el futuro.

Se afade un dltimo apunte para comentar la salida en bicicleta de montafia por la tarde.
Se acordo con el Marketing Manager que una persona de su departamento guiara al grupo,
algo que es habitual cuando se acercan a Mallabia profesionales de los medios de
comunicacién o cualquier otro tipo de personas relevantes para la marca. Debido al mal

tiempo, hubo dudas sobre si llevarla a cabo 0 no. Se programé una salida corta y a ella se
apuntaron todos los usuarios excepto dos, uno porque tenia que marchagaa de lu

105 Se puede consultar mas informacion lettp://www.makeitvsual.es{accedido el 4 de diciembre de
2017).

106 Se puede ver el video @itp://www.mtbinnovation.com/2017/09/28/videlettaller-11s/(accedido el
1 de diciembre de 2017).
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origen tras la comida y otro por motivos personales. El investigador también participo
con su propia bicicleta, una Orbea OizZlidam de 2015.

Horario Actividad

10:3010:45 |Nos presentamos como personas usuarias de la Orbea Oiz.
10:4511:30 |Puntosfuertes y areas de mejora de la Oiz hoy, con los pies en los pedal

11:3012:00 |Los servicios que apreciariamos de parte de Orbea hoy.

12:0012:30 |Cbémo percibimos a Orbea.

Dejamos volar la imaginacion y sacamos los pies de los pedatig: del
futuro.

12:3013:20

13:2013:30 |Valoracion de la experiencia.

Tabla28. Programa del focus group realizado el 11 de septiembre de 2017.
Fuente: elaboracion propia.

La salida dio pie a un gran nimero de comentapiescomparabala Orbea Oiz con s
diferentes bicicletas que se habian dejado para prdlarfue la riqueza de las
conversacionesque se decidié entrevistar con posterioridad a la persona del
departamento de marketing que acompafio al grupo a fin de disponer de umaropsio
que enriqueciera el proceso. En el angdse han incluido algunas fotografias de esa
salida en bicicleta.

Con este taller finaliza esta cronologia de actividades desplegadas de acuerdo con los
métodos seleccionados para investigae da paso al capitulo de resultados
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Lo mas dificil de aprender en la vida es qué puente hay que cruzar y qué puente hay
gue quemar.

Bertrand Russell
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La Oiz PVP 3.1000, full carbon y full k a

Como en cualquier otra red social también haces una foto bonita y la subes, pero sobre todo
agui se aprende de mecanica. Y coleguecoa® si fuesen tus amiguetes.

Antes decomenzar este capitulo de resultadusy que recorddp ya expuestoen el
estudio piloto. Alli seaportaban evidencias sol{f® la relevancia del hilo de discusién
elegido para investigar, (Bpa serie de critersopara ladentificacion de usuarios lideres
y (3) una conversacion que iba mucho mas dkdo relacionado con losspectos
tecnoldgicos del productiste quinto capitulo de la tesed de resultadospnfirma estas
evidencias y afiadetras comaonsecuencia de los métodos empleados

No se debe perdeia perspectiva respecto a los objetivos y las preguntas de la
investigacion. Hay que recordar que el objetivo principal, tal como se especificaba en su
mo me n t diseflaeesa nietodologia globalegpermita a la marca intervenir en la
dindmica de foros de discusion en Internet y, por extensiéeprannidades online de
usuarios, a fin de introducir innovaciones que provengan de aportaciones efectuadas por
estosno solo respecto al productino ambién respecto al marketing, la organizacion o

los procesos, de acuerdo con el concepto de innovacion que propone el Manuab de Oslo
Asi pues, cuantmas completaeala exposicion de resultados, mas facil sera encontrar
alternativas para una interacci@rovechosantre la marca ks usuarios.

Adem8s, | os obj et icompsenderelfuncohaimiertoads unéoroden ( 1)
discusion en Internet en lo que tiene geecon la aportacién de ideas innovadoras que

Il  evan a c ab o idenificar diferentes tipas slé ysuarfofgavés e su
participaci-n en el foro de adisegarcuwescon de
mediante los cuales el conocimiento que se genera en un foro de discusidon se pueda
incorporar, debidamente filtradal fabricante para que se afiada al ya disponible en la
organi zaci -no.

llustracion29. Resultados de la investigacion en un doble nivel.

Resultados: evidencias de Resultados: interpretacion a
primer nivel relacionadas partir del marco conceptual
con los objetivos y las y de cara a posibles
preguntas de investigacion actuaciones de la marca
4 N

El “fenomeno” de la
Orbea Oiz

- >
[ ) Aportaciones teoricas
Un enorme volumen de -
informacion . .
\. J Aportaciones practicas
r \

La persona usuaria:
como es y se la percibe
\ /

Fuente: elaboracion propia.
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Tal como refleja la ilustracion? este capitulo sestructura emrinco apartadoscon la
intencion de responder tanto a los objetiyaslas preguntas de investigacidomo al
marco conceptual y a las posibilidades de actuacién de la marca para innovar en

colaboracion con los usuaridSn elprimer capitio s e si t Ysua @Qiz, d&@f en - me

acuerdo con la observacion realiza8& aportan datos para comprenderlo dentro del
segmento del MTB al que se dirige y tambp&m lo que representa dentro de la oferta
global de la marcaJn segundo apartado fija su atém en el extraordinario volumen de
informacion generado por los usuarios y las particularidades que este hecho conlleva de
cara a marcos de colaboracion entre la marca y los usugeiagscluyen en él resultados
relacionados con propuestas innovadoragiidas en el foro y que se han recogido a
través de los distintos métodos de investigacion emple&aosn tercer epigrafe se
profundiza en la segmentaciénlds usuariogomo otra evidencia mas de la complejidad
del fendmeng seconcreta la forma erug innovar de la mano de una participacion mas
activa de los usuaripgle acuerdo con una serie de variables que permiten una
aproximacion masontrolada

Por otro lado, teniendo en cuenta el marco conceptual propuesto y considerando las
diferentes altemtivas de intervencion de la marca, se inclugess epigrafeson
aportaciones tedricas y practicas que se derivan de los resuladeste sentido es
importante resefar, por tanto, que, ademas de los resultados directos derivados de los
diversos métodos través de tablas, graficos y citas textuales extraidas de las entrevistas,
el taller 11S o los mensajes enviados al foro, se incluye un cierto grado de interpretacion
por parte del investigador. La observacion participanfgone entre otras cosas, an
implicacién en el proceso que conduce necesariamente a explicar en cierto modo por qué
esos resultados son los que son. Existe un contexto y una evidente complejidad que
requieren superar las fronteras entre el resultado y su interpretacion. No camwiene
ocasiones separar el dato de lo que lo explica; de ahi que, si bien sera en las conclusiones
donde el investigador haga su aportacion principal, este capitulo ya permite una primera
aproximacion.

Hay querecordar ademas que este capitulo se orientmbee todo, aproporcionar
resultados relacionados con una mejor interaccién de la marca con los usuarios. En tanto
investigacién aplicada, la marca es la destinataria de las aportacioaegs tpeerealizan.

Los resultados describen la realidad que senlcantrado el investigador, si bien se leen
desde la marca por cuanto los objetivos y las preguntas de investigacion se formulan
desde su Optica.

5.1. El ifendbmen® de la Orbea Oiz

Si te fijas,Oiz ha sido no poder darle la vuelta: hacer y hacer, vendemnger.

Cuando se comenz6 la investigac&mtorno a la Orbea Oiz y su universo de usuarios,

el punto de partida tuvo que ver con gqu de ellosomara la iniciativa de abrir un censo
deeste modelale bicicleta de montafientro dda plataforma de fars de discusiéde
ForoMTB. El hecho en si indicaba un interday especiapor esta bicicletale doble
suspension enfocada hacia el XC, pmr@quel momento todavia no se disponidades
concretos sobre el nivel de aceptacion lqu@iz podia conseguien el mercadaSi que

se atish6 enseguida que el hilo de discusion crecia y mostraba vigor, pero habia que
confirmarlo con datos que se mantuvieran a lo largo de un periodo de tiempo
considerable. En el apartado siguiente se mostraran datos concredgomfdenacion

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. Elax@sbe Oiz.



5. Resultados 203

generada a través del hilo de discusion. Ahora interesa, sobre todo, comprender el
fendmenoen un sentido ampljdoda vez que se dispone ulea completa perspectiva
derivada del andlisis de los datos

En principio, el segmento de las bicie doble suspension enfocadas a XC es
relativamente modesto. Se trata de un producto especializado que compite con nichos
cercanos: laMTB rigidas enfocadas a XC y las dobles con algo méas de recorrido en sus
suspensiones y disefiadas para un usoretgiado y de disfruteld MTB°". De hecho,

el volumen de ventas de las bicicletas de doble suspensién es todavia inferior al de las
rigidas ya que representa en 2016, segun datos de AKZBE7) el 29,6 % de la
facturacion y el 10,8 % de las unidades vendi8asembargo, la evolucion es favorable

al mercado de dobles: las rigidas cayeron un 10,7 % en facturacion de 2015 a 2016,
mientras que las dobles crecieron un 13,3 %.

Si setraduce lo anterior & oferta de Orbea, eso quiere decir que dos modelos, Alma y
Occam compitenen cierta forma contra la Oiz. En palabras de una de las personas
entrevistadagn OrbeafiOccam iba a canibalizar a Oiz, Alma iba a canibalizar a Oiz

pero al final resulta que es al re@éBs una opinidn muy generalizada entreaéctivo

de profesionales de la marca a quienes se ha tenido acceso: Oiz es un producto que se esta
comportando de forma extraordinaria, superando las mejores expectativas. De hecho, se
intuyen las razones, pero el mismo fendmeno supera hasta ciertégddgtoa de ventas

en productos de esta naturaleza, muy sometidos a ciclos de vida cortos debido a la
tremenda presion das constantes actualizaciones que defiaesector conobligadas
renovaciones anuales de producto

La ilustracion30 refleja grafcamente las contestaciones a una de las preguntas abiertas
gue se realizaron en el cuestionario online. En concreto, la pregunta 66Si¢ieiaes

que definir la Oiz con una Unica palabra o con un concepto, ¢ cual Seédaf puede
apreciarse, un términfue el mas utilizadopolivalente Esto explicaria que la base de
potenciales usuarios sea amplia, ya que pueden estar encontrando en esta bicicleta un
producto versatil y que permite practicar el MTB con un amplio rango de opciones.

Por supuesto que lasion particular de los usuarios apasionados del foro muestra solo
una cara de la moneda, pero es muy significativo que, ademas de la polivalencia ya citada,
aparezcan conceptos coadbici, equilibrada, completa, eficaz, eficacia y versatilidad.
Parece ge la Oiz se percibe como una bicicleta capaz de satisfacer diferentes maneras de
encarar la practica del MTB. Si a esto se aflade la tendencia de las bicicletas de doble
suspension a ganar cuota a las rigidas, puede parecer l6gico que con el pasoddiel tiemp
Oiz llegue a venderse incluso mejor que la Alma.

Sin embargo, hay un factor que condiciona el éxito de la Oiz: su precio de entrada, que
es considerablemente superior al de una rigida y, en el caso de Orbea, también superior
al de la Occam. Esto esigmrque la Oiz solo se fabrica en fibra de carbono, mientras
que la Alma y la Occam comienzan con un modelo de entrada a la gama en aluminio, lo
gue implica un precio inferior.

07 En las entrevistas en Orbea se ha comentado un hecho con connotaciones probablemente culturales. A
medida que se avanza hacia el norte de Europa y también en Estados Unidos, las ventas de Oiz son menores
en proporcién. En cambio, los modelos de MTB del@lshspension con mayor recorrido de suspension,

como la Occam, tienen mayor aceptacion.

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. Elax@sbe Oiz.



5. Resultados 204

llustracion30. Nube de palabras y conceptos geénen la Orbea Oiz segun los usuarios.

Reactiva

Exprimidora

Eficaz

Bolido
Racing

Fuenteelaboracion propia partir de wordart.com

Sin embargo, leproducto es longevo para el estandar de renovacion que acompafa al
MTB de ¢ aOizaes wndplataiormafinuy madura&n un nichosin tendencia de
crecimientg como el deXC, y que sufreen cierto modogomotodo elsectob. Asi se
expresaban en Orbea. Sin embard@aso a las ruedas de 27,5 y@8gadasque se
produjo con el lanzamiento de la Oiz de 2$85narco un salto cualitativimportante

que pudalemostrar que, si bien la plataforma Oiz ya estaba ahi, habia llegado al mercado
un producto renovado casi al complgtque capto la atencién del mercado

El segmento de dobles de XC ha ganado relevancia debido en gran partelaciarev
gue se ha producido das pruebas del campeonato del mundsi, Al introducir
recorridos mas técnicpsalgunas de las corredoras y corredodes primer nivel
comenzaron a utilizar bicicletas de doble suspension. De hecho, erCh@ie®phe
Sause gano el primer campeonato del mundo de X€bn unabicicleta dedoble
suspensionen este caso de SpecializAdpartir de entonces quedo claro que existia un
nuevo segment@ntes copado al completo por bicicletas con suspessiduielantera.

No obstate, el debate de doble frente a rigida sigue abfata pruebas de XC de
maximo nive] con opiniones para todos los gustos.

Las cifras de crecimiento en ventgege han superado lgsevisiones, generan, como es
l6gico, tensiones en los plazos de erdrédp es algo que extrafie dentro del sector, pero

si puede provocama considerable insatisfacciénlos potenciales clientes. Por simple

teoria de sistemas, se genera un bucle que se retroalimenta a si mismo: mas ventas llevan
a mas pedidos, que llevanlas tiendas a pediodaviamas, en prevision de que las
venderan, e incrementar asi su stik.esta forma, acertar con la prevision de ventas se
complica sobremaner&@odo ello conduce a plazos de entrega mas largos.

Un factor que también contribuyel Afen- menoo Oiz es | a puest
Orbea Factory Team. Como ya se comenté en el apartado dedicado al caso Unico de la

108 Hay que recordar que los lanzamientos de cada afio se presentan hacia mediados del afio anterior.
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Orbea Oiz, la labadivulgativade Tomi Misser y, sobre todo, de Ibon Zugasti, ha podido
influir en la popularidad de este modelo. Los contenidos subidos al canal de YouTube de
Orbea han multiplicadaeproducciones ycomentarios de la mano de estos dos
influencers En ese sentido, el kow verdetan particulautilizado en la Oiz 2107 ha podido
contribuir también a una identificacion rapida del modé&po. esta misma linea de
notoriedad del modelo a travésiduencersse incluiria la colaboracion de Orbea con
Imparable$®®, un equipo queompite en pruebas de diverso tipo de MaiBtodo el

mundo capitaneado por Santi Millan, un popular actor y presentador de television.

Asi pues, todos los datos parecen evidermyiarel modelo en cuestién se ha convertido

en un auténtico fendmeno denttel catalogo de la marca y también por lo que respecta

a la percepciérgeneralde los usuariosConfluyendiversos factores y cada cual ha
sumado para que la consecuencia final haya sido una bicicleta de montafia de doble
suspension enfocada a uso XOnvetida en un éxitade ventas y popularidadEn
palabras de uno de los usuarios lidegee comparaba la Ocon otra ddas bicicletas

de montafa referentes del mercado murathiatste segmento

Ya sabiaque Orbea tenia a Absalon, tenia buenas referengi@sy no habia tenido
ningunabici de esta marcaAntes las referencias eran mas bien pobres. Alsoraambio

todo son buenas sensaciones. En cuanto la vi me dije: ojo, es una buena bici. No tiene nada
que envidiar a la Epic.

En junio de 2018 se lanzawéa actualizacion con un nuevo modelo. Como corresponde
segun el ciclo de vida del producto, incorporara cambios significativos. Sera un gran reto
en la medida en que la version actual ya es un referente. ¢ Qué novexkdesiabra

gue espergpara vercomo evoluciona denémeno

5.2. Un enorme volumen de informa&ion en el foro

Un primer resultado evidente de la investigacién es constatar el enorme volumen de
informacion que genera un hilo de discusion como el de la Orbea Oiz en ForbMTB.
hay duda de qusorprende el ritmo de produccide contenidosque parece mantenerse

con vigor a pesar tipaso del tiempaal como se muestra mas adelaiespecto da

calidad del contenidola primera impresion puede resultar contradictoria porque, al
mismo tiempo ge se leen contribuciones interesankesantidad de mensajes que se
comparten entorpeda percepcion de valdbe aportan a continuacion algunos dasrs
entender mejoestas afirmaciones

El 30 de septiembre de 201& pusofin al registro de mensa$ en la hoja de calculo
donde séhamonitorizalo el hilo de discusiof®. Enestosl.163 dias de seguimiento se
han compartidal6.212mensajes, con un promedio diario de739En la tabla29 se
muestran los datos de la evolucion mensual del nimero de jeersaiados. Por su
parte, el graficd3 aporta la evolucién trimestral. Se observa que, tras un comienzo en el
que el traficacrece hasta alcanzeifras muy relevantesn el dltimo trimestre de 2014 y

el primero de 2015 o0steriormenteae hasta tocaohdo erel tercer trimestre d2015.

109 o0 mas destacado de este equipo son sus documentales, que sepusaltar en su canal de YouTube:
https://www.youtube.com/channel/lU@B8WRCrDfOetV5cxVB2Qaccedido el 20 de enero de 2018).
110 5j bien el soporte formal a través de la hoja de t@ltai finalizado, el investigador continda leyendo el
foro y participando en él de vez en cuando.
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Sin embargo, gartir de esta fechal volumen se recuperano bajara yale los mil
mensajes mensualeon un maximo de 2.424 en julio de 2016.
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- Numero de mensajes enviados
2014 2015 2016 2017
Eneo 1.338 1.132 2.203
Felrero 1.318 1.086 1.410
Marzo 1.171 1.146 1.353
Abril 992 1.273 1.410
Mayo 839 1.222 1.559
Jurio 779 1.913 1.208
Julio 20 626 2.424 1.383
Agosto 217 661 1.992 1.298
Segiembre 384 680 1.553 1.178
Octubre 909 650 1.420
Noviembre 1.163 1.044 1.370
Diciembre 1.829 1.048 1.011
Totales 4.522 11.146 17.542 13202
Media diaria 28,44 30,53 48,06 48,53

Tabla29. Nomero de mensajes enviadonensualmental foro.
Fuente: elaboracion propia

Grafico13. Numero de mansajes enviados al foremestralmente
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Las cifras tan altas de ese mes de julio de 2016 y del mes siguiente tienen que ver con el
lanzamiento de la Oiz 2017, que sale al mercadoamfesha%’. Supone la introduccién

de nuevos colores, entre ellos un verde PANTOBBZS5 c que gener0 mucha
conversacion y levant6 pasiones, tanto en positivo como en negativo, lo que provoco un
considerable aumento de la mensajeria. El paso del tiempostlénuma tasa muy
elevada de aceptacion del color.

111 Como se comentd anteriormente, las marcas suelen anunciar los nuevos lanzamientos anuales de
producto hacia julio o agosto de cada afio. En este caso 20Dizse lanza al mercado en julio de 2016.
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Cabe sefalar que éxolucion del segundo y tercer trimestre de este 2017 puidgpar

cierto descensatel trafico de mensajeSin embargo, de acuerdo con datos que se aportan

a continuacion, quiza ssalo otro periodo de calma, a la espera de que pueda revitalizarse
el hilo con la importante evolucién que se espera en el modelo que se lanzara en junio de
2018 como se comentaba antEs cuanto a los usuarios mas activos, la tablaporta

los datos de loguinceque mas mensajes han remitido

NUmero de mensajes enviados
2014 | 2015 | 2016 | 2017 | Total
user098 703 | 1.178| 1.459| 912 4.252
userl70 608 | 1.089| 1.067| 575 3.339

Usuario

user001 36 417 850 851 2.154
user871 1.237| 749 1.986
userd423 451 605 588 1.644

user315 416 430 346 158 1.350
user040 286 109 494 366 1.255

user793 218 349 354 921
user875 146 | 272 248 666
user8s89 259 310 78 647
user825 265 370 635
user650 201 215 | 124 94 634
user779 54 394 135 583
user024 127 303 | 128 20 578
user288 472 83 555

Tabla30. Nimero de mensajes enviados anualmentdéog@uinceusuarios mas activatel foro.
Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, el grafictd muestra la evolucion mensuwll nimero de miembros activos,

esto esguienespublicaron al menos un mensaje @nmes en cuestigrasi como la
correspondiente tendencHl. foro arranca con diez usuarios activos al comienzo y llega
hasta los 139 que enviamensajes en septiembre del2(cifra que también se alcanz

en junio de 2017. Se observa una tendedeiarecimientanuy solidaen el nimero de
miembros activos lo que parece predecir, de momento, una buena salud en este censo de
ForoMTB.

Relacionado con lo anterior, también esiasante apreciar el ritmo al que crece el
namero de usuarios que se van incorporando al foro mensualmente. Asi, el grafico 15
evidencia una regularidad llamativa. La progresion en el nUmero de personas que se
incorporan a la conversacion es practicameatestante, con una media algo superior a

los veinte nuevos usuarios al mes.

112 | a anonimizacion de usuarios es diferente respecto a la prueba piloto y no se corresponde, por tanto,
con la que se utilizé entonces.
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Grafico14. Nimero de usuarios activos al meénea de tendencia
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Fuente: elaboracion propia.

Grafico15. Crecimiento mensal del nUmero de uarios del foro.
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Fuente: elaboracion propia.

Cruzanddos datos de los dos ultimos graficos se obsemwabstantejue el porcentaje

de usuarios activos respecto del takasciende progresivameng&n embargo, levigor

de la conversacion se mantieebido &incremento en numeros absolutos del numero

de usuarios que participan, si bien en términos porcentuales esa participacion es cada vez
menor tal como muestra el grafico 1&s logico que haya miembros gues haber
resuelto sus dudaslecidan no seguir participandaunque esto no quiere decir que
necesariamente dejen de leer el fokbora bien, como se observa estegrafico, el
porcentaje de usuarios activos desciende de forma muy tenue en el Ultinde afio
observacion.
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Grafico 16. Evolucion mensual del porcentaje de usuarios activos respecto al total de usuarios registrados en el foro.
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Fuente: elaboracion propia.

El trafico de mensajes se puede explicar también potetrbo un grupo reducido de
personas interviene de forma constante desde que comenzoé su particizatabdia3l,
ordenada por mes dd mas recientelanas antiguarecoge la produccion desusuarios
guedurante el dltimo afio hacontribuidotodos los mesesSondiez personasen total
(area sombreada de la tabja3e puede observaérno, en su gran mayorjanantienen
un considerable ritmde publicacion. Por si solos representarDgd&% del total de los
mensajes enviadoBsta constancien el envio de mensajes asegurdlujo permanente,
al margen de las bajas e incorporaciones que se van produciendo.

De estos diez usuarios, dos participan desde que se cred el hilo de discusion en julio de
2104 y otrogdos lo hacemlesde el siguiente mes. Ademas, la tercera persona que mas
mensajes ha enviado también lo hace de forma constante desde que se unid en diciembre
de 2014. En definitiva, se aprecia la existencia detgteo duroque ha desarrollado

unos fuertes lazos inf@@rsonales. En las entrevistas se pregunté a cada usuario Si
mantenia algun tipo de relacion con otros usuarios més dllarolgio foro. Btas
relaciones @n mas bien escasas, pero se apreciaba claramente un interés por ir mas alla
de lo digital y conoaepersonalmente a otros miembm@n quienes existia un cierto
acuerdo tacito de mantener el foro activo en tanto construccion colectiva compartida

¢ Por gué se ha generado semejante volumen de informacion cuando hastagstdecha
nunca habia acontecidon ningin otro modelo de la marca en un foro de discusién en
Internet? Es probable que se haya dadorlaenta perfect@onla concurrencia dees
grandes factores: (1) el producto en si, que ha recibido una valoracion en general muy
positiva en el meado; (2) un reducido grupo de usuarios muy proactivos, con roles
complementarios y siempre atentos a mantener una tension positiva en la conversacion;
y, por fin, (3) una herramienta sencilla, como el foro, con opciones de consulta también
via smartphoneque permite una organizacion suficiente del contenido a través de la
reedicion periddica del post inicial y del sistema de busquedas implementado. A
continuacion, se repasa cada uno de estos factores.

En una de las entrevistas con profesionales de Orlress sxplicaba que quiza era todo

tan simple coma@uese habialogradb una gr an bi ci a Esudecir, muy b u e
gue en el fondo hay que acertar con el producto y esto no sisnga@e A pesar de las

habituales campafias de marketing, los produeicanzan diferentes niveles de

excelencia y solo en ciertas ocasiones se llega a niveles sobresalientes. Seguramente es el
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caso de la Oiz. En este mismo sentido, la prensa especializada, a nivel nacional e
internacional, también la trat6 bien en sus @#ic.

Usuarios

098 | 170 | 001 | 871 | 423 | 315 | 040 | 793 | 875 | 825 | Total

09/17 43 30 78 80 11 g 91 28 8 16 | 1.178
08/17 29 35 54 102 14 4 73 30 | 23 15 | 1.298
07/17 72 64 104 | 117 44 8 31 40 14 | 46 | 1.383
06/17 97 86 88 87 58 7 34 52 14 22 | 1.208
05/17 82 124 91 102 | 101 16 14 56 29 19 | 1.559
04/17 91 75 81 99 60 11 28 50 | 40 72 | 1410
03/17 133 45 88 17 83 15 27 41 | 47 50 | 1.353
02/17 150 21 100 66 14 29 33 28 29 71 | 1410
01/17 215 95 167 79 203 65 35 29 | 44 59 | 2.203
12/16 107 26 40 40 25 8 30 14 12 28 | 1.011
11/16 160 62 71 10 61 34 35 26 10 27 | 1.370
10/16 99 97 98 47 47 51 35 29 39 16 | 1.420

09/16 78 110 54 216 55 27 7 8 34 22 | 1.553
08/16 96 92 49 315 15 32 36 30 | 33 37 | 1.992
07/16 230 | 107 | 113 | 257 97 35 140 | 55 21 59 | 2.424
06/16 199 76 67 336 22 51 100 | 47 33 22 | 1913
05/16 158 63 67 16 34 10 61 21 22 11 | 1.222

Mes

04/16 163 | 111 64 46 27 25 22 14 18 | 1.273
03/16 119 | 106 64 81 24 21 35 13 9 1.146
02/16 50 116 74 53 19 4 38 17 16 | 1.086
01/16 101 89 69 28 24 | 24 1.132
12/15 106 55 79 31 28 26 1.048
11/15 134 63 148 19 21 24 1.044
10/15 51 89 17 29 22 2 8 17 650
09/15 96 71 25 43 20 10 | 22 680
08/15 89 43 24 9 27 14 28 18 661
07/15 27 30 57 30 13 6 19 8 626
06/15 91 49 36 22 6 11 23 31 779
05/15 101 | 100 13 16 11 5 29 839
04/15 132 82 19 12 34 1 22 992
03/15 122 | 119 39 63 43 30 1171
02/15 270 | 126 37 78 26 1.318
01/15 199 | 140 32 126 44 1.338
12/14 236 | 171 36 184 | 106 1.829
11/14 226 | 147 129 35 1.163
10/14 150 | 140 62 51 909
09/14 74 77 25 49 384
08/14 14 68 16 45 217
07/14 3 5 20

Total 4.252| 3.339| 2.154| 1.986| 1.644| 1.350| 1.255| 921 | 666 | 635 | 18.202

Tabla31. Usuarios que han enviado mensajes todos los meses desde hace al menos un afio
Fuente: elaboracidpropia.

El segundo aspecto tiene que ver no ya tanto con el conjunto de todos los usinarios
mas biercon ungrupo reducido de ellpgue ha mantenido siempre el buen tono dentro
del fora Ademasie las intervencioneatel usuario que lo puso en margiaaa intermediar

en posibles desavenenciag observa como son varias las personashagobiualmente
recuerdamaspectos deetiqueta suaviza tensiones alevuelvenla conversacion a la
Orbea Oiz cuando se habia desviado hacia otros temas. A continsegcrarestrann

par deejemplos en este sentido:

113 En el post inicial del foro se han recopilado algunas de estas criticasné&eto, se citan las pruebas
realizadas por estos medios (revistas en papel o medios online): mtbpro magazine, Mountain Rider, Ibero
Bike, Bikes World, Solo Bici, ESMTBPRO y Vojo Magazine.
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Hola, compis, no querria pisar en ningun charco, pero quiero dar un cansiegb leer
somos mas selectivyavitamos malenteimtbs, confrontaciones, malos rollos... pérdida

de tiempoal fin y al cabo. Yo no quiero perder el tiempo en este tipo de cosas, mi tiempo
cuesta muy muy caro.

Intentamos dar nuestra opinién, a veces hay que dar marcha atras y recular, porque igual
gue uno te da la razgtuego te la quita, nadie es mas que magi hay que saber leer y
escuchar, estamos aqui para ayudarnos, darnos condejperal, que lo subrayo o
algo... DARNOS CONSEJOS, OPINIONES... y algo que Ultimamente esuasa
nuestras impresiones y poner fotos, pero todos podemos ha¢gBriogl se tratal

Venga, haya paz. @xxx y @zzz han querido sacar una sonrisa de un desastre, y no creo
gue precisamente sean famosos por tocar las pelotas, que se tiran el dia ayudando a la
gente del foro, sobre todo a los que estamos por este hilo.

Siento lo deincendio, es una gran faensin duda. Pero tampoco hagamos de esto una
guerra hombre. Desastres de este estilo los hay a patadas, y como dicen@ghgs

de nosotrosquecada cual vea si se incluye) dejamos hecho un cisco todo.

iOjala lleguen a tiemp los bomberos o el que sea para apagarlo y se pueda regenerar
cuanto antes! pjala nos demos cuenta de que tenemos que cuidar aquello que pisamos
con nuestras bicis.

Sonde resefiar, por ejemplo, algunos casos concretos en los que se ha mostrado especial
preocupaciorcuando alguien dejaba de escribir en el f@e puede destacar, en este
sentido, un momento concreto en que uno de los usuarios hahitniglagicipédurante

tres mesesEnseguida comenz6 la preocupacion e inchugioo intentos de contactar
directamente con €l por si estuviera en alguna situacion delicada y se le pudiera ayudar.
Cuando de nuevo volvio a participar en el fdnobo unos cuantos mensagge volvian

a dafe la bienvenida.

@zzz, nos tenias muy preocupad@snos contaras @ute paso (si lo crees conveniente
claro) porque aqui ha habido investigacién, conjeturas, teorias varias, etc. y estuvimos
a punto de llamar al CNI. En serio, hemos estado preocupados por ti, no era normal
tanto tiempo sin saber nad& dina persona tan activa y querida en este foro. Me alegro
devolverte a leerte y a compartir. Un abrazo.

Yo, que no tengo Oiz, pero os leo desde hace meses (un hilo muy ameno, entretenido y
bonito), también me alegro de la vuelta de zzz, echaba de menosnsentarios-)

Bienvenidozzz. Realmente se te echaba de menos por aqui. Y sin conocerte de nada mas
gue de leertenos tenias preocupado.

Se rumoreaba que Orbea te habia secuestrado para poder implementar un eje pasante
en las Oiz.

Bienvenido:-P

Qué alegria volver a leer tus comentariozzz Te has perdido bastantes cosas. Me
acuerdodel primer consejo que me diste cuando adquiri mi mulgi@ me deshiciera

de las Crossone. Y asi hjahora llevo un montaje del maestro Kasper y qué diferencia.
Y monoplato y esto y lo otro. Total, que de serie solo mantengo cuadro, horquilla y
amortiguador jajajaja

Pongo unas fotillos para que no se te haga muy pesado eso de ponerse al dia.

Un abrazo y bienvenidonakina.

Asi puesdentro del hilose han creadonos lazos de camaraderia muy resefiables. En la
medida en que el nimero de usuarios activos cremeynasse mantienel nacleo durg
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parece logic@redecirque el foracontinuaréuconversacion durante mucho mas tiempo
siempre que el producgatisfaga minimamente las expectativas de los usuarios

Respecto al tercer factor citadsto es, la propia herramienta que proporciona elésro,
evidente que el elevado volumen de informacion puede conducir a la ya comentada
paradoja de la eleccianAnte una cantidad tan descomudal datoscualquier nuevo
usuario se siente abrumado y puede que no consiga encontrar lo que necesita. Sin
embargo, hay que poner en valor el post inicial del usuario que cre0: ekftnata de un
mensaje diferentdel reso, ya que es editado de vez en cuapdosu creadorn medida

que aparecemuevasinformaciones de valorComo indicaba una de las personas
entrevistadas en Orbea: Ayo quiero tener

Asi pues, si bien no haya herramienta especifica para informar de lo mas destacado, el
post inicial cumple con esta funcion. En el momento de redactar esta tesis gdesteral
post inicialseestructura en estos apartados:

1 Links interesantes, con enlaces a los sitios ofetiales de Orbea relacionados
con el producto y también a informacion aparecida en diversos medios de
comunicacion.

Manuales y configuraciongseferidomuy especialmente a las suspensiones.

Pesos de los cuadrode acuerdo con informacién proporciongua varios

usuarios.

1 Problemas y solucionesina lista que incluye las respuestas de Orbea a los
problemas concretos de ciertos usuarios con sus bicicletas.

1 Preguntas frecuentesse explica como llevar a caboalgunas tareas de
mantenimiento y sustitucibnedcomponentes que entrafian cierto grado de
dificultad. Incluye incluso un video oficial de Orbea.

1 Rodamientosvalidos para la Oizcon sus referencias y algunas alternativas

adicionalegproporcionadas pdos usuarios.

Otras dudasconun pequefio consejaig recomienda usar el buscador del foro.

Guia de tallascon medidas orientativas y un enlace al sitio web oficial de Orbea

al respecto.

1 Fotografia®ficiales de los distintos modelos.

= =4

T
T

Tanto los usuarios como Orbeginan de forma casi unanime sobue @ mensaje del
foro seriddealmentda URL quese deberiacilitar como primera referencécualquier
persona quloy en diaecesitara informaciésobrela Orbea Oiz. Mucho mas alla de lo
que la marca ofrece en gropiositio web o incluso de lo que se puede transm@itiaves

de los distribuidoresgl contenido de estmensaje es la mejor de las opciones para
disponer de una vision global de la Orbea Oiz como producto.

Sin embargocabe considerar otrperspectiva, masalld del productoa la hora de
entender qué es y qué quiere ofrecer la marca con ladesde la perspectiva
aspiracional, la manei@e transmitir qué es Orbea Oiz cambia mueémla medida en
que se supera la idea de producto para viajar hacia otevemes El foro, dadoque
dedica tantos mensajespaibductoen sj puede ocultar a vecese universo de emocion
vinculada a la economia de la experienc@no se describia en el marco conceptual.

Sin embargo, el foro genera tal cantidad de contenigopgieden encontrarse muchos
ejemplos de como se supera lo especifidopdeducto A continuacion a modo de
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ejemplqg se recoge evidencias deontribuciones de cierto valor para la marca sobre
cuatro aspectdsportante$t

1. Organizacion de las presecitanes de las gamas anuales

Ya que se dice que Orbea lee est® gustaria comentar como ha transcurrido la
"presentacion” de la 201°por si le interesa a alguierf estas alturas no es nuevo que
todas las marcas hoy en dia te van a vender y crear expectacion de muchasGormas.

las inmensas posibilidades de la red se multiplica y me parece bien, PERO siempre que
sea en positivo y repercuta en una buena experigrasi el usuarip me explico.

Lo visto por Orbea no creo que sea la mejor forma dar a conocer la Oiz 2017, da imagen
de desorganizacigreon informacion confusa, mezcla en SU web fotos y caracteristicas
con modelogde 20162017 y para colmg ademas durane mucho tiempono crea
expectacion positivani buena experiencia al usuaridn proximas presentaciones
deberian hacerlo de otra forma. Scott es un buen ejerngf@can al Nino con la nueva
Spark esperas unos dias para ir filtrando imagenes REALE®&ysamana o poco &s

ya tienes todos los modelos 2017 con todo lujo de detalle en la web oficial,
independientemente de que sigaeknatalogo la 2016, pero el usuario ya ha visto las
novedades sin la sensacion de que le estan mareando y sacia sugaasias

2. Organizacion de los usuarios frente a las marcas

Para quien le interese.

En el hilo de la Fox Sc han colgado un enlace de una peticién de los vecinos portugueses
hacia Fox, para que reconozcan y den solucion al problema de bloqueos de la &orquill
Os pongo el enlageya que considero que puede ser de interés para muchos de los
usuarios de la Oiz 2017.

http://peticaopublica.com/pview.aspx?pi=PT85692

3. Reflexién sobre pérdida de vestaor retrasos

¢Perder ventas? Cuando no dan abasto con la demanda no se pierden precisamente
ventas. Y muchas veces no es culpa de Orbea. Muchas veces el problema viene del
suministro de componentgsoblema que también tendran otras marcas.

Se ha expliado alguna vez el funcionamiento. No es exclusivo de Orbea. Orbea no
fabrica para tener bicis en stock. Lo que fabrica esta todo vendido.

Desde que salid la nueva Oiz en 2015 cada afio han aumentado la produccién y no
precisamente un 5 o un %0, sino bastate mas. Y a pesar de eso, cada afio se repite el
mismo problema. Una vez hecha la planificaciés complicado ampliarla ya que los
suministradores dificilmente podran afrontar la demanda extra.

Asi que no queda otra que esperar los plazos para pedidbsiea o encontrar unidades

en stock en alguna tienda, que las hay. Solo que esas unidades solo tendran las opciones
de configuracion que permita la tienda.

Al final es un tema complejo y la mejor forma de reducir inconvenientes es angéikipa
pedido,aunque ya sabemos quma vez formalado, la mayoria queremos la bici para

ayer. El ansia nos puede

4. Reflexion sobre la posibilidad de personalizacion de la Oiz mediante el programa MyO

iEn cuanto al MyO en la Ojio veo IMPOSIBLE!
Conla demanda quieay de Oiz, no dan abasto a fabricar y serlinaginaos cada Oiz
diferente con una pintura personalizada&ndrian que multiplicar empleadoébficas,

114En el apartado 4.7.1.3 de esta tesis ya se aportaron algempdos como parte del estudio piloto.
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magquinaria...En resumidas cuentasin desembolso que ninguna marca o empresa
después de los afios duemos pasado de incertidumbre y caos econgwiég@ a hacer

en un futuro préximose van a cubrir bien las espaldas antes de intentar un desembolso
o inversién tan grande.

iDe ahi que yo para la Oiz lo vea inviable en un futuro préximo! jMuy a mi pesaye

como usuario a mi me gustaria!

Bueng ya expresé mi opinion para que se enteren ahi arrjegje;);)

iEn Mallabia, claro!

Por lo que respecta a datos comparativos con otros censos de bicicletas de emontana
ForoMTB dd mismo nicho que la Oiz, &ses, dadoble suspensigorientadas a X(a
tabla32 refleja la situacion a fecha 8 de diciembre de 201icfuye también los datos de
otros dos modelos de Orbea cercanos a la Oiz: la Occam y la Bétdgaordenada en
forma decreciente segun el nUumdemmensajes diarios.

Modelos con censo MensaJes Mensajes V|S|ta,s Visitas Inicio | Dias Mens.a.jes
por dia por dia por visita
Sonso Orbea 012 29°27.5" | 4036 | 49.761 | 2.339,16 | 2.884.187) 25/07/14/ 1233 1,73
SpecializedHT y Epic 23,99 | 54.006 | 1.874.40 | 4.226.766 07/10/11| 2.255] 1,28
S-Works 29
CannondaleScalpel SI 1823 | 10372 | 1.37425 | 781.948 | 10/05/16) 569 | 1,33
Eggf’s‘ laSpecializedEpic 17,12 | 32.561 | 1.365,40 | 2.596.997| 24/09/12 1.902| 1,25
CensoScott Spark 29 1120 | 22132 | 711,09 | 1.394.442(27/07/12[ 1.961] 1,59
Orbea Alma 29er 11,05 | 20979 | 90359 |1.715.916|27/09/12(1.899] 1,22
CannondaleScalpel 29er 8,93 18.090 761,83 | 1.543.463| 23/05/12| 2.026 1,17
BMC FourStroke FS01y FSq 5,21 7530 | 34333 | 496458 | 24/12/13 1446| 1,52
Orbea Occam 2| 412 8.098 | 42564 | 836.376 | 23/07/12 1.965| 0,97
Trek Top Fuel SL 28 3,08 2560 | 21935 | 182.284 |31/08/15 831 | 1,40
Giant Anthem 29 1,23 2361 | 11525 | 222.084 |30/08/121.927] 1,06
Santa Cruz Tallboy 1,37 2619 | 111,90 | 214.627 |08/09/12 1.918] 1,22

Tabla32. Comparativa con otros foros similares en ForoMTB a fecha 8 de diciembre de 2017.
Fuente: elaboracion propia.

La tabla incluye informacion tanto del nimero de mensajes como de las visitaglgue

foro recibe. En la dltima columna se ha calculado la proporcion de mensajes frente a la
de simples visitas, lo que representa también otra forma de medir el grado de
participacion: no solo se consyl&no que se participd.a cifra refleja el nimero de
mensges por cadd00visitas.

Como puede apreciarse, se echan en falta algunas marcas competidoras, entre las que
destaca Canyon, quiza porque dispone de su propio foro patrocinado dentro de ForoMTB.
Alrededor de la Epic de Specialized hay abiertos dos: hilus especifico abierto el 24

de septiembre de 2012 y otro que incluye contenido referido no solo a este modelo, sino
también a otra bicicleta de montafia de XC que solo lleva suspension delantera. Por su
parte, para la Scalpel de Cannondale también hagats®suno mas recienta partir

de la actualizacion de 201 otro mas antiguo, que procede de 2012, pero que todavia
cuenta con cierta actividad.
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Por completar este dibujo de bicicletas competidoras, cabe sefialar que en el cuestionario
online se inalyé una pregunta abiertia 95, en la que se preguntabaiguiente Si no

tuvieras una Oiz, la marca y modelo que elegirias para disfrutar de una bici de similares
caracteristicas seria..El grafico I7 recoge el resumen de ldscicletas que se
identificaron como alternativa. Aqui si que aparece la opcida@anyon Lux en cuarto

lugar. Sin embargo, cuando mediante analisis masivo de texto se busca el nivel de uso de
| a pal ab rdantrgid€l foroylelan@izl dato es que no aparece ni siquerae

las mil primeras.

Grafico 17. Bicicletas competidoras de la Q&egln respuestas de los usuarios.

Scott Spark (730, RC) m
Cannondale Scalpel (si, si teanj
Specialized Epic I
Canyon Lux I
Trek Top Fuel/Procaliber 9.8 S
Orbea Alma .
Berria Mako s
BMC
KTM Scarp
Trek Procaliber 9.8 SL
Giant Anthem 1

0 5 10 15 20

Fuente: elaboracion propia.

De vuelta a la comparativa con otros censos albergados en ForqMeT Bflejaba la

tabla 2, los datos detensode la Orbea Oiz no dan lugar a dudas: resulta ser el mas
activo tanto por el nimero de mensajes que se envian al dia, como por el nimero de visitas
o por la actividad de mensajesviadodrente dde las merasisitas. Alun no es el cens

con mayor numero de mensajes ni de visitas, pero teniendo en cuenta que en él se publican
al dia diecisiete mensajes mas que en el de la Specialized HT y kS 29, es
probable que acabe siéndolo.

De los datos anteriores conviene destacar epiete también el hilo de discusién con
mejor ratio de mensajes por visita. Es decir, las personas que llegan a €l son
comparativamentk&as que mas participan. No se dedican simplemente a mirar, sino que
demuestran un comportamiento activo, al mesmosomparaion conlo que sucede en

otros censos.

En cuanto al tipo de contenido que se comparte en el foro, hay que remarcar la relevancia
de las fotografias. Asi, en el momento en que alguien se presenta, si indica que ya posee
una Oiz, se le suele indicamablerenteq ue A No f ot o, no Oi zo:

¢La has pedido entonces monoplato? Porque los que llevan el mando de dos posiciones
es porque llevan monoplat¥. si, que te ponga el tendero eltdes posiciones de Fgx

que funciona§ d e pjBuenmé& mi me funciona bierffqtos compi! jNo fotg no

Oiz!
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En muchas ocasiones se comparten fotografias con gran nivel de, ésfadleialmente
cuando se quiere solicitar opinidn acerca de pequefios defectos: rayas, fisuras,
rozamientos, etc. Adema4s, es evidente que el ego de waldaasa por mostrau obra

al resto de miembros. Todo el mundo quiere que los demas vean su bicicleta, con las
personalizaciones que haya incorporado. De ahi que las fotografias, y en menor medida
los videos, sean muy habituales.

Por otra parte, el 35% de los envioatilizanla funcidnquote mediante l&ualinsertan

todo o parte del mensaje al que estan contestando. Es una cifra considerable, lo que
muestra umotableorden en las conversaciondm vez de lanzar un mensaje que se
encadena como uno&® del foro, pero que puede hacer difsg@bera quién se esta
contestando, el uso dastafuncion ayuda a mantener relativamente limpio el dialogo.
Hayincluso mensajes que contestan a varios a la vez. Los que, por ejemplo, incluyen dos
guotesalcanzan la nada desdefiable cifra de 1.175. Como curiosielatebandicar
también que un solo mensaje llegd a contestar a nueve diferentes a la vez, con sus
correspondientes citas.

En cuanto a la extension de los mens#gasbla33 los muestra agriguos por intervalos.
Destacan los 144 mensajes correspamédsa envios que incluian solo una fotografia y
ningun texto. En el lado contrario, el mensaje mas largo es el primero del foro, ya
comentado. Su cardcter especial, de resumen de aspectos itepatdme los queeha
conversado, justifica que su extensstiperdos 20.000 caracteres.

Numero de caractere NUmero de mensaje %

0 (solo imagen) 144 0,31
De 1 a100 5.098 11,03
De 101 a 250 11.972 25,91
De 251 a 500 14.457 31,28
De 501 a 1.000 10.153 21,97
De 1.001 a 5.000 4.319 9,35
Mas de 5.000 69 0,15

Tabla33. Clasificacion de los mensajes en funcién de su extension.
Fuente: elaboracion propia

Los resultados de participacion que se han mostrado permiten cotsstdign que se

dan multiples niveles de intervencién. Ya se sabe que ciertos usuarios lideres mantienen
una participacion constante a lo largo del tiempo y que en cierto modo sus roles se
complementan. Los hay mas orientados a generar buen clima maedemtajes que

ponen en valor lo que han enviado otros usuadosopuede ser una fotografia de su
bicicleta, un detalle de montapeuna ruta que harealizado De otro ladohay quienes
adoptanun rol de resolver dudas técnicas y a quienes se pregunta habitualmente por
detalles de montaje, compatibilidad de componentes o labores de mantenimiento de alta
complejidad técnica.

Cuando se habla aveles de participaciohay que considerar, por tantres variables:
el nivel tecnoldgico del contenido que se comparte, la orientacion a mantener y consolidar
las relaciones sociales dentro del colectivo y, por ultimo, la frecuencia de intervencion.
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Respecto al nivel tecnolégicda simple alusibn a lofigur “as 0 i ndi ca que
solicitando una intervencién cualitativamente de valor en lo tecnologico:

Me vais a perdonar este inciso, pero necesito unas aclaraciones por parte dellas gur
Yo en esto de la "mecanica" llevo poco y hay muchos conceptog que sscapan
cuando os ponéis a charlar sobre cosas no muy técnicas, veo que peco de falta de
informacién. A lo que ibg;alguien puede explicarme con dos palabras cuando hablais

de ejes de thm, 10mm, etcy quéventajas parece ser que tiene tener @wndjs grandé@

i Gracias y disculpd mi ignorancia!

Hola. Refloto este post encontrado con el bukggpara convocar a losQiz's guiis™

voy a desmontar mi basculantboy en una baja fuerte creo qum flexado algo
lateralmente porquéne soltado el punto @ giro de abajo y el palito (no me sale el
nombre) y hata como "tengin" acumulada de esa fléxi lateral Tengo el basculaet
trasero fueay ahora mi gran dude:;echo algo de grasa en el punto de arandela/cuadro
en esa zorallevaba de casa poca y sucfgero llevabaYo tengo la grasa de carbono
tacx la de la fotg pero no creo que sea la correcta que aumenta la fricdin. Tambén
tengo una dé&himano verde que uso en el pedaligudl uso?¢;Debo comprar mejor
otra de tefbn o esta verde déhimanome sirve?La respuesta le indicd que era mejor
usar la grasa para carbgho

Desde el punto de vista de la participacion orientada a la relacion sstéamensaje
puede servir como ejemplo perfecto para comprender como se refuerza la camaraderia:

iEresmi idolo! Montas mas que yo, sufres muchisimo y disfrutas una barbayidad
tambiéndisfruto muchisimo, pero hay que tener bemoles para padecer dando pedales.
De eso se tratade disfrutar, eso es lo que nos punge alegro de que pronto te puedan
operar, cruzaremos los dedpara queen un par o tres meses vayadsnomodo en tu
maquirdn, ligera, ligera y preciosYo he intentado mejorar el peso mas, pero no lo veo
facil, y eso que llevo cassette xtr, cadena idem, rotor rex 1.2, discos xtr, manillar Iyti y
potencia, San Marcaspide carbon, pero no bajo de 11,270, de@no lo haces;Y con

doble platd Yo podria bgar con otros frenos que no sean slx, pero es que frenan muy
bien, y ruedas, pero es que van muy bien las x1700, y pedales, que llevo xt, pero nada
mas se me ocurre, aparte del monoplato, pero hay que sacar todo a esta transmisién. Un
abrazo y suerte comloperacién, ya contaras que tal fue todo.

Asi pues, la participacion en el foro se mantiene alteoemparaciorcon otros foros,

debido a la combinacion de una serie de factores. No hay duda de quegeseetado
orgullo de los miembros hacia el propio foro. Se es consciente de que no es muy habitual
en Internet conseguir esta combinacién de calidad y cantidad de la conversacion. Mientras
el producto satisfaga las expectativas, es l6gico pensar quendrargk nivel dela
participacion.

5.2.1. Nadasepasa por altoen un hilo propiedad de los usuarios

La investigacion realizada con el fate la Orbea Oizonfirma la ley de Linus dado un

namero suficientemente elevado de 0jos, todos los errores se voidiveni (Ragnmond,

2001) No puede ser de otra mandnapida cuenta delolumen de la conversaciosi

bien la mayor parte de los mensajes tratan de aspectos técnicos (de mayor o menor
complejidad), ekespectro de temas abordadssamplisimoComo ya se mostré en el
apartado destinado a la prueba pils®habla de todo lo que rodea a la tés de trs

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. Elax@sbe Oiz.



5. Resultados 218

afios y medio de conversacion a traves de 46.212 melwshgen posibleUna manera
sencilla decomprender el alcance de los temas abordesl@asaalguna herramienta de
andlisis masivo de texto. Al igual que se hizo durante el estudio piloto, segaad en
el contenido de los mensajes a través de Tagul, hoy en dia WordArt

Después de eliminar de la observacionstap wordso palabras vacias de significado y

de agrupar semanticamente ciertos conceptos relacionados entre si, el resultado del

analisis masivo de texto queda representado a través de la ilusttadc@mfirma lo que

ya se observé mediante este mismo tipo désimé&n la prueba piloto. En esta ocasion

se ha ampliado a cien el niumero de palabras mas repetidas, frente a las cincuenta

empleadas en su momento. Continlan muy presentes las cuestiones referentes a peso,

rueda, talla, cuadro, plato y otros componentes 2 cComo | as pal abr a
Aproblemao y otras que indican actividades
pal abra Afotoo sigue siendo una de | as m8s

ejemplos visuales para aprender.

llustracion31 Nube de las 100 palabras méas empleadas en los 46.212 mensajes analizados.

D Venta

rosiIcion

Disco
Rigida
Foro
Color

(adena

V& Modelo

(ables

Mano

Kashima

Lyti

Fuente: elaboracién propiapartir de wordart.com

La tabla 3 muestra las cien palabras mas utilizadas. La gran mayoria aparecen en un
contextodirectamente vinculado al producto, pero otras admiten una interpretaciéon mas
amplia. Al tener en cuenta el sentido de la conversacion, se ha procedido a realizar
diversos tipos de agrupaci@nfin de evidenciar la amplitud de temas y enfogBese

utiliza, por ejemplo, la clasificacion que aporta el Manual de Oslo en cuanto a los &mbitos
de innovacion, enseguida surgen datos interesantes.

Destaca, desde luego, el contenido relacionado con el producto en su conjunto o con sus
componentes, que represefdaal91 % de las palabras utilizad&n este sentidel peso

principal corresponde a los componentes, que suponen mas de una tercera parte de las
palabras empleadas: en concreto el 38,4
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Palabra Veces | Palabra Veces| Palabra Veces| Palabra Veces
Oiz 19.305| Amortiguador| 4.019 | Medida 2.217 | Sl 1.487
Bici 13.218| Mal 3.923 | Doble 2.212 | Ikon 1.473
Peso 9.769 | Bajar 3.830 | Pregunta 2.180 | Par 1.466
Rueda 7.692 | Kg 3.639 | Garantia 2.167 | Cubierta 1.456
Orbea 7.480 | Comprar 3.638 | Disco 2.146 | Boost 1.434
Tienda 7.458 | Duda 3.613 | Marca 2.110 | Kit 1.423
Foto 6.620 | Biela 3.574 | FSA SLK 2.072 | Scott 1.392
Gramo 6.519 | Sillin 3.561 | Race Face | 2.030 | Euro 1.368
Cuadro 6.485 | Km 3.498 | Foro 1.974 | Venta 1.321
Cambio 6.124 | Negro 3.352 | Suspension | 1.960 | Trail 1.293
Talla 5.678 | Cables 3.283 | Kashima 1.959 | Terreno 1.279
Xt 5.459 | Montaje 3.282 | Componentg 1.953 | Prueba 1.272
Horquilla | 5.390 | Posicion 3.160 | Mavic 1.927 | Cassette 1.212
Problema | 5.384 | Carbono 3.118 | Xtr 1.838 | Entrepiernal 1.211
Plato 5.132 | Monoplato 3.062 | Basculante | 1.829 | Pedido 1.186
Tija 5.014 | Salida 3.055 | Rigida 1.829 | Pedalier 1.180
Subir 4.830 | Ruta 2.692 | Tornillo 1.826 | Twinloc 1.170
Mando 4.619 | Modelo 2.503 | Cadena 1.816 | Buje 1.161
Comparierg 4.433 | Bloqueo 2.477 | Sensacién | 1.785 | Naranja 1.154
Mm 4.305 | Opcidn 2.473 | Presion 1.647 | Pastilla 1.143
Manillar 4.300 | Color 2.306 | Sram 1.609 | Sensacion | 1.133
Freno 4.262 | Pedal 2.268 | Espera 1.609 | Pata 1.120
Potencia 4.190 | Shimano 2.267 | Cm 1.577 | Omr 1.116
Fox 4.183 | Ligera 2.262 | Mano 1.555 | Tope 1.112
Precio 4.118 | Altura 2.225 | Pifidon 1.500 | SIx 1.107

Tabla34. Las 100 palabras mas utilizadas en el foro.
Fuente: elaboracion propia.

Sin embargo, se observa también un conjunto de palabras cuyo uso tiene que ver con los
plazos de entrega, la relacién dartienda, la garantia u otros servicios que superan el
productoy que representa 88,8% del total Hay que indicar qualgunagalabras no se
clasificansolo en una categoria. Lgmlabrasreferidas a la organizacion ¢ proceso

reciben mucha menotencion aunquesuinterpretacion pargaincularlas aesos ambitos

es mas complicadaNo obstante,segun la categorizacion realizadasuponen,
respectivamente, el 28,9 % y el 25,7 Aomodo de resumen, la tabl® &uestra las
principales tematicas abordaddasificadas segun el Manual de Oslo.

Ambito Teméticas

Producto Peso del producto.

Prestaciones y calidad de componentes.

Comportamiento de la bicicleta frente a otras competidoras.
Estética, sobre todo, referida a disefio general y pintura.
Evolucion afuturo del producto.

Cémo realizar determinadas tareas de mantenimiento o sustitucion de componentes.
Cémo aplicar las condiciones de la garantia.

Como presentar productos.

Cdmo realizar la vigilancia tecnolégica.

Cdmo estructurar la relacion con los usuarios.

Relacion de la marca con proveedores de componentes.
Plazos de entrega.

Descuentos y condiciones de compra.

Relacion con la tienda.

Prescripcion de compra viigfluencers

Proceso

Organizacion

Comercial

S I I N I I B B B B B |

Tabla35. Resumen de las tematicas abordadas en eldasificadas segin el Manual de Oslo.
Fuente: elaboracién propia.
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Es obvio que i colectivo d®00personas capaz de cruzar ¢dsmensajes diarios desde
julio de 2015 y que contintda haciéndofm puededeja de abordar ninglin aspecto
relacionado con ebroducto en cuestion. Son muchHos ojos que lo repasan y con
miradas que si, se solapan, pero que también se complementare 8sila fibrma se es
capaz de caer en la cugnpar ejemplode queun eslabén de la cadem® esta como
debieraen un documento de presentacion de la bicigetgarte de la marcis lo que
se puede apreciar en la ilustracgm

llustracion32. Ejemplo de detalle que evidencia como aplica la Ley de Linus.

FuenteForoMTB.

Desde la perspectiva del producto, para comprender que se acaba hdbtaddohay

gue tener en cuenta quedaun momentoen la conversaciéen que la bicicleta se
despiezal completoy se analiza componente por componente, sobre todo con el objetivo
deconseguireducir el peso sin perder prestaciones o incluso mejorando el producto. Esta
mirada meticulosa a cada pieza genera un enorme bdeeindormacionPara muestra,

se puede consultar este ejemplo de un miembro del foro que ha conseguido reducir el
peso de la bicicleta hasta dejarla en menos de nueve kilogramos.

Manillar Darimo 700mm UD 87¢g

Tija Darimo 31,6x400 3k 96,2¢g

Sillin San MarcdVIDE FX Carbon 124 g
Potencia Extralite 80mm 69g

Frenos XTR

Puiios red monkey rojos

Bloqueo Twinlock

Maneta de cambio trasero XT

Horquilla Fox SC factory Kashima
Ruedas Kasper 1189g:

Aro 23/25mm de ancho, radios MarwiTi, buje trasero 240s con ratchetlélagtero
extralite

Pastillas de freno galfer Pro (las verdes)
Bielas Race Face Next SL 170mm
Pedales Xpedo Mbrce ti 213g
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Pedalier Rotor, no séual.

Plato Woolftooth 30 Dientes creo que 58g

Amortiguador Kashima de serie, creo que el DPS.

Cassette Ethteen 946 305¢g

Cambio XTR

Cubierta delantera »RaceSport 535¢g

Cubierta trasera RaceKing RaceSport 515¢g

Ligquido %xSauce

Discos de Frenos XT ice Tech de Serie (se pude quitar un pico de peso, pero van de
lujo)

Portabiddn LifeLine Carbono 21g

Sensor de candeia Garmin que funciona con acelerémetro (pesada con ello)
Soporte Sram Quick View para Garmin (pesada con ello)

Tapones de pléastico 59

Valvulas rojas de Kasper con tapones de aluminio de Aliexpress.

Si se me olvida algga editaré.

Y, por supuesto, sdéiade la fotografiacomo muestra la ilustraciél 3jue da fe del logro
conseguido, en este caso con el peso.

Por fin el objetivo cumplido con el peso de la bici, aun asi, alguien sabe qué medida
tengo que buscar para cambiar el tornillo de la tapa dedgepcia.

llustracion33. Objetivo cumplido para baj#a Orbea Oizle los %kilogramos 8,93.

Fuente: ForoMTB

Asi pues|a combinaciorentrela gran cantidad de personas que intervienen, la frecuencia
dd envio de mensajes, el tiempo transcurrido y el gran abanico de intereses conduce a un
tratamiento exhaustivo de cualquier tema relacionado con la bickllatkn de discusion
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aborda un sinfin de cuestiones relacionadassu mas amplio sentideon labicicleta

como producto y tambiéoon la preventa, la venta y la postventa. Al margen de la
capacidad de una marca para traducir esta conversacion en conocimiento, no hay duda de
gue interesa monitorizar lo que se diceskforo.

La literatura académiceefiere frecuentementgue las personas usuarjasente a las
marcas, se mueven por motivaciones diferentes cuando proponen innovaciones, sean
incrementales o radicalegna de lasyoces de mayor prestige este respectes lade

Eric Von Hippel quiendesarrollaesta afirmaciémmpliamenteen su ultimo libro, Free
Innovation(2017) Pues bien,ds resultados desta investigacion avalau propuesta.

Tanto en las entrevistas realizadas a los usuarios como en las quantuvieron con
profesionales de Orbea, se comparte la idea de que el censo de la Oiz en ForoMTB es
propiedad de los usuarigsjue, por tanto, asuy importante respetar su espacio

Se presentan a continuacidm par deejemplos de entrevistas a profesionales de Orbea.

Tengo clarisimo que la marca tiene que ceder el protagonismo. Ni se te ocurra pensar

que tu eres el protagonista. Los protagonis@as ellos. Y es que quieren seHo.cuanto

tii ntervengas y el foco te apunte a tié

Una salida en bici y una comigsara hablar, una conversacién con gente de desarrollo

de productoEmpoderarles aun mas, qgea ellos, empoderarles a ellos.

Aquihayunalec| araci -n de principios. Hay wuna fro
debemos respeto, no pueden ser instrumentos.

Hay gente que se esta esforzando para que haya este tipo de foro. Los foros cubren un
hueco. Nosotros correriamos mucho riesgo si emmsaen nuestra web al foro. No
podemos equivocarnos, es como David contra Goliath. Los usuarios pueden ver a la
marca como Goliath y es muy facil criticar. El riesgo de equivocarnos al participar es
enorme.Es muyinteresante monitorizar, pero con muchargmectiva, con cuidado,
porque estas anten publico que no dominas

Lo cogeria con muchas reservas, me quedoucdocus group superlimitaden el que

pueda trabajar con un grupo manejable 2[@25 personagn varias rondas y ademas
conun grupo de profdonales

El volumende informacion que se genera en estos forasreanejable

Ademas de la particularidad de tratarse de un medio caiitstagpropiay quelas marcas
podrianmonitorizari aunquedeberiarser muy cuidadosas si en algdn momento quisieran
interveniii, se reconoce también un complejo ecosistema de relaciones e intereses. Es
l6gico considerar que la exposicion a la que cada usuario se somete con sus aportaciones
implica cierta intencion de mwar suego personalLa marca puede aparecer como un
agente poderoso, interesado sobre todo en veynder por tanto,intentausar el foro

en su beneficio.

Por su parte, los usuarios también manifiestan de forma mayoritaria sjpie partidarios

de laintervencion directa de la marca en el fdfo algunas ocasionests&ce alusion al
problema que otra marca, Canyon, esta teniendo con un foro patrocinado que abrieron en
ForoMTB. Se presentdé como unmeanerade canalizar la relacion con los usuarios:calg
parecido a un servicio postveniaicado en un espacio en el gagexistia una importante
conversacion de usuarios, como era el caso de ForoBliiB2mbargo, la conversacion
enseguidalevinoen reproches de clientes que muestran su descomenseempe de
formacomprensivaon la marca.
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Esa experiencia, que algunos de los miembros del censo de la Oiz doieocpreviene

al usuario contra la intervencion directa de la marca. Debido, por un ladpyreMistbles
retrasos en las entregas y, por pados problemas derivados de averias que pueden
provenir de muy diferentes causas, el tonolaleonversaciornpuede volversanuy
negativo. Por otra parte, hay también usuajigsrecurren a sexperiencia en organizar
foros en torno a otras de sus aficiones persopalesargumentar por qué prefieanre

la marcase mantengal margen del foroEs el caso de una persomae practicda
acuariofilia, quevio como las marcas quisieron ocuparmapel que no les correspondia

y tuvieron problemas debido a ello.

Seria nejor que Orbea se mantieraen & anonimato porque se puede desvirtekforo,
habriamalos rollos, disputag Para cuestiones técnicaB@driaser,pero, insisto, mejor
gue estuvien en el hilo de forma anénimBesde luegoseria ideal que foreros y Orbea
colaboraran pero no lo veo en el foro directamente.

Tengo una bicCanyonde carreteray mecoincidio conproblemas de retrasos, cambios
de servidoresetc. Al final a la marcée llovieron hostias por todos lados

No ve claro que se pueda impulsar un hifwor parte de la marcaquiza con
subdivisiones, pero pudiera no ser en ForoMTB

El caso es que, de acuerdo con los resultados del cuestionario online, para los usuarios
del foro, esta escomo no podia ser de otra manena fuente principal de informacion
respecto a la bicicleta, muy por encima& @sto de medios, tal como refleja el grafico

18. Cabe considerar cierta endogamia en el sentido de que quienes han comprado un
producto por el que han desembolsado una considerable cantidad de dinero necesitan
reafirmarse en lo adecuado de su eleccion. Pero més alla de estos sesgos, hay que tener
en cuenta el considerable volumen de visitas que recibe el foro: una media de 2.339 al
dia, tal como se comentd antéxarece logico pensar que se trata de una fuente de
informacion especializada en torno a la Orbea Oiz y con elevada reputacion.

Grafico 18. Fuentes de informacion utilizadas por los usuarios.

Tienda I 3,01
Revistas INIIINIGNGGNN 2,44
Colegas I 2,38
Internet NG 3,57
ForoMTB I 4,81

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fuente: elaboracion propia.

En este mismo sentido destacala escasa credibilidad que merecen los medios
tradicionales. Las revistas reciben una valoracion que apenas llega a la mitad de la que se
concede al foro. Ademas, solo un%@le los usuarios afirmaerrevistas habitualmente,
mientras que otro 2 declara que no las lee nunEato es algo que se ha confirmado

en entrevistas con profesionales de Orbea: la influencia de los medios especializados ha
caido. Siguen siendo relevantes, pero en menoidaned
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En resumen, el foro aparece como un medio de informaedas usuarios y para los
usuarios Conscientes de que se ha organizado una auténtica comdeigeisonas
apasionadas con la Orbea Qi se relaciomaentre ston educacion guya frecuenia

de conversacidémaguanta el paso del tiempo, el orgullo por lo conseguido es mas que
evidenté®,

Por otra parte, es interesante constataflizenciague el foro supone para sus miembros.

Esto resulteevidenteal observar comactia para convencerlos sas decisiones de
compra. El primer mensaje que se envia tiene que ver en muchas ocasiones con aclarar
dudas de manera queo es raro leer que alguienyldacabado comprando la bici debido

a loleidoen el foro:

Buenos dias.

Llevo siguiendo este padesde la pestafia 300 (ha ayudado a adquirir una Oiz).

Pues bien, después de esperar 2 semanas y nyedia tengo. La bici es una pasada
pero, despésde 2 salidas, he visto que la barra derecha de la horquilla tiene esto, la he
llevado al tendero y me ha dicho que no es nada grave pero no médino do veis?
[Incluye una fotografia

ElI foro ffayuda a adquirir ummenderidelamanh os mi e
de otros usuarios por simple observacion. Necesitanaamgu bicicleta con otras que
estan siendo mejoradas por los usuarios del foro:

Llevo poco en este foro y encima @iz (de momentg)por eso me gusté ver vuestras
makinas

En este sentido, es facil descubrir que ciertos usuarios lideres realmente disponen de
ascendencia sobre | os dem8s. Es muaomo habi t u:
se indic6 anteriormental tiempo que se les suele solicitar opinion expresa stntes

asuntos, aunque también se observan aportaciones que refuerzan el valor del colectivo en

Su conjuntoy de ciertos usuarios en particular

Bueno, también debes conocer la espectacular O@dger00Icon sus pufios rosas...

;) la sub10 de @ser613..y @user252a incombustible Oiz con plato 32 deug&r315

la de pufios amarillos de @er875.. las brutalmente montadas deug2r595y
@user423...

iY las que me dejy que me perdonen, de los compafieros que hacen grande este hilo!

Desde una perspectivaantitativa es muy interesante el analisis estadistico dikéms

y los utiles que se asignan a los mensgyasa comprender los procesos de influencia
mutua Hay que recordar que se trata de formas muy sgdplasignar valor al contenido
que se compartde hecho, si se sumdikesy utiles se llega a los 47.533, cifra algo
superior al nUmero total de mensajes enviados, que es de 46.212.

Asi pues, se observa un doble nivel de influencia del foro. El prinegr® que ver con
lo que acontece en sus dindmicas internas. Los miembros interactian y se influyen
mutuamente, con procesos solidos que se asientan con el paso deltbeilmpbmundo
se conoce y saben de quién fiarBer otra parte, el foro se consgiguen fuente de

115Frente a este producto en concreto, la Orbea Oiz, y el tipo de usuario que se analiza en esta investigacion,
los datos de CETELENRO17)indican que solo el 22 % de quienes adquieren una bicicleta consideran los
foros de Internet como una de faentesde informacion determinantes soproceso de comprd&sta
investigacion sefiala que la mitad de los usuarios toman su decision sin consulta previa con nadie y que el
26 % se asesora a través del personal de ventas de las tiendas.
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informacion reputada para decidir la compra, tanto por lcequEse expresa como por
el simple hecho de que una busqueda en Googi®deea Oip devuelve como uno de
los primeros resultados el foro que aqui se analiza.

5.2.2. Conocimiento canplementario, pero ¢se generan innovaciones?

No hay duda de que la posiciérl deuario yde lamarca paraaber del productes muy
diferente. En el primer caso se derf¢ade su analisis como opcién de compra y ante un
producto que se presenta, clastégterminadd?’®, y (2) del uso que le da a la bicicleta y

su capacidad daebservar ysentirlo que ofrece. La marca, eambiq dispone de ventaja
porque haconocido el producto de forma progresiva, a medida que lo ha ido
desarrollando. Sin embargo, el nénm de personas q@eemo usuariosientenla bici es

mucho mayogue el de los profesionales que han intervenido en su dseéanforman

como un colectivo muchisimo mas numeroso que el de las personas que, desde la
perspectiva de la marca, interact@an el productb'’.

Dicho lo anterior, hay que remarcar queaxiste un consenso claro respecto a la calidad

del conocimiento que se genera en el foro. Tanto desde la perspectiva de la marca como
desde la de los usuarios, las opiniones no coinciden. Paplejedesde la perspectiva de

la marcase han escuchado puntos de vista contrapuestos

Los usuarios saben mas que nosotros.

Hay cuestiones quie mayor parte de la gente de aqui k&s sakria contestar, solo lo
podria hacerel product manageise refiere bcontenido del primer post del fdro

Yo necesito wm personaasi para cada plataforma, esta trabajando para nosofs#s
refiere a la persona que puso en marcha €].foro

Hay mucho nivel medidajo, bikers de salén, de postiyente que habla mas quedoe
sabe Se han pasado a osdormas de charlar: del bar y de quedar fisicamente se han ido
al WhatsApp y a FacebookComo herramienta de innovacion, el foro ha perdifiove
para contrastar masque comotendenciaHace algunosafnos si que era gsile mayor
nivel. Ahora puede servir para dudas mas normales, de estilo FAQ.

Si lo que buscamos son opiniones de los propios usuastes son algunastras
muestragjue evidencian puntos de vista distintos

Me veo demasiado pequefio.

No tenemos el suficientével como para opinar al respecto. Hay muchisima gente que no
esta en el fory que sabra mucho mé&Sali con uno que tenia una LTD y no conosi® e
censo de la Oiz. Hay mucha gente que no agta y tiene OizNo creo que tengamos
suficiente fuerza. dlcreo que le apoemos tantoSi que le daria la URL de la pagina de
comienzo del foro: referencia inicial del producto.

116 Sj bien el producto sentrega montado de acuerdo con la peticion del cliente, es muy habitual, como ya
se ha indicado en varias ocasiones, cambiarle componentes desde el momento en que se recibe.

117En este concepto de marca habria que incluir obligatoriamente a las perstesisnaies que trabajan

en las tiendas y que venden el producto en cuestién, no solo a quienes trabajan en Orbea.

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. Elax@sbe Oiz.



5. Resultados 226

En el foro kay opinion cualificadapero, claro, depende de quién lo dig&e puedes fiar
hasta cierto punto

Si no lo hacen (usar ébro para evolucionar la bici) son idiotas. Qué mejor instrumento
pueden tener para contrastar la opinion de los usuarios que un foro comAmstehabia

que hacer una encuesta. Ahora tienes el foro con opiniones diarias: qué mejor gue eso
para evolucimar el productoAqui hay conocimiento. Me sorprende lo que sabe la gente,
es impresionante. Hay gente que es ingeniera, que son mecanicos de bicigtsdiaeen

saber.

Si bien el acceso a la informacion es cada vez mayoparte de los usuariogarece

|6gico considerar queuaproximacion al conocimientiel productese complementeon

el de la marcaEn el marco conceptughse explic6 como convenia entender que hoy en

dia se generarmos tipos de conocimientgue deben sumaprofano y exped. Los
usuarios disponen de un rango mucho mas amplio de experimentacion. No solo porque
conforman un grupo mucho mas numeroso que el de los profesionales de la marca, sino
tambiénporque no se sientetadosa ningunproveedoide componentes en particular

El foro experimenta comezclasque quien fabrica y disefia la bicicleta no se puede
permitir, como se detallmas adelanteen lapagina229, al citar el caso de un usuario
que ha montaden la Oiz una horquilla de suspension exclusiva de una marca
competidora Estk tipo de actitudesonfigurael foro como un auténtico laboratorio de
experimentacionAl igual que ¢ fabricante lleva a cabo diversos ensayos en sus
instalaciones antes de lanzar el producto al mercado, los usealiaanlos suyos con
maerial real, que ya esta rodando por pistas y senderos.

La actitud de la marca y de los usuarios ante el conocimiento es diferente. La marca se
maneja con mayor precaucion; el usuario normalmena@da a los cuatro vientosSi

alguien sabe, a partir deis pruebagonsus aciertos y errores, como afinar la linea de
cadena al pasar de dos platos a uno salongiguequetodo vaya como la sedastara
deseando compartirlo. Asi sera feliz, en la medida en que otras personas se puedan valer
de lo que él agndié.

Asi pues, los usuarios generan un conocimiento que en gran parte complementa el de la
marca. Sin embargopmo se decia antegealmente realizan propuestas innovadoras en

el foro?, ¢qué resultados se observan desde la perspectiva de la calidesl de
contribucionesEs lo que se aborda a continuacién, algo que conviene aralizarcion

de la importancia relativa que se asigna a diversos aspectos relacionados con la bicicleta.

Para responderlaspregunta del parrafo anteridray que considerar qué es y qué no es
innovacion. Ademas, hay que tener en cuenta la perspectiva que se utiliza en esta tesis
doctoral: de acuerdo con Mlanual de Oslo, se puede innovar en el producto o servicio,

en los procesos, en la organizacion desnactividadesle marketingy comerciaés Por

citar el primero de los aspectos, respectoteatdicional innovacion en producto, se les
preguntd a los usuarios a través del cuestionario grdineonsideraban que habian
introducido algun tipo de apafio Ai nvent oo en sus bicicl
afirmativamentel 24% y, cuando se les pedia que incluyeran ejemplos, los mas citados
fueronestos cambics en laentrada frontal déos cables enel cuadrg cambio de rando

remotq incorporacion de unajd tdescopica modificaciones en elugado interno del
latiguillo del freno traserovariacion en eimanillar conunapotencia integradg, sobre

todo, @mbios estéticoelacionados casi siempre con nuevos vinilos.
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Como tales propuestas, es dificil considerars fAi nnovaci oneso. M8s p
a necesidades concretas, bien derivadas del gusto personal (el caso de los vinilos, la tija
telescopica o el mando remoto) o de problemas detectados a partir del uso intensivo de la
bicicleta. EI Manual de Oslodlica especificamente que no debe considerarse innovacion

de producto Auna adaptaci-n a |l as necesi dact
caracteristicas significativamente diferentes de los productos fabricados para otros
clienteso, ai flsiuesn i adoni te Hde ciertos el er
caracteristicas mejoradasjidos transpirables, materiales compuestos resistentes, pero

m8s | igeros, materiales pl 8st(OECD,2005pm e r espe
172). En este ultimo sentido, si que podria admitirse como innovacioén de producto la
bldsqueda constante de materiales méas ligeros para llevar a cabo una sudttimson

originales por otros de mejores prestaciones.

Llegados a este punto y con el objeto de disponer de una vision global sobre los aspectos
a los que un usuario asigna valor, se aportan los resultados de dos preguntas especificas
realizadas en el cuestiario online: ;Qué importancia asignas a estos aspectos
vinculados a una MTBY ¢Como valoras esos mismos aspectos pensando en tu Oiz
actual?El graficol9ilustra las respuestas obtenidas.

Grafico19. Importancia asignadadiferentes aspectos relacionados con una MTB y con la Oiz.
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Fuente: elaboracion propia.

La pregunta solicitaba, como se decia antakficar de 1 a 5 la importancia de cada
aspecto en una bicicleta de montafia y luego la repetia, pero tomando conmzieefere
esta vez la Orbea Oiz. El ejercicio es interesante en cuanto proporciona informacion sobre
lo que el usuario esta valorando del producto. Asi, las innovaciones en este campo se
relativizan por cuanto que no tienen que ver solo con la novedad respepi@cedente,
sinotambiéncon el valor ponderado que se le asigna. La pregunta incluye conceptos mas
all4 del producto.
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De entre los datos obtenidoslgspués de haber sittatadoeste asunten el taller 11S

y en las entrevistagabe destacar algunaonsideraciones. La relacion caligaécio y

la garantia de por vida del cuadro son los dos aspectos que mas se valoran en una MTB.
Sin embargo, en el caso especifico de la Oiz, la relacion cglréath baja
significativamente como factor relevante,gue podria apuntar a una compra en la que,

si bien el precio es una variable siempre a tener en cuenta, se esta dispuesto a relativizarlo.
Es un dato dificil de interpretar, pdiamativo,ya que es el segundo de los rasgos que
muestra una mayor difereia entre una MTB en general y la Oiz en particular.

Respecto a la Oiz, se asigaanaxima importancia su disefio general y a la garantia de
por vida que se ofrece en el cuadro. Es de destacar quelsegielgenerdb que obtiene
mayor puntuaciorenla medida en que puede representar una satisfaccion general con el
producto.

No obstante, los resultados parecen requerir investigaciones ultey@rg@gse no son
sencillos de interpretar. Los rasgos por los que se ha preguntado dan pistas para valorar
como entiende el usuario la bicicleta de montafia que le gusta, pero parece necesario
profundizar a través de entrevistas u otras técnicas cualitativas para comprender mejor lo
que las respuestas quieren decir. Ademas, es légico considerar diferentis tigerios

cuyas respuestas variarian entre si.

Cuando se pregunt6 en el cuestionario si, como usuarios, se veian con capacidad de
aportar ideas para innovar en la bicicleta, se obtuvo un resultado para nada concluyente:
un 39,4% dijo que no, un 32,% djo que si y un 28,2 se decantd por indicar que tal

vez. Por su parte, en las entrevistas con los usuarios ha quedado claro queesiggtien

por el nivel tecnoldgico del producto. Un argumento al que se recurre con frecuencia es
gue con una bicicletde este nivel no conviemacharreardemasiado, por si se pudiera
cometer alguna imprudencia que supusiera una pérdida de garantia, por ejemplo.

En este sentido, ya se ha comentado que existen dos maneras de acceder al producto:
comprar la gama mas asegjei e irla mejorando progresivamenteeacantarse parna

gama mas alta con la intencion de que los cambios tengan que ver mas con sustitucion
por desgastg no con la idea dmejorarlacualitativamente. Asi, quienes elijan la primera
opcidén es posible quee sientan con mayor libertad medificarla bicicletg a sabiendas

de que el precio de la compra no ha sido de los mas @itoparadaon otros modelos

de la gama.

Todo lo anterior matiza lo que se encontré en el estudio piloto. Entonces parecia que,
desde la perspectiva del producto, se obsenebael foro una generaciéon de
conocimiento de mayor nivel. Faltaban adn las entrevistas y el grueso del trabajo
cualitativo de campo. Hoy en dia el foro sirve para resolver dwidsnerideas,
comparar bici® incluso socializar y desarrollar relaciones de amistad. La autoestima de
cada cual viaja en buena parte asociada a la retroalimentacion que se consigue de los
demas miembros. Pero, respecto a innovaciones de peso relacionadas con el producto, los
resulados no son concluyentes.

En cualquier caso, si que hay un acuerdo considerable en torno a la previsible mayor
capacidad del usuario frente a la marca cuando se trata de innovar en el producto. Esto se
explica a través de dos factores. En primer lugahayoduda de que la informacién a la

gue el usuario tiene acceso, gracias sobre todo a Internet, es cada dia mayor. Si antes el
usuario podia encontrarse ante un déficit de informacion para innovar, hoy en dia la
situacion ha cambiado radicalmente. Aungneoeasiones se echen en falta dentro del
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foro ciertas informaciones técnicas, la realidad es que el usuario tiene a su alcance fuentes
de informacion solventes provenientes de diversos ambitos.

Un segundo factor tiene que ver con el hecho de que el usuario opera en un ambito, el
suyo personal, en el que las restricciones son mucho menores que las que tiene que
afrontarla marca. Esta no puede arriesgar tanto como el usuario individual. Un defecto
provocado, por ejemplo, por el empleo de materiales excesivamente ligeros en el manillar
o en la tija queondujeraa un accidente del ciclista, podria traer consigo consecuencias
graves para la reputacion de la marca. No es lo que sucede cuando elyeielibre

ejercicio de sus facultades, decide asumir un riesgo personal. La marca debe someterse a
estandares de seguridad que el usuario individual puede relativizar.

Un ejemplo espectacular de innovacién relacionada con el producto y que supera las
limitaciones de las marcas es lo sucedido con un usuario que ha colocadtiyowmmo

horquilla de suspension delantera a su Oiz. Se trata de una suspension especifica de una
marca competidora de Orbea, Cannondale. Este usuario incluso ha abierto un hilo
egecifico dentro de ForoMTB para conversar sobre este asunto.

He abierto un post con los pasos de mi Orbea Lé&éyia claro desde el principio que
se la iba a montarpero por cuestién monetaria lo hice paso a pasolLefty es una
hybrid 1 xIr carb6n d&6, pero con cartucho de 28 lio, jajaja, tubo adaptador de
Darimo en carbono para cuadros no Cannondateichas horas de blsqueda, ventas,
segundamano, dinero e ilusion.

http://www.foromtb.com/threads/orbeéz-201 7lefty-proyectosub99-45kgpor-
ahora9-3kg.1414036/

llustracion34. Oiz montada con una suspension Lefty de Cannondale.

Fuente ForoMTB.

Asi puss, el usuario, debido al acceso a mas y mejor informacion y tanitsiéolre de

que puede asumir mayores riesgos que la marca, esta en condiciones de modificar el
producto mas alla de lo que podria hacerlo esta. Ademas, cabe todavia afadir un tercer
factor. el usuariocuentaen elforo con un auditorio que puede ayudarle a reforzar su
autoestima si sus propuestas funcionan y tienen buena acogida.
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5.2.3. Innovacion desde el mercado frentainnovacion desde el producto

Los resultados de la investigacion aportan una evidencia significativa: enfocar la
innovacion alrededor de la Orbea Oiz desde el mercado o plantearla desde el producto
conduce a dos dindmicas muy diferentes que parecen significativas a la bofacae

la colaboracion entre la marca y los usuarios. Conviene recordar, en este sentido, las
definiciones de innovacioén en producto y en marketing que ya se compartieron en el
apartado dedicado a la innovacion abierta dentro el marco conqgpiEED, 2005)

fiuna innovacién de producto se corresponde con la introducciéon de un bien o de un
servicio nuevo, o significativamente mejorado, en cuants aaacteristicas o en cuanto

al uso al que se destina. Esta definicién incluye la mejora significativa de las
caracteristicas técnicas, de los componentes y los materiales, de la informatica integrada,
de la facilidad de uso u otras caracteristicas funadéso (p. 60)

fiuna innovacion de mercadotécnica es la aplicacion de un nuevo método de
comercializacion que impligue cambios significativos en el disefio o el envase del
producto, su posicionamiento, su promocion, su tarificac{@n62)

La actividad dedesarrollo de producto, tal como se ha escuchado en las entrevistas, esta
muy pautada. Como otros muchos fabricantes que saben que el deseéaldad de sus
productosson fundamentads en el mercado actual, Orbea dispone de procesos bien
asentados parsacar adelante productos solventes en las diferentes categorias en las que
trabaja. En estos procesos tiene cabida la voz del usuaridodwss groupsson una
herramienta utilizada habitualmente por la marca.

Desde la perspectiva del mercado, en cambi® procesos estan sometidosayor
incertidumbre. La explosion de Internet introduce una revolucion en las férmulas clasicas
de relacion de la marca con el usuario. La desintermediacibn es mas que nunca una
realidad. El usuario sabe que la marca estd @ic de distanciy que puede contar con

casi toda la informacion que necesite. EI mercademasse parte en mil pedazos y
emergen nichos de usuarios con caracteristicas dinamicas que no hacen facil una
segmentacion clasica.

La respuesta de la marea@n una apuesta decidida por la personalizacion, no hace sino
reflejar estas nuevas dindmicas. Los usuarios gue se han analizado en esta investigacion
destacan, entre otras cosas, porque quieren sentir el producto como propio, ligado a
guienes son y cofo que se quieren comprometer. La marca habla de lo aspiracional y el
usuario acepta una conversacémla queal tiempo que se ha vuelto exigerdareda

cada vez mas con el propio prodygorquetambiéncada vez es mas facil disponer de
tutoriales en Internet para cualquier tarea de mantenimiento. El conocimiento se
democratiza y cualquiera puede accedasambroso mundo del interior de las cdsés

118 Se juega con el casi homonimo titulo dekt sellede Stephen Biesty dirigido inicialmente hacia un
publico infantil:El asombroso libro @l interior de las cosa@iesty & Platt, 1992)La corriente por acceder

al conocimiento de Ique hay dentro de un proceso y no solo por el resultado final es un fendmeno que se
refleja en la popularidad de libros como este que se cita. Algo similar sucede con la popularidad actual de
los makingof de peliculas, la cultura maker o todo lo rela@vdricolaje.

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. Elax@sbe Oiz.



5. Resultados 231

Asi pues, si bien el usuario dedica tiempo al producto, la marca juega (o aspira a jugar)
en un terrea mas cercano a la economia de la experiencia. Y aqui es donde se redescubre
unanueva forma de innovdralga la redundancia). La marca dispone de medios, sobre
todo a través de sus diferentes canalelternet, para interactuar con el usuario. Y la
corversacion puede tener que ver no ya con el producto, sino con aquello a lo que aspira
el usuario. Este territorio es diferente del que se guia por el producto. El usuario parece
aceptar que la marca busque vincealosos quda emocion y la experiencia desempefian

un papel fundamental.

No obstante, entre el producto y la experiencia se dibuja un punto intermedio de gran
recorrido: la incorporacion de servicios alrededor del producto. Esta ha sido una
conversacion recurrente &s entrevistas y en el taller 11S. Ademas, en el cuestionario
online también se recogié el punto de vista de los usuarios respecto a una serie de posibles
servicios que la marca podria ofrecer mas alla del producto. Es lo que refleja el gréfico
20.

Gréfico 20. Valoracion de posibles servicios més alla del producto.
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Fuente: elaboracion propia.

Los servicios por los que se pregunto provenian del analisis de los mensajes. Como ya se
ha comentado al describir las distintas actividades desplegadas en torno a los métodos de
investigacion, el cuestionario online se disefid tras conocer con masaketpliey como

se conversaba en el foro (mediante el estudio piloto expuesto en el apartado 4.6.1). El
hecho de incluir una pregunta para valorar posibles servicios no hacia sino trasladar a un
formato mas estructurado y medible lo que habia surgido de foids desestructurada

en el hilo de discusion. Asi pues, con esta pregunta se ponian cifras a lo cualitativo.

En una escala t& d 5 se ha obtenido una valoracion de distintos servicios. Cabe destacar
los referidos a tutoriales web, personalizacion delycto, orientaciones de tallaje y
planesRenovelLa puntuacion dis tutoriales web y las orientaciones de tallaje tiene que
ver con conocimiento practico orientado al producto. La personalizacién es un asunto que
ya se ha comentado y que parece sedenas claves de la oferta actual. Por su parte, los
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planesRenoveabren una posibilidad de fidelizacion muy interesante, que deberia ser
explorada.

De vuelta al concepto de experiencia, uno de los resultados mas evidentes del taller 11S
tuvo que ver corsu aspecto humano, mas alla de que fuera el producto lo que lo
desencadend. En primer lugar, la expectativa de los usuarios por conocerse mejor entre si
y por establecemayoresvinculos de camaraderia fue evidente en los dias previos.
Finalmenteel invesigadordecidié habilitar un grupo en WhatsApp, tal como se explico

al finalizar el capitulo dedicado a la metodologia. El tipo de mensajes intercambiados
evidencio enseguida la expectacion por el encuentro. También fue facil descubrir la
importancia de &8 aspecto socializador, tanto entre los propios usuarios como entre estos
y la marca, a partir de los cuadernos utilizados en ese &all&rs cualealgunos usuarios
escribieron cosas como estas:

Cada undaieneuna percepcion diferente de un producte,una marca, pero una Orbea
Oiz ha unidaa gente tan dispar como todos los que nos reunimos.

Una familia es para mi, después de conocerlos a todos como fabrica e integrantes de una
comunidad.

Seguira formando parte de mis recuerdos como lo era cuandufera
Me gustaria que fuera algo mas que la empresa que me vende una bici.

En este mismo sentido, los mensajes intercambiados tras el taller, tanto en el grupo de
WhatsApp como en el propio foro, evidenciaban una conexién emocional en la misma
linea de tod lo anterior:

Me ha encantado conoceros en persona. Confirma lo sospechado.
iMe lo he pasado muy bien! Muchas gracias por las fotos.
Hay que repetir. Julerblscate otro proyecto con Orbea y te ayudamos.

Y me suscribo a todos los halagos y felicitacion€sis la leche! iMenudo grupo!
iEncantado de conoceros en persona!

iExacto! Gracias por unirnos a tod@s y hacer posible este encuentro

Asi pues, frente a una innovacion entendida desde el producto, emerge otro campo con
un recorrido aun por explorar: olaboracion con los usuarios para innovar en una
relacion global, aspiracional, mas alla de lo que el producto aporta. Es un territorio
complejo, sujeto a la impredecibilidad de las posibilidades que ofrece Inyeanenh

usuario a veces dificil de ersillar en un nicho de mercadperoen el que la marca
cuentacon extraordinarios alicientes para ganar en notoriedad y reputacion.

Esta relaciorron el usuariogde mas largo alcancgque supera el producks un elemento
recurrente en toda la informaciéecogida a través de los distintos métodos. Quiza se
puede resumir en una frase sencilla recogida mas avtédbgustaria que fuera algo mas

qgue la empresa que me vende una. lioi la medida en que la bicicleta de montafa se
convierte en algo mas que productaparalas personas que participan en el feragrge

un territorio nuevo cuya cartografia esta todasiagran partgpor concretar. Las
herramientas que han servido para incorporar la voz del usuario en torno al producto
requieren una reinterpretén desde esta perspectiva mas global. De esto se hablara con
mas detalle en el capitulo siguierdedicado a las conclusiones.

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. Elax@sbe Oiz.



5. Resultados 233

5.2.4. Vigilancia tecnoldgica e inteligencia competitiva

Hoy en dia cualquier empresa de gestion avanzada sabe que debe habilitsisedgia

de vigilancia tecnoldgica e inteligencia competitiva para tomar decisiones adecuadas.
Para entender estos dos conceptos se puede recurrir a las definiciones aportadas por la
correspondiente norma ISO 166006:20AENOR, 2011)

fiLa vigilancia tecnol6gica es un proceso organizado, selectivo y permanente, de captar
informacién del exterior y de la propia organizacion sobre ciencia y tecnologia,
seleccionad, analizarla, difundirla y comunicarla, para convertirla en conocimiento para
tomar decisiones con menor riesgo y poder anticiparse a los cambios.

fiEl concepto de inteligencia competitiva se refiere a la actividad de produccién de
conocimientos, a fin deservir a una organizacibn en sus objetivos econdmicos y
estratégicos, informaciones todas colectadas y producidas en un contexto legar y a partir
de fuentes abiertdas.

Pues bien, una de las actividades que pueden observarse facilmente en el foro es el
corstante repas@ la oferta de bicicletas de la competencia ylos componentes
susceptibles de ser montados en la Orbea Oiz. El foro actia a modo de radar que detecta
cualquier elemento de interésdacionado coma bicicleta(lturbe-Ormaetxe& Sanchez
Bote,2016) Las comparaciones son permanentes en tanto que se buscan motivos por los
que elegir la Oiz frente a laemasopciones. Al margen del orgullo por el producto, que

en ocasiones se expresa de forma vehemente, aparecen argumentos solidos pégfectamen
utilizables por alguien que trabaje en el area comercial. Esto es, sirmédasmportante,

si se tieneen cuenta la constante modificacién del producto debido a las actualizaciones
anuale$'®. Sirva como ejemplo este mensaje:

Y al hilo de la rigidez d&a Oiz.

He probado a conciencia por mis zonas de "entreno" (porque no sé si lo que yo hago se
puede catalogar como tal) a sus mas directas y populares competidoras, algunas con
triangulo trasero de aluminio y otras como la Qipn triAngulo de carbonoy la Oiz

resulta mucho mas satisfactoria a mi gusto que cualquiera de ellas. Pero esto no resulta
algo personal, sino algo tangible. Yo podria haber optado en su monpento
practicamente cualquiera de ellas en sus gamas de entrada, por eso las estumd@roba

y la Oiz a nhme transmitia mucho mas que sus rivales.

Donde sus rivales mostraban vibraciones o movimientos laterales suaves y acompasados
como consecuencia de la fuerza ejercida sobre el pedaleo, la Oiz 0 absorbe o0 muestra su
genio con un apoyo firnmee la rueda. Esto es subiendoteml o pedaleando bloqueado.

No voy a entrar en comportamiento bajando.

Se cae en la constante de que, al no tener eje de 12, le falta rigidez y se olvida que, hasta
la aparicion de la Trek Top Fuel SL, la Oiz eradable XC con las vainas més cortas.

Hay que reconocer que Trek ha realizado un increible trabajo y la bici es bonita, pero
no la he podido "catar"'no € cémo va en comparacion cda Oiz. Eso si, le rasca en
longitud de vainas siete milimetros. Eéongparece notable.

[El post contintia con andlisis mas detallados]aun

119 Syele ser habitual trabajar en ciclos de tres afios. Si se parte de un lanzamiento nuevo, al comenzar el
segundo afio se introducira algin cambio menor y en el tercero apareceran novedades de mayor calado,
todo ello para mantener una tems&decuada alrededor del producto. Pero no serd normalmente hasta el
cuarto afio cuando se lance una actualizacion que implicara un nuevo desarrollo (para el que se habra estado
trabajando un tiempo considerable, no solamente ese Ultimo afio).
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No solo se comparan las bicicletas desde un punto de vista técnico, sino que los precios
de los componentemmbién son objeto de rastreo, con el objetivocdeseguir los
mejores posiblea través de los diversos portales online existentes.

He visto de todo en fotos de San Google. Ejemplo:
http://forums.mtbr.com/drivetrais..-crank-doeshaveremovablespider900256.html
Por eso, concluyo personalmente que detesndar entre eso, 680 gramos, la
diferencia entre las bielas x9 y-x81. Realmente es una diferencia insignificante
(menos ste faltan esogramospara dejarla en 9,%g) por la diferencia de precio que
tienenen el mercado de segunda pata.

Y site lo curas y las dejas como el comparfigraes geé decir...

Yo rastreo diariamente la web en busca de alguna oferta 0 segumataanaien

precio, pero es que estdn muy valoradas en el mercado de segunda mano y cuesta
encontrarlas a un precitazonable

Compis, efForum Sport tenemos la cadena eagle xx1 negrapod47y doli ad@an 52
codigo 3330 hasta el 1@9. Yo ya la he pedidmara cuando toque el cambiBrobadla
a ver si va mas suave y de paso le quito unos gramito

Esta labor de vigilancia colectiva es posible en gran gaaigas helevado numero de
personas que participan en el foro. Ademas, hay que tener en cueateagoe lprincipal

por la que un usuario llega al foro es porque esta en proceso de compra de una bicicleta
de doble suspension enfocada a XC y tiene alguna duda sobre cual comprar. De ahi las
constantesomparacioneson otros modelos.

Integrara los usuaos en el sistema de vigilancia tecnologica e inteligencia competitiva
suponeeconocer otra vez el poder de la ley de Linus: cuantos masogs mas facil

sera obtener una vision completa. Como se apuntd antes, se trata siempre de
complementapuntosde vista, no de sustituir una actividad por otra.

5.2.5. Los usuarios como servicio de asistencia técnica de la marca

En una de las entrevistas a profesionales de Giligeg&en opinab@ue la conversacion

del foro podia servia modo dd-AQ (frequentaskedquestion3 en tiempo real respecto

al producto. Desde luego, no parece descabellado considerarlo como un anngmtiab

de instruccionede la Orbea Oiz en permanente actualizacidén. Si hay empresas que han
sido capaces de que sean sus usuarios, medaataamos incentivos de diverso tipo,
quienes reatien labores de asistencia técrii®aen este foro se verbaliza una idea muy
similar:

La bicicleta es un obus. Literalmente. &aprietas, te agota, te exprime hasta el dltimo
gramo de energia que quedetartuerpo yaun asi acabas con una sonrisa y queriendo

mas.

Efectivamente esa es la sensacién que tienes al montar en una Oiz. La lectura de las 450
paginas puede parecer tediosa, pesiane permites, llevo desde las primeras paginas en

el hilo y, sin querer parecer arrogante, creo qu&bea deberia incluir este hilo en el
manual de instrucciones de la Oiz.

120 Es el caso @ Giffgaff, una compaiiia de telecomunicaciones con sede en el Reino Unido que ha sido
capaz de crear una poderosa comunidad de usuarios a su alrededor para prestar asesoramiento en cuestiones
técnicas. Mas informacion dnitps://community.qgiffgaff.com{accedido el 5 de diciembre de 2017).

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. Elax@sbe Oiz.


http://forums.mtbr.com/drivetrain-shifters-derailleurs-cranks/xx1-crank-does-have-removable-spider-900256.html
https://community.giffgaff.com/

5. Resultados 235

Te recomiendo que lo leas. Poco a poco, si no quieres acabar con los ojos inyectados en
sangre, jejejeje, pero aprenderas mucho de tu nueva bicidletis los compafieros que
hemos ido posteandmemos aportado nuestro granito de arena en forma de primeras
impresiones, primeros disgustos, soluciones, dud¥&ras montajes recomendados en
componentes, ruedas, etc

Lo dicho, coge sitio en el hilo, yando puedas, pon fotillos y tus impresiones o dydas
iSaludos!

No hay duda de que usuarioemo estepasan mucho tiempenredandocon sus
bicicletas. Con matices, en funcién del perfil de cada cual, pero gran parte de ellos se
encargan de realizar el manimiento. Para profundizar en este asunto, se incluyeron una
serie de preguntas en el cuestionario:

9 ¢ Cuantas horas al mes dedicdsrantenimiento de tu Oiz?
1 ¢Limpias la bici tras cada salida?

1 ¢Llevas un mantenimiento sistematico de la bici?

1 ¢Como hacesl mantenimiento de tu Oiz?

Los datos confirman algo que se ha contrastado en las entrevistas con los usuarios: hay
una considerable dedicacion a la bicicleta en si misma. Sirva como muestra eRdrafico

en el que se observa comonteyoriade los usuans o bien hacen por su cuenta al
completo el mantenimiento de la bicicleta o bierllédvan a cabo en su mayor parte.
Parece bastante probable que quienes realizan al completo el mantenimiento de su
bicicleta tengan un conocimiento mayor de ella y pusgamotencialmente candidatos
aaportar innovaciones en el producto.

Grafico21. Cémo los usuarios llevan a cabo el mantenimideteus bicicletas.

7% 7%

= En taller/tienda casi al completo

0,
24% = La mayor parte en taller/tienda

aungue yo también realizo bastante
tareas

= La mayor parte por mi cuentay
también en taller/tienda

Por tu cuenta al completo

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a las aportaciones concretas realizadas en el foro respecto al producto es, desde
luego, muy interesante la recopilacion de problemas y soluciones que el promotor del foro
lleva a cab@n el post iniciglpuespuede dar una pistbredonde inailir para mejorar

el producto, pero también donde tener especial cuidado en el mantenimiento de la
bicicleta.
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En el momento de redactar este documento, estos son algunos de los problemas y
soluciones que se han inventariado y han requerido intervencigampede la marca:

1 Cuadro OMP 29" XLA4 Rosca articulacion principal basculante despegada. Cuadro
dafiado.4 Sustituido cuadro completo por Orbea. Usuariog@r643

1 Cuadro OMP 29" M4 Rosca articulacion principal basculante despegada. Cuadro
rozado. Tubo de ickccion horquilla rozado por cableado interngl Basculante y
cuadro reparado y pintado. Guia interna en zona direccion para cableado. Usuario
@user088

1 Cuadro OMP 27,54 Rosca articulacion principal basculante despegadleSustituido
el basculante. Posteriormente seguia con holgura por lo que Orbea sustituye también el
cuadro. Usuario @ser218

1 Cuadro OMP 27,5"4 Cuadro sustituido en garantia anteriormente, segin entrada
anterior. Fisura en zona tornillo sujecion de bieletacuadro.4 Sustituido cuadro por
Orbea. Entregado cuadro OMR. Usuaricu@er218

 Cuadro OMP 27,5 MA Rosca articulacién principal basculante despegadh.
Sustituido el basculante por Orbea en menos de una semana. Usuem@&nl@0

1 Cuadro OMP 29 XL4 Rosca #iculacion principal basculante despegada por dos
vecesA4 Sustituido basculante por Orbea ambas veces. Antonio. Gruer@s0

1 Cuadro OMR 29 L4 Fisura en zona tornillo sujecion bieleta al cuad#. Sustituido
cuadro por Orbea. Usuario @er034

1 Cuadro OMP 29 XLA Fisura enla caja pedalier4 Sustitucion triangulo principal.
Usuario @user750

Por otra parte, el foro act¥Wa como fAasister
a cabo ciertas labores de mantenimiento o mejora de la bicicleta y algarasadudas

respecto a compatibilidades de componengdsigual que con los problemas y

soluciones, también el post inicial ayuda con ese tipo de tareas:

¢,Se pueden montar bielas BB30 en la Oiz?

Vale, entonces, ¢qué bielas puedo montar?

Ya tenemos las &ias. Ahora vamos a por el plato.

¢ Supone algun problema el cierre QR 9 trasero en cuanto a la rigidez final?

¢, Quieres montar el mando remoto Twinloc de Scott?

¢, Quieres pintar tu Oiz? ¢ Pierdes la garantia en caso de hacerlo?

Mas sobre pintura: pantones ligados por Orbea.

¢, Quieres sustituir el liner o guia interior del cableado?

Rodamientos: para la direccién, para las articulaciones del basculante y el
amortiguador.

1 Yatenemos los rodamientos. ¢ Y ahora qué? Sustitucion de rodamientos de la suspension.
 Otras dudas.

= =4 -8 -_a_-8_a_9a_9a_-2

Se deducecomo resultado, que el foro actia masaasistr ante dudas proporcionar

soporte para localizar recursos, esp c@n diferentes niveles de dificultad. Las
innovaciones respecto al producto son dificiles de localizar y en las entrevistas con las
personas de Orbea mas directamente relacionadas con su parte técnica salia a relucir este
hecho: no se observan aportacenenovadoras, sino mas bien relacionadas con la
posible evolucion del producto, teniendo en cuenta los gustos personales (aspectos
estéticos, sobre todo) de los usuarios.

El resultado de la investigacion muestra un gran potaemsipécto #éa asistencidécnica.
Las tiendas, con sus talleres mecanicos, pueden obtener informacion especifica de ese
primer post del foroy prestar asi,un mejor servicio a los usuarios. Antes de que el
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producto llegue al fabricante debido a la activacion de la garantiagnemaner en valor

la labor desde la tienda. Y es aqui, en torno al mantenimi¢ategaracion de diversos
problemas relacionados con la Qionde el distribuidor puede ganar confianza para
asegurar que aporta valor al usuario final.

5.3. La persona usuara: quién es y como se la percibe

La psicologia diferencial es la disciplina que se ocupa del estudio de las diferencias
individuales. Las personas somos distintas, pero constantemente se nos agrupa en
patrones comunes pafeor ejemplosimplificar la forna en quaina marcarganizasu
ofertade cara al mercaddl sector del MTB se erige en un estupendo ejemplo de
multisegmentaciardiferentes productaan funcion deliferentes maneras de entender la
practicade conduccion de una bicicleta

Del producto s viaja a la persona, a sus emociones y sentimientos, a sus aspiraciones. El
usuario se convierte en centro del andlisis, un agente sujeto a una complejidad creciente,
hiperestimuladgor las marcas y objeto de deseo de las campafias de publicidad.

En estesentido es cada vez mas el individuo unicao su nicho de referenciel que

guia la actividad de la marca. Este camino genera cierta confusion porque las
predefiniciones que sirven para definirtalget se ven sometidas a los vaivenes de la
individuadén propia de los tiempos contemporan@apovetsky, 2016 pp. 4748):

fivivimos en un momento en que las conductas consumistas apenas dependen ya de
encuadramientos colectivos, de normas religiosas, de habitos y normas de clase que
prevalec2an hasta hace poco. [ é] Como el
encasillarse en stultura de clase, el consumo se caracteriza por la individualidad de las
elecciones, por la libertad de los agentes ante las normas colectivas y las costumbres.
Conforme desaparecen los sentimientos de pertenencia a una clase, las elecciones de los
compralores dejan de estar determinadas unilateralmente por las actitudes de clase y
tienden a ser mas imprevisibles, mas inconsecuentestraasfronterizaso

¢, Como son las personas usuarias?, ¢qué las define mejor?, ¢,como se posicionan frente al
producto yfrente a la marca? En este apartado se intenta dar respuesta a estas preguntas.

5.3.1. ¢Comoson y comose definen a si mismas estas personas?

Ya en el estudio piloto se aludia a la variedad de usuarios que participaban en el foro.
Frente a la idea de segmergada uno de los modelos de MTB de acuerdo con un usuario
tipo, la realidadse muestranucho mas compleja. La persona que compra y usa una
bicicleta como la Orbea Oiz no responde a un patrén Unico. No obstante, desde luego que
existe la tentacion de segn@&na las personas que compran una bicicleta de doble
suspension enfocada a un uso ded€@tro de un grupo homogéneo

De hecho, de acuerdo con el cuestionario aplicado, podria dibujarse un perfil como el que
se aprecia en la talié. Las caracteristicastan ordenada® mayor a mengrorcentaje
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de respuestas positivaSe incluyen tambiéptrascon porcentajesnenorespero que
también pueden aportaformacion Gtilpara dibujar nichos mas especifitds

Caracteristica %

Hombre 98,6
Sensible aprecio 97,2
No practica triatlon 97,2
Trabaja 94,4
Usa GPS 90,3
De entre 30 y 50 afios 84,7
Usa Strava 83,3
Dedica entre 3 y 10 horas a la semana a salir en verano 79,2
Hace entre 2.000 y 6.000 kilbmetros al afio 76,4
No compite 72,2
Salenormalmente con un grupo de colegas o con gente del club 70,8
Practica MTB con cierta frecuencia (no intensiva) 69,4
Usa Wikiloc 68,0
Tiene relacién habitual con una tienda de confianza 66,7
Lleva més de cinco afios practicando MTB 65,3
No pertenece mingun club 61,1
Coge la bici para andar en ciudad muy de vez en cuando 54,8
Ha estudiado hasta FP o similar 51,4
No sale a correr 51,4
Hace trabajo de gimnasio 45,8
Usa servicios de biomecénica 44,4
Acude a marchas muy a menudo o con ciieeizuencia 41,7
Practica s@menteMTB 34,7
Entrena habitualmente 31,9
Tiene licencia federativa 30,6
Practica MTB y carretera 29,2
Practica MTB de forma intensiva 27,8
Practica MTB, carretera y spinning 13,9

Tabla36. Caracterizacion del perfil del usuario tipo de la Orbea Oiz.
Fuente: elaboracion propia.

A partir de este analisis cabe adentrarse en el enfodugelgersonay de segmentacion
estratégica de usuarios sobre analisis etnogréaficos propuesto origingdorelgakinson
(2009)y después popularizado por Revé@15) Si se consideran los datos por encima

del 50 % y se cladican en dos bloques, uno mas generalista y otro mas espeodiico
cuestiones relativas a la practica del ciclismo, cabe definir a la persona usuaria de esta
manera:

1. Hombreé?? sensible al precio del producto que comprahaja,tieneentre 30 y
50 afiogy ha estudiado hasta FP o similar

121 En la medida en que prima el enfoque cualitativo no se entra en detalle de andlisis tipo cllster que queda,
junto con otras reflexiones similares, como alternativa de estudio para futuras lineas de investigacion, tal
como se recoge en el capitulo siguient

122ya se hizo alusién al comienzo de esta tesis doctoral al pronunciado sesgo de género del hilo de discusién
analizado. Parece légico pensar que se ha generado un circulo vicioso: cuantos mas hombres participan y
menos mujeres, la probabilidad de quénseemente el nimero de estas Ultimas es cada vez menor.
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2. No practica triatlon, sale normalmente con un grupo de colegas o con gente de su
club, dedica entre 3 y 10 horas a la semana a salir en verano con su MTB, hace
entre 2.000 y 6.000 kilémetros al afio, no compitacticaMTB con cierta
frecuenciapero no de forma intensiva, tiene relacién habitual con una tienda de
confianza, lleva mas de cinco afios practicando MTB, no pertenece a ningun club,
coge la bici para andar en ciudad muy de vez en cuando y no sale a correr.

No dostante el resto de los datos aportan diferencias muy interesantes desde el punto de
vista demultisegmentaciode la persona usuaria. El 43@ por ejemplo, hace trabajo

de gimnasio O, por ejemplo, los hay que practican solo MTB (34)7 pero también

salen a rodaconsubicicleta de carretera (2998) o incluso afladen a esos dos tipos de
practicas el ciclismmdoorconsesiones de spinning (138). Asi pues, de las respuestas

se puede deducir una segmentacion complgja, muchos maticesy se dibuan
diferentes formas de llevar adelante la practica del MTB con la Orbea Oiz.

Estopareceen linea con lo que se ha escuchado en varias de las entrevistas realizadas a
profesionales de Orbea. Si bien existe pirgcategorizaciome usuarios segun cada tipo
deplataformadebicicleta de montafiaeevidencia no obstanteyn cierto desconcierto

porque existen muy diferentes interpretaciones de lo que ofrece esta biidela vez

creo menos elos usuarios purasdeciauna de las personas entrevistada®©ebea.

Por otra parte,ldoro muestra también diferentes nivelesmelicacion de los usuarios
en la conversaciorHay querecordarel dato que se rec@en la tabla 3: por cada 100
visitas hay apenak 73 mensajes. Eso quiere decir que mas de $8mes de cada 100
leen, pero no aportaninguin contenidoY esto a pesar de qeécenso de la Oiz cuenta
con el mejor promedio de mensajes enviados respecto a pagingsuistaya se indicé
Asi pues, al menos de forma comparativa, se puede decel fpre que se investiga
conforma no obstantejna comunidad bastante actpara lo que suele ser la norma

Desde otro punto de vista, si se busca la definicion que hacen de si mismos los usuarios
en tanto practicantes de MTB, se obtiene un dibujo cdupeeemuestra el grafico 22. En

él destacan tres caracteristicas: subidor, todoterrafisfryutdén En cierta manera, es
coherente con la percepcion que se manifiesta respecto a la bicicleta: sirve para subir (la
acerca a las bicis rigidas tradicionalet segmento de XC), permite afrontar terrenos de

lo mas variado y hacerlo con importantes niveles de disfrute personal.

Como se comentaba al principio de este apartado, en el estudio piloto ya se identificaron
una serie de variables que permiten difer@nciaramente entre unos usuarios y otros.
Profundizando en esta linea, con el avance de la investigacion se han podido identificar
una serie de perfiles tipo que permiten formular diferentes escenarios de colaboracion
entre la marca y los usuarios. Egpesfiles resultan de simplificar las variables en torno

a cuatro grandes ejes: el rendimiento, el culto al objeto, la socializacion y la sensacion
sobre la bici. Por supuesto, aungue no se trata de caracteristicas excluyentes entre si, es
habitual que algua de ellas sobresalga sobre las demas; esa sera precisamente la que
determine el tipo de perfil.

El usuarioorientado a rendimientpersigue un objetivo claro: ganar al cronémetro. A su
fisico, trabajado seguramente también en el gimnasio y quizd medesitmes en
carretera, necesita unir una bicicleta ligera, reactiva, que le ayude a conseguir hacer
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KOM!% en cuantos mas segmentos mejor. Esfuerzo, rendimiento, constancia, llegar al
limite: por aqui van sus motivaciones. Normalmente se les distinguaippresnas
depiladas

Gréfico22. ¢ Como te defines como practicante de MTB?

"Todoterreno” I 3 68
"Rodador" NN 3,31
"Subidor" NN 371
"Bajador" I 3 32
"Disfruton” I 3 61

"Explosivo" I 2 63
"Técnico" NI 325

1 2 3 4 5

Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, otro perfil de usuario muy definido es aquel que, sobre todo, necesita entrar
en contacto con la bicicletamaexperimentar con ella en tanto artefackn la medida

en que ekistema bicicletaadmite la combinacion de un enorme numero de diferentes
componentes, son muchas las probaturas que pueden llevarse a cabo. Casi todo (por no
decir todo) es personalizablAdemas, se admiten inventos para que la bicicleta responda

de la mejor manera posible a las necesidades de cada cual.

Otro tipo de usuario se mueve pootivacionegrincipalmentede tipo social Necesita
pertenecern un colectivo que le entiea¢ en el cualse sierd especialmente a gusto.
Valora la calidad de las relaciones interpersonales y esta dispuesto a intermediar ante
cualquier conflicto para que el grupo no sufra. Siempre atento a lanzar mensajes de apoyo
que contribuyan a reforzar los lazes,participacion casi siempre esta orientada a que el
estado de &nimo colectivo no decaiga.

Por ultimo, el cuarto de los perfiles tipo identificados es el de aquel usuario que, al margen
de su rendimiento gu grado del culto al objeto bicicletdjsfruta sobremanera de la
sensacion de montar en elles capaz de percibir cambios en las regulaciones de los
componentes por la influencia que tienen en el comportamiento de la bicicleta. En el
sector son personajes muy interesantes por su capacidad paracipngpor
retroalimentacion en momentos de desarrollo de nuevos modelos. A veces se les
denomina fAprobadoreso.

123 KOM son las siglas dking of mountaiQOM, queen of mountaien el caso de las mugs), que es

como se denomina en Strava a quien es capaz de hacer el menor tiempo en un determinado tramo
(denani nado fAsegmentoodo en |l a jerga de esta aplicaci-n).
el mismo smartphone es posible conocer al momento cuando se entra en un segmento y qué tiempo se
invierte en recorrerlo.
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Endefinitiva, el usuario de la Orbea Oiz se convierte, al mismo tiempo, en muy diversos
usuarios. Las caracteristicas de esta bicicleta de freoptadefinen un perfil, pero cada
vez parece mas evidente que dentro de él se encierran muchos matices.

5.3.2. ¢(Como percibe el usuario a la marca?

¢, Orbea como marca? La conozco desde que era chico. Era la bici de muchos chiquillos.

La observacion del foro desde el inicio provee una vision interesante acerca del como
usuariopercibe a la marca y qué vinculo establece con ella. En las entregistals
cuestionarioy en el taller 11S$e ha indagado sobre esta cuestifirorigen delforo ha

sido el producto como tay no tanto la marca en su globalidad. Entre los usuarios hay
quien ha accedido por primera vez a una Orbea con la compra de la Oiz y quien ya
disponia dexperiencias previas. Los hay con buenas y con malas experi&hgasto

de union de todas estas personda €z, no Orbea

El grafico 23 muestra las respuestas obtenidas en el cuestionario online. En una escala
del 1 al 5los usuarios veian a la martz como se expresaen el gréfico. Destaca el
concepto de marca nacional (claramente con un concepto estatal, marca espafiola) en gran
parte por oposicion a las grandes marcas multinacionales como Specialized, Giant o Trek,
por citar a las mas destacadas. Existe orgullo googa marca nacionbb conseguido

lanzar almercado un producto que congxin calidad conos de esos gigantes.

Grafico23. Percepcion de la marca por los usuarios.

Marca nacional I 4,72
Competicion I 4,40
Disefio I —— 438
Estética I 4,34
Rendimiento I — 4,30
Calidad I — 428

Atencion al cliente I 4,17

1 2 3 4 5

Fuente: elaboracion propia.

En las entrevistas con los asios se observa un amplio abanico de actitudes hacia la
marca. En primer lugar, hay que tener en cuenta que el MTB no dice lo mismo a cada uno
de los usuarios lideres entrevistados. Todos ellos lo tienen entre sus aficiones principales,
pero cada cual aghaal MTB un rol diferentey, por tantoala marca, como se puede
apreciar en la seleccién de contestaciones de los usuarios que se muestra mas abajo. Son
respuestas obtenidas a través del cuaderno con el que se trabajo en el taller 11S. En él se
preguntaba qué seria para ellos una marca de MTB:
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Quien disefa y crea para el disfrute del MTB y del medio ambiente. Quien me dé un
servicio y garantias fiables y duraderas. Soy un cliente fiel si la marca responde, o sea
gue seguiremos creciendo juntos y mis hijos también.

La tranquilidad de adquirir upproducto satisfactorio con el que me sienta identificado.
La bici o la marca de bici tiemeque reflejar mi posicion en el ciclismo.

Me gustaria que fuera algo mas que la empresa que me vende una bici. Me gustaria que
la comunicacién fuera mas directa \afica, que si preguntas sobre dudas o problemas
no respondan con mails o respuestas automaticas o ambiguas.

Una empresa que sepa escuchar las demandas de su publico, con una mejora continua,
capaz de ofrecer o seqguir ofreciendo uno de los mejores proderrtadidad precioy

peso. Que sepa gratificar a sus clientes mediante descuentos, planes de mejora, cursos
de manejo y mecénica, etc.

Disefio, relacion calidagbrecio, durabilidad, garantia.

Cercania.

Es muy posible que sea la bici que uso para salirrmdatana a disfrutar.
Una marca que escucha la voz de los clientes a la hora de innovar.

Como se puede apreciae observaposturas diferentegesde quien la entiende mas en

un plano emocionaquien la sitia de una forma e pticarelacionada conrudmbito

mas restringido de producto al que se exige cali@adndo la pregunta se enfocaba
especificamente hacia la percepcion que tenian de Orbea como marca, estas fueron
algunas ddéasrespuestas

Una marca puntera en el mundo del ciclismo. Seguiresagaro unidos por garantias

de mas bicicletas. Una familia que se dedica a servir y crear para sus clientes. Una
referencia en cuanto a servicio postventa y garantias. Una referencia también en disefio.
Seguira formando parte de mis recuerdmsmo lo era aando era nifio.

De momentgsin dudarlq la primera opcidon en mi renovacion de bicicleta. Si continGan
en la linea que llevan, una referencia en bicis de XC.

Espero que siga siendo la marca de mi futura bici: otra Oiz.

Espero que la marca de mi futura ba@ montafia. Empresa sélida que sea capaz de
atender las demandas de su publico, respetando su actual servicio postventa y pudiendo
ofrecer servicios exclusivos: MyO, Renove, etc.

Marca pionera, expansion, triunfadora, personalizacion total, mas cercanaeto
cliente.

Si no empeora en disefio y componentes, seguramente sera siendo mi marca de bicis.
Aquella que ofrezca buenos productos a un precio justo.

De nuevo se repite el mismo patrén de respuesta que en el caso anterior. Hay una légica
correlacion.Cada cual asigna a la marca un espacio en su territorio personal y eso
condiciona el vinculo y la colaboracién que se puede establecer entre las dos partes. De
hecho, en las entrevistas aparece de vez en cuando esa idea de que Enmgercaral,

no debe ser invasiva. Pareceria que emarge distancia necesariantre estos dos
mundos. Frente a la idea de una marca ubicua, adherida con fuerza a lo que cada persona
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es, aparece otro patrén menos emocional y mas vinculado a la calidad globalut=bprod
y los servicios que lo rodean.

Entonces, ¢hasta qué punto estos usuarios son fans de la marca? El cuestionario apunta
algunas pistas que se han matizado con las entrevistas y la observacién del foro durante
estos mas de tres afios. El grafdomuesta hasta qué punto, en una eschdbl al 5,

los usuarios se perciben a si mismos como fans de la rGara. puede apreciarse, hay
unatendencia a otorgar puntuaciones alEsl9,7% de las personas que contestaron el
cuestionario se asignaron la purtida méxima como fans de la mar¢aiysumamos las

que se catalogaron con una puntuacién de 4 sobre 5, esa cifra alcanza%! 1551
posturas masrias fueron minoritarias. En este sentido cabsefiarque los usuarios
lideres se hanonsiderado a siismoscomo menos fans de la marca, aunque con una
diferencia minima en la puntuacion media: 3,44 frente a 3,55. Es un dato interesante en
tanto que podria reflejar que el usuario lider no tiene por qué manifestar un mayor grado
de seguimiento de la mar&u vinculo podria tener que ver mas con la bicicleta en si, el
MTB o un estilo de vida, pero no tanto con una marca en particular.

Gréfico24. ¢ Hasta qué punto los usuarios se perciben a si mismos como fans de la marca?

Fuente:elaboracién propia.

Dicho lo anterior, ¢ co6mo cambia el foro la percepcion que los usuarios tienen de la marca?
En general, en la medida en que el producto satisface las expectativas y, abfras,

sirve para resolver dudas y mejorar el montdge la bicicleta con determinados
componentes, se aprecia un mejor posicionamiento respecto a laBmeste sentido

hay detalles concretos en los que el foro siper ejemplo,para poner en valor
actuaciones de la marca ante problemas que necesitan kEctjgaantia. Ahi, con muy
escasas excepciones, la marca sale muy reforzada:

La razon por la que tuve que correr con un cuadro provisional en la titan es que parti el
omr en la ABR. Se rompi6 por el tubo de la tija a la altura del pedalier y estaba claro
gue era un fallo de fabricacion, el carbono no estaba bien colocado. En cuanto a la
garantia tenia uno provisional en menos de una semanay ya me ha llegado el nuevo, un
diez en cuanto a garantias. Pocos cuadros me han aguantado por la cafia que les doy
bajando y los watios que muevo.

Buenas noticias, al menos para mi. Cuadro sustituido por ueeanpero modelo igual
gue el mio de 2015 (no boost) en negro y letras grises (ocre, ¢quizd?). Curiosa
combinacionque no recordaba que existiera. Muy guapo, y se ve impoluto por todas las
esquinas, por lo que no es restaurado. Perfecto por mi partequ&perfecto, porque
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estaba sudando de la pasta que me iba a tener que dejar en caso de ser boost. O negociar
bici nueva, pero por aqui y por alli me saliaBd0 de desembolsORBEA un diez para
ti.

En general, se observa como poco a poco la marcasesomdcida. Las entrevistas a los
usuarios lideres confirmaron en mas de un caso como se llegaba a la Oiz como primera
bicicleta de Orbea. Era una marca que, en muchos casos, se asociaba a modelos de nifio,
alabicicletaid e | a pr i mer a cgo,reuladctuatidad esapercepcemiia a r
cambiado. Fue muy evidente en el taller, lthScomo se ha mostrado anteriormente con
varios ejemplos de contestaciones en el cuaderno de apoyo que se utilizé durante la
dinamica.

El foro proporcionaevidentesoportuinidadesde observar como responde la marca ante
los problemas. No hay duda: la marca sale reforZaga.si, on casos en los que, como
no puede ser de otra formse produceniensiones; determinados usuarios no estan de
acuerdo con la respuesta de la maydo airean, pero su peso en el conjunto es muy
limitado.

En este sentido se observa una muy clara preponderancia de mensajes con actitud
positivat?%, En un analisis muy basico, por ejemfilignes una palabra que aparece citada
8.918 vecegnientras quenallo es 2.442. Y aunque, como se puede consultar en la tabla
34, problemaes un concepto que aparece en gran numero de mensajes, en general la
conversacion posterior se produce aamsiderablesiiveles denetiqueta El foro se
convierte, por tanto, eim medio para reforzar la imagen de la marca.

5.3.3. ¢ Como se percibal usuario desde la marcay como colaborar con &?

El productmanagersiempre contar&on sus usuarigsle los que se fia y con los que hace su
trabajo de campo

Me parecia que mas que fans@sbea eran, desde luego, fans de la Orbea Oiz.

Si te fijas en la gente que trabajamos aqui casi todos son de piernas depiladas.

Es evidente que una marca vive condicionada por sus estructuras. En el caso que nos
ocupa, entre esas estructymags alla déas logicas asociadas al hecho de ser fabricante,
hay que destacar a las tiendas, el canal de distribucidn que tradicionalmente se ha utilizado
para vender el productn el sector de la bicicletaa marca llegaba al usuario a traves

de este canal y eskla condicionadoy lo seguira haciendda relacién con él. Transitar

desde la tienda hasta el usuasim que la primera parte de la ecuacion pierda, Esso
complicado. Transformar un negocio B2B en otro con la tensién clasica del consumidor
final a laque aboca el B2C requiere acciones en diversos planos.

En este sentido, reconocer las limitaciones de los modelos de negocio basados en el
producto es también parte de la solucion. La Orbea Oiz puede representar un buen

124 En el capitulo siguiente se idiiwa como futura linea de investigacion la posibilidad de profundizar en
el andlisis de sentimiento mediante herramientas de procesamiento del lenguaje natural que permiten
obtener datos estadisticos a este respecto.
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ejemplo del enfoque aspiracionadn el que la marca quiere trabajar hoy en dia. La
ilustracion %, extraida de una de las presentaciones que en su momento ha utilizado

Or bea, declara que hay que ir m8s all § del
vinculo tiene que ver solo con elogucto limita en exceso lo que se puede llegar a
conseguirao.

llustracion35. El enfoque de la marca, mas alla del producto.

41

EIUNSIDERAGII]NES PREVIAS

Las relaciones con los usuarios

basadas (inicamente en el producfo
limitan el crecimiento de la organizacion.

Fuente: Orbea.

La Oiz cubre en parte este anhelo de la marca. La forma en que se puede persanalizar,
pasion que concita o el deseo de ir mas alld y que se convierta en una extension del yo de
cada usuario ejemplifican una importante conexion emocional con el objeto y con la
ma r d.ahici ofia marca de bici que tenga tiene que reflejar mi posiciéhagtlisma ,

decia uno de los usuarios que acudio al taller 11S. La eleccién de compra es en muchos
casos la consecuencia de un proceso analitico en el que se comparan diversas opciones,
pero también surge a veces flethazoemocional, en gran parte debido a la estética del
productq algo que varios usuarios han compartido en las entrevistas.

Pero ese usuario que, de una u otra forma, compra el producto, no es alguien a quien
dentro del sector se le asigalepoderfundamenth Su peso ha idoreciendo, pero, en
general, la bicicleta es un sector que, de acuerdo con lo recogido en las entrevistas, vive
condicionado sobre todo por los proveedpsesien conun posible cambio de ciclo
asociado a la bicicleta eléctrica

¢ Quiénmanda en el sector? Histéricamente los que mandan son los proveedores, pero
con el tiempo lo van a ser menpsese poder va a pasa manos de la marca. La
apariciéon de nuevos actores que llegan vinculados a la bicicleta eléctrica va a cambiar
los paradigmas. Y va a cambiar muy rapido: el mundo eléctrico hace perder valor a
elementos tradicionales. Pierde sentido que el cambio sea 1x12 0 2x11 y aparecen nuevos
prescriptores muy importantesomo Panasonic, Yamaha o Bosch. Por otro lado, la
distribucion presriptora esta perdiendo valor. Se quedaran las tiendas més potentes.

Planteado asi, el usuario, aln sin aparecer, cobra cada vez mas relevancia:

Vamos hacia una interaccion mixta de marca con usuario y con tienda. Lo bueno de este
sector de la bicicletaseque hace falta el contacto fisico con la bici, gracias a Dios. La
interaccion con el usuario no es excluyente con la del dealer. El usuario es el rey, es el
juez, es el mas importanféiene capacidad. El fabricante propone, tiene la obligacion
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de propoer el producto. Perolguez esquiendeterminael éxito o el fracasoSirve el
ejemplo de laueda de 27: la industria propusgero d final la industria no ha sido la
gue ha decidido qusevayainclinandohaciala rueda de29. Es el consumidor quien
finalmentedecide 29.

En el fondo parece claro qeé rol del usuariees importante, pero todavia se albergan
dudas de hasta donde se ha avanzado en una relacion de mutuo beneficio.

Todavia hoy al usuario se le tiene bastante respeto, da algo de miedel €altarol que

se tiene sobre las tiendas. El usuario tiene poder, ¢mas por negativo? El positivo llega
muy pocas veces, pero la relacidn es sobre el problema y tiene muchas herramientas para
hacerte dafioNo tenemos tanta relacion con los usuaripssitivos', pero si que lo
planteamoscomo objetivo, porquepor ejemplo esté claro queprescriben. El usuario

llama cada vez mamclusopuentea a la tienddday que desplegar &s acciones con el
usuario, hay que conocerle maSi, le conocemos, pero neabemos muy bien qué
necesita. Estamos demasiado reducidos a lo cercano: Espafa, Euskadi, mi grupeta de
los sabados. Me gustaria saber cosas nuevas, que me dijeran cosas nuevas, qué otras
experiencias podrian recibir, en producto o servicios a su alrededor

En otro orden de cosas, percepcién del usuario es diferente en funcion del puesto de
trabajo y del area funcional desde la que se le observa. Existen diferentes puntos de
contactg unos con mas recorrido propositivo por parte del usufréng groupssobre

todo) y otros mas vinculados a problemas que requieren activar garantias u otros servicios
relacionados con la postventa. En general, la tienda dispone del mejor puesto de
observaciénpero hoy en dia vive muy presionada por unos habitos de couprse
desplazan hacia Internet.

La persona usuariacupa un lugar destacado en la gestibn de cualquier marca que
pretenda avanzar en su orientacion al mercado. El foro de discusiéon de la Oiz es un
ejemplo extraordinario de organizacion de los usuarionaafjen de la marca y esto
condiciona la percepcion que se tiene de él. Sea con aportaciones de menor o mayor nivel,
su rol crece con el paso del tiempo. Internet facilita cada vez mejores plataformas para
gue la tendencia siga en la misma direccion.

A lo largo de las entrevistas y también durante el taller 11S ha surgido un consenso muy
significativo: la marca deberia respetar que el foro es, ante podpiedad de sus
usuarios Esto supone que cualquier iniciativa para intervdeirforma directeen él

deberia llevarse a cabo con el consentimiento de la comunidad. Ahora bien, detras de ese
orgullo por un foro que deaconvertido en el que mas tréafico diario genera en ForoMTB,

no hay duda de que existen ciertos elementos que pueden proporcionar séatido a
participacion de la marca.

De hecho, la comunidad es consciente de que la marca esta, de una u otra forma, presente
en el foro, como no podia ser de atnanera igmBre hemos pensado que tenemos
espiasde Orbeaenelforo dec 2 a u n ontravistadbsoefiejands una opinigns e
muy extendida En la actualidad cualquier marca que desarrolle una gestion
minimamente proactiva de sus clientes y usuarios monitoriza lo que se dice de ella en
Internet. El salto desde posturas de simple esdutida omenos activiahasta otras en

las que se interviene configura un continuo que no admite una respuesta dual de si 0 no.

Es habitual que las organizaciones generen protocolos de aisisresponden
situaciones en las queor diferentes razones, emetgevolumen de critica considerable
en InternetEs decir, se activa una monitorizacion que actia cuando se produce una
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desviacidén en negativo. Se tratauwt& intervencidn por excepcioBn este sentidogs
puede establecer un paralelismo con la clasificade estilos de liderazgo que en su
momentgoropusierorBernard M.Bassy Bruce Avolio(1994)para explicar su propuesta
de liderazgo transformacional y que se muestra en la ilustragion

Esta clasificacion propone el andlisis de los estilos asrde@los variables: el grado de
dedicacion e intervencion requerido (pasivo o activo) y su influencia en términos de
eficacia. Dibuja cinco grandes estilos, de menos a mas activo y de menos a mas eficaz:
laissezfaire, direccidon por excepcion pasiva, dic&m por excepcion activa, recompensa
contingente vy, por fin, el liderazgo transformador. Este Ultimo se caracteriza por cuatro
caracteristicas a las que se hace alusibn mediante las cuatro ies iniciales de su
denominacion en inglésdealized influence, nspirational motivation, individualized
consideratiore intellecual stimulation

llustracién36. Diferentes estilos de liderazgo de acuerdo con la propuesta de Bernard M. Bass y Bruce Avolio.

EFICAZ
Frecuencia

RC I
PASIVO
D
ACTIVO
PE P

INEFICAZ

Fuente: elaboracion propia a partir de Bass & Av(li@n4)

El primer estilo que muestra la ilustracionia@ssez fairedejar haceren d caso que se
investigaaqui dejar hacera la comunidad Es una opcion, desde luego interesante,
cuandose observa quel propio foro seutoestimulamedianteuna conversacion que se
retroalimenta a partir de comentarios de valor. El foro entra en una dinamicaulie c
virtuoso: mas conduce a mas. Si todo va en la direccion corpeafacto. Sin embargo,

¢ no se podria obtenerayorrendimiento de un grupo que parece dispuesto a disfrutar
con la conversacion en torno a ese producto que tanto le aporta?

La segunda opcion, laréccion por excepcion pasiva, supone actuar solo cuspatece

un problema. Bien porque los recursos son esch®sygporque no se aprecia suficiente
retorno de una participacion activancluso por respeto a la propia comunidsalo se
interviene cuado se produce una desviacion en nega®eapaga el incendio, pero no

se invierte en prevencioias marcas saben que Internet, a través de sus diferentes
canales para amplificar el mensaje, se puede convertir en updéligaosocomo altavoz

de deterrmados problemas o de quejas que no han sido bien resueltas desde @& punto
vistadel usuario. En la actualidad su insatisfaccion puede propagarse de forma viral ante
una marca que sabe que ha perdido buena parte del control.

Un paso mas alla en cuantpaaticipacion supone establecer una direccidén por excepciéon
activa. La diferencia respecto al modelo anteriojuesen estese habilitan mecanismos
para saber cuanto antes que hay que intervenir porque ha aparecido un pidblesia
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cuestion de esperarque pase algo, sino de monitorizar activamente para saber de forma
inmediataen qué momentsucedealgoque exijaintervenir sin nds demora.

La recompensa contingentd cuarto estilo del esquensajpone una busqueda activa de
comportamientos que serdera positivos. Cuando se detecta® intervienepara
reforzardichaconducta. En la medida de lo posible, algo similar ocurriria cuando se
observa un comportamiento que se desvia en negativo: entonces se interviene también,
peroparaintroducir algunelemento que castigue la conducta en cuestion. Elivibpgs
evidente: incrementar lo que ya sucede en positivo e intentar eliminar o que no interesa.

Las conductas asociadas al liderazgo transformador, las ¢estwponen un estadio
diferente del resto. El conceptansformadorse refiere a que, desarrollando ciertos
comportamientos, la persona lider es capaz de transformar las capacidades de las personas
para llevarlas a un nivel de rendimiestgperior alque iricialmente alcanzaban. De ahi

que se contemple como el més eficaz: no se conforma con lo que hay, sino que busca que
las personas lleguen mas alla. En el caso de esta investigacion supondria una apuesta
decidida por la intervencion online en la comunidamh roles estructurados y recursos
dedicados. El liderazgo transformador exige un importante nivel de actividad.

Con este esquema, trasladado desde el marco del liderazgo hasta los diferentes roles que
una marca puedsdoptar frente ana comunidadnlinede usuariogn torno a alguno de

sus productos o servicios, caben diferentes opcigresslo que, de alguna forma, se
observa en las entrevistas. A continuacién se apuntan algunas claves a partir de
analizado en la investigacion

Uno de los resultadasas evidentes da constataion dequeen Internet (en este caso
ejemplificado a través de un foro de discugigling) no se pueden reproducir los mismos
elementos de control sobre la conversacion que se llevan a cabo cuando hay
presencialidad. Desde eerspectiva de la marcastose traduce, en este caso concreto,

en, por un ladorespeto hacia lo que los usuarios han constryigonotro, emosentirse

ni con los recursos monlas herramientagecesariapara una participacion mas activa.

Laspartes, los usuarios y la marca, no estan del todo preparadas para un contacto directo
intensoa través del foro. La conversacgmha acelerado y no es fadilminarlas riendas
paramanejarel didlogo En palabras de Eudald Carbonell, catedratico despoeia de

la Universitat Rovira i Virgili de Tarragona y un verdadero referente en el andlisis de la
aparicion yel uso de las tecnologias, responsabidre otros trabajogunto aJuan Luis
Arsuagade las investigaciones alrededor del yacimiento deuercd?®.

fiEl fuego es un invento de hace 600.000 afios que tardé mas de 200.000 en llegar a todos
los humanos. EI mévil ha hecho lo mismo en menos de 20 afios. Los dos son inventos
gue cambian las relaciones sociales porque la tecnologia hace que aumente la
socializacion de los primates humanos. Lo que pasa es que ahora estamos reacelerados.
La generalizacion del fuego exigié centenares de miles de afios; hoy en dia, ocurre algo
parecido en un afo. La vida va demasiado rapida. Nuestro cerebro no esta@pgrarad
cambios tan rapidos. Aungue evolucionado, es el de un primate y no alcanza a tanto.
Ahora ya estamos siendo socializados por las magainas.

125] a cita esta extraida de una entstaipublicada en el afio 2008 en el periddico El Ideal, disponible en:
http://www.ideal.es/granada/20080325/sociedad/edcaidonelsociedadnformaciorn20080325.html
(accedido el 24 de diciembre de 2017).
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Las entrevistas a profesionales de distintas areas de Orbea trakladpmion
mayoritaria de quemedianteuna intervencion directa de la marca en el fpuede que

se pierda mas que lo que se gane. La opinidn esta condicionada en gran peaftecipor
viralizacion ddos contenidos en Internet, omedioque las marcasaben que tienen que
usar, peren tono d cual perciben una considerable falta de control. Tal como sefiala
Delia Rodrigue£2013 p. 70:

fiCuando se afadia la capa social a la web y los usuarios podian ver lo que hacian los
demas, algo interesante ocurria: los resaltagk radicalizaban. Los grandes hits eran
mucho mayores y las canciones que nadie descargaba pasaban mucho mas
desapercibidas, pero el resultado seguia siendo distinto cada vez. La interpretacién de
[Duncan] Watts fue la siguiente: la introduccion deddable de influencia social en la

toma de decisiones humana aumenta tanto la desigualdad como la impredecibilidad de un
mercadm

Internet sigue apareciendo como un medio que actia como agitador de opiniones. La
reaceleraciona la que alude Carbonell sataliza a través de mensajes virales que se
reproducen a si mismos en dinamicas alejadas del control al que aspiran las marcas.
Orbea, como muchas otras marcas, nacié en un mundo sin Internet y construyo su relacion
con distribuidores y usuarios a travésrndedios tradicionales.

Sin embargo, se escucha a menudo que la empresa debe humanizarse y conseguir una
relacion fluida con el usuario finaDos ejemplos de ell@xtraidos de una de las
entrevistas a profesionales de Otbea

La experiencia del usuario dmlle es mas creible que la de nuestros patrocinados, por
muy influencers que seallegar al usuario anénimo es muy importante. Humanizas la
empresa. Antes fue el marketing en equipos profesionales, ahora se concentra en los pros,
pero luego necesitas gua gente de la calle hable bien de ti.

Orbea podriacrea un foro especifico, lo mismo qya se dispone de canales en
Facebook Twittero Instagram Tenemos un community manageos usuarios quieren
llamar a persong, hablan corla tienda, con persorsaHay que lamanizar la relacion.

Hoy en dia esgente de la callse organiza en buena medida alrededor de las redes
sociales en Internet. Los usuarsgscomparan a través de Strava, conversan en Facebook
y participan en foros como el que se investigd.dglla conversacion controlada a través
del distribuidor se pasa a una escena glehdh qudas dinAmicas son muy distintas.
Este nuevo escenario inquista la vez muestra su potencial. Pero, sea como sea, no
parece que en el futuro vaya a perdevancia; mas bien al contrario.

Como sucede en tantos otros sectores, las relaciones entre los agentes que lo componen
no siempre son transparentes. En las entrevistas con usgaaiagiia en varias ocasiones

a la asimetria de informacién con la queggel consumidor final. Internet en gran parte
obliga a transparentar la conversacion: lo que seetical foroalli queda, sujeto a ser
indexado por Google y otros buscadores en la medida en que es un codigitatlo

publico. Esa transparencia camlaa reglas de la conversacion. Los usuarios querrian
disponer de determinada informacién (muchas veces de caracter técnico) para tomar
mejores decisiones. Asi que, en éstey aflojapor la informacion, un foro de discusion

online puede resultar un meaion demasiado riesgo: la marca siente que un error puede
conducir a consecuencias para nada deseables.

No obstante leomentadolos resultados de la investigacion aportan una serie de pautas
gue permitertanalizamejorla innovaciéren colaboracién cds usuariosPor un lado,
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hay que tener en cuerga torno a qué dmbitos se quiere innovar. Segun dénde se ponga
el focg las herramientas a utilizar seran diferentes. En segundo lugar, ya dentro del
proceso de innowdon, conviene distinguir para quélgeva a cabo la innovacioDicho

de otra maneran qué momentee quiere colaborar con los usuari®sr ultimo, como
consecuencia de elegir en torno a qué y en qué momento impulsar la innovacion, se
deduce que existe cierto tipo de usuario con el gua Egyico colaborar. Para ello es
importantesegmentarlae acuerdo con una serie de variables que ayuden a comprender
queusuarios diferentes se comportan de fowfifarente Todo ello es lo queesesume

en la tabl&7.

En torno a qué innovar En qué momento Con qué tipo de usuarig segdn
estas variables
1 Desarrollo de unqoducto 9 Definir prioridades, esto es, 1 Sensibilidad y posicionamiento
nueva acordar en torno a qué se debe| respecto & marca
1 Actualizacion de uproducto trabajar 1 Sensbilidad al precio
ya existente. 1 Codisefiar(sin llegar a la 1 Vinculacidncon el producto
1 Transito de producto a servici( fabricacion). (extended self)
1 Transito hacia experiencia. 1 Cocrear, pasar de la teoria a la | { Grado de exposicion a moda
1 Organizacion. préctica hasta convertir el disefiq  Gusto por la experimentacion
1 Procesos. en producto, servicio o 1 Importancia concedida a la estétiq
1 Puntos de contacentre la experiencia 1 Orientacién a rendimiento
marca y lgpersona usuaria. | T Evaluar cualquier aspecto sobre| ¢ Grado detolerancia a la frustracion
1 Distribucion y relaciérdel el que se necesite feedback 1 Grado de conocimiento
usuariocon tienda en general. | T Comunicar (difundir con tecnolégico
1 Ventade productos y servicios| intencion de influir en los 1 Background personal
comportamientos de los
usuarios)

Tabla37. Tres clasificaciones Utiles para innovar en colaboracion con los usuarios.
Fuente: elaboracion propia.

Dicho lo anterior, el analisis también se puede llevar a cabo en sentido inverso: una vez
descubierto cierto tipo de usuario, es mas facil acertar con el tipo de innovacién que
podria desarrollarse. Es decir, el ambito y el momento en los que innovan gstale
condicionados por el tipo de usuario geedescubre en el fardhora bien, cuando el
colectivo es amplio, como sucede en este foro de la Oiz en ForoMTB, sera posible
identificar un abanico muy amplio de tipos de usuarios.

Este enfoque permite eso de herramientas contingentes a cada una de las circunstancias,
a la vez que proporciona a la marca una guia para que le sea mas facil establecer
prioridades. Al combinar diferentes variables se obliga a una reflexion especifica: para
qué, en qué momemty con quiénes innovar. En cierto modo se constata la clasica
propuesta de innovacion contingente propuesta por Ra0@6) pero trasladada a un
ambito mucho més concreto: la dinamica de colaboracion entre los usuarios y la marca.

Cuando se decide en torno a qué innpowabra que ser coherente con el enfoque
estratégico da marca. Alli se encontraran las prioridades que justifiguen mirar a un tipo
de innovacion o a otro. Ademas, la dificultad de organizar la colaboracién con los
usuarios es muy diferente segin qué se quiera abptaer o es [o mismo innovaobre

como tansitarhacia la economia de la experiencia que preguntar por aspeatbhs mas
concretos relacionados con la evolucion de un producto que ya esta disponible en el
catalogo.
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5.4. Aportaciones tedricas

En este apartado se parte del marco conceptual para uctuserie de aportaciones
tedricas result@esdel trabajo de camp@&omo se describié en su momento, el marco
incluia nueve grandes bloques, si bien se priorizadsos tres siguientegl) la
innovacion de usuario y stsolkits, (2) las comunidadede usuarios online y los foros

de discusion en Internet como uno de sus mejores vehiculos para hacerlas realidad y (3)
las particularidades del sector MTB como ambito en el que se desarrollara la
investigacion.

La innovacion de usuario cuenta hoy en dia oo considerable aval académico. Tal
como este investigador pudo contrastar en la Ultima edicion @pém and User
Innovation Conferenceelebradan Innsbruckse observa amplitud y profundidad en las
investigacionesalgo que yase expuso en su momensSin embargo, se han detectado
ciertos elementos que o bien aparecen insuficientemente trathgospueden aportar
matices importantes a la hora de entender la innovacion de uisioaque se desarrolla
en este apartado. No obstante, lo referelfodma especifica al funcionamiento del sector
del MTB se incluye en el siguienépartadppor considerarlo coan mayorcomponente
practico.

5.4.1. El usuario en el actual contexto psicosocial

Losusuarios desempefian hoy en dia un rol relevante en la indloae desarrollan las
empresasConel tiemposupapel ha ido creciendo en importan&a coherencia con el
desplazamiento del poder desde la oferta hacia la demanda. Esta investigacién no hace
sino confirmar este enfoque tedrico. Sin embargo, se hanteado algunos matices que

se explican a continuacion.

Frente a la obligacion que hoy en dia cualquier empresa percibe en cuanto a innovar, la
persona usuariactiaen otro escenario: decide dedicar su tiempo libre a lo que le gusta
sin mas imposicion gua de syropiavoluntad Nose trata debligacion sino deplacer

En este sentido, para entender por qué y como un usuario innova alrededor de un producto
0 servicio, conviene elevar la mirada y recurrir gdé&cosociologiaen su mas amplio
sentido.Resulta fundamentabenprender las dinamicas que caracterizan la época actual

y entender por qué las personas se comportan cohazém

Es decir, mas alla de la conducta concreta frente a un producto que satisface una necesidad
de ocioo expresion persoha que permite extender el yo de cada cual, conviene tener en
cuentalas circunstanciaen las queesa conductae desarrollaPor esoparece l6gico
introduciren el marco conceptual analisis de quienes diseccionan el funcionamiento de

la sociedad comtnporanea, sobre todo con relacion al consumo y al rol que cumple este
en la satisfaccion dasnecesidades personales. En los enfoQabgualesen torno a la
innovacion de usuario glastoolkitsmas adecuada® echan falta esta mirada de mas
largorecorrido.

Introducir, por ejemplo, la permanente busqueda de algo que se,estapamundo
liquido, como ha sefialado Zygmunt Baunf2@07, 2010)proporciona un contexto que
afade pistas para que la marca desarrolle un vinculo adecuado con sus usuarios. Esta
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elevacion de la mirada supone entrar de Ikamobiénen cuestiones éticafenomenos

como la obsolescencia programada, tan habitual en los productos electrdnicos, introducen
en los usuariodesconfianz&acia las marcas. Parece, no obstantehqueen digodos

los productos nacen afectados de una esperanza de vida mugagtateez mas insertos

en una cultura de la urgencia, de la caducidad, de la renovacion permahergegen

de guehubieransido disefiados tecnolégicamente para perder prestaciones al de cierto
tiempo.

Hoy la actividad empresarial necesita afiadir a sporesbilidadpara generariqueza
econdmica otrosbjetivosde caractersocial y medioambientalo quese ha venido en
llamar triple bottom line.Desarrollar un marco coherente de innovacion abierta de la
mano de sus usuarios obligédaamarca araspasatos limites de su organizacioBsto
provoca que no sea una labor tan facil de estructurar como la que despliesyes con
empleadas y empleaslocon quienesxiste un contrato legal que establece derechos y
obligacionesLos usuariosen cambiogonstituy@ un recurso externo a la organizacion.
De forma previa al trabajo concreto que se ponga en marcha coneslipseciso
compartirun marco ético que proporcione seguridadi¢has vecemas psicoldgica que
formal) a quienes decidan colaborar con la marca.

El contrato psicolégical que se ha aludid@menudgpara dibujar un huevo compromiso
entre empresa y trabajadexige un andlisis similar en el marco de la relacién con los
usuarios. Se necesita una responsabilidad social corporativa que abordestita, @l
menos una declaracion de intenciones, una especie de codigodieta queo solo
especifique logués sinoque también expliques comosy las responsabilidades que las
partes asumen.

La empresa debe relativizar su poder en el tablero de juego. A su obsesién por poner en
el mercado los mejores productos que sea capaz de disefiar y fabricar, debe afiadir ahora
una ciertavulnerhabilidad(lturbe-Ormaetxe 2015)

fiTenemos que trabajar nuestras vulner(h)abilidades de tal forma que seamos capaces de
mostrarnos con necesidad de que nos ayuden. Nadie que padtamdar la perfeccion
consigue conexiones emocionales de cooperacion. Es muy dificil gluerta para que

nos echen un cable si no manifestamos expresamente que si, que necesitamos ayuda. Esto
nos conduce a conductas diferentes de las que son exclusivas de la competitividad. Ganar
ganar pasa por poner sobre la mesa ciertas carencias. Hayenificad cudlesony
sabercémo«abrirlas>. Es un aunto delicad@.

La marca necesita posicionarse en el momento sociohistorico actual frente a sus usuarios
porquela ciudadania actual cabalga a lomos de enormes contradicfligpmgetsky,
2007, p. 14):

fiLa civilizacibn que se avecina no elimina la sociabilidad humana, destruye la
tranquilidad con uno mismo y la paz con el mundo, ya que es como si las insatisfacciones
respecto de uno mismo aumentaran en razon proporcional a las satistegortadas

por el mercado. Un paso adelante, un paso atrés: la alegria, la gracia de vivir no estan en
la agenda del progreso. Cada vez mas satisfacciones materiales, cada vez mas viajes,
juegos, esperanza de vida: pero eso no nos ha abierto de palasrppartas de la alegria

de viviro

Castells(2005)dice que hacen falta mas antropélogos y menos ingenieros. EI momento
presente enfrenta a la maraaun individuo que escapa cada vez mas a légica de
segmentacion asociada al producto. Los rasgos comunes sirven para clasificaciones
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burdas que esconden a usuarios cada cual en busca de su propio universo de realizacion
personal usuarios que traspasan leategorias de producto y que se revuelven para
dedicar tiempo a lo que les apasiona, sea hoy una bicsgataafiana cualquier otro
producto. Adentrarse en la innovacion de usuario es profundizar en la sociologia, en la
psicosociologiy en la psicologide las diferencias individuales, pero también en la ética

y en los grandes referentes de la ciudadania del siglo XXI.

Los intensos procesos de individuacion que caracterizan los tiempos hipermodernos
desmontan en buena parteskgmentacion clasica que servido para clasificar a los
usuarios. Cada vez mas se asistira a una fragmentacion de lo que antkss eran
comportamientos estandarizados de cada segm@ahtoomo se indic@nteriormente
(Lipovetsky, 2016)Asi pues, interpretar la innovacion de usuario requiere hoy en dia una
mirada qued ubique en un contexto complejo, rodaat® la sociedad de consumo y
sometich a dnamicas de individuacion paradojica. El marco conceptual requeriria, por
tanto, un analisis previo que le aportara mayor perspectiva.

5.4.2. Innovacién de usuario ytoolkits

De manera mas concretd,nearco tedrico con el que se construye esta tesis doctoral
profundiza en la innovacion de usuario y enttekitsadecuadas para desarrollarla. En
general, como se ha resefiado en varias ocaslarlgeratura académica mimado el
estudio dda innovacion deproducto A través de una serie de caracteristicas, se identifica
a los usuarios lideres respectgeoductoconcretoy se procura abrir con ellos una via
de colaboracién para innovar. Sin embatgdjgura delead userpuede necesitar una
reinterpretacioral superar el concepto de productewlucionarlchacia el servicio y la
experiencia.

En la medida en que la apuesta de las marcas viaja desde el producto hacia lo aspiracional,
las reglas del juego para identificar a los usuarios lideres se modifican. Es posible
concebir diferentes tipos de usuarios lideres en torno a diferentes aspdatofeda. A

través, por ejemplo, de los analisis masivos de texto es sencillo distinguir de qué habla
cada usuario. Esto da una pista de que sus intereses se mueven alrededor de diferentes
cuestiones. Es un primer pagdone qué te interesa y te diré gieé podemos hablaPero

no solo hace falta saber de qué habla el usuario,también conocer el grado de
ascendencigueposeesobre el resto del colectivo. Hoy en dia la capacidad de influencia
esel santo grial de las marcata oferta viaja mejor d& mano de terceras partes que
prescrileny no tantovehiculada poactividades publicitarias directas del fabricante.

Se puede apreciar, por tanto, un viraje desde el usuario lider de producto hacia el usuario
lider influencer Se podria hablar inclus@ dinsuperusuario liderque seria aquel que

relne en su perfil ambas caracteristicas: la vinculadatefior del productoy la
relacionada con la influencia en el publico objetivo al que se tifigéste nuevo
superusuariabre unas enormes posibilidadeara la mar¢ai bien la l6gica indica que

seran muy pocos los casos en que se pueda encontrar este tipo de figura.

126 En el blog del doctorado ya se escribid a este respecto y se citd un caso concreto que puede ilustrar el
concepto:Branding de mano de superusuaridgtp://www.mtbinnovation.com/2017/01/31/branding
innovacionsuperusuariogaccedido el 3 de enero de 2018).
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Pensar en colaborar con usuarios lideres en torno al producto es un proceso de apertura
bastante controlado por la marca. Sin embargeractuar con losuperusuarios lideres

abre uncampomas complicado, pero aeucho nayorrecorrido. Algo similar sucede en

el caso concreto de una marca que colabora habitualmente con deportistas profesionales:
si a la capacidad de propuestas técnicaggdes perfiles se afiade una dimension
influencer el impacto en el publico objetivo explota.

Otra referencia tedrica que parece adecuado incorporar en el analisis actual y que no habia
aparecido hasta fechas recientes es la que tiene que ver con elentvnakeren su

mas amplio sentidd/on Hippelha puesto sobre la mesa la tremenda importancia de la
economia domésticagusehold economyrente a la tradicionarepresentada por las
empresas. Los usuarios acceden cadaméesz arecursos antes solo gsnibles para la
empresa. Un ejemplo muy evidente sonitagresoras 3DUn asuntoera disefar una
solucion que pudiera cubrir una necesidad no satisfechaoymaty diferente era
fabricarla. Hoy asistimos a una progresiva democratizacion de las capadataies.

La ciudadania de a pie es capaz de fabricar cada vez mas y mas productos. Junto a la
economia tradicional emerge otra que crece sin parar en los ultimos tiempogu&s la
retne capacidades excedentarias de la gert@ueden ser transformadasserviciosl

estilo delo que ha sucedido con ebche olas habitaciones para alquiler turisti®in
embargo, la culturanaker pone sobre la mesa un conjunto wigevos medios de
produccion personale&unque se habld de esto en el marco conceptualyéstigacion

lo pone mas en valor agrio eleva a un rango diferente en lo cualitativo.

Aquel unpaid workdel que hablaba Toffler ha crecido hasta cifras espectacuieres
acuerdo con los datos que aporitéon Hippely otros investigadores de su emior Es

un fendmeno que define a la sociedad actual. El tiempo de ocio ha créxitdisyno ha
sucedido corel acceso a la informacion y a los medios de fabricacién. El ruavo
makerda rienda suelta a su pasién en un entorno segare] quemanda soke la
actividad, dond€l mismoessujefe y no necesita de tediosas reuniones para aprobar si
algo se puede o no hacer. Es la cultura de lo inmediato, pero también de lo que sale de
dentro y genera satisfaccion intinego que gana la batalla a las skttxiones mas
limitadas que provienen del entorno laboral tradicional.

Estehomomakerpresenta unas dotes expansivas considerabéesoordina con otras
personas con las que sintoniza en clave de iguadl®2P en su mas pura esencia. Las
limitacionesque proceden de las reglamentaciones y normas a las que la empresa debe
rendirse son solo un pequefo factor a tener en cuenta cuando la fabricacion responde a
necesidades personal&s.usuario es ahora duefio de sus actos, es responsable de sus
exitos y flacasos, puede probar y experimentar mucho mas alla de lo quepodnga

llegar a hacer la empresa.

Aparece asi otro elemento nuevo en el marco tedrico: los laboratorios en vivo y en directo
de los usuarioen los quelos que testarde formapermanentesus productos sin
intervencion de la marca. Porque la marcasiaecesarjas solo un factor que de hecho
limitaria la capacidad innovadora deiImomaker Frente a lo$iving labs se organizan
losreal labs usuarios en contacto directo con el produgte lo &primenmas alla ded
l6gicaqueel fabricante impondria.

En relacioncon todo esto, es puede afadir al marco conceptual otro elemeniy
interesantela desobediencia tecnoldgicgroza, 2009, 2016)El disefiador cubano
Ernesto Oroza utilizd estérmino para describir una serie algietos hibridosnacidos

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. Elax@sbe Oiz.



5. Resultados 255

de la improvisacion y de la capacidad inveate la gente en Culante la esca&z de
repuestos provocada por el blogugae de alguna forma se habian transformado en
simbolos de resistenciBn muchas ocasiones se subvierte la funcion originalggse

ir mas alla de las posibilidadgdimitaciones que ebbjetoimpone(Morales & Colino,
2014) Si en el caso cubano el movimiento tiene queceer la necesidad al no existir
piezas de recambio, en el cagese investiga en esta tesis la inventiva surge de la pasion
delos usuarioaciasus bicicletagn un mercado de abundaréfaY, asi, en parte se
entiendequepierdan el respetgor el objeto original que adquirierg@rozg 2016)

fiMientras reinventaban su vida, algo inconsciente se perfilaba como una mentalidad. De
tanb abrir cuerpos el cirujano se desensibiliza con la estética de la herida, con la sangre
y con la muerte. Y esa es la primera expresion de desobediencia de los cubanos en su
relaciéon con los objetos: un irrespeto creciente por la identidad del produdn, s

verdad y autoridad que esa identidad impone. De tanto abrirlos, repararlos, fragmentarlos
y usarlos a su conveniencia, los individuos terminaron desestimando los signos que hacen
de los objetos occidentales una unidad o identidad cebrada.

Todo estpes evidentegstarelacionado también con la cultura hackdimanen, 2001;
Raymond, 2001y con el sentido artesar(®ennett, 2008)le la aproximacién a una
profesion en general 0 a un objeto en particiar.esta forma, la intervencion de los
usuarios sobre sus objetos guardaria correlacion con estos otros movimientos y
conformaria una soélida tendencia en la sociedad contemporanaa damo ahora el
prosumidordisponedetantcs recursopara intervenir en la modificacion del producto o
servicio que se le entrega. Asi pues, la interpretacion del rol de usuario lider necesitaria
una revision a la luz derass perspectivas mas alla debgucto

Por otra parte, hay que considerar la cada vez mayor relevancia de agentes que
intermedan entre la marca y los usuarios. En la literatura académica se ha angl@ado
ejemplq el rol de las plataformas que dan soporte a la innovacion afiitatel &

Rayport, 1997; Randhawa at, 2017) Sin embargo, el andlisée este forodeja claro

gue la colaboracién entre las dos partes puede necesitar la intervencion de una tercera que
estructureel proceso. Sea a través de una clasica figura de consudaai@on la
participacion de alguien que se encuentre mas cerca del ambitindedigacion, las
diferencias de comportamienitodebidasa las motivaciones tan alejadas en cadaicaso
recomiendan profundizar en esta figura de la intermediaciis alld del soporte
tecnoldgico puesto a su servicio, que ha sido el andlisis mas habitua

Otros elements que conviene incorporar al marco conceptsah la vigilancia
tecnoldgica y la inteligencia competitiv8i bien se trata dprocesoshabitualmente
presentes en una empresa de gestién avarglagsiinto es comimcorporaral usuario
conun rol mas activo. Introducir kigilancia tecnolégica y la inteligencia competitiva

en el marco conceptual de la innovacion de usuario sirve para identificar otra variable
mas sobre la que trabajar con los usuarios, quienes, a fin de cuentas, supbmarcom

127 Muy interesante a este respecto es la recopilacion de Ernesto Oroza de multitud de ejeraplnsde
la capacidad inventiva de Cuba ante el bloghép://www.technologicaldisobedience.com/ésicedido
el 4 de enero de 2018). La palabra que usa para titular su libro en torno abledikyscia tecnoldgica,

rikimbili, ti ene que ver, d e h e c himicialmente,micidletas a lds icualesdes e t a s,
afladian motores de aparatos de fumigacion, bombas de agua o de sierras manuales; el término permite
nombrar hoy todos partefactos rodantes hibridos y/o reinventados en l@islaM8 s i nf or maci - n ¢

videohttps://youtu.be/AXS4aueDUgaccedido el 4 de enero de 2018).
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otros modelos de MTB al comprar una Orbea. @lZoro es un estupendo ejemplo de
estos analisis comparativos, como se expuso anteriormente.

En todo este panorama no hay que olvidar un factor que puede enmascarar las
aportaciones de valor. Se tradal grado dedistanciamiento criticajue el usuario
manifiestarespecto al producto. En muchas ocasiones el usuario, convertido en fan del
producto, se rodea de un entusiasmo tal que le impide observarlo de forma critica. El
enamoramientalel producto, pmer paso pasa descubrir a posibles usuarios lideres,
puede convertirse en un obstaculo para aportar,itesasualesen muchas ocasiones,
nacende problemas o necesidades no satisfechas. Es importante considerar el perfil
psicolégico de las personas asas, una variable que quiza no ha sido abordada como se
debiera en las investigaciones realizadas hasta la fecha. En general, hay un acuerdo de
que es la pasiéfHimanen, 2001McLeod & Vasinda, 2008Raymond, 2001Sierra,

2006 lo que mueve a estas personas, pero mas alla de este rasgosmigiakisatro

tipo de aptitudes para aprovechar la capacidad de los uspan@se®s necesaria cierta
distancia critica del objeto

Por otra parte, como se indicatates el prosumidorque definid Toffler hace cadD

afos ha evolucionad&l MTB nadd sin participacion directa de las marcés hizo
graciasa la pasion y al acceso a componentes con los que peddacer la finalidad

inicial del cacharro(clunker, como denominaban a sus bicis los pioneros del MIL8)
desobediencia tecnoldgica lo hizo posible. Hoy en dia la capacidad de aquellos
prosumidore$a crecidgyraciasal acceso a recursos materiales y a informacidnajer

valor. De esta forma, la persdizacion del producto puede llevarse a cabo con mejores
medios.

Ahora bien, a diferencia de los casos documentados por Oroza, vinculados a necesidades
mucho mas basicas, ptosumidordel siglo XXI en las sociedades del primer mundo
busca modificaciones umeho mas elaboradas. Satisfechas sus necesidades basicas, de
acuerdo con la piramide de Maslow, asciende en la escala hacia la busqueda de
motivaciones de autoestima y autorrealizacion. El juego tiene que ver con una
personalizacion que refuergeién esy quién quiere serEl usuario debeemostrarsa

si mismoy a los demague su bicicleta es la que ea sentido Unicaun objeto en ajue

proyecta su personalidad.

Gilmore y Ping1997)aportaon diversasnanerasle concretata personalizacién, como

se vioen el marco conceptudtn la actualidad, con la explosion de recursos que ofrece

la digitalizaciona través de configuradores onlird usuario puede disefiar su producto

y lanzarde factounaauténticaorden de fabricacioa la marcaSurge aqui de nueva

idea de empresa como plataforma, en este caso pensada para que el usuario pueda
trasladar sus ideas a un marco especifico de manufatueh quese fabricardsu
producto La marca debera, por tanto, actuar como experta y como proveedora de
soportesno solo fisicos, de infraestructuras fabriles, sino también de informacién, con
materiales de apoyo y otros recursos que incrementen las capacidades del usuario. A fin
de cuentas, la marcay el usuario geneque el producto lanzado al mercado sea atmact

y de calidad contrastada.

Lastoolkitsde la actualidad deben incorporar cada vez mas las posibilidades que ofrece
la digitalizacion. Manejarse en el plano digital supone una considerable reduccion de
costes Ahora bien ademas de tener en cueptdefactor, es importante desarrollar un
entorno de simulacion donde el espiritu ladico que acompafia a la practica del MTB
también se proyecte en actividades creativas relacionadas con el disefio del producto. Lo
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digital ha llegado al deporte: hoy lossportsmueven cifras de negocio espectaculdfés
Ademas, las motivaciones de quienes los practican tarpbiétensuperar ekentido

ltdico y entraen el terreno de la satisfaccién de necesidades personales de alto rango
Martonl|lik, 2015)

Junto al producto rea¢merge cada vez conayorfuerza su representacion digital. Los
usuarios de las nuevas generaciones, pegados a las pantallas comatiugétonde
interactlan y sientecomo propiogentenderan Iégico que el producto traspase la barrera
de lo fisico y se adentre en otra realidad, virtual o aumentada, en la que pueda
proporcionar experiencias gratificantees esports abne otro mercado, no ya paralelo,

sino fundido de alguna manereon la experiencia sensorial de primera mane se
asocia a la practica del MTB en el medio natural.

Si ya la innovacion eproductoes dificil de limitar porque rapidamente la conversacion
fluye hacia otros aspectos ligados a la experiencia que propai MTB, la superacién

del producto mediante su extension digital dibuja un panorama que conviene analizar
desde nuevas perspectivas. Lo digital debe ocupar, por tanto, un lugar relevante en
marco conceptual

El producto adquiere, de esta forma, wentslo experiencial pleno. Se convierte
efectivamente,en un medio para que las personas satisfagan necesidades intimas
relacionadas con su personalidad y con su forma de estar y vivir la realidad. De la mano
del usuario, colocado en el centro, el prodws# relativiza ypor utilizar la jerga de los
videojuegospasa a otra pantall&n la que lanteraccién con el producto y con lo que lo
rodeano ha hecho sino comenzar.

Sin embargo, la experiencia fisicagintiry tocar la bicicleta va a continugresente

No se trata de que lo digital reemplace a la experiencia sensorial de primera mano que
proporciona el MTB. S&rata de potenciatichaexperiencia, de afiatbrelementos que

vayan en sintonia con lo que pretende inspirar. Mas adetdmézlizar &s aportaciones
practicasse dedicara un epigrafe especifico a la digitalizaéigai se referencia como

otro elemento de un marco conceptual revisado.

5.4.3. Comunidades de usuarios online y foros de discusion en Internet

En lo que concierne a cdmo se conforman y funcionan las comunidades de usuarios
online, en este caso a través de un foro de discusion en Intesnetsultados de la
investigacion aportatambiénalgunos matices al marco conceptuals condiciones para

gue un foro de discusién genere conversaciones de calidad no son muy diferentes de los
analisis tradicionales en torno a como conducir bien una reunidon o como desarrollar una
adecuada dinamica de grupo. Si acaso la variable online afiade @k raworarel
feedback entre quienes participdebido a que la comunicacion no verbal esta presente

128 De acuerdo con el Gltimo informe, publicado en 2017 N®ewzoo, uno de los principales proveedores

de andlisis de mercado a nivel mundial de leparts, la facturacién del sector en 2016 fue de casi 410
millones de euros. Se prevé que ascienda a 578 millones en 2017 y que alcance los 1.237 en 2020, con una
audiencia prevista de 303 millones de personas. Se pueden consultar los datos principales de este informe
enhttps://newzoo.com/insights/articles/espaegenueswill -reach696-million-in-2017/(accedido el 7 de

enero de 2018).
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de formamaslimitada?®. Dicho esto, la realidad es que un foro que nace sin ningun tipo
de disefo prewi tan sola partir deinterés deun usuario que ha compradpa bicicleta

de montafa y quiere compartir opiniones con otras personas interesatipsoeineo
estasupeditadanicialmenteal azar.

Si bienel productoha unido a un considerable nimero de usuaeloBecho de que el

foro haya construido unas &fds condiciones de base para funcionar como lo esta
haciendo, sin una intervencid@irectade la marca, een cierto modpimprevisible.

¢ Tiene sentido que, vista la experiencia, la marca intervenga para intentar que se
reproduzcan estas condiciomesin nuevo casp Se diria que es practicamente imposible,

a no ser que fuera ella la que laela conversacionSin embargo, esto conduciria hacia

otro tipo muy diferente de comunidad de usuarios online.

En este sentido puede resultar de interés compsi@s dos tipos de comunidades de
usuarioonline: las impulsadas por las marcas y las impulsadas por los usuarios. La tabla

38 plantea una serie de criterios para poder hacerlo.

Criterio Comunidad de usuarios online Comunidad de ustarios online impulsada
impulsada por la marca por los usuarios
Origen La marca Un usuario 0 un grupo reducido de ellos
Propésito Vincular a los usuarioson el producto| Vincular a los usuarios entre si en torho a
y con la marca producto y la marca
Rol del . ' . .
; Medio paraun fin Fin en si mismo
usuario
Tematica Producto y marca, peragrefiniday Producto mas que marcagmsetida a como
guiada evoluciona la conversacién
Nuevos : L . . . .
X Mediante @robacién previa Adhesion libreprevio registro
miembros
Explicitas y se requiere una aceptaci . .
plicitas y q P Explicitas en lo referente al sitio web que |
previa, incluyendo normalmente . e
Normas e . alberga, incluyendo aspectos genéricos di
aspectos especificos detiqueta y ; ; )
. ; netiqueta ypropiedad intelectual
propiedad intelectual
Plataforma | Sitio propiedad de la marea Sitio de terceros que facilita las
de soporte | contratado con proveedor especializg funcionalidadesle conversacion
Gestion de . Autoorganizadpaungque sometido a
. La marca se asigna este rol .
conflictos administradoes de la plataforma
. Mas concentradas en el producte, d | Rango de temas mas amplanque puede
Aportaciones . .
acuerdo con los intereses de la marci{ haber menos profundidad
o . Mas relacionados con la autoestima y el
. Casi siempre presentes, relacionados - P T
Incentivos - e . conocimiento practicanotivacion
con la tematicamotivacion extrinsca intrinseca

Tabla38. Comparacién entre comunidades de usuarios online impulsadas por la marca y por los propios usuarios.
Fuente: elaboracion propia.

La comparativa sirve para enfrentar dos extreronos la intencion de evidenciar que se
pueden requerir dos aproximaciones teodricas distintas. Norpabdedarse de la misma
forma una dinamica surgida por motivacion intrinsgagra que se plantea como un

129 En este sentido, el uso de emoticonos en los mensajes del foro, muy habitual, supone un cierto tipo de
comunicacion no verbal al evidenciar ciertas emociones que acomparian eidoconte
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medio para un fin y debe, por tanto, utilizar incentivos de caracter extrinsecesulten
significativos para los miembros de la comuni¢(RRgan & Deci, 200Q)

Otro aspecto que conviene incorporadasnfluenciaque pueden llegar a ejercer los
usuarios orgamadosen un foro de discusion en Intermgtcuanto a lanotoriedadde la

marcao incluso enla prescripcion ylas ventas del producto en cuestion. Observar la
dinamica de conversacion, sin que la marca participe, es una oportunidad Unica para
comprenderhasta donde hoy en dia los usuarios crean comunidad por sus propios
intereses. En vez de recurrir a la marca, un usuario decide que es mucho mas préctico,
recurrir a sus igualgsde ahi el poder del fo(®ickart & Schindler, 2001)ras élno hay

marca sino un producto ajue se otorga un valor personal considerable

Por ultimo, ésde el punto de vista de las préacticas sociales en Intembetconsiderar
los forosde discusiérromositios webun tantcanticuadogteniendo en cuenta la pujanza
actual de las redes sociales Internet)donde se reunen Idanaticosdel producto.
Representan una especie de subcategoria muycpot® pesar de que hoy en dia se
pueda acceder a ellos \d@plicaciones de méwl admitan dinamicas de participacion con
likesy otras funcionaliddes tipicas de las redes sociadgsgeneral representan una via
de interacciomparaquienes se suelen catalogaffiilds. Ahi, en esta caracteristica, radica
su utilidad.

5.5. Aportaciones practicas

Como ultimo apartado de este capitulo dedicado a lo#tadss, se incorporavarias
aportaciones practicas que miran a la operativa de trabajo entre la marca y los usuarios
para innovar de forma colaboratiea el sector del MTBTiene en cuenta, por tanto, las
circunstancias concretas del caso analizado, feg@re una serie de recomendaciones

de caracter general, aplicables bajo ciertas condiciones.

5.5.1. El sector del MTB

Tanto los usuarios como los profesionales de Orbea son conscientesdenqdelo de
distribucion esta pasando por un momento critico.Hatstos de compra, también en el
sector de la bicicleta en general y del MTB en patrticular, estan camis@amébuso cada

vez mas generalizado de Interrieh este sentido, el foro da ejemplo de esta transicion:

a la compra de la bicicleta en la tiendsida le sucede un continuo analisis lde
componentesusceptibles de incorpasea la biciy susprecios andlisis que se realiza

través delnternet. La experiencia de compra online cada vez es mejor frente a unas
tiendas quealebenreconsiderar el Var afiadido que aportan. El hecho glee marcas

como Canyon operen solo en el canal online y que, por tanto, determinen el precio de
referencia debido a que no hay intermediarios, obliga a repensar el pajeesildef.

130 A finales de 2017 Intense Cycles, una marca americana de cierto prestigio, ha decidido poner en marcha
lo que ha denominadatenserider-direct, un sistema de venta onlicen hastain 25 % de descuento y

soporte postventa. Es un paso importgrde cuanto se trata de una marca que antes vendia a través de
distribuidores tradicionales, tiendas fisicas, y ahora cambia su modelo de negocio en busca de precios mas
competitivos.
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Pareceria importante que el usudriteractiaramas con la tienda yieraen ella una
extension de la marca ya que el contacto habitual debstadlecerseon ella. Sin
embargo, el usuario también desmmtir la marca, interactuar directamente con ella
porque es la que disefia y crearelducto que ha llegado hasta sus manos. Este triangulo
formado por el usuario, la tienda y la marca tiene que funcionar bien engrasado. Hoy en
dia el punto débil parece estar en los distribuid¢oesal menos, en cierto tipo de
distribuidores tradiciona). Las tiendas minoristas se ven arrastradas por las nuevas
tendencias de consumo y necesitan reinventar su papel. Deben buscar con imaginacion
una oferta que vaya mucho mas alla del producto, tienen que entrar en el juego de lo
aspiracional y atender rnesidades también de caracter emocional, como apunta
Lipovetsky (2016 p.40):

fiLa era de la hipermoda es contemporandasiestablecimientos efimeros (tiengag-

up) y de tiendas conceptuales que exhiben arquitecturas caracteristicas y puestas en
escena originales. Por doquier se afirma la necesidad de ambientes creativos, de
diversificacion, de personalizacion dedicagmtenciar la compralacer y los gustos de

l a variaci - n. Con el Air de tiendas con de
diversi -n, es el moment o de | as estrategias
animaciones interactivas, de la tentacilte los sentidos por medio de olores, colores y

m¥si cas. Los puntos de venta se han met amo.l

veh2culos de compras recreativas que combir
sensorialidad

De los tres agentes citasl marca, tienda y usuaii@ste Ultimo avanza en su capacidad

para pasar de la percepcion de una necesidad a satisfacerla a través de sus propios medios
al sumergirse en laultura maker y en una escena en la gaea presencial do it

yourself La personalizacion puede entonces ser concebida bien en torno a la oferta
ofrecida por el fabricante, bien en torno a lo que los usuiadosporana partir de sus
experienciaspero al margen de la marda foro sirve para homologar a determinados
agentes personalizadoregue demuestran pericia y seriedad a la hora de ofrecer sus
servicios, muy especializados, para resolver las necesidades individuales de los usuarios.
Es el caso, por ejemplo, de un taller montado ejaklje de casy que se avala pel

buen trabajo técnico en un &mbito muy especifico: el cambio de ruedas y la conversion a
eje Boost.

0 Xxxx es un garaje. Los conozco desde hace afios. De hecho, he estado varias veces en
su garaje. Ellos son los que hicieron las ruedas de mi 26" y postemte
transformaron con aros ZTR Alpindo es una tienda, perenden potnternet y son
mas bien un taller y montador de ruedas y otros, montado en el garaje de su casa.

0 Por cierto, ¢trabajan bien por eso?

0 9, esbueno. Yo lo recomiendo.

Este ejemploextraido directamente del foragfrendado después por mas usuarios que

lo avalan, evidencia que existen especialistamologadospor la comunidad. Es

importante que la marca los detecte para colaborar con ellos y ver de qué forma podrian

aportar mas Jar aun. Este tipo de movimientos, al margen del sistema oficial de la marca

a través de sus tiendas, requiaratenciéndel fabricantgor cuanto puede proporcionar

confianza al usuario: sabe que puede fiarse de un servicio avalado tanto por la @munida

como por la marca.

Orbea puede avanzar en su oferta de personalizacion desde una doble perspectiva. De una
parte, a través de su oferta, mediante el andlisis detallado de lo que aporta valor para
organizar sus correspondientes capacidades de planificapiiductivas. Pero se abre
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otra posibilidad: personalizar a través de una serie de agentes homologados. Se trataria
de tiendas y nuevos servicios que se viaain dentro de la comunidad y que convendria
incorporar a las capacidades de la marca. Adinuentas, se suele decir que la capacidad
competitiva de una marca depende muchas veces de la cantidad y de la calidad de sus
conexiones. Este seria un buen ejemplo para expandir el servicio sin generar costes
estructurales. Se incorpora al usuario @gnéo proporciona el aval inicial a estos nuevos
servicios y luego la marca lo refrenda para tranquilidad de todas las partes.

Ademade este caso puntual referido a un ejemplo de servicio técnico relacionado con el
cambio a ejes Boost y otras modifica@srtécnicas, convienigcidir enque la marca

debe seflexible a la hora de contribual despegue deuevas iniciativasEn un sector

con no excesivabarreras de entrada, conviene mostrar agilidad para incorporar otros
servicios que complementen la déetradicionalaunque siempre con la colaboracién del
dealer Como ya se ha indicadparatransitar desde el producto hasta el servicio y luego
hacia la experiencias imprescindibleambiar la mirada.

En muchas ocasionas las oportunidades exigemascompetencias que se alegalas

gue la marca considera clave, de acuerdo con la propuesta clasica de Prahalad y Hamel
(1990) En las entrevistas, en el cuestionario y en el taller 11S se ha hablado de servicios
relacionados cora bicicleta, como yase expuso anteriormente. No atender esas
demandas es reforzar la miradabreel producto, algo que puede poner en riesgo la
competitividad futura. La economia de la experieatéga a la empresa de zana de

confort y la conduce hacia una escena mas compleja. Los procesos de individuacién
propios de la sociedad actual obligan a una respuesta que tiene que mirar cada vez mas a
la psicologia social y a la antropologia. El producto es la disculpagagartir con el
usuariouna conversacion sobre lo que satisface a una persona y la hace sentirse mejor
consigo misma.

La marca deberia construir un entramado a su alreégdel queafiada a sus propios
recursos otros que provengan de agentes externodlesnaias propuestas de los
usuarios La construccién de una comunidad obligaoacebir laempresa comana
plataforma capaz de catalizar procesos conexos con su actividad inicial. No,g@ trata
mucho menogje renunciar a su rol como fabricad&eunproducto concretg/a que eso
forma parte de los cimientos del edificio que sesttage se tratanas bierde actualizar
ese rol en un momento dervitizationde la manufactura avanzada.

El sector del MTBse puede entender de manaliéerentessegurdesde donde se observe.
Desde el punto de vista de los usuarios, las posibilidades combinatorias de componentes
alrededor de un cuadro tienden a infinito. Aparecen cientos y cientos de opcemes
encuentram un clic de distancia. El producto se conei@m muchos casdsobre todo,

en la gama altaen el punto de partida. Se transforma en una auténtica plataforma de
experimentacion sensorial. La marca fabricante tiene que encontrar su rol en este nuevo
escenario. La cultura hacker nunca tuvo tanto dertomo ahora. La informacion es
ubicua y se convierte en la materia prima para que (casi) todo sea posblesuario
guieresentir el producto y sentirse a gusto consigo mismo

Una ultima reflexién sobre el sector tiene que ver, obligatoriamentda @oapcioén de

la bicicleta eléctrica. ElI paradigma cambia. Se incorporan nuevos agentes y el peso
ponderado de los componentes sufre un terremoto. El motor y el sistema de asistencia al
pedaleo transfornmla manerade entendeuna bicicleta. Junto a est dispositivos, la
transformacion digital, como luego se explicara, incorporara mas y mas datos, tanto en
torno al propio objeto, la bicicleta, como en torno a los usudgiosector no seral
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mismo con una bici eléctrica que seguira ganando cuota idadoe Esta investigacion

ha estado centrada en un modelo de doble suspension enfocado a XC que se aleja de los
segmentos mas sensibles hoy en dia a la asistencia al pedaleo. Sin embargo, la referencia
ya esta aguicomo se puede apreciar en estos dospfEnde dos usuarios gbablan de

lasbicis eléctricas:

Al final me lan& con un compi que estrenaba cube eléctrica y le sggud y cuando
podia, que en las lanzadas para abajo no habia color. Y en @ 8&%tante tampoco
habia colorjeje Como va la0iz, eso § hay algun roce por ahi que hay que revidar
rueda trasera no giraba a mi gustBl otro dia limpgy trastey ahi esta el problema,
claro, @dmo sino. COmo van las bichas eléctricashico, @mo suben las motos por las
trialeras. No la prabé por incompatibilidad de calas, pero molan, no va con mi rollo,
pero para alguien que por una causa u otra no tiene mas remedio ale lsveo muy
bien, hay que seguir disfrutando de lo que te gusta

Y tras probar la Wild, como sabéis una rigida &i€a, con el motor Bosch mas potente
de la actualidad, por cierto, por una buena rutilla que nos prepard Orbea, tengo que
decir que esto es otro mundo. Desde Iyesgabre un abanico inmenso en el mundo del
MTB. Ahi queda eso.

Asi pues, en el marco comtaal, cuando se incluye el sector del MTB, cada vez va a
resultar mas necesario entenderlo con una nueva dimefgi@ue proporciona la
bicicleta eléctrica. Quiz& haya que escribir MTi&ro tambiére-MTB por lo que de
transformadomnporta este segun@oncepto.

5.5.2. ¢ Como optimizar la relacion entre la marca y el usuario para innovar?

La respuesta a esta pregunta implica reconocer la complejidad a la quiaakt@on

con el usuario. Nhay duda de que su rol ha ganado paso con el transcurrir del tiempo
De ahi que sea importante incorporaalta gestion. Conviene respetarlo, observarlo,
inclusomantener undistancia critica. §$ pero hay que intervenir, hay gadoptaruna

postura proactiva. Las personas usuarias suponen, para una marca que dsiribuye
producto mediantdealers un auténtico retasu modelo de negocio. No puede renunciar

a una relacion directa con ellas, pero debe, por supuesto, tener en cuenta a su red de
distribucion.

Es fundamental invertir en observacion, en monitorizacionrvieid y hacerlo con
criterio obliga a disponer dmformacion previa que incremente la sensacion desgue

esta haciendo lo que se del#alemas, hay que respetar la forma en que el usuario se
relaciona con el productguees diferente a la de la marca. Si, hay un horizonte hasta
cierto punto comun, pero las dinamicas de compartir conocimiento o de experimentar con
el producto son muy diferentes.

El usuario necesita saber que la masdegal con élEsto pasa por formasaboradas

de compartir informacion. El usuario maneja cada vez mas datos y no parece légico que
la marca no asuma un rol actipara proporcionarléos que incrementarasu vinculo

con el producto. Cada vez mas el conocimiento se abre y la panc@uedéacer para
protegerlo. No queda sino aceptar dmeaja de pandorae ha abierto y que innovar
implicaliberarciertos contenidos porqusofavorecera una relacion mas adulta con los
usuarios y potencialmente un respeto mutuo entre las dos partes.
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Por otro ladg a la hora de innovala persona usuaria esta atada a muchas menos
exigencias que la marca. Como ya se comahb@blar de la desobediencia tecnologica

no hay problema emontaruna horquilla de suspension emblematica de una marca
competidorai la Lefty de Cannondaleen una Orbea Oiz. La libertad individual del
usuariopuede con todd-rente a la segmentacion del usuario tipo que comprara una Oiz,
la realidad dibuja a un usuario diferenciado, inmerso en una carrera de individuacion, de
definicion de quién es frente al resto de miembros de la tribu. Apenas hay limites para
introducir modificaciones en la bicicleta. ¢ Como debe encararlo la marca? Desde luego
que es légico pensar en reacciones deldigmo es posible que hagan esto con nuestra
Oiz? Hay que aceptarlo y extrgesi acaspotro tipo de ensefianzgsaraentender el
comportamiento del usuarielacionado consigo mismpno tanto desdan punto de

vista estrictamente tecnologioale productoHacen lo que haceM.todo parece indicar

quelo seguirdn haciendo

El usuaricse puede permitir innovar por encighlos limites de la prudencia y la logica.

Su bicicleta sera suya y solo suya. La podra diferenciar de todas aquellas otras con las
gue se pueda cruzar. Su bicicleta es un prodwgitquee se ha apropiado y quiere ver en

ella cualquier elemento que le haga sentirse a gusto. El producto original es solo el
diamante inicial que necesita un pulido personal y unico.

Esta nuevaelacidn con el usuario debe adquiciaro estaperspectia estratégica dentro

de la marca. Hace falta no solo que ocupe un espacio en los consejos de dgieccion
tambiénherramientas para disponer de informacién micro, meso y macro. El usuario es
polimorfo, Unico, excéntrico, capaz de sorprender con susyaresconductasPero en

su diversidad sigue siendo quien decide con su acto de compra apostar por una bicicleta
gue sale de Mallabia no hacerloConocer al usuaries un camino que conduce a la
antropologia, a la psicologia diferencial, a los progesoindividuacion propios de la
hipermodernidaden palabras de Lipovetskyal como se apuntaba en el primer punto de

las aportaciones tedricas.

La marca no va a llegar nunca a satisfacer los anhelos de personatieazida usuario
individual. La marca @&be saber donde debe y dénde no debe entrar. Es tan importante la
decision en positivo como en negativo. Los usuarios se apoyan entre si, hablan para
conseguir recursoB)tercambiannformacion de qunes ofrecen garantias para tal o cual
procesovinilos, pasar a Boost o cualquier atmgervenciorsobre el modelo originadlos
usuarios, en gran medida, son autosuficientes.

La marca deheor tantodeclaraprimerosu intencion de vivir el producto y los servicios
conexos de la mano de sus usuares un viaje en el que no hay otra opcion: hay que
compartir camarote a sabiendas de que los habitos de cada cual son diferentes. El viaje
debe ayudar a entender mejor la forma en que el usuario aprehende el producto y la marca.
No parece que su rol vagadisminuir con el paso del tiempo. Si el usuario no es quien
manda, ssera al menosl juez que dicte sentencia en favor o en contra de la marca y sus
productos.

Conviene, ante tal incertidumbre, jugastivamente y experimentgoero hacerlo con
precawion. Es imposibl@abordar al elefante en su conjuntw queda sino acotar partes

y que la colaboracion entre la marca y los usuarios de sus productos y servicios se lleve
a cabo parcialmentdday una declaracién global de intenciones, pero essupone

actuar de forma maximalista. La marca debe aceptar que determinados productos
consiguen mayor adhesién de los usuarios. Este parece un buen punto de partida:
experimentar a través de experiencias piloto que asegutearnimg by doingasumible
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en el maro de una organizacion gq@@iza cuente&on recursos escasos y en la que, por
tanto,es fundamentadstablecer prioridades.

5.5.3. ¢Cbmo concretar la innovacion en colaboracién con los usuarios?

De la misma forma que se declara la relevancia del usuario en elont@dnegocio de

la marca, es importante® perder la cabezarasél. El usuario no siempre tiene la razéon.
Sin embargo, siempre hay que escuchar lo que dice y p@acpieeso nos dargistas

para transformar los productos los servicios y la experienciaque se pretende
proporcionar El hecho de que puedan mostrar incoherencias no disminuye la obligacion
de observarlos y aprender de su comportamientpor supuesto queseimportante
educar, hasta donde sea posible, al usuario.

Esto se traduce muchas veaenque tome conciencieespecto a las limitaciones de
disefio o fabricacigrsi de lo que se trata es de mirar con lupa al producto. Un usuario
gue entiende que no se dispone de recursos ilimitados es un usuario potencialmente mejor
entendedor de que todo es posibleNo se trataquizg tanto de educar sobre el prodycto

sino sobre el contexto en que se trabaja. La marcaetetemder sukices largagpara

que el usuario conozca no solo lo inmedidtsu bicicletd, sino también las
circunstancias en las que ese producto se fabrica y se distribuyeansparencia
incrementala confianza del usuario en la marca. Ocultar intencionadamente cierta
informacion puedeprovocar problemas serios cuandie sabe la verdadEl efecto
Streisndesta mas que documentado en una buena coleccién de casos.

Evidentementeponer en valor la colaboracion con el usuario para innovar supone
adecuar la organizacigrara hacerlo posible. De nada sirve disponer de una declaracion
estratégica si detrds rs® ha disefiado una organizacion coherente con ese principio.
¢,Colmo debe estar organizada una empresa que pivote en torno al usahrio y
distribuidor? Ya no tiene sentido concentearesponsabilidadn unsolo punto. Hoy la
omnicanalidad requieguecadh parte de la organizacidisefey concreé sus puntos de
contacto con los usuaripsira optimizarlos

Atras queda la responsabilidad exclusiva en el area comercial. Hoy la marca que vive de
la mano de sus usuarios debe habilitar maltiples puntos dectmn@uantos mas se
disponganmas aire fresco enti@en la organizacion mayorsensibilidad se desarraiéa

en torno al usuario. En principiosingin area de la organizaciéquedaexcluida del
contacto con el usuario. Sirvan estos ejemplos:

1 1+D+i debe ircorporar lainnovacion de usuario como uno de sus dominios
naturales/ entenderla mas alla del producto

1 La fuerza de ventas debe conversar condieslersacerca de los usuarios y
sistematizar via CRM u otras herramientas similares lo que escucha de ellos

1 El area de marketing debe mantener contacto habitual con los usuarios,
especialmente con aquellos en quienes se observa capacidad de influencia, a fin
de habilitar cauces para ganar en notoriedad de marca y posicionar los productos
de la mejor manera pibée.

1 El area de postventa y atencion al clieatiemas de resolver las incidencias, debe
construir una relacion de mayor recorrido, orientada también a comprender por
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donde se mueven las demandas de los usuaigscorpora cada vez mas
analitica de das masivos.

1 El area de desarrollo de producto debe profundizar en el vinculo con los usuarios
como aliads para la mejora de lo que ya esta en el catalogo y para conseguir ideas
de cara a nuevos lanzamientos. Es importante ampliar la base de usuarios
colaboradoresincluso pensando en una pequefia red sociebadeencidos de la
causa

1 La direccion generajunto con su equipo directivdgbedefinir comoprioridad
estratégicda colaboracion con el usuario extender esta cultura por toda la
organizacion.

1 El area de pduccion debe conectar cada bicicleta con un usuario conaato,
su nombre y apellido. La bicicleta firmada, la que ha pasadogroal@os de una
persona profesional que sabe lo que hace, debe ser el préximo paso.

1 La logistica debe garanéizque el usuarisepaen todo momento en qué fase se
encuentra su pedido y, ademas, ser proactiva para informarle de los cambios
pertinentes.

Todos estos puntos de contacto obligan cabe dudaa una importante labor de
coordinacidbnEn consecuencjai el usuariova a convertirse en usferentese requiere
como etapa intermedia, acompasar mensajes y mostrar una minima coherdacia en
comunicaciory en lagdiversasaccionegjue se despliegan en cada punto de contacto, en
cadamomento de la verdadodavia queda lejasna futura etapanla queseael usuario
quien organice la empresa y no el productano sucede aharan una empresa que mira

a lo aspiracional el usuario gaApeso progresivamenyesu estructura organizatiesi

lo reflejara

Eneste sentido es muy interesante la concepcion de empresaletaiormaal servicio

de una comunidad de usuarios. ¢De @aderala empresa puede servir para que esa
comunidad disponga de los recursos @uecisapara desarrollarse como tal? Una
empresal servicio de su comunidad tiende puentes mucho mas alla del producto, que es
la disculpa para compartir valores. La comunidad no antepone la transaccion econémica
derivada de la compra de un producto o serygilmo que se mantiene viva pordoe
compate en un plano mas elevado.

Es aqui donde hay que considerar la cultura ciclista en general y la del MTB en particular.
¢De qué forma la empresa manifiesta su compromiso con los valorsspquisaneste

tipo de practicas? Como se indicaba antes, masdallda generacion de riqueza
econdmica, la empresa aparece como una institugiénlada a cierta forma de entender

el ocio y el deporte a través de una biciclBtaece obvigue enlaza con determinados
estilos de vida.

¢,Cémo se concibe una marca entdaplataforma de soporte a una comunidad de
usuarios? Desde luego que exige otra mirada. En su favor hay que decir que buena parte
de las personas profesionales que trabajan en Orbea ya son parte de la comunidad porque
estan unidas por una determinadaadts derto que profesionales y usuarios juegan

su partida desde lados distintos, peodo es menos gqueomparten un espacio comun:

son miembros de una familia que a lo largo de varias generaciones ha sido capaz de
satisfacetasnecesidades de las personas que querian andar en bicicletdoAraeis

de una forma mucho més basica y ahooano partale unasociedadde consumanas
compleja, dominada por una inmensa ofekgoroductos y serviciague procede del
capitalismo glbal en que vivimos.
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La empresaal poner ain mas en valor al usuario, se ve obligaddr ale su zona de

confort. Desde la atalaya del producto, la organizacion es evidest@rocesos estan
definidos yse trabaja parque seansuficientemente robustoBesde la variabilidad del

usuarig en cambiotodo se complica. La sociedad del siglo XXI se ve zarandeada por
multiples fuerzas desestructuradoras. Los segmentos de mercado dibujan estandares que
saltan por los aires cuando se entra de lleno en laz@eda personalizacion.

Siguiendo esta linea de personalizacion, es muy interesante plantear la colaboracion con
los usuarios en torno &thbajo dedisefio de latoolkitsmas adecuadas para innovRor
ejemplo, el disefio de una reuniénfdeus groupgcomo la llevada a cabo en el entorno de

esta tesis doctoral taller 11$bien podria haber sido compartiela su disefigon los

mismos usuarios. Corresponsabilizar en torno a la organizacidon de actividades
colaborativas para innovar es una forma de em@odin mas a los usuarios, quienes no
solo se ventilizados sino que perciben que pueden apastapunto de vistan torno a

como colaborar con la marca.

La gran preguntas si la marca debe participar y codebehacerloen una comunidad
online de ugarios puesta en marcha por ellos misrBescualseaa respuestaalmarca
debe asumiobligatoriamentesu rolfacilitador parague la conversacién continde. Y lo
puede hacedesde una doble perspectivaediantda intervencion directa o mediangé
contacto corlos usuarios lideres.

La opcién deintervencion directa se descarta por lo escuchado en la mayolda de
entrevistagealizadas, tanto a usuarios como a profesionales de Orbea. Sin embargo,
existen opciones para una participacimanosinvasiva. Frente a la complejidad y el
riesgo inherentes a entrar en el juego de opinar y argumeertavés del envio de
mensajeses posible recogdat opinidndel foro respecto a ciertos temas. Conocer lo que
opinan los usuarios es una actividad tuenarca puede encarar de forma activen a

través de métodos cualitativows focus groupspor ejempl®d, bien mediante métodos
cuantitativos, como seria el caso de una simplaesta lanzada en el fota marca
puedeusarel foro para conocer estalgenerales de opinidn respecto a ciertos temas.

Preguntar al foro mediante una encudsé® consigados consecuenciagteresantes:
reconoce el valor que atesora en si mismo el foro y ale@mplicadotoma y daca
argumentall que podria verse abo@aén el caso de participar mediante el envio de
mensajesEn cierto modouna encuestas una aproximacion no invasiva que puede
incorporar otro input mas para una toma de decisiones de calidad, bien argumé&ntada.
esto sin olvidar que se pueden utilizazantivos relacionados con la marca para conseguir
la participacion de los usuarios.

En resumense propone emplear metodologias mixtas de intervencion, cualitativas y
cuantitativas. Parece obligado que la marca monitorice la conversacién que acontece en
Internet relacionada csigomisma y con su oferta de productos y servicios. Ahora bien,
frente a la conversacion generalista que se desarrolla en las redes sociales, los foros de
discusion aplican una lupa sobre aspectos mucho mas concretos. Esta eventgja

reduce el ruido, aunque siempre presente, y atrae a un tipo de usuario con un elevado
vinculo con el producto.

En esta misma linea, no tiene sentido ocudtaiproblemas, porque los defectos van a
aparecer en el foro pda simpleaplicacionde la ley de Linus. La marca sabe que su
producto es auscultado hasta el mas minimo detalle y que los usuarios propagan con
rapidez cualquier defecto que observday que aprender a jugar en este nuevo tablero
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en el quesasi todo se transparenta. Normeahte la falta de informacion ante un problema

lo agrava. El usuario que no dispone de datos corre el riesgo de entrar en una dinamica
perversa de enfado con la marca. Més all4 de disponer de un protocolo de crisis en redes
sociales, conviene aceptar querlducto y la marcguedan abiertoa los usuarios, se

quiera o no.

La marca puede ser parte del foro desde la distancia. No necesita una intervencion directa
constante. Esta conducta es la propia de los usuarios y no camaérsela Ahora bien,

los usuarios saben que la marca, de una u otra fofenesta presente en el foro. Por eso
pueden ser Utiles vias indirectas a través de determinados usuarios lideres y mediante
actuaciones que evidencien el rol de plataforma a su servicio. La marca ydassusu
comparten un norte comun: quieren que la comunidad se mantenga. De ahi que la marca
deba relativizar su rol y conseguir que conviva su logica tensién por la venta con un
decidido soporte al mantenimiento de la comunidad.

5.5.4. Innovacion de usuario en urmarco de transformacion digital

La gestion empresarial del siglo XXI puede ganar en la calidad de las decisiones que toma
sobre la base de utilizar mejor los datos que provienen tantogtedhstos fisicosomo

de las personas. El momento actual asiste a la irrupcién de lo que se ha denominado
industria 4.0 El elemento clave es la fusién de lo fisicto digital, de forma quda
manufactura de productos se beneficia del uso de una ingente cantidadsdgqueato
contribuyen a ganar en eficacia y eficiencia. Todo un abanico de tecnplugtas la
inteligencia artificial,el big data, la fabricacion aditivagl cloud computingla realidad
aumentadala robotica colaborativa y otras similares ofrecen unagiidades nunca

vistas.

La incorporacion de sensores en las biciclptaporcionardgran cantidad ddatoscuya
gestiébn serd clave paradoptarlas decisiones adecuadas. El fabricante dispone
tradicionalmente de sus ensayos para predecir hasta tEgstiedn sus disefios y sus
materiales. Pero est®ntrol hacia dentrqouede evolucionar hasta otro tipo de control
gue se mantenga durante tddavida del producto. La sensérica abre una puerta hasta
ahora impensable para monitorizar lo que suceden poducto.

Pero hay otr@spectptan relevante o mas que el relacionado con los datos del producto:

se trata de los datos respecto a los usuarios. Hoy en dia se dice que los nuevos negocios
vigjan alrededor de la explotacignaginativade los datosle losusuarios saber como

se comporta es la llave para identificar necesidades todavia no cubid&tasa bien,

¢quién conoce hoy en dia a los usuarios? Una plataforma como Strava es, desde luego,
una buena referencia para comprender como se manejan losledbssusuariosn la
actualidad

De la misma forma que sucede con otras redes sociales generalistas, Strava presta un
serviciofreemiumsuficientemente atractivo como para captar a una base muy importante
de usuarios. En el cagmor ejemplodequienesandan etici o correna pie, la aplicaciéon
permiteque cada cual se pueda comparar con los desu@siosnediante los segmentos.

Las actividades que se realizan reciben los correspondigtegegkudog y admiten
comentarios: los elementos basicos para generar una red social. Akbsmasjarios

pueden por supuestogrear grupos y sumarse a desafios. El caracter lidico y a la vez

Innovacién de usuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. Elax@sbe Oiz.



5. Resultados 268

competitivo genera el caldo de cultivo adecuado para que los usuariegisteen y
participen de forma activa.

Asi pues, ahora mismo Strapasedos dato$’. Las marcas disponen, claro esta, de los

que corresponden a sus clientes y usuanbgenidosmediante diversos mecanismos
(normalmente sus CRM)los usan para sus dgiones. Sin embargo, el volumen global

de los que manejan plataformas como Strava no tiene nada que ver con los especificos de
una marca, por mucha cuota de mercado egiatenga Strava manejaina ingente
cantidad dedatos tanto a escala global como &cy puede extraer pautas de
comportamiento de quienes practican Md@forma milimétrica

Los grandes fabricantes de equipos de monitorizacion, como Garmin o Polar, enseguida
ofrecen sus soluciones para sincronizar datos con Strava. Asi, esta resesomislierte

en una especie de territorio comun, independientemente del dispositivo que cada cual
utilice. Strava recibe los datos y los devuelve en tres niveles bien diferenciados. El
primero es el nivefreemiumpara el usuario estandar. El segundo esvell premium

que aporta funcionalidades afiadidas al usuario, pero por las cuales debe pagar. Por
altimo, el tercer nivel esl que aporta organizaciones cuyos clientes son precisamente

los usuarios de los que Strava maneja daqgsii se puede hablgppr citar dos casos
evidentes, dentidades publicague quieran mejorar su red de carriles,lpero también

de marcas que quieran redisefiar sus servicios para los usuarios.

La conclusidn es evidente: la marca debe organizarse para trabajar consiaiogliEa

dos grande$ineas de trabajgor una parte, disefiar y poner en marehsistema para
conseguirlos, sean del producto o del usugtigor otra traducirlo a decisiones
operativasUna marca que mire al dato como compainiia fiel para su toahecdgones
sera una marczompetitiva El fabricante debe sentirse como una compaiiia intensiva en
el manejo de datos.

Los datos de los usuarios se convierten en una de las principales materias primas del éxito
en los negocios del siglo XXPero @ la medda en que se trata de informacion sensible,

de datos personalépor mucho que el agregado se pueda gestionar como una suma
indiferenciadé, se impone un enfoque ético que garantice que se respetan los derechos
del consumidor. La reputacion de la marcadmiverse afectada por un uso incorrecto de
estos datos. El usuario debe saber qué datos se poseen de él y disponer de medios
adecuados para ejercer sus dereahosspecto

Por otra parte a informacion digitahace tiempauese ha convertido en mercda de
consumo habitual y, ademéas, distribuye a un coste minintesto obliga aeplantear las
politicas de proteccion del conocimienRor supuesto que vamos a seguir asistiendo al
uso de patentes y a practicas activas para impedir el acceso a conocimiento técnico vital
del producto, pero al mismo tiempo cada vez va a ser mas facil copiar y remezclar ese
conocimiento en la medida en ggecanalizamediante soportes digitales.

Anteriormente se aludio a la necesidad de incorporar la digitalizalaiterco conceptual
como otrode suselements nucleaes. Al comentar la emergencia de losmgorts se
aportaban algunos datos de las cifras de negocio. De la misma forma que en el sector de

131 Una forma sencilla de tomar conciencia de los datos de que disponplataforma de estas
caracteristicas es consultar sus resumenes anuales. Sirva como ejemplo el mas reciente, de 2017, para caer
en la cuenta de lo quabende los usuarioshttps://blog.strava.comg#017in-stats/(accedido el 4 de

enero de 2018). De igual forma se puede consultar Stravahtgiss//labs.strava.com/
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la bicicleta se habla de revolucién al pensar erfMa B, en el deporte en general también
hay otra revolucion que ya esta aqui: lesperts.En este casd @so del mismo prefijo
puede dar lugar a confusion: en el castad=MTB, esa esobre todase refiereal motor

y la asistencia al pedaleo, mientras que en caso desfuztsse refiere aina dimension
completamente diferenteomo eda experiencia dgugar frente auna pantalla y no
pasando por encima de rocas, raigeharcos con sufrimiento y diversion al mismo
tiempo.

La digitalizacion presentmuy diversas caras. Una procede de la analitica masiva de
datos, seade la bicicleta, seedel usuariaqque practica MTB. De la misma forma que se
habla defuantified seltomo una recopilacion masiva en tiempo real de los datos de una
persona (un feedback global e inmediatondies de variables fisiol6gicas), se podra
hablar de lgjuantified MTBcomo unaamalgama de datos que provienen de los distintos
sensores instalados en las bicicletas. Las bicicletas se digitalizan desde la perspectiva del
objeto y desde la perspectiva de la persona que sale a rodar con ellas.

Sin embargo, el concepto desgort abe una puerta nueva para el sector del MTB. Se
podria aludir a ule-MTB cuya emayuscula distingue esta transformacion digital de una
anterior, proveniente de la electrificacion de la bicicleta y de la dinamica de tratamiento
masivo de datos, tanto de laibleta como de la persona usuaria. La virtualizacion de la
practica del MTB es un camino progresign el queno parece l6gico pasar de una
experiencia analégica commet otra absolutamente virtual. Es mas, parece l6gico no
verlas en un plano excluyenfdo se trata de que la experiencia virgaheterreno a la
fisica, sino de que la potencie.

Los usuarios apasionados por el MTB desean sentirlo en plenitud. La realidad aumentada
puede proporcionar informacion adicional en tiempo real y agregar Valexperiencia

de conduccion de una bicicleta. Las primeras soluciones buscaron hacer mas entretenido
el entrenamiento con el rodillo, estatico. Esta experiencia, de por si aburrida, puede
cambiar mediante el uso de gafas de realidad virtuargsiadanal usuario a un entorno

mucho mas real. Pedalear desde el salon de casa pasando cortados, salvando raices
deslizantes y disfrutando de un sendero aéreo por unas montafias de ensuefio ya esta a
nuestro alcancé?

La consecuencia es que cualquier marca de Mu@&quiera mirar hacia adelante debe
integrar esta nueva realidad en su oferta. No hay alternativa, porque la digitalizacion
avanza con el paso del tiempo. Se podré afrontar de forma mas o menos proactiva, pero
no hay eleccion: el futuro pasa por la transfacion digital, un cambio radical que exigira

otras formas de pensar y entender la practica del MTB.

Para terminar este apartado, se incluye en la Gblan resumen de los principales
resultados y consecuencias con respecto a la forma en que la etaecgedtionar su
relacion con los usuarios.

132 E| abanico de opciones cada vez es mas amplio. Los simuladores para la practicaodsrodiia de

las opciones actuales: BKool, Tacx Trainer Simulator o Zwift, por ejemplo. Ademas, hay soluciones que
estan pensadas para la practioidooren forma de realidad aumentada: modelos de gafas como Raptor de
la empresa Everysight ofrecen datobreritmo cardiaco, cadencia, velocidad, distancia, potetreigecto

y navegacionademas deisualizacién de mensajes, notificaciones y llansa@armin y Oakley también
disponen de modelos de este estilo.
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Resultado

Consecuencias

Los usuarios conforman un colectivo
heterogéneo

La marca debe afinar en qué ambito trabajar la
innovacion y con qué usuarios llevarlo a cabo.

Los usuarios del foro disfrutan con la
personalizacion del producto que ellos
mismos llevan a cabo.

La marca debe establecer un rango amplio de opcion
de personalizacion, como ya lo hace, pero, ademas,
catalizar determinados servicios externos ya avalado
por los usuarios.

Los usuariosio quieren que la marca
iinvadao su foro.

La marca debe colaborar con los usuarios mediante
formulas avaladas por estos y siempre con el maximg
respeto hacia fisuo foro.

El usuario levanta ciertos recelos en la
marca en la medida en gtiene el poder
de ks redes sociales en Internet.

La marca debe disponer de planes de crisis ante
eventuales contingencias relacionadas con la detecci
de problemas viralizados a través de Internet, sean d
producto o de servicio.

Los usuarioslestripanel producto hasta
sus ultimos detalles.

La marca debe asumir que cualquier problema asocig
al producto va a ser descubierto debido a la ley de Li
y debe tener preparada una respuesta coherente.

Los usuarios del foro de la Orbea Oiz
muestran un mayor vinculo con la @jae
con Orbea en general.

La marca debe canalizar el orgullo por la Oiz hacia
aspectos de servicio relacionados con ella que
trasciendan el producto.

El usuario escapa a las tipologias estang
en las que se le incluia en tanto compray
de un productoancreto.

La marca debe incorporar dinamicas de personalizac
gue incluyan cada vez mas posibilidades de interven
directa de los usuarios en el disefio y fabricacion de ¢
producto. Ademas, debe aceptar al usuésgico y
caprichoso

Los usuarios r@izan una vigilancia activa
de otras MTB de la competencia.

La marca debe incorporar esa vigilancia a sus dinam
de captura de informacion.

La cantidad de informacion en el foro y g
complejidad pueden llegar a resultar
excesivas.

La marca debeombinar técnicas cuantitativas y
cualitativas de recogida de informacion.

El usuario a veces necesitaria mas
informacion.

La marca debe proporcionar informacion a fin de que
usuario entienda mejor el contexto y las posibles
limitaciones.

Tabla39. Resumen de principales resultados y consecuencias para la marca.
Fuente: elaboracion propia.
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6. Conclusiones, limitacioney lineas futuras

Mediante las aportaciones, tanto tedricas como practicas, ya se han adelniade
conclusiones que se derivan de la investigacion realizada. Sin embargo, en este capitulo
se desarrollan con mas propiedaeé. iScluyen a su vezuna serie de limitacia@s
presentes en esta investigacifure pretenden ayudaicamprendda mejor. Por ultimo,

se aportan posibldieas fiuurasde investigacionderivadas del presente estudiog

pueden contribuir al disefio y puesta en marcha de una mejor colaboracion entre la marca
y Sus usuarios cuando estos se han organizado por su cuenta mediante una comunidad
online

6.1. Conclusiones

Se incluyen en este apartado dos tipos de conclusiBnpsmer lugar, se exponaloce
conclusiones, todas ellasferidas al contenido de lo investigaglse vinculan, al final,

con los objetivos yas preguntas de investigacion. Por otra paste,muestrarctinco
conclusioneselacionadas con los métodos deeistigacion Si bien no se formularon
objetivos en este sentido, la experiencia en la aplicacion de los métodos a fin de
comprender la complejidad del fenbmeno analizado ha recomendado escribir este
apartado con la intencion de ayudar a quienes en um sgenfrenten a investigaciones
similares

1. Los usuarios,cada vez con mayor peso en el sector, conforman un colectivo
diverso y paradojico que participa en el foro como forma de autoafirmarse en su
individuacion y su pertenencia a una tribu.

La primega gran conclusiére esta tesis doctora¢conoceel enorme peso que los
usuarios adquieren ezl sectordel MTB. Por supuestodebe decirse eston algunos
matices ya que tadicionalmente se ha considerado un sexttucturadpsobre todoa

través @ unaserie de proveedorentre los cualeShimanopodia ser el mas relevante
comoahora podrian serlo los fabricantes de motatelsido darevoluciénde la bicicleta
eléctrica Sin embargohoy en diael usuario ha adquirido un rol protagonista debido en
gran parte lamodelo desociedad deeonsumoomnipresente efa contemporaneidad
(Bauman, 2007, 2010; Lipovetsky, 2007; Nordstrom & Ridderstrale, 2800gmbargo,

este usuario esada vez madificil de segmentar. Frente a las categorias de producto,
cada una de ellagpuntando hacia un determinado nicho, emerge una realidad mucho mas
compleja. La personalizacion, un elemento consustancial a la oferta actual, conduce a
productos y servicios que hacen saltar por los airesddionalegredefiniciones de
buyerpersmadela marca(Gilmore & Pine, 1997)

El usuario actual esta sujetpeocesos de individuaciégue tienen que ver no tanto con

la intencion de la marca al personalizar el produgptie tambiénsino quemas bierse
vinculan conaspectos mas profundos que caracteriZarsaciedad contemporandzor

€S0 es muy importante incamar una vision antropolégica del usuario y entenderlo desde

la perspectiva de lpsicologiasocial ydiferencial. La economia de la experiencia exige

un giro copernicano que no es facil de asimilar. Se impone el usuario paradéjico, capaz
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de despistar a lmarca pero que continda acaparando poder, quiza no tanto K@ymo
pero si com@guez no tanto porqueropone sino mas bien porquaspone.

La investigacion ha descubierto, bajo el manto de homogeneidad de un conjunto de
usuariodrikis de la bicicleta de montafia, a individuos cada cual envuelto en su propio
universo. La Orbea Oiz se convierte en el objeto alrededor del cual cada usuario quiere
construir su particular exhibicionismo. Frente al secretismo de la marca, el ysoario
términos lacanianogxtimasin rubor alguno a través del objeto para proyectar en él lo
que es y quiere s¢fello-Diaz, 2013) Y ahiaparecda diversidad de persongsorque

cada una de ellas necesita autoafirmgrdestinguirsefrente a las demaal tiempo que
fundirse corsutribu. Es la dimension paraddjica del usuario actual.

Dicho lo anterior, sigue siendo obligatorionocer a los usuarios liderpsrquesirve

para comprender mejate qué forma y en torno a qué cimss puedempotar su
conocimiento a la marc& no solo estasinoque en la medida en que la interaccion se
centre en aquellos aspectos sobre los que el usuario se siente masa gusggrobable

que su satisfaccion crezca. Existe suficiente velute temas tratades el forocomo

para segmentar usuarios lideres y no tratarlos a todos por igual. Esto, ademas, permite
intervenciones mas limitadas y abordables por parte de la.marca

2. El hilo de discusion de la Orbea Oiz encierra un enorme poteiat como caso
paradigmatico de usuarios reunidos alrededor de un producto.

Una segundaonclusionde la tesi®sla constatacion dqueel foro investigadcencierra

un considerable potencidla intensidad de la conversacion y el tipo de aportaciones que

se realizan, mas alla del producto, son una prueba de que merece la pena analizar de qué
forma la marca debe interactuar con este tipo de comunidad. Avala esta conclusién el
hecho de que, camnsehadocumentdo, el hilo de discusion de la Orbea Oiz sea el que

mas mensajes y wtasal diagenera de entre todos los existentes en el apartadmses

de ForoMTB. El colectivo de usuarios que se da cita en el hilo de discusion se distingue
por supasion pota Orbea Oiz]o que les otorga un valor importanfeero esa pasion
equivaleautométicamenta una defensa a ultranza de la marca, como se mostro a través

de los usuarios lideres.

El valor del censo de la Oiz en ForoMTB tiene que ver con eéeteal usuario mas alla

de lo que apoaten torno al producto. La comunidad onlpermite un analisis mas global

y centrado en el propio usuario, en su conducta como persona y como consumidor, en su
relacion con la marca y con lo que le permite satisfasmesidades sociales de
autoestima. El hilo de discusién es un escaparate perfecto para salir del producto y
entender mejor la economia de la experierttliaecho de que la conversacion suceda en

un entorno online y que, ademas, sea publica, le conieextraordinario valor.

3. Las aportaciones en el hil@e discusiénproporcionan un extraordinario soporte
para la asistencia técnicalel producto y para la vigilancia del mercado.

Frente a la idea de que el hippeda contenemportantes innovacionesesde la
perspectiva del producto, se constatan dos grandes hetbcsvamente relaciones

con el producto, pero que no tienen que ver directamente con la innovmidma parte,
el foro sirve como un soporte de asistencia técnica en vivo y erodiggcvez de acudir
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al taller de la tienda para preguntar al mecanico de turno, el foro ofrece la posibilidad de
contestar a cualquier dudlaa dinAmica de ensefiar y aprender conforma el ADN de la
conversacion. Si alguien sabe glgo hay duda de que l@awa querer compartir porque

esa es la formde gana estima frente a los demas y frente a si mismo. Las FAQ que
aparecen en el primer post del hilo conforman un minimo boténuéstrade todo lo

que el foro puede aportgrerodibujanla linea de lo que se puede esperar.

El foro sirve como ejemplo para corroboratds de Linustal como se ha presentado
aqui: son tantas las personas ptectican MTB con la Orbea Oiz sns salidas gue
comparten sus experiencias effioeb, que edacil detectar cualquier problema. Es decir,
el hilo de discusién no sirve solo para buscar innovacion ragica también como
espacio en el queacer evidentes ciertos problemas técnicos, entendiendo esteehecho
positivo,como una oportunidad de megoEsto plantea a la marca el reto de como tratar
con los usuarios cuando emerge un problema conereton medio digital de estas
caracteristicasy sabiendas de que se va a hacer publico y va arégeecusiol’®, algo

gue deberia ser sinénimo de majen el medio plazo.

El hilo de discusion puede servir para innovar a travésatk usersespecificospero
también, al inventariaproblemas repetitivoda pistas al fabricante sobre por dénde
deberia evolucionar el productalgunosproblemas, al priripio, tuvieronque ver con
componentes especificos, como el mando remoto del amortiguador y de la suspension de
Fox, o la entrada de cables por el frontal del cuadrdefetarotambién errores dos
manuales técnicos de la marca, como etguequever con un par de apriete equivocado

y otros quehan servido para componer una fantaspcanera pagina del hilo de
discusion El foro sirve comdsran Hermanajue no deja de observaingun problema.

Por otra parte, el hilo de discusién actia como urireomtadar que capta casi cualquier
componente o bicicleta que pueda ser de interés dentro del universo de la Orbea Oiz. No
es solo que se efectien analisis comparativos con otros modelos con los que compite, sino
guetambién se proponen innumerabhasdificaciones mediante el montaje de nuevos
componentes queodrian mejorar el productdes dificil concebir un conocimiento
semejante en un equipo comercial de una tienda o de una marca. De nuevo la cantidad de
personas participéeshace posible una visiéraporamica de lo que ofrece el mercado

para mejorar el montaje de la Oiz.

Una consecuencia dedabiduriade este nuevo usuario gse informa a través del foro

es que, en un momento dado, puede llegar a saber bastante mas del producto que el
personal de entas de las tiendas. De ahi quéedlerdeba también participar en este
nuevo escenario y mantener un rol mas activo respecto a los foros de discusion en
Internet. Lapujanza de laenta online no pued&rinconar su propuesta de valgn los

foros se habla de bicis de la misma forma queaseen los espacios de venta fisica. El
conocimiento fluye tanto en el contacto fisico como en el digital; ambos suman. El
personal de ventase las tiendas tiene que incorpogrconocimiento qudlega de los

foros para no quedarse atras en su profesionaligedforos son un aliado para saber

mas del producto y lo que lo rodea.

133 Hay que tener precaucion ante tentaciomesalltar problemas, por cuanto el llamado efecto Streisand
puede provocar una divulgacion exagerada del asunt@diesa la marca en una actitud que los usuarios
pueden entender que no es honesta, como se apunto en la pagina 248.
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4. El hilo de discusion actia como prescriptor de compra, en linea con la cada vez
mayor relevancia de los llamadosnfluencers

¢Por qué un usuario toma una decision concreta de compra? Esta pregunta obliga a
analizar en profundidad sus conductas. Hoy en dia las marcas buscan prescriptores
mediante los cualeasegurarseonversionesle ventas, de acuerdo con la ternmgdh

gue suele utilizarsen el marketing digitaSe trata de dirigir al usuario a un determinado
contacto que se pueda traducir en una venta. Ahi es donde aparece la gestion de
influencersy embajadorespersonas a través de las cuales se vehicula leangague
transmiten determinados mensajes en torno al producto, pero también ciertos valores
asociados a ellos.

En un sentido similar al de unfluencer d hilo de discusién actia como prescriptor
desde una doblgerspectivaDe una parte, globalmentemgeede considerar que transmite
una valoracion muy positiva de la Oiz. Con las logicas quejas de ciertos usietride

a la diversidad de estos y a la de las circunstancias que conamnrganeral, el foro
posiciona a la Oiz como una de las grandesomgs del mercaden el segmentdelas
bicicletasde doble suspension enfocadd XC. Pero, ademas, un nimero muy reducido
de usuarios también puede convertirsgripo deinfluencers Lo seran en sus dmbitos
cercanos de influenciaga mediante contas fisicos ca través de su actividad en las
redes sociales en Internpero en la medida en que el foro les otorga credibilidad, serian
quienes, de una u otra manera, represamt estado de opinidn colectiva.

Al identificar a estosnfluences dentro del foraes posible abrir una via de colaboracion
noyacon el foro en su conjunto sino cestas personas en particulaa marca gana ante
los usuarios al reconocer la relevancia del foro como prescaptoavés de estos
influencersy encara unacolaboracion relativamenteas sencilla sin el nivel de
exposicidén que supondria la interaccion catotlos miembros a la vez.

5. Mas all4 del producto emerge la marca como gran elemento en torno al cual
innovar de la mano de los usuarios.

La insisteria de las marcas en emprender el camino que las conduce dasdenladity

al producto, luego hacia el servicio y finalmente hacia la experiencia es un hecho ya
contrastadgPine & Gilmore, 1998)El foro permite, en este sentido, innowarla
manerade integra la marcaen el comportamientp la personalidade los usuarios. Es
interesante destacar de nuevo que marca y usuarios se comportan de forma distinta cuando
tratan con ideas potencialmente innovaddasahi que sgareciso establecer un acuerdo

en el plano ético: la marca no debe invadir el espacio del usuario, si biew egtiere

decir que no pueda intervensino que dbera hacerlofreciendoa la comunidad una
plataforma que facilite a sus miembros la consecucién de sus objetivos persmteses
incluso queplantearsesu fidelizacioncomo clientes

El hilo de discugin de la Oiz pone en valor en primer lugar el producto. Mas que Orbea
los usuarioson Oiz y esto plantea un reto: trasladar a la marca el sentimiento asociado
al producto. Es un camino interesante por cuanto permite avanzar a través de los servicios
gue odean al productbasta llegar a la experiencia. En esta ruta es necesario incorporar
elementos que progresivamente se van separando del producto para avanzar en una
comunion masintima con la persona. Entran juego emocioresto es,elementos

Innovaciéon deusuario a través de foros de discusion en Internet en el sector del MTB. El caso de la Orbea Oiz.



6. Conclusiones, limitaciones y lineas futuras 277

intangiblesque requieren otro tipo de gesticfodo empezo6 con el producioero el
transito hacia la marca necesita una cartografia diferente.

Los propios usuarios son conscientes de que la interaccidon con lairakyecgue desean

y agradecein presenta dificultadesSin embargo, la disposicién, tal como evidencio el
taller 11S, es muy positiva. Se quiere contribuir, no hay duda, y el formato de encuentros
presenciales con miembros seleccionados del foro es una alteseatitl anteresante

Es decir, un medio digital como el foro de discusidn sirve para detectar la existencia de
personas usuarias concretas, con nombre y apellidos, vinculadas con el producto o la
marca de tal forma que se convierten en oportunidades Unicas para conatrigoinesl|

de alto valor afiadido. Lo virtual y lo presencial se complementan, como no podia ser de
otra manera.

Los usuarios se apropian de la mayea expresion utilizada en Orbea. Esto conduce a

un escenario en el que es dificil predecir lo que sucedarélelh general es sencilla de
comprender, pero la traduccién a conductas del consumidor se complica. Acertar con
unos valores compartidos que se conforman como el cimiento de la relacion y, al mismo
tiempo, abrir las ventanas para provocar corrientesridbioay evolucion de la marca se
antoja un camino apasionante, pero repleto de sorpresas. La marca mutara y es muy
probable que lo haga por una combinacion de ideas propias y ajenas.

6. La identificacion delead usergrelacionados con el producto es senkily fiable,
pero se complica cuando sadopta la perspectiva de los servicios y la economia de
la experiencia.

El producto, no cabe duda, simplifita manera en que la marca haiderpretar al
usuario. ¢, Cuanto sabe el usuario del producto? El fomcsega de poner a cada cual en

su lugar. Es facil saber de quién fiarse; el tiempo pasa y determinadas personas comienzan
a recibir reconocimiento comgurdsa los queconsultar La evaluacion colectiva sirve

para quedarse con la tranquilidad de que gusponde tiene criterio. En este sentido, la
identificacién de usuarios lideres con respecto al producto no alberga excesivas dudas
se puede llevar a cabo utilizando criterios clasicos ya expuestos en el marco canceptual
Tanto los datos cuantitativosro los cualitativos descubren enseguida quiénes son estas
personasSu identificacion no se diferencia mucho de la que se lleva a cabo para organizar
un focus groupclasico de productcsolo hay que escuchar lo que las personas dicen y
como lo dicenSi enel formato tradicional es la tienda de confianzamuapidamente
identifica a estas personasjui una simple lectura de mensajes durantgeuto tiempo,
apoyada en datos estadisticos, deja claro quién es quién.

Sin embargo, al salir del producto,identificacion de usuarios lideres se complica. No
solo es una cuestion de conocimiento tecnologico, sino que intert@nbignfactores

de personaliday la capacidadnediatica Lo comentado antes respecto a los procesos de
individuacién complica deterimar quiénes podrian considerarse usuarios lideres. Se trata
quiza mas de poner en marcheaerificaciones tentativascon el objeto de ir
experimentando hasta qué punto el comportamiento de la persona siyeglarenarca

gane notoriedad y reputacioBl usuario lider que consigue ascendencia frente a su
comunidad y puede actuar como prescriptor de producto y marca es un diamante para
esta, pero su pulido es complicado.
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El usuario lider de producto no tigper qué coincidirnecesariamenten el usuao lider

de marcaaunque so conceptos que guardan relaciQuien vive mas la marca puede

ser facilmente tildado de fan y, por tanto, dikurascendiente sobre los dera&sercibir

en él o ella una escasa capacidad critica. En este sentido, el lideaii@ marca debe
incorporar caracteristicas del usuario lider de producto, pero mostrar un especial
compromiso con la marca sin que eso invalide su capacidad de razonamiento analitico.
Identificar usuarios lideres de marca abre un camino de mayordeaue el del simple
influencet

7. La marca observa el foro con ambivalencia: es una gran oportunidad, pero
también contiene elementoamenazantes

De la investigacion realizada es sencillo concluir que un caso como el de la comunidad
online de usuarios de la Orbea @iganizada en ForoMTB es excepcional. No lo ha
conseguida nivel estatahinguna otra marca con ningun otro modelo de MTB, al menos
por los datos que provienen de ForoMTB. En principio, Orbea debe sentir orgullo. Y asi
se transmite en diversas entrevistas y contactos. Pero no es lo mismo una opinién que
proviene de un canal clasico, entendiesdmotal el de la tienda, questaotra qwe
procede de un sitio web desestructurado y sometido a otras dinémieasjuéa marca

se sabe con mucho menos control.

Por otra parte, la percepcion de la masspecto al valor del hilo de discusiaria si se

mira desde el producto o desde el radm La capacidad de aportacién tecnoldgica del
foro es cuestionable, aunque es evidente que determinados usuarios han atsaezado
los demasun estatus considerable como expertos. En carsbaapacidad mediatica

de prescripcién de products indudhble. El foro aparece como una especie de diamante
sin pulir y con la sensacigpor parte de la marcde que quiza ni se pueda pulir. Es lo
gue es, esta ahi. Es un buen ejemplo del éxito del progihetsido autogestionado por

los usuariosComo marcaintervenir en el foro choca con la cultura que impera en la
empresa. Pero eso no quiere decir que no se sggdutamente clarque hay que
interactuar con los usuarios lideres. Eso si, mas desde la marca que desde el producto.

La capacidad mediatica delro y supoder denfluencia enciermen si la amenaza que

se deriva deina hipotéticairalidad deciertascriticas. Un problema mal resuelto expone

a la marca, si surge en un hilo de discusion en Internet, a un efecto que en ocasiones crece
de forma desorbitada. El efecto Streisaldjue ya se ha aludidesta siempre presente

en la sombra. Asi pues, la rnambserva el foro con orgullo e inquietud al mismo tiempo.

8. La intervencion de la marca debe respetar la cultura del foro, ser contingente y
desarrollarse de forma controlada para aprender del proceso de colaboracion con
los usuarios.

Cuando un foro ddiscusion en Internet genera un volunglencontenidosomo el que

aqui se ha investigado, genera en los usuarios que lo protagonizan cierta sensacion de
orgullo. De ahi que la colaboracién de la marca con esos usuarios deba tener en cuenta la
cultura queyahan conformado. Enseguida se atisban diversas posibilidades de colaborar,
pero conviene desarrollar una actuacion contingente, que tenga en cuenta, por ejemplo,
en qué ambito de innovacion de los que propbiMaaual de Oslo se pretende focalizar,
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en qué momento se plantea y con qué tipo de usuarios se va a poner en marcha. Es lo que
ya seexplicoenlatabla ¥ de lapagina B0.

De la misma forma que se recomienda una fasntiéeen la observacion participante
(Kozinets, 2002)o trabajar elrapport en las entrevistada marca, cuando decide
intervenir,debe reconocer que no lidera la dinanstaienun producto suyta ha hecho

posible. Al iniciar cualquier tipo de contacto conviene contar con la aprobacién expresa
de quienes son referentes en la comunidad. Es importante que se presente como un medio
para facilitar que cada una de las personas en particular y el colectivo en general consigan
sus objetivoso sea, la empresa comlataforma

Una alternativa interesante es que la marca se apagteenediarios. En vez de acudir
directamente a la ared& la conversacion en los terrenos del usuario en Internet, cabe la
opcion de buscar figuras que tiendan puentes, como el caso de los proyectos de
investigacién o de consultorém los quentervienen terceras partd3el mismo modp
intervencionesle lamarca en el sentido deatizar consultaal foro para ponerlo en valor
pueden resultar practicas no invasivas.

En cualquier caso, se necesita establecesistematica de monitorizacion primero y de
intervencion despuéka monitorizacién necesita utitir herramientas automatizadas que
extraigan el contenido y lo vuelquen en formatos estructurados que faciliten la toma de
decisiones. Si bien en esta investigacidrstmapingsse han realizado de manera manual,

lo I6gicoseria empleanerramientas CAQDA combinadas con la posterior intervencion

de profesionales de la marca para no dejar pasar nada relevante.

Asi pues, se observa todavidargo camino que recorrer hasta una incorporacion natural

de los usuarios en la innovacion que desarrolla la empresse utilizan mecanismos

para incorporar la voz de los clientes en el desarrollo del producto, pero la pérdida de
control que supone que los usuarios se autoorganicen en un foro de discusion sin
intervencion de la marca genera sentimientos de respgtosea) traducen en mucha
precaucion a la hora de intervenir. De hecho, los usuarios y los profesionales de Orbea,
todosellos,parecen de acuerdo en buscar contactos muy controlados, para nada invasivos.
Asi, el elemento béasico que se necesita para avanias vinculogs la construccion de
espacios donde las partes ganen confianza.

En esta linea de ganar confianza un elemento que puede jugar a fgwremagchos de

los usuarios que participan en el foro sménticosactivistasrespecto a sus bicis: se
observa una intervencion constante para modificar el producto original. Es decir, el rol
del usuario es muy activo a la hora de mejatasde su punto de vista particular, claro
esta el producto que recibié en el momento de la compra. De ahi que phlrgmta
pensar que dotarle de herramientas para que esa intervencion seatemgisain
incrementar&uengagementon la marca y también SMTP.

9. Lastoolkits de innovacion son susceptibles de ser cocreadas con los usuarios.

En linea con la conclusiémierior, la marca debe considerar quetdadkits tendran que

ser contingentes abjetivo que persiguen, el momento en que se plantean y los usuarios
con los que se desarrollan. @sefiopuede ser objeto de trabajo con los usuarios. Frente
a una colaboracion en la que la marca tiene la obligacion de definiroal yorientar
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sobre lo que hay que hacer, se puede poner en marcha otra que busque lmnstruir
herramientas mismas de colaécibnde forma conjunta entre las partes.

Cuando se dispone de una comunidad activa como la que conforman los usuarios de la
Oiz en ForoMTB, es ldgico plantear acciones proactivas de codisefio de los propios
espacios de colaboracion. ¢ Como deberia disafiaaica ungoolkit para favorecer una
innovacion desde la perspectiva del producto?, ¢ convendria impulsar un concurso?, ¢ seria
mejor un encuentro presencial? De ser asi, ¢qué elementos servirian como punto de
partida?, ¢ deberia contarse con personal xderla marca o es mejor no contaminar?,

¢, seria mejor comenzar desde un folio en blakooésta tesis doctoral se aportan ciertas
pautas, pero no hay duda de que cocreaoddisitscon los usuarios hara que se igphn

mas.

Conviene recorrer ciertosaminos de la mano del usuario. A veces no se alcanza a
vislumbrar el potencial de su colaboraciéon porque no se le dan oportunidades de
demostrartodo lo que podria aportar. El usuario no solo sableptdeducto; puede
convertirse en un aliado para progresauna relacion compleja quemedida que viaja

hacia los servicios y la experiencg&e vuelve polimérfica y necesita imaginacion. La
experiencia del taller 11S, més alla de la bicicleta en si, tuvo tanto o mas que ver con los
vinculos, con los afectospn el lado humano de las cosas, con la necesidad de sentir que
también la marchaja a la arenay busca una relacion directa con los usuarios.

Las toolkits de innovacion habida cuenta de la complejidad del proceso en que se
inscriben,son maleables decaerdo con una serie de variabled como se mostré en la

tabla5. Su disefio debe ser cuidadoso para conseguir los resultados esperados. Entre otras
consideraciones hay que tener en cuenta que los objetivos de los usuarios y los de la
empresa pueden ncstar alineados. Hay que manejar expectativas y ser capaz de
responder a ellas para no generar frustracion y, en consecuencia, un posicionamiento
negativo ante la marca.

10. La experiencia del usuario traspasa la vivencia fisica para fundirse con lo digita

El analisis del comportamiento de los usuarios en el &mantaa ciertos habitos
interesantes relacionados con Internetop lo digital en un sentido amplio. Asi, es
frecuenteque, ademas del contacto con la tienda a través de la cual han accedido
fisicamente al producto, sus busquedas e incluso sus compras de componentes las lleven
a cabo en portales online. Tanto en las entrevistas como en el cuestionario se indagoé sobre
lasconductas de compra, pero al finalizar la investigacion para esta tesis csectdve

un nuevo horizonte quee extiendenucho mas alla de los habitos de consumo y al que

las marcas deberian prestar mucha atencion: lo digital transforma la experiencia.

La experiencia de compra online es, en general, posiéda mano de gigantes como
Amazon Pero mas alla de la compra, lo digital ofrece un abanico de posibilidades muy
amplio. Por una parte, hay que considerar los datos que diversos accesorios pueden
proporcionar al usuario mientras practica MTB o después de realizar su salida. Ademas,
losinfluencershoy en dia usan sobre todo canales en YouTube para compartir contenido
gue enseguida se viralizaomo atestigua la enorme cantidad de visualizaciones y
comentariogjue generan los videdsos usuarios estan ya acostumbrados a la interaccion
con la pantallag No seria l6gico que encontraran alguin tipo de propuesta también a través
de las pantallas de sus smartphones?
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11. La organizacion necesita adaptarse esta nueva realidad de un usuario online
paraddjico y con el poder de las redes sociales a su alcankemarca respeta al
usuario.

Una empresa industrial vive hasta cierto punto condicionada pcaréaterfabril. El

producto sirveen buena partparaestructurar la organizacion. A él se supeditan los
procesos Yy todéa logistica que rodea el disefio y la fabricacion del produ¢oesta
forma,enseguidaurgela imagen déa organizacion comon engranaje que se mueve en

una secuencia lineal. La inn@ién en torno al producto parte de la monitorizacion del
mercado, sea en este caso para saber como se comporta la Oiz en ventas o qué opinan de
ella los usuarios y los medios especializados, sea para compararla con el comportamiento
de sus competidoras @t las tendencias globales del MTB. Esa informacion sera la
materia prima que alimente a la ingenieria para poner en marcha la evolucién del producto

0, si es el caso, para lanzar uno nuevo.

Sin embargo, el usuario se comporta de manera a veces ilogieala¢®rspectiva del
producto. Modifica componentes y afiade elementos estéticos que para nada casan con las
ideas originales de quienes disefiaron el producto. Ocurre que el marco de referencia es
muy diferente en cada caso. El usuario inicia con el ptodut viaje de coherencia
Gnicamenteconsigo mismo y al mismo tiempo de diferenciacféente al resto de
usuarios, por mucho que comparta la decision de compra inicial de adquirir una Orbea
Oiz. Ahora dispone, ademas, de un altavoz potente: las redakesam Internet. Miles

de voces individuales disponen de una capacidad de influencia que antes solo estaba a
disposicion de los mediake comunicacion de masas

No es que el usuarimaga cosas rarges que ahora enciendeventilador de las redes
sociakspara que su mensageerca de lasosas raragque hacgueda llegar a mucha

mas gente que antes. Las extravagancias logicas derivadas de la diversidad humana ahora
encuentran un medio para llegar a una gran audiencia. El usuario compite con la marca
pam@ que su productounico y diferente, por tanto, al que ofrecia la miameupe un

lugar destacado en el escaparate. Es muy difdcitaral usuariopara alinearlo con la

forma en que la marca concibe el produptirqueese usuarioecibe una gran cantidad

de estimulos al margen de los que genera la marca. Sin embargo, no queda sino continuar
de su mano, aprendiendo sobre las dinamicas de generacion y transferencia de
conocimientodesdeda psicologia social y la diferencial, sobrgdo mueve a consumir

y a identificarse o no con un producto y una marca.

Por otro lado, elevar la mirada hacia la innovacion en torno a la economia de la
experiencia exige de la marca una organizacion flexible en la que unan sus fuerzas areas
funcionaledliferentesLas areas de producto, innovacion, markegyiatencon al cliente

deben alinear sus acciones enfocadas hacia el usuario y compartir sus experiencias para
comprender mejor las claves que lo definen en la actualidad y como colaborar con él. La
organizacién enfocada hacia el usuario, sin olvidercael canal de distribucién, exige
estructuras que necesariamente son distideatas derivadasdel enfoque hacia el
producto.

Una conclusion en este sentido es la de conceder mayor protagonisnanrdéokied
lead users esas personas apasionadas por el prodpeto que, al mismo tiempo, son
profesionales que intervienen en su disefio y fabricacion.i€wnlocalizar a quienes
podrian perfectamentavir en el foroque se ha analizagmrque compaen ese mismo
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punto de locura por una bicicleggotenciar su participacion en cualquier actividad que
tengaque ver coruna colaboracion entre la marcdog usuariosEste tipo de persona
tiene la ventaja de que puede empatizar mucho mejor con el usongrerder por ello la
referencia de la marca para la que trabaja.

12. La personalizacién es un camingue hayrecorrer de forma compartida, entre
la marcay los usuarios, ambos con capacidades para modificar el estandar.

Derivado de lo anterioparece coherent caminogue la marca ha elegido al impulsar

las opciones deersonalizacion del producto. Sin embargo, ante la cada vez mayor
capacidad de los usuarios de acceder a recursosapsuavezmodificar el producto,
¢.como debe actuar la marca? En el ecosisteezaloalrededor del foro de la Oiz se ha
identificadomuy claramentein fendmeno: la homologacion colectiva de determinados
proveedores de servici@s torno a la biciclet&son personague cuentan con el aval de

la comunidad.Quiza el mas evidente tiene que ver con los vinilos: la comunidad
recomienda a un determinado miembro para este trabajo. Es decir, al margen de la
capacidad de la marca de personalizar la apariencia a travésimtenia y los vinilos, la
comunidad dispone de sus propios recursos para ello.

La marca no deberia permanecer neutral ante este tipo de Héchweiene ponerlos en

valor. En primer lugar, demuestran una capacidad disponible externa a lalmeneh

dota al sistema global de mayor flexibilidad. Ademas, potencian unadétedégicale

trabajo: la diferenciacion mediante personalizad®or. Gltimo, es una muestra evidente

de la inteligencia colectiva que emerge de la comunidad al recomendar a ciertos
miembros. Erconsecuencigarece légico que la marca intervenga para refrendar lo que

de hecho ya esta ocurriendo. Eso si, debera considerar de qué forma la tienda forma parte
de la ecuaciopara no perder aun mas vatohasta qué punto al menos se laiinfa de

estas iniciativas que ponen en contacto directo a la marca y al usuario.

Al aceptar este modelo deersonalizaciénmixta se favoreceria el impulsde una
comunidad de pequefiagartupsque podrian abordaservicios complementarios a los
que ofrecda marca, en linea con lo que Von Hippel denomina un meraeb quee!
fabricanteproporcionasoporte a ldree innovationmas alld de reconocer meramente la
complementariedad de las ofert@gon Hippel 2017) El objetivo es ampliar las
posibilidades de personalizar al incorporar nuevaaagdades y reconocer su potencial
mediante el aval dgerreconocidas (homologadas) por la propia marca.

En otro orden de cosas, la personalizacidmite distintas materializaciones, por lo que
puede sercolaborativa, adaptativa, cosmétioatransparentecomo se explicé en el
apartado 3.2.2. De la misma manera que en esta investigacion se ha descubierto el
potencial de la innovacion que va mas alla del producto, algo similar cabe decir de la
personalizacion. Es recomendabégir de la cajay pensar desdieiera del producto. Al
focalizar en la personalizacion desde el usuario y sus procesos de individuaciéon se
descubren alternativas que antes no se habian contemplado.

A continuacidénias conclusionese enlazan primern los objetivosa traves de la tabla
40, y luego con laspreguntas de investigacidoba tebla muestra ldorma en que las
distintas conclusiones se vinculd@ forma especificeon algunos de los objetivos.
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Obijetivos

Conclusién

Comprender el foro como aportador de
ideas innovadoras

Identificar diferentes tipos de usuarios

Encauzar el conocimiento desdeel
usuario hacia la marca

1. Usuarioscada vezcon
mas peso

Tendencia a que los usuarios se organicen en
foros webpara compartir su conocimiento
alrededor de la bici y lo que la rodea.

En la medida en que se dan cita gran numero dg
usuariosmayor probabilidad de encontrar
diversidad.

Conviene preparar a la organizacion para
aprovechar lo que surge del foro.

2. Potencialdel foro
comocaso paradigmatico

Comparativamente con otros foros de ForoMT]|
muestra datos de participacion espectaculares|

El volumen y frecuencia de la conversacion
hacen prever que aflore conocimiento Util parz
la marca.

3. Asistencia técnica y
vigilancia de mercado

Pueden llegar ideas técnicas nuevas al compal
la Oiz con otros modelos de la competencia.

Oportunidad para canalizar ese conocimientd
hacialos distribuidores.

4. Prescriptores e
influencers

Muy interesante para canalizar el potencial de
cierto tipo deusuarioparaganarenventas.

Permite a la marca interactuar con un nimer
limitado de persnas.

5. Innovar en marca mas
alla de producto

Aparecen ideas aprovechabtiEsde la dptica de
laff mar cao desdmeipsobdacto

Abre un nuevo campo de colaboracion que
complementa el habitual dies focus groupsie
producto.

6. Leadusersde marca,
mas alla del producto

Perfil con un potencial de colaboracion mayor gqu
el que se circunscribe al producto.

7. Foro como amenaza y
oportunidad

Sigue siendo real la amenaza del poder viral de
criticasa través de Internefinalizadas a través de
cierto tipo de wusuarigdg

Recomienda@ue la marca apligygensamiento
critico.

8 . Il nterveng
de la marca

Apoyarse en determinados usuarios lideres.

Respetar la cultura del foro y participar de
menos a mas, Cort@ones no invasivas.

9. Toolkits codisefiadas
con los usuarios

La innovacion de usuario puede tener que ver
también con los métodos de trabajo y no solo ¢
aspectos de producto.

Ciertos usuarios son n
que emplea la marca enmlacion con ellos.

10. Experiencia también
digital

El usuario compra online cada vean mas
confianza y lo digital se extiende como habito ¢
su mas amplio sentido.

Cabe | a posibil icatlasgr de

digitalo.

11. Adaptar la
organizacion

Escuchar ciertas peticiones de usuarios respe(
la forma en que deberia canalizarse su relaciol
con la marca.

Conviene habilitar capacidades de escucha actiy
(online/offline) para identificar a usuarios con
potencialde propuesta

La marca necesitaodificar sus estructuras
ante el nuevo rol del usuario.

12. Personalizacion de
mas amplio espectro

Se alinea con la apuesta estratégica de la marj
por personalizar.

Posibilitaevidenciamue los usuarios son diferents
al darles opcion de que sean elijpgenes

personalizan.

Observar qué valora el usuario como aspect
personalizable del producto o de servicios
asociados a él.

Tabla40. Relacién de las conclusiones con los objetivos de la investigacion.

Fuente: elaboracion propia.
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