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RESUMEN 

Las comunidades de usuarios online son una de las mejores muestras de cómo los usuarios 

conversan sobre aquello que los apasiona. En este trabajo se analiza la que sirve para que 

usuarios de la Orbea Oiz, un modelo de bicicleta de montaña, compartan su conocimiento. 

Se trata de un hilo de discusión albergado dentro de ForoMTB, un sitio web que cuenta 

con más de 350.000 usuarios registrados y agrupados en torno a diferentes aspectos 

relacionados con el sector de la bicicleta en general y con la de montaña en particular. El 

hilo analizado muestra el potencial de lo que se denomina innovación centrada en el 

usuario, o, simplemente, innovación de usuario.  

La investigación utiliza, por tanto, un caso único: se centra en las aportaciones que estos 

usuarios realizan, no solo en cuanto al producto, sino también en torno a otros temas que 

manifiestan de formas diversas su vínculo con la marca. La tesis que se defiende es que 

la marca, mediante herramientas adecuadas que faciliten la colaboración con los usuarios 

ïtoolkits de innovaciónï, puede desarrollar productos de mayor calidad y aceptación en 

el mercado y, además, profundizar en el vínculo con ellos de cara a ganar en 

competitividad. Es decir, la marca puede innovar de la mano de sus usuarios en producto 

o servicio, pero también en organización, marketing y procesos, de acuerdo con la 

tipología que propone el Manual de Oslo en su última edición de 2005.  

Debido a la complejidad del fenómeno analizado, se aplican un conjunto de métodos 

cualitativos y cuantitativos a fin de triangular adecuadamente la investigación. Así, se han 

obtenido datos provenientes del volcado de los mensajes del foro a una base de datos 

estructurada, se han llevado a cabo entrevistas y se ha organizado un focus group; además 

se ha aplicado un cuestionario online y se ha redactado un caso docente. Por otra parte, 

se ha utilizado un blog de acceso abierto como diario de la investigación. En él se han 

publicado más de 250 artículos que permiten el seguimiento de las actividades realizadas 

a lo largo de todo el proceso. Hay que indicar también que el investigador ha utilizado la 

observación participante en el foro en tanto que es usuario de una Orbea Oiz. 

La investigación ha utilizado como materia prima los 46.212 mensajes enviados al foro 

desde su apertura en julio de 2014 hasta septiembre de 2017. Como resultado, se constata 

la relevancia del foro, la fácil identificación de usuarios líderes y cómo estos conversan 

sobre un amplio espectro de temas relacionados con el producto, la marca y la bicicleta 

de montaña en general. El estudio concluye la conveniencia de impulsar una colaboración 

más estrecha con los usuarios mediante actividades que respeten su cultura y faciliten la 

satisfacción de sus aspiraciones de forma controlada y a la búsqueda de espacios con 

miras a ganar confianza mutua. Más allá del producto, se abren nuevas posibilidades para 

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

Palabras clave: innovación abierta, innovación de usuario, usuario líder, toolkits de 

innovación, gestión del conocimiento, foros de discusión en Internet, comunidad de 

usuarios online, bicicleta de montaña, marca. 

 

  



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 

hosted 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, user-centered innovation or user-driven 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, through adequate 

tools that facilitate collaboration among users ïinnovation toolkitsï, 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 competitiveness. That 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 (2005).  

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 include web 

scraping for setting up a structured database containing all the messages of the thread, 

conducting interviews and a focus group, creating and applying an online questionnaire 

and a teaching unit. In addition, an open access blog was used as a research diary 

containing more than 250 articles recording the activities pursued throughout the process. 

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 the 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, the brand and 

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. Beyond the product, 

the Internet forum provides new possibilities for introducing the brand to users and 

ensuring increased interaction with them. 

Keywords: open innovation, user innovation, lead user, innovation toolkits, knowledge 

management, Internet forum, online user community, mountain bike, branding 

  



LABURPENA 

Erabiltzaileen lineako komunitateek oro har ederki adierazten dute nolakoak diren 

erabiltzaile horiek pasio komun baten inguruan egiten dituzten elkarrizketak. Lan honek 

erabiltzaileen lineako komunitate horietako bat aztertzen du: Orbea Oiz mendiko 

bizikletaten erabiltzaileena, alegia. Komunitate horretako erabiltzaileek ForoMTB 

izeneko webgunean ostatatutako eztabaida-hari batean trukatzen diote elkarri euren 

jakintza. Webgune horrek 350.000 erabiltzailetik gora dauka erregistraturik, oro har 

bizikletaren eta zehatzago mendiko bizikletaren inguruko hainbat alderdiren arabera 

multzokaturik. Lan honek aztertzen duen eztabaida-hariak egoki erakusten du 

zenbaterainoko potentziala duen erabiltzailearengan zentratutako 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 kontu batzuen 

ingurukoak ere. Lan honek defendatu nahi duen tesiaren arabera, marka, erabiltzaileekiko 

lankidetza errazten duten tresna egokiak ïberrikuntzarako toolkits direlakoakï erabiliz, 

gai izan daiteke, batetik, kalitate handiagoko produktuak, eta merkatuan estimatuagoak, 

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 ditzake, Osloko Eskuliburuak 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. Horiek horrela, datu 

zenbait lortu da, foroko mezuak datu-base egituratu batera irauli ostean, elkarrizketak ere 

egin dira eta focus group bat ere antolatu da; horretaz gain, lineako galdetegia aplikatu da 

eta irakaskuntza-kasu bat idatzi da. Bestetik, sarbide irekiko blog bat erabili da, 

ikerketaren egunkari gisara. Blog horretan 250 artikulutik gora argitaratu dira, prozesu 

osoko jardueren jarraipena errazteko asmoz. Ikertzaileak parte hartuzko behaketa baliatu 

du foroan, Orbea Oiz baten erabiltzailea den heinean. 

Ikerketaren lehengaia, beraz, forora bidalitako 46.212 mezu dira; zehatz-mehatz, foroa 

2014ko uztailean zabaldu zenetik 2017ko irailera arte bidalitako guztiak. Horren 

analisiaren emaitza gisara esan daiteke foroa benetan nabarmena dela, erraz identifikatu 

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 handiagoa sustatzea 

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 zabala dago marka erabiltzaileei 

irekitzeko eta beraiekiko elkarreragina handiagoa eta hobea izan dadin. 

Gako hitzak: berrikuntza irekia, erabiltzailearen berrikuntza, erabiltzaile liderra, 

berrikuntzarako toolkits, ezagutzaren kudeaketa, Interneteko eztabaida-foroak, 

erabiltzaileen lineako komunitatea, mendiko bizileka, marka. 

  



 

 



 

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

 

Índice de contenido 
 

1. Introducción ............................................................................................................ 31 

2. Contexto: propósitos, objetivos y preguntas de investigación ................................ 37 
2.1. Propósitos personales ....................................................................................... 38 
2.2. Propósitos prácticos ......................................................................................... 42 
2.3. Propósitos científicos ....................................................................................... 50 
2.4. Objetivos .......................................................................................................... 52 

2.5. Preguntas de la investigación ........................................................................... 53 

3. Marco conceptual .................................................................................................... 57 

3.1. Innovación abierta ............................................................................................ 61 
3.2. Innovación de usuario ...................................................................................... 64 

3.2.1. Innovación de usuario frente a innovación abierta ................................... 73 
3.2.2. Personalización de producto o servicio .................................................... 75 
3.2.3. Free innovation ......................................................................................... 77 

3.2.4. Limitaciones en la innovación de usuario ................................................ 82 
3.2.5. Tendencias en innovación de usuario ....................................................... 83 

3.3. Toolkits de innovación ..................................................................................... 84 
3.4. Constructivismo social ..................................................................................... 92 

3.5. Gestión del conocimiento ................................................................................ 95 
3.5.1. El conocimiento sobre la bicicleta de montaña ........................................ 95 

3.5.2. El conocimiento en una comunidad online de usuarios ........................... 99 

3.5.3. La transferencia de conocimiento entre marcas y usuarios .................... 100 

3.6. Comunidades de usuarios online ................................................................... 102 
3.7. Foros de discusión en Internet ....................................................................... 110 
3.8. El sector de la bicicleta de montaña ............................................................... 114 

3.9. La marca ........................................................................................................ 123 

4. Metodología .......................................................................................................... 129 

4.1. Triangulación ................................................................................................. 130 
4.2. Investigación-acción participativa y observación participante ...................... 132 
4.3. Metodología cualitativa ................................................................................. 138 

4.3.1. El método del caso .................................................................................. 144 

4.3.2. ¿Por qué el método de caso único? ......................................................... 141 

4.3.3. Un único caso: Orbea Oiz 2015 .............................................................. 144 

4.4. Metodología cuantitativa ............................................................................... 154 
4.4.1. Web scraping: método de extracción de datos ....................................... 154 
4.4.2. Cuestionario online ................................................................................. 156 

4.5. Un blog para narrar el proceso ....................................................................... 157 
4.6. Actividades del trabajo de campo .................................................................. 163 

4.6.1. Estudio piloto .......................................................................................... 164 
4.6.2. Lectura y registro de mensajes ............................................................... 182 
4.6.3. Comienza la participación directa en el foro .......................................... 185 
4.6.4. Primera ronda de entrevistas a usuarios líderes ...................................... 187 
4.6.5. Redacción y utilización de un caso docente ........................................... 188 

4.6.6. Entrevistas a profesionales de Orbea ...................................................... 189 

4.6.7. Cuestionario online dirigido a miembros del foro .................................. 190 

4.6.8. Segunda ronda de entrevistas a usuarios líderes ..................................... 192 
4.6.9. Taller conjunto entre usuarios y profesionales de Orbea ....................... 193 



 

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

 

5. Resultados ............................................................................................................. 201 
5.1. El ñfen·menoò de la Orbea Oiz ..................................................................... 202 
5.2. Un enorme volumen de información en el foro ............................................. 205 

5.2.1. Nada se pasa por alto en un hilo propiedad de los usuarios ................... 217 
5.2.2. Conocimiento complementario, pero ¿se generan innovaciones? .......... 225 
5.2.3. Innovación desde el mercado frente a innovación desde el producto .... 230 
5.2.4. Vigilancia tecnológica e inteligencia competitiva .................................. 233 
5.2.5. Los usuarios como servicio de asistencia técnica de la marca ............... 234 

5.3. La persona usuaria: quién es y cómo se la percibe ........................................ 237 
5.3.1. ¿Cómo son y cómo se definen a sí mismas estas personas? ................... 237 
5.3.2. ¿Cómo percibe el usuario a la marca? .................................................... 241 
5.3.3. ¿Cómo se percibe al usuario desde la marca y cómo colaborar con él? . 244 

5.4. Aportaciones teóricas ..................................................................................... 251 
5.4.1. El usuario en el actual contexto psicosocial ........................................... 251 
5.4.2. Innovación de usuario y toolkits ............................................................. 253 

5.4.3. Comunidades de usuarios online y foros de discusión en Internet ......... 257 
5.5. Aportaciones prácticas ................................................................................... 259 

5.5.1. El sector del MTB .................................................................................. 259 
5.5.2. ¿Cómo optimizar la relación entre la marca y el usuario para innovar? 262 

5.5.3. ¿Cómo concretar la innovación en colaboración con los usuarios? ....... 264 
5.5.4. Innovación de usuario en un marco de transformación digital ............... 267 

6. Conclusiones, limitaciones y líneas futuras .......................................................... 273 
6.1. Conclusiones .................................................................................................. 273 

6.2. Limitaciones ................................................................................................... 289 
6.3. Líneas futuras de investigación ...................................................................... 292 

Bibliografía ................................................................................................................... 299 

Anexos .......................................................................................................................... 315 
1. Ejemplos de toolkits de innovación en la literatura académica ............................ 317 

2. Bicicletas competidoras de la Orbea Oiz .............................................................. 318 
3. Listado de palabras citadas más de quinientas veces durante el estudio piloto .... 319 
4. Presentación realizada ante el equipo directivo de Orbea .................................... 320 
5. Texto del mensaje privado enviado al promotor del hilo de discusión................. 332 

6. Guión de la primera ronda de entrevistas a usuarios líderes ................................. 334 
7. Guión de la entrevista a profesionales de Orbea ................................................... 336 

8. Guión de la segunda ronda de entrevistas a usuarios ............................................ 338 
9. Gráfico de análisis de redes sociales con NodeXL ............................................... 339 
10. Cuestionario online aplicado............................................................................... 340 
11. Cuaderno de trabajo para el taller 11S ................................................................ 353 
12. Ejemplos de posts publicados en el blog ............................................................ 359 

13. Caso docente ....................................................................................................... 366 
14. Salida en bicicleta de montaña tras el taller 11S................................................. 370 
15. Graphic recording del taller 11S ......................................................................... 371 

 

  



 

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

 

Índice de ilustraciones 

Ilustración 1. Factores contextuales en torno a una investigación. ................................ 37 
Ilustración 2. Puntos asignados por diversos conceptos al investigador como 

participante de ForoMTB. .............................................................................................. 41 

Ilustración 3. Propuesta de intervención de la marca en el foro. .................................... 48 
Ilustración 4. Modelo interactivo de investigación cualitativa de Maxwell. .................. 53 
Ilustración 5. Marco conceptual de la investigación. ..................................................... 57 
Ilustración 6. Escenarios de innovación abierta de acuerdo con la propuesta de 

OpenBasque. ................................................................................................................... 63 

Ilustración 7. Gráfico de la teoría de la difusión de las innovaciones de Rogers (1962).

 ........................................................................................................................................ 68 

Ilustración 8. Brecha en la segmentación de usuarios según el ciclo de vida de adopción 

de tecnologías. ................................................................................................................ 69 
Ilustración 9. Ubicación de los usuarios líderes en el esquema de difusión de la 

innovación de Rogers. .................................................................................................... 70 
Ilustración 10. Paradigma de Free Innovation frente a Producer Innovation. ................ 78 

Ilustración 11. Actividades complementarias entre usuarios y fabricantes de cara a 

innovar. ........................................................................................................................... 87 

Ilustración 12. Suma de conocimiento experto (unos pocos) y profano (una multitud). 96 
Ilustración 13. Parámetros habituales en el diseño de una MTB. .................................. 97 

Ilustración 14. Tipología de comunidades según Brint. ............................................... 103 
Ilustración 15. Interacciones en una comunidad atendiendo a las variables de tiempo y 

espacio. ......................................................................................................................... 107 

Ilustración 16. Por qué podrías necesitar más de una bicicleta. ................................... 116 

Ilustración 17. Mapa de agentes del sector MTB y principales relaciones. ................. 117 
Ilustración 18. Componentes de una bicicleta de montaña de doble suspensión. ........ 119 
Ilustración 19. El progreso del valor económico desde la commodity hasta la 

experiencia. ................................................................................................................... 125 
Ilustración 20. Relación entre identidad y marca. ........................................................ 126 

Ilustración 21. Elementos principales de la metodología de investigación. ................. 129 
Ilustración 22. Método del caso. ................................................................................... 145 
Ilustración 23. Tipos de análisis posibles a partir de la tabulación de mensajes del foro.

 ...................................................................................................................................... 155 
Ilustración 24. Blog como herramienta de apoyo en la investigación. ......................... 159 

Ilustración 25. Resumen de técnicas y métodos empleados en la investigación. ......... 162 

Ilustración 26. Hitos principales en el estudio piloto hasta llegar al actual proyecto de 

investigación. ................................................................................................................ 165 
Ilustración 27. Mapa de las palabras repetidas más de quinientas veces durante el 

estudio piloto. ............................................................................................................... 176 
Ilustración 28. Fotografía de familia tras la salida en bicicleta de montaña del taller 11S.

 ...................................................................................................................................... 196 

Ilustración 29. Resultados de la investigación en un doble nivel. ................................ 201 
Ilustración 30. Nube de palabras y conceptos que definen la Orbea Oiz según los 

usuarios. ........................................................................................................................ 204 
Ilustración 31. Nube de las 100 palabras más empleadas en los 46.212 mensajes 

analizados. .................................................................................................................... 218 

Ilustración 32. Ejemplo de detalle que evidencia cómo aplica la Ley de Linus........... 220 

Ilustración 33. Objetivo cumplido para bajar la Orbea Oiz de los 9 kilogramos: 8,93. 221 
Ilustración 34. Oiz montada con una suspensión Lefty de Cannondale. ...................... 229 



 

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

 

Ilustración 35. El enfoque de la marca, más allá del producto. .................................... 245 
Ilustración 36. Diferentes estilos de liderazgo de acuerdo con la propuesta de Bernard 

M. Bass y Bruce Avolio. .............................................................................................. 247 

Ilustración 37. Gráfico de análisis de redes sociales con NodeXL. ............................. 339 
Ilustración 38. Graphic recording del taller 11S........................................................... 371 
 

  



 

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

 

Índice de gráficos 

Gráfico 1. Venta de bicicletas por canales en España en 2014, en valor. ...................... 46 
Gráfico 2. Compras de productos relacionados con la bici según canal. ....................... 47 
Gráfico 3. Análisis tipo clúster de free innovators en función de sus motivaciones. ..... 80 

Gráfico 4. Número de mensajes al mes entre julio de 2014 y diciembre de 2015. ...... 167 
Gráfico 5. Usuarios con más de cien mensajes enviados durante el estudio piloto. .... 169 
Gráfico 6. Usuarios con más de cien likes en sus mensajes durante el estudio piloto. 170 
Gráfico 7. Los 30 usuarios con más likes recibidos durante el estudio piloto. ............. 170 
Gráfico 8. Usuarios con mayor número de mensajes y de likes/mensaje durante el 

estudio piloto. ............................................................................................................... 171 
Gráfico 9. Usuarios con más de 500 likes en el total de su participación en ForoMTB 

durante el estudio piloto. .............................................................................................. 171 
Gráfico 10. Los veinte usuarios con más respuestas a sus mensajes durante el estudio 

piloto. ............................................................................................................................ 172 
Gráfico 11. Peso ponderado de temas de conversación según usuarios durante el estudio 

piloto. ............................................................................................................................ 173 

Gráfico 12. Ejemplo de temas tratados según línea de tiempo. .................................... 177 
Gráfico 13. Número de mensajes enviados al foro trimestralmente. ........................... 206 

Gráfico 14. Número de usuarios activos al mes y línea de tendencia. ......................... 208 
Gráfico 15. Crecimiento mensual del número de usuarios del foro. ............................ 208 

Gráfico 16. Evolución mensual del porcentaje de usuarios activos respecto al total de 

usuarios registrados en el foro. ..................................................................................... 209 
Gráfico 17. Bicicletas competidoras de la Oiz, según respuestas de los usuarios. ....... 215 

Gráfico 18. Fuentes de información utilizadas por los usuarios. ................................. 223 

Gráfico 19. Importancia asignada a diferentes aspectos relacionados con una MTB y 

con la Oiz. ..................................................................................................................... 227 
Gráfico 20. Valoración de posibles servicios más allá del producto. ........................... 231 

Gráfico 21. Cómo los usuarios llevan a cabo el mantenimiento de sus bicicletas. ...... 235 
Gráfico 22. ¿Cómo te defines como practicante de MTB? .......................................... 240 

Gráfico 23. Percepción de la marca por los usuarios. .................................................. 241 
Gráfico 24. ¿Hasta qué punto los usuarios se perciben a sí mismos como fans de la 

marca? ........................................................................................................................... 243 

Gráfico 25. Distribución porcentual de los posts publicados en el blog. ..................... 288 
 

  



 

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

 

Índice de tablas 

Tabla 1. Ranking de presencia en Internet y redes sociales de ciclistas profesionales. . 45 
Tabla 2. Comparación entre innovación abierta e innovación de usuario. ..................... 74 
Tabla 3. Población que desarrolla productos para su propio uso en seis países. ............ 79 

Tabla 4. Momentos de la intervención del usuario. ........................................................ 88 
Tabla 5. Lista de variables a considerar en el diseño de una toolkit de innovación. ...... 92 
Tabla 6. Innovación de usuario por sectores. ............................................................... 115 
Tabla 7. Mensajes enviados al foro por el investigado de septiembre de 2016 a octubre 

de 2107. ........................................................................................................................ 135 

Tabla 8. Likes recibidos por parte del investigador de septiembre de 2016 a octubre de 

2017. ............................................................................................................................. 136 

Tabla 9. Clasificación de niveles de observación participante. .................................... 138 
Tabla 10. Ventas de bicicletas de montaña en euros y número de unidades a nivel estatal 

en 2016. ........................................................................................................................ 149 
Tabla 11. Distribución de la facturación y número de unidades vendidas a nivel estatal 

por segmentos de MTB y BMX en 2015 y 2016. ......................................................... 149 

Tabla 12. Datos de ventas de bicicletas de MTB dobles y rígidas 2015-2016. ............ 153 
Tabla 13. Número de artículos y comentarios en el blog clasificados por trimestres. . 161 

Tabla 14. Cronología de las actividades de investigación. ........................................... 163 
Tabla 15. Datos de hilos de discusión sobre diferentes modelos de bicis en ForoMTB en 

abril de 2016. ................................................................................................................ 168 
Tabla 16. Combinación de variables de cantidad y calidad de participación para 

seleccionar usuarios líderes. ......................................................................................... 173 

Tabla 17. Variables para categorizar a los usuarios derivadas del estudio piloto. ....... 174 

Tabla 18. Aspectos técnicos del producto más habituales tratados en el foro durante el 

estudio piloto. ............................................................................................................... 177 
Tabla 19. Aspectos relacionados con el extended self más habituales tratados en el foro 

durante el estudio piloto. .............................................................................................. 178 
Tabla 20. Aspectos relacionados con la marca más habitualmente tratados en el foro 

durante el estudio piloto. .............................................................................................. 179 
Tabla 21. Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en producto durante el estudio 

piloto. ............................................................................................................................ 179 

Tabla 22. Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en organización durante el 

estudio piloto. ............................................................................................................... 180 

Tabla 23. Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en procesos durante el estudio 

piloto. ............................................................................................................................ 180 

Tabla 24. Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en marketing o comercial 

durante el estudio piloto. .............................................................................................. 181 
Tabla 25. Fechas y duración de las entrevistas a usuarios en la primera ronda. .......... 188 
Tabla 26. Fechas y duración de las entrevistas a profesionales de Orbea. ................... 189 
Tabla 27. Fechas y duración de las entrevistas a usuarios en la segunda ronda. .......... 193 

Tabla 28. Programa del focus group realizado el 11 de septiembre de 2017. .............. 197 
Tabla 29. Número de mensajes enviados mensualmente al foro. ................................. 206 
Tabla 30. Número de mensajes enviados anualmente por los quince usuarios más 

activos del foro. ............................................................................................................ 207 
Tabla 31. Usuarios que han enviado mensajes todos los meses desde hace al menos un 

año. ............................................................................................................................... 210 

Tabla 32. Comparativa con otros foros similares en ForoMTB a fecha 8 de diciembre de 

2017. ............................................................................................................................. 214 



 

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

 

Tabla 33. Clasificación de los mensajes en función de su extensión. .......................... 216 
Tabla 34. Las 100 palabras más utilizadas en el foro. .................................................. 219 
Tabla 35. Resumen de las temáticas abordadas en el foro, clasificadas según el Manual 

de Oslo. ......................................................................................................................... 219 
Tabla 36. Caracterización del perfil del usuario tipo de la Orbea Oiz. ........................ 238 
Tabla 37. Tres clasificaciones útiles para innovar en colaboración con los usuarios. . 250 
Tabla 38. Comparación entre comunidades de usuarios online impulsadas por la marca 

y por los propios usuarios. ............................................................................................ 258 

Tabla 39. Resumen de principales resultados y consecuencias para la marca. ............ 270 
Tabla 40. Relación de las conclusiones con los objetivos de la investigación. ............ 283 
Tabla 41. Ejemplos de toolkits de innovación. ............................................................. 317 
Tabla 42. Bicicletas competidoras de la Orbea Oiz...................................................... 318 

 

  



 

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

 

  



 

 

Está ganando terreno una nueva cultura deportiva cuyo objetivo no es ya la victoria 

sobre el otro, sino la diversi·n, el ñflipeò, la belleza de las figuras gestuales. No la 

primacía de la fuerza, sino la estética del ademán, la estilización de las prácticas, la 

ñcalidad art²stica de los gestosò: lo importante no es la eficacia de los movimientos, 

sino sus calidades formales o estéticas, la perfección de la práctica, la sensación íntima 

de belleza. 

(Lipovetsky, 2016, p. 86) 



 

 

  



 

 

 

1. Introducción 
La investigación es la curiosidad formalizada. Es remover y escarbar con un propósito. 

Zora Neale Hurston 
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1. Introducción  

 

La innovación de usuario conforma en la actualidad un fenómeno que plantea lógicas 

diferentes a las que habitualmente utilizan las organizaciones cuando innovan con sus 

propios recursos (Baldwin & Von Hippel, 2011; Gambardella, Raasch, & Von Hippel, 

2016; Von Hippel, 2017). Empresas y personas usuarias están, no obstante, condenadas 

a entenderse: ambas tratan de satisfacer necesidades que van más allá de los productos o 

servicios. Su insatisfacción se convierte en un motor de innovación, si bien, como se 

indica, mediante procesos diferentes y con muchos matices en cuanto a las motivaciones 

en juego. 

Este trabajo muestra un caso concreto de innovación de usuario. Refleja la investigación 

en torno a las dinámicas de aportación de conocimiento que determinados usuarios1 de 

bicicletas de montaña (MTB) llevan a cabo en un foro de discusión puesto en marcha por 

ellos mismos en Internet y que representa un ejemplo paradigmático de comunidad online 

de usuarios. Indaga en la forma en que una marca puede colaborar con este tipo de 

comunidades para innovar más y mejor y conseguir una mayor vinculación con esas 

personas usuarias mediante la utilización de toolkits de innovación2. Así pues, el proyecto 

se plantea dentro del contexto de la innovación abierta; más en concreto, de la innovación 

de usuario. Para presentar la investigación y disponer de una visión global de lo que se 

pretende, se utiliza, sobre todo, el esquema propuesto por Maxwell (2013): objetivos, 

marco conceptual, preguntas de investigación, metodología y limitaciones. 

Si bien son numerosas las investigaciones sobre la participación de los usuarios en la 

innovación en producto (Bilgram, Brem, & Voigt, 2008; Khurana & Rosenthal, 1997; F. 

T. Piller & Walcher, 2006; Von Hippel, 1998), apenas se encuentran otras que incidan en 

la forma en que, de manera específica, mediante un análisis de la dinámica propia de un 

sector, aquellos contribuyen también a innovaciones más allá del producto: marketing, 

organización o procesos (OECD, 2005). Además, no se ha analizado suficientemente qué 

tipo de actividades sirven para incrementar el engagement3 de los usuarios con la marca 

usando como vehículo un foro de discusión en Internet (Agrawal & Rahman, 2015; 

Hollebeek, 2011; Voorberg, Bekkers, & Tummers, 2015). 

El caso que se utiliza en la investigación es el foro de discusión sobre un modelo concreto 

de bicicleta, la Orbea Oiz, albergado en la plataforma de foros  denominada ForoMTB 

(«Censo Orbea OIZ 29"-27,5" 2015 - ... | ForoMTB.com», 2016). La investigación lleva 

a cabo un análisis longitudinal a lo largo de más de tres años, ya que toma como punto de 

partida (1) el contenido de los más de 40.000 mensajes que se han generado en ese foro 

desde su inicio el 25 de julio de 2014 hasta el 30 de septiembre de 2017 y que ha sido 

                                                 

1 En esta tesis se va a utilizar mayoritariamente el masculino (usuario, usuarios), por cuanto el colectivo 

objeto de la investigación está conformado casi exclusivamente por varones. No obstante, de vez en cuando 

se utilizar§ la expresi·n ñpersona usuariaò, para evitar el sesgo constante de género. 
2 Se va a utilizar el término inglés toolkit, ya que la literatura científica la usa con un fuerte nivel de arraigo. 

El t®rmino equivalente en espa¶ol (ñcaja de herramientasò) podr²a constre¶ir en exceso su interpretación. 

De ahí que se mantenga a lo largo de toda la tesis la denominación en inglés. 
3 Al igual que en el caso de toolkit, también con este concepto se va a utilizar la palabra en inglés por 

entender que aporta un sentido más estricto que sus equivalentes en español: vinculación, compromiso u 

otras similares. Para más detalles, se recomienda consultar a Hollebeek (2011). 



1. Introducción  32 

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

volcado a una hoja de cálculo mediante la técnica del web scraping4; (2) una serie de 

entrevistas a usuarios líderes de ese foro y a profesionales de distintas áreas funcionales 

de Orbea, el fabricante de la bicicleta; (3) la elaboración de un caso docente; (4) la 

realización de un cuestionario online; y, por último, (5) un taller conjunto entre 

profesionales de Orbea y una serie de usuarios líderes del foro. 

En cuanto a la estructura de la tesis, además de esta introducción, se articula en cinco 

grandes bloques. Tras este primer capítulo, se desarrollan los propósitos, tanto personales 

como prácticos y científicos, a fin de situar a quien lo lea en un contexto que le permita 

comprender las razones que conducen a esta investigación. En este segundo epígrafe se 

aporta también la problemática específica que dentro de ese contexto general ha 

conducido a esta investigación. Antecedentes y problemática sirven para comprender las 

variables principales que concurren en este caso y que justifican los objetivos y, 

finalmente, las preguntas de investigación, apartado con el que se finaliza el capítulo dos. 

Estas preguntas servirán para anticipar el grueso del trabajo que ha de realizarse para 

responderlas. Se configuran como elemento dinámico y central alrededor del cual gira 

todo el contenido (Maxwell, 2013). En función de ellas se requerirá recurrir a unos u otros 

métodos de investigación. 

El tercer capítulo presenta el marco conceptual, centrado en nueve aspectos, agrupados 

en tres grandes ámbitos: (1) uno que mira a la innovación abierta como estrategia 

empresarial global para ganar competitividad, pero concretada en la innovación de 

usuario mediante el uso de toolkits; (2) el constructivismo social, en tanto sirve para 

explicar las dinámicas de transferencia y generación de conocimiento dentro de las 

comunidades de usuarios online;  y  finalmente (3) el sector de la bicicleta de montaña 

como el espacio concreto en el que se evidencia lo anterior a través de un foro de discusión 

en Internet en el que la marca podría intervenir a fin de ganar engagement de sus usuarios. 

Se identifican puntos débiles y críticas que justifican este trabajo. 

El siguiente epígrafe, el cuarto, está dedicado a la metodología, de acuerdo con las 

preguntas de la investigación y con los objetivos planteados. Se justifica por qué se ha 

elegido la metodología del caso y cómo se mantiene el rigor científico respetando una 

serie de exigencias. Se aporta información sobre el caso concreto que se analiza: la 

empresa Orbea y su modelo de bicicleta de doble suspensión Oiz, enfocada al segmento 

de rally o cross country (XC)5. Se explica también por qué se usa en particular el método 

del caso único.  

Este capítulo adquiere una importancia considerable en el conjunto de esta investigación, 

ya que en él se explica la triangulación de métodos mediante la combinación de análisis 

cualitativo y cuantitativo. Incluye la exposición de los diversos métodos utilizados: la 

lectura y registro de mensajes, la observación participante, las entrevistas 

semiestructuradas realizadas a personas usuarias y profesionales de Orbea, el caso 

docente, el cuestionario online y el taller conjunto que cierra el trabajo de campo. Se 

añade finalmente un apartado para explicar la forma en que se ha utilizado un blog 

                                                 

4 El web scraping es una técnica informática para extraer información de sitios web de tal forma que se 

pueda volcar a bases de datos donde se facilita su tratamiento. A veces también se habla de web crawling, 

pero esta sería la primera fase, en la que un motor rastrea un sitio normalmente para indexarlo. 
5 En el capítulo siguiente se describen los diferentes segmentos que componen en la actualidad la actividad 

del mountain bike. 
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(«mtbinnovation | La innovación debería ser la respuesta pero ¿cuál era la pregunta?», 

s. f.) como apoyo en todo el proceso investigador. 

Tras mostrar los métodos, se exponen los resultados de la investigación en el capítulo 

cinco. Se vuelca aquí lo obtenido a través de la aplicación de los diversos métodos 

expuestos anteriormente. Los datos se aportan de forma neutral y se extraen los más 

relevantes a fin de facilitar la comprensión del fenómeno investigado. Tienen especial 

consideración los que proceden de las entrevistas y del taller. Además de exponer los 

resultados, se incluyen una serie de aportaciones teóricas para completar el marco 

conceptual y otras prácticas enfocadas desde la perspectiva de la marca. 

La tesis termina con un capítulo que incluye conclusiones, limitaciones y líneas futuras 

de investigación. Las conclusiones aportan un resumen de lo más relevante, organizado 

en doce propuestas concretas que muestran la interpretación del investigador a partir de 

toda la observación realizada. De la misma forma, como consecuencia de la experiencia 

con la aplicación de los métodos, se aportan cinco conclusiones relacionadas con ellos. 

Se incluyen también algunas limitaciones que describen los condicionantes que conviene 

considerar para una correcta interpretación de la investigación. Las líneas futuras 

plantean, por su parte, áreas en las que convendría profundizar y que, por razones de 

capacidad y conveniencia, no se han abordado en esta tesis doctoral. Finalmente aparece 

la bibliografía y un apartado para los anexos. 

 

 

 



 

 



 

 

2. Contexto: propósitos, 

objetivos y preguntas de 

investigación 
En la lucha entre uno y el mundo, hay que estar de parte del mundo. 

Franz Kafka 
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2. Contexto: propósitos, objetivos y preguntas de investigación 

Cada investigación proviene de la combinación de una particular serie de circunstancias 

que la han hecho posible. Conviene, por tanto, enmarcarla adecuadamente para ayudar a 

entender por qué surgió la inquietud de llevarla a cabo de tal forma que quien la lea 

disponga de argumentos suficientes para elaborar su propio juicio crítico. En el caso que 

aquí se presenta, esas circunstancias provenían de diversos ámbitos y llegaron a componer 

una escena compleja en la que las piezas fueron encajando en una relación dinámica entre 

ellas (Maxwell, 2013). Para explicar cómo se ha ido construyendo cabe recurrir a la 

metáfora que Martin (1982) utiliza para describir toda investigación: el cubo de basura. 

En ese cubo se recogen cuatro corrientes: los problemas teóricos, los recursos, las 

oportunidades concretas respecto a la posible metodología de investigación y las 

soluciones a los problemas teóricos. Estas cuatro corrientes fluyen hacia dentro del cubo, 

interactúan en ese interior e incluso en ocasiones salen de él y provocan fricciones que 

traen como consecuencia que el proceso investigador comience, cambie de dirección o 

incluso finalice. 

En tal circunstancia quien investiga debe gestionar las eventualidades que le irán 

surgiendo. Estas eventualidades tendrán que ver con la disponibilidad de recursos, con el 

acceso a ciertos métodos de investigación y también con las actitudes y los 

comportamientos de aquellas personas necesarias para llevar a cabo la investigación. 

Todo ello provocará un avance para nada lineal, sino en bucles que se suceden de acuerdo 

con los resultados que se vayan logrando a partir de las actividades que se despliegan. Y 

siempre habrá que contar con la posibilidad de que el proceso se interrumpa y haya que 

buscar vías alternativas para que la investigación progrese. La complejidad provoca que 

los sucesos sean impredecibles. 

Ilustración 1. Factores contextuales en torno a una investigación. 

 

Fuente: Maxwell (2013) 
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Tal como se puede apreciar en la ilustración adjunta, son muchos los elementos del 

contexto que condicionan la investigación. En las páginas siguientes se irán presentando 

con el fin de que quien lea esta tesis doctoral comprenda cómo se fue construyendo la 

trama que dio lugar a esta investigación. Debe servir para comprenderla en su globalidad 

y para anticipar qué se puede esperar de ella y qué no. En concreto introduce una serie de 

propósitos personales para después describir otros de carácter práctico y científico. 

Desde el punto de vista personal, como se explicará más adelante, el investigador 

mantiene un vínculo tanto con el producto como con la marca y con la comunidad de 

usuarios que se analiza. De ahí que se expliquen con cierto detalle las circunstancias 

particulares que concurren en el caso y que obligan a un diseño si cabe más riguroso de 

la investigación precisamente porque se lleva a cabo mediante observación participante. 

Presentados los propósitos personales, se mostrarán después los de carácter práctico: esto 

es, la problemática percibida en torno a los usuarios y a la marca a la hora de innovar en 

el sector del MTB. Dado que se trabaja con un caso único, se mostrarán las circunstancias 

concretas que concurren en el de Orbea y en el nicho de mercado de las bicicletas de doble 

suspensión enfocadas a rally (nicho en el que se ubica la Oiz), si bien se incluyen también 

referencias al mercado global del diseño, fabricación y venta de bicicletas en un sentido 

amplio. Estos propósitos prácticos implican la necesidad de conseguir un vínculo más 

fructífero entre usuarios y marca. Buscan comprender las dinámicas de relación que 

acontecen entre quienes participan en los sucesos y en los procesos que se analizan. 

En cuanto a los propósitos científicos hay que señalar la amplia investigación ya realizada 

en torno a la innovación de usuario. Sin embargo, en el caso que nos ocupa se pretende 

transitar desde el producto y el usuario hacia unos marcos de relación globales que estén 

mucho más en línea con el enfoque aspiracional propio de una marca que quiera ser líder 

o referencia en el sector de la bicicleta de montaña.  

Por último, este segundo capítulo termina especificando los objetivos que se plantean con 

la investigación. De esta forma, al explicitar los propósitos y objetivos, se guía a quien 

lea este trabajo a través de una secuencia lógica que le facilite su comprensión antes de 

presentar el marco conceptual y dar paso luego a las preguntas de la investigación. 

 

2.1. Propósitos personales 

Tal como se documenta en el blog de soporte a esta tesis doctoral6, desde una perspectiva 

estrictamente personal se puede colocar una fecha de referencia que pone en marcha todo 

el proceso: el 9 de septiembre de 2014. Tal día el autor realiza el pedido de compra de 

una bicicleta de doble suspensión, la Orbea Oiz M-Team. El 23 de enero de 2015 se 

recoge en tienda y en los días siguientes, tras realizar la típica búsqueda de contenidos en 

Internet para saber más del producto adquirido, se descubre la existencia de un hilo de 

discusión específico en torno a él: el censo de la Orbea Oiz en ForoMTB7. En ese 

momento, mediante un análisis muy somero, es ya evidente que la conversación que ahí 

se genera es intensa y aglutina a un importante número de personas que, o ya poseen la 

                                                 

6 Iturbe-Ormaetxe, J. (2017). Ya realizado [página en blog]. Bilbao: mtbinnovation.com. En ruta hacia el 

doctorado. Recuperado de http://www.mtbinnovation.com/cronologia/ 
7 Garcia Sierra, D. (2014, 25 de julio). Censo Orbea OIZ 29"-27,5" 2015 - ... [Mensaje en foro]. Recuperado 

de http://www.foromtb.com/threads/censo-orbea-oiz-29-27-5-2015.1161519/  

http://www.mtbinnovation.com/cronologia/
http://www.foromtb.com/threads/censo-orbea-oiz-29-27-5-2015.1161519/
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bicicleta en cuestión, o se están planteando su compra. De hecho, el 31 de diciembre de 

2014 ya habían participado 128 personas en el foro. 

Por entonces se observa ya que el hilo de la Orbea Oiz en ForoMTB ha sido puesto en 

marcha por una persona usuaria, que no tiene relación profesional alguna con la marca. 

Simplemente, como propietario de una bicicleta, ha creído conveniente compartir su 

pasión con cualquier persona interesada en saber más de ese modelo y ha usado para ello 

una herramienta sencilla y con larga trayectoria entre los usuarios de Internet: un foro de 

discusión (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 información útil. Más allá de que pueda o no ser el punto de partida para 

una investigación que conduzca a una tesis doctoral, el primer paso es el de reconocer 

que, personalmente, a quien ha comprado ese modelo de bicicleta, el foro de discusión le 

resulta útil e igualmente útil le resulta a cualquier otra persona que tenga inquietud por 

saber del producto en sí mismo. 

En este momento comenzaron a atarse cabos sueltos. Por un lado, la bicicleta de montaña 

siempre había sido un sector referente para explicar cómo funciona la innovación de 

usuario (Bünstorf, 2003; Lüthje, Herstatt, & Von Hippel, 2002; Lüthje, Herstatt, & Von 

Hippel, 2005). Por otro, el investigador tenía fácil acceso al producto, ya que lo había 

comprado, y era un usuario intensivo. Y más aún, mantenía relación con la empresa, la 

cooperativa Orbea, ya que miembros de su equipo directivo solían colaborar en clases 

que impartía en la universidad. Así pues, las circunstancias personales hacían posible 

plantear la investigación. De ahí que, tras una reunión con el director general de la 

cooperativa, planteado el asunto, se decidiera ir adelante, toda vez que se contaba también 

con el visto bueno de la propia universidad. 

¿Por qué y cómo ciertas personas usuarias de la bicicleta de montaña son capaces de 

desentrañar prácticamente toda la tecnología que está detrás de sus máquinas y de buscar 

modificaciones que les permiten disfrutar más de ellas? Es evidente que la pasión con la 

que muchos usuarios practican el MTB responde en buena medida a esta pregunta. Cada 

cual decide en qué productos o servicios concentra su afición personal. Las opciones 

surgen del interior de cada cual, impulsadas por una motivación intrínseca que tiende a 

plasmarse en comportamientos coherentes con lo que sale de dentro. Estas 

manifestaciones de la motivación intrínseca se concretan en la necesidad de las personas 

de ser competentes, relacionarse y disponer de autonomía (Ryan & Deci, 2000), algo para 

lo que, como se verá más adelante, sirven la práctica del MTB y los foros de discusión en 

Internet, en donde se socializa conocimiento y también experiencias. Las personas 

proyectan su personalidad en esta actividad de ocio o de deporte (extended self) y la 

comparten con quienes tienen su misma afición (Antorini & Muniz, 2012; Belk, 1988; 

Dodson, 1996). 

No obstante, la relación de una persona con su bicicleta admite un amplio rango de 

posibilidades, ya que se puede concebir no solo desde la perspectiva del producto en sí, 

sino también desde la de la actividad que permite llevar a cabo para viajar, para estar en 

contacto con el medio natural o simplemente para disfrutar, para pasarlo bien. En este 

caso, el vínculo del investigador no se establece tanto con el producto, sino más bien con 

lo que la bicicleta implica y lo que posibilita, con la cultura y el estilo de vida que derivan 

de una práctica intensiva. Debe reconocerse, no obstante, que la cultura ciclista conforma 

un universo variopinto en el que caben manifestaciones diferentes, si bien de él se puede 
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deducir un conjunto de reglas comunes, a veces definidas con cierta ironía (Velominati, 

2014). Así lo sugieren en este curioso sitio web, Velominati: 

ñThe Velominati embrace cycling not just a pastime or a means of travel, but as a way of 

life ï as obsessed with style, heritage, authenticity and wisdom as with performance.ò 

La pasión, además, conforma un pilar fundamental para conseguir engagement de las 

personas con un producto o servicio (McLeod & Vasinda, 2008; Sierra, 2006). De hecho, 

las fuentes de innovación, tal como en su día expuso Eric Von Hippel (2005) proceden 

tanto del interior como del exterior de las organizaciones. Y en este segundo caso la 

pasión de cierto tipo de usuarios es un ingrediente fundamental para generar nuevas ideas 

en torno a un producto o servicio. Por supuesto que, de acuerdo con el lugar en el que se 

sitúa a la persona cliente o usuaria en la curva normal de difusión de la innovación 

(Galvin, 1999; Rogers, 1976, 2003; Schreier, Oberhauser, & Prügl, 2007), su nivel de 

involucración es diferente. No todos los productos o servicios dicen lo mismo a quienes 

los usan. Cada cual puede situarse de forma distinta frente a ellos y mostrar mayor o 

menor nivel de proactividad8. El extended self se nutre de actividades que en esta ocasión 

tienen que ver, por qué no, con la práctica del MTB (Dodson, 1996). 

Así pues, el interés por este sector y por la forma en que en él se innova combina, en el 

caso del autor de esta tesis, dos circunstancias personales que conviene tener en cuenta. 

En primer lugar, porque cabe considerarlo como una de esas personas apasionadas por 

pedalear siempre que puede9; pero también, y no menos importante, porque su actividad 

académica y profesional ha estado siempre vinculada a las prácticas abiertas de gestión, 

en buena parte alrededor de lo que se ha venido en llamar empresa abierta (Iturbe-

Ormaetxe, Sánchez, Hernández, Bediaga, & Urzelai, 2010), un concepto que incorpora, 

entre otras, las prácticas provenientes de la innovación abierta. Así pues, lo personal y lo 

profesional se dan la mano alrededor de la investigación que se describe en este trabajo. 

Como se explicaba antes, cabe citar que el autor es usuario del producto en torno al cual 

se desarrolla la investigación: el modelo Orbea Oiz de bicicleta de montaña en su versión 

de 201510. Se trata de un modelo de doble suspensión enfocado hacia la modalidad de 

rally o XC con el que Orbea ha conseguido un notable éxito de ventas y ha provocado 

una considerable atención de los medios especializados. La gama de este modelo está 

compuesta por varias propuestas, desde la M50 hasta la M-LTD, con diferente nivel de 

equipamiento, lo que la sitúa en un margen amplio de precios. No obstante, la Orbea Oiz 

se puede considerar una MTB de gama media o alta, según las opciones. Más adelante, 

                                                 

8 Esto no quiere decir, sin embargo, que solo se pueda desarrollar innovación con usuarios líderes. Existen 

propuestas para ampliar a otros colectivos quizá no tan proactivos con el producto, pero de quienes, 

mediante un contexto adecuado, cabe esperar aportaciones interesantes, posiblemente en forma de 

microinnovaciones (Hyysalo, 2009). Para ello se sugiere el uso de determinadas toolkits para personas no 

expertas (Naik, 2017). 
9 El autor tiene documentados muchos de sus viajes cicloturistas en MTB en una sección de su blog personal 

denominada Rodamos Suave Suave y en la que pueden consultarse los diarios de diversas rutas con material 

gráfico de apoyo: http://blog.consultorartesano.como/category/rodamossuavesuave [accedido el 29 de 

septiembre de 2017]. 
10 Se puede acceder a información del producto a través del microsite específico dentro de la web de Orbea: 

http://www.orbea.com/es-es/sites/oiz-2015 [accedido el 29 de septiembre de 2017]. Información más 

completa con este y otros enlaces a material relacionado con este modelo de MTB está disponible también 

en la página inicial del foro de discusión Censo Orbea OIZ 29"-27,5" 2015 albergado en ForoMTB: 

http://www.foromtb.com/threads/censo-orbea-oiz-29-27-5-2015.1161519/  [accedido el 29 de septiembre 

de 2017]. 

http://blog.consultorartesano.como/category/rodamossuavesuave
http://www.orbea.com/es-es/sites/oiz-2015
http://www.foromtb.com/threads/censo-orbea-oiz-29-27-5-2015.1161519/
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cuando en el marco conceptual se presente el sector con mayor detalle, se describirán sus 

especificaciones.  

El autor es también usuario de ForoMTB11, una comunidad de foros de discusión en 

Internet alrededor del mundo de la bicicleta (preferentemente MTB) en idioma español, 

que cuenta a fecha 19 de septiembre de 2017 con 352.069 miembros. Resulta ser, con 

diferencia, la mayor comunidad online en materia de ciclismo a nivel estatal, aunque la 

calidad de sus contenidos, en la medida en que son generados por los propios usuarios, 

obligue a una mirada crítica. 

Si bien el autor forma parte de la comunidad, su participación hasta esa fecha de 

referencia (19 de septiembre de 2017) era muy contenida. Había publicado 193 mensajes, 

todos ellos relacionados con el hilo específico de la Orbea Oiz. El doble rol de miembro 

del foro e investigador obliga a intervenciones muy controladas. No obstante, su karma12 

ha ido creciendo en la medida en que sus mensajes han recibido me gustas y otros tipos 

de reconocimiento, tal como se indica en la ilustración adjunta. En ella se muestran los 

puntos recibidos mediante distintos ñm®ritosò.  

Ilustración 2. Puntos asignados por diversos conceptos al investigador como participante de ForoMTB. 

 

Fuente: elaboración propia. 

Como usuario y practicante de MTB el autor mantiene cierta relación con Orbea y con 

algunos de sus distribuidores. Si bien fue usuario de la primera MTB de doble suspensión 

puesta en el mercado por Orbea, la Zeus VXCR, con posterioridad y hasta la adquisición 

de la Orbea Oiz, ha practicado MTB con bicicletas de la marca Marin y también de 

Specialized, en concreto dos modelos de Stumpjumper y una Epic. Desde enero de 2015, 

como ya se dijo antes, posee una Orbea Oiz modelo M-Team, que, dentro de la oferta de 

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

En cuanto a la relación del investigador con su Orbea Oiz, es preciso indicar que las 

labores de mantenimiento periódico las realiza en una tienda especializada. Sus 

habilidades mecánicas son básicas y en el momento en que surge la necesidad de sustituir 

                                                 

11 http://www.foromtb.com [accedido el 29 de septiembre de 2017]. 
12 El karma se concibe como una medida del prestigio que se asigna a un miembro de la comunidad a partir 

de diferentes aspectos como su participación, me gustas recibidos u otros similares.  

http://www.foromtb.com/
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algún componente o se detecta alguna anomalía, de inmediato se recurre al servicio de 

mecánica de la tienda donde se adquirió el producto. Allí mantiene relación estrecha con 

uno de los mecánicos. Este hecho es relevante en la medida en que el producto como tal 

pasa por las manos de una persona experta que proporciona feedback profesional desde 

el punto de vista técnico.   

Por tanto, frente al vínculo intenso que la comunidad de usuarios de la Orbea Oiz en 

ForoMTB desarrolla respecto a sus bicicletas (aunque en grados diversos, claro está), el 

investigador no llega a semejantes niveles. Si para muchos de los usuarios del foro, la 

bicicleta se llega a concebir como un fin en sí mismo, para el investigador es un simple 

medio para disfrutar de las rutas que realiza. 

Todo lo anterior se explica a fin de comprender la dinámica de relación del autor con el 

producto, con la marca y con el foro de discusión que se va a analizar. En resumen, los 

propósitos personales tienen que ver con una mezcla de lo personal y lo profesional. La 

Orbea Oiz que posee el investigador se convierte en un vehículo para definir un caso 

único. Se genera así una gran oportunidad de aprendizaje que permitirá una 

generalización analítica, ya que no estadística (Villarreal Larrinaga & Landeta Rodríguez, 

2010). 

Las circunstancias que concurren son, por tanto, únicas. Esto fue lo que condujo a la firme 

decisión de llevar adelante esta tesis doctoral: una tormenta perfecta que daba la 

oportunidad de investigar desde la observación participante, en torno a una comunidad 

que giraba alrededor de un producto que desde sus orígenes se entendió vinculado a la 

innovación que procedía de las personas usuarias. Así pues, los ingredientes estaban ahí. 

Era cuestión de ponerse manos a la obra, ajustar bien las dosis, elaborar el plato con 

paciencia y dedicarle el tiempo que fuera necesario. 

Dicho lo anterior, la objetividad de este trabajo tendrá que ver, por tanto, con el rigor en 

la selección del caso, la utilización de fuentes académicas solventes y un escrupuloso 

respeto por los métodos elegidos para responder a las preguntas de investigación a fin de 

alcanzar los objetivos. 

 

2.2. Propósitos prácticos 

Expuestos los propósitos personales, en este epígrafe se aporta información más concreta 

sobre cuál es la problemática detectada que justifica llevar adelante una investigación y 

lo que de forma práctica 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 producto o el servicio, la 

tecnología u otros factores más ligados a la oferta, la bicicleta en general y la MTB en 

particular viven, como sector, irremediablemente ligadas a las demandas de quienes las 

usan. Sin embargo, la escena es compleja por cuanto, como se explicará más adelante 

cuando se dibuje con mayor precisión el sector, son muchos los agentes que se desplazan 

por el tablero de juego. 

En el mercado tradicional de la bicicleta el usuario quedaba alejado de la marca en tanto 

que era el cliente de la tienda en la que compraba el producto. Este escenario, no obstante, 

ha cambiado radicalmente. Como indica David Toledo, Market Manager de Canyon 
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Espa¶a, 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 alcance (Valero, s. f.). 

Es una tendencia general y en el ciclismo también se percibe. En la actualidad se habla 

de venta omnicanal (Verhoef, Kannan, & Inman, 2015) para trasladar esta idea de 

múltiple contacto entre marca y usuario, si bien debemos distinguir entre multichannel, 

crosschannel y omnichannel (Beck & Rygl, 2015). 

En la actualidad, como decíamos antes, la distribución del producto utiliza tanto la tienda 

física tradicional, sea especializada, multideporte o de gran superficie, como los canales 

online. En este segundo caso existen, hoy en día, tiendas online propias de marca (como 

sucede con Orbea), grandes portales específicos en torno a la bicicleta y sus 

complementos, otros portales multideporte y también, claro está, los generalistas, como, 

por ejemplo, AliExpress o Amazon, por citar los dos más utilizados en el ciclismo.  

Además, la conversación sobre el producto se mueve también en estos dos planos, online 

y offline, como no puede ser de otra manera. Conviven las tertulias entre distribuidores y 

consumidores en las tiendas especializadas con otro tipo de conversación que fluye por 

Internet. No obstante, en ambos casos acontece un fenómeno común: determinadas 

personas se convierten en prescriptoras de producto en tanto que sus opiniones generan 

aceptación. Así y todo, en un sentido similar, cabe considerar también su contrario, ya 

que críticas y descalificaciones que procedan de estas personas pueden repercutir 

negativamente en la reputación de la marca y en las ventas.  

En este último sentido, Internet, y más en concreto sus foros de discusión, han sido 

percibidos tradicionalmente como una amenaza, ya que actúan como caja de 

reverberación para las críticas. El hecho de que puedan llegar a amplificarse de forma 

viral pesa más en la balanza que la percepción de lo que se gana mediante las valoraciones 

positivas, en general mucho más escasas. Hoy en día, además, con la utilización masiva 

de las redes sociales, está muy extendido el miedo a que el efecto dominó de ciertas 

críticas perjudique seriamente a la marca. Hay que tener en cuenta que los bulos y las 

noticias falsas representan un serio problema en Internet, debido a su rápida difusión.  

Para el caso que aquí se presenta, en julio de 2014 un usuario de la Orbea Oiz puso en 

marcha un ñcensoò de esa bicicleta en la plataforma de foros de discusi·n ForoMTB. No 

es algo que deba extrañar. Existen censos de este tipo en torno a un buen número de 

modelos de bicicletas, incluidos muchos de los que suponen una competencia directa para 

la Oiz. Así, en esta plataforma son muchos los hilos de discusión abiertos13, con una 

organización compleja debido al gran volumen de tráfico de mensajes que se genera. La 

plataforma ofrece una serie de orientaciones para ordenar los flujos, pero no dispone de 

recursos para conseguir un orden efectivo, en la medida en que depende de lo que hagan 

quienes utilicen su plataforma. 

Por tanto, este tipo de conversaciones en gran parte caóticas producen inquietud en las 

marcas. No obstante, poco o nada puede hacerse para controlarlas. No hay capacidad real 

                                                 

13 Los censos son solo una pequeña parte de los hilos de discusión. Existen varias categorías en ForoMTB 

que tratan de poner un orden en las conversaciones, pero en general el sitio web es muy complejo, ya que 

son los usuarios quienes deciden de qué, cuándo y cómo hablar. En septiembre de 2017 los contenidos están 

organizados en estos apartados: bicicleta de montaña, modalidades, bicicletas, foros patrocinados, 

vendedores recomendados, compra/venta, ciclismo de carretera y varios. Los censos de bicicletas como el 

de la Oiz se incluyen en el apartado de ñbicicletasò. M§s adelante se profundizar§ en el funcionamiento de 

esta plataforma de foros de discusión. 
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de intervenir en ellas para orientarlas y además, si el hilo de discusión ha sido puesto en 

marcha por usuarios, existe en muchas ocasiones una cierta percepción de la marca como 

intrusa (Ferdinand, 2018). En el caso que se aborda en esta investigación, el hilo ha ido 

creciendo en participación hasta alcanzar unas cifras espectaculares, difíciles de 

comprender para quien viva al margen de la pasión ciclista; todo ello sin intervención 

alguna de la marca, que observa sin más lo que acontece, esperando que no se produzca 

ningún incendio por causa de algún problema detectado por los usuarios.  

Por otra parte, en una empresa dedicada al diseño, fabricación y venta de un producto 

como la bicicleta de montaña, es fácil descubrir que la pasión desempeña un papel muy 

importante. Los sentimientos se expresan en torno al producto con elevada intensidad, al 

conectar con un estilo de vida o con el yo extendido, tal como se explicaba antes. No solo 

se trata de un producto con mayor o menor calidad técnica, sino que intervienen también 

factores emocionales; emergen apreciaciones subjetivas referidas, por ejemplo, al color, 

a la forma y el estilo de los tubos o a otros aspectos experienciales que no son fáciles de 

argumentar desde la lógica. Este juego que mezcla razón y emoción es norma en la 

concepción actual de productos y servicios que quieran decir algo a quienes los 

consumen14. 

Simplemente leyendo mensajes del hilo de la Oiz en ForoMTB, enseguida se descubre 

que los usuarios dedican mucho tiempo al producto y lo que lo rodea. Su pasión es, desde 

diferentes perspectivas, la bicicleta montaña; o el ciclismo desde una concepción más 

global. Las personas trascienden el producto para entrar de lleno en el terreno de lo 

emocional y lo aspiracional. Exactamente lo mismo que sucede, por cierto, con 

determinadas personas que trabajan en la empresa y que perfectamente podrían formar 

parte de la comunidad de usuarios que conversa en el foro, pues viven con gran intensidad 

la bicicleta y lo que la rodea15.  

Por todo esto la relación entre marca y usuario se torna muy compleja y aparece sujeta a 

una combinación de múltiples factores. Uno que ha adquirido relevancia en los últimos 

tiempos es, no hay duda, el de los llamados influencers (Booth & Matic, 2011; Freberg, 

Graham, McGaughey, & Freberg, 2011). Se trata de personas que por su capacidad 

mediática pueden influir en un gran número de seguidores. Su actividad en las redes 

sociales o en los blogs, donde es fácil percibir su popularidad ya que viven en permanente 

estado de medición a través de sus followers, convierten a estas personas en objeto de 

deseo para las marcas. El producto o servicio puede viajar de su mano y llegar a un público 

objetivo que confía en estas nuevas celebrities. 

Sin embargo, un análisis más profundo de este tipo de personas descubre en ellas perfiles 

diferenciados. Si las marcas de bicicletas han colaborado tradicionalmente con 

profesionales para desarrollar tecnológicamente sus productos, ahora hay que tener 

también en cuenta su capacidad mediática, la cual varía en función de su actitud ante, por 

ejemplo, el uso que hagan de las redes sociales en Internet. Hay ciclistas profesionales 

                                                 

14 No obstante, ya en 1959 se hablaba de ñs²mbolosò para explicar esta venta de producto que iba m§s all§ 

del objeto f²sico y que quer²a representar algo de mayor valor para la persona: ñIf the manufacturer 

understands that he is selling symbols as well as goods, he can view his product more completely. He can 

understand not only how the object he sells satisfies certain practical needs but also how it fits meaningfully 

into today's culture. Both he and the consumer stand to profit.ò (Levy, 1959) 
15 Más adelante se hablará de los embedded users (Schweisfurth, 2013), usuarios apasionados que, además, 

trabajan dentro de la empresa; es decir, personas que suman a su condición profesional la de usuario 

apasionado, algo bastante habitual en empresas del sector MTB. 
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más o menos populares, no solo por sus resultados, sino también por su grado de 

exposición en las redes y los seguidores que suman. En cierta forma aparecen como 

celebrities para buena parte del colectivo ciclista en la medida en que son capaces de 

trasladar una visión desde dentro de lo que sucede en el deporte profesional. Poseen el 

aval de que saben de lo que hablan. 

A modo de ejemplo, en la ilustración adjunta se muestra un ranking de los perfiles de los 

diez ciclistas profesionales con mayor presencia en Internet y en redes sociales en la fecha 

en que se redacta esta tesis. Están ordenados según la suma de la puntuación en cada red 

social y ponderados por la importancia que la empresa Alianzo otorga a cada una de esas 

redes sociales16. Como puede apreciarse, si bien todos los perfiles son de sobra conocidos 

en el mundo del ciclismo, su clasificación no coincide con sus resultados deportivos, 

aunque sí aparecen varios de los mejores. 

 

Tabla 1. Ranking de presencia en Internet y redes sociales de ciclistas profesionales. 

Fuente: Alianzo Rank. 

Así pues, hoy en día cualquier marca de las principales del mercado mundial del MTB 

procura desarrollar una relación intensa con sus usuarios. Un ejemplo ha podido ser 

                                                 

16 Respecto a la metodología de análisis para confeccionar este ranking se puede consultar: 

http://www.alianzo.com/es/alianzorank [accedido el 30 de septiembre de 2017]. 

http://www.alianzo.com/es/alianzorank
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tradicionalmente el estrecho vínculo 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. Además, hay que tener en cuenta que las marcas suelen 

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 tecnologías es sencillo 

de explicitar, ya que tiene mucho de experiencial. Una cosa es percibir algo y otra saber 

razonar por qué ocurre y cómo implica a determinados componentes de la bicicleta. En 

este sentido se ha realizado un amplio número de investigaciones que distinguen lo tácito 

de lo explícito y que apuntan a que la transferencia de cierto tipo de conocimiento 

ñsentidoò es compleja (Nonaka, 1991; Polanyi, 2009). Además, en ocasiones se 

sobrevalora el propio conocimiento acerca de un determinado objeto, en este caso la 

bicicleta (Lawson, 2006). 

Así pues, se entiende que determinados usuarios saben del producto a través de su 

experiencia. Es lo que sucede con los profesionales. Pero ¿qué ocurre con las experiencias 

de los miles y miles de usuarios que utilizan sus MTB de forma no profesional y cuyo 

conocimiento quizá pudiera ser de interés para las marcas? Tradicionalmente se han 

utilizado focus groups y técnicas similares mediante las que seleccionar un número 

reducido de usuarios representativos y establecer con ellos una dinámica de conversación 

a fin de recoger sus impresiones y trasladarlas hacia el interior de la empresa, al 

departamento que corresponda. En general se ha tratado como un proceso lineal, 

fronterizo entre las áreas funcionales de marketing y de innovación en producto. A fin de 

cuentas, la opinión del cliente siempre ha tenido fuerza en cualquier empresa. Esta es 

una afirmación que cualquier empresa suscribiría. 

La literatura académica es muy amplia a la hora de analizar, por ejemplo, la participación 

de los usuarios en fases iniciales de desarrollo de nuevos productos. Todas las marcas 

quieren estar cerca de las necesidades percibidas por los usuarios; y de ahí que pongan en 

marcha diversos mecanismos para incorporar esa voz en torno a lo que suele denominarse 

fuzzy front end (Belliveau, Griffin, & Somermeyer, 2004; Khurana & Rosenthal, 1997; 

Koen et al., 2002; Reid & De Brentani, 2004; Reinertsen, 1999; Val Jáuregi, Ester, 2009). 

Gráfico 1. Venta de bicicletas por canales en España en 2014, en valor. 

 

Fuente: AMBE (2017). 

 

No obstante, la voz del usuario llega fragmentada. En el caso del MTB esto es así porque 

hay que considerar otro factor importante en la correa de transmisión del conocimiento: 

el distribuidor. En general, las bicicletas se distribuyen sobre todo a través de tiendas 



2. Contexto: propósitos, objetivos y preguntas de investigación  47 

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

especializadas, como se observa en el gráfico adjunto (AMBE Asociación de Marcas y 

Bicicletas de España, 2017). Casi cuatro de cada cinco bicicletas se adquieren de esta 

forma; además, de acuerdo con datos de AMBE, este canal de distribución a nivel estatal 

en los últimos tres años ha aumentado en 5,3 puntos porcentuales. Es decir, el usuario no 

compra el producto directamente al fabricante, sino a través de un intermediario: la tienda. 

Allí , en la tienda, se habla de las experiencias de uso de las bicicletas. 

En la práctica 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 atraerlos y llevar a cabo dinámicas 

de focus group. Sin embargo, lo que sucede en grupos de discusión en Internet resulta un 

fen·meno mucho m§s complejo, que escapa al ñcontrolò que puede ejercerse a trav®s del 

canal tienda: los volúmenes de información son mucho mayores, si bien, como se verá a 

lo largo de esta investigación, existen herramientas para poder manejarlos. 

Frente a la realidad de que las tiendas siguen siendo el principal canal de distribución, 

crece la tendencia a utilizar Internet, no solo como medio de conversación alrededor de 

los productos y servicios de la marca, sino también de compra. Según datos aportados por 

el Observatorio Cetelem de la bicicleta 2017 respecto al comportamiento de los 

consumidores (CETELEM, 2017), el 23 % de las bicicletas se compran ya a través de 

Internet y el porcentaje asciende al 29 en las compras de textil. Más aún, como se aprecia 

en la ilustración adjunta, si se analiza el conjunto de productos comprados relacionados 

con el sector (es decir, no solo bicicletas) por los que se ha preguntado, se detecta la 

tendencia progresiva al crecimiento del canal Internet frente a la tienda física, sea 

multideporte o especializada. 

Gráfico 2. Compras de productos relacionados con la bici según canal. 

 

Fuente: Encuesta Observatorio Cetelem Consumo España (CETELEM, 2017). 

Las marcas tienen que considerar, por tanto, en qué medida deben apostar por una relación 

directa con el usuario. Puesto que existen ya marcas que no utilizan el canal físico de la 

tienda, la carrera por naturalizar la conversación en Internet ha comenzado. Pero para una 

marca como Orbea tiene su importancia la decisión de cómo afrontar la doble vía posible 

de contacto con el usuario final, directamente o través de tienda. Parece lógico pensar que 

las dinámicas de relación serán diferentes según la manera en que se lleven a cabo. 

Entre tanto, los canales de comunicación tradicionales, como las revistas especializadas, 

ven comprometido su futuro debido al torrente de información que proviene de los 

llamados medios sociales (social media en inglés). Estas nuevas fuentes, nativas digitales, 
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captan el interés por su constante actualización y su, en teoría, independencia. Lo digital 

democratiza la capacidad de emitir contenido. Ya no hace falta invertir en recursos 

técnicos para alcanzar audiencias considerables; tan solo se necesita constancia y criterio 

a la hora de publicar.  

De esta forma, las revistas, en la medida en que continúan con su oferta en papel, se saben 

superadas por los acontecimientos y buscan modelos de negocio que incluyan algún tipo 

de comunicación digital. Pero la convivencia de ambos formatos no es fácil. La 

credibilidad de esos medios de comunicación queda muchas veces en entredicho. Por 

ejemplo, los artículos en los que se testan productos no generan en ocasiones la confianza 

suficiente porque se entiende que esconden o pueden esconder intereses puramente 

comerciales17. Así, la capacidad prescriptora de la prensa especializada se ve mermada. 

De todo lo anterior se deduce la posibilidad de que la marca reconsidere cuál debe ser su 

posicionamiento ante un foro de discusión en Internet en el que se conversa sobre un 

producto suyo y que ha sido promovido no por la marca misma, sino por alguno de los 

usuarios de sus bicicletas. El proceso lógico comprendería una serie de pasos, tal como 

refleja, como una primera propuesta exploratoria, la ilustración adjunta. Esta 

investigación en concreto aportará metodología para la fase cinco, la de diseño y uso de 

toolkits de innovación. 

Ilustración 3. Propuesta de intervención de la marca en el foro. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Se parte de este esquema al entenderlo como secuencia lógica de actividades, si bien la 

investigación determinará hasta qué punto debe realizarse de esta forma. En primer lugar, 

la marca debe decidir si merece la pena intervenir y cómo hacerlo de acuerdo con una 

serie de criterios: (1) el peso relativo del producto o servicio en cuestión dentro de su 

catálogo, (2) el volumen de conversación que está generando si se comprara con 

productos de la competencia y (3) la calidad de esa conversación, (4) el potencial de 

desarrollo que considera que existe en torno al producto o servicio de que se trate y (5) 

los recursos (internos o externos) disponibles.  

Siguiendo con el esquema propuesto, si la decisión es positiva, es importante decidir para 

qué se podría intervenir en el foro. En este segundo paso caben diferentes objetivos, como 

recoger opinión de usuarios vinculados al producto o servicio mediante encuestas, aclarar 

cuestiones técnicas que eviten interpretaciones erróneas por parte de los usuarios o 

incluso uno mucho más ambicioso: innovar en su más amplio sentido. Por supuesto, 

                                                 

17 En los resultados de esta investigación se aportará información específica a este respecto. 
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también se pueden plantear objetivos de engagement con la marca, más allá del producto 

o servicio concreto de que se trate. 

El contacto inicial con las personas que participan en el foro es muy importante por cuanto 

este dispone de su propia dinámica. Es decir, la comunidad ya está en marcha y ha creado 

sus propias normas, tácitas y explícitas. Hay que respetar la cultura y actuar con cautela 

procurando comprender los valores y principios del colectivo. Este primer paso es 

fundamental para no generar expectativas falsas ni violentar la conversación (Belz & 

Baumbach, 2010). 

En cuarto lugar, la tecnología es necesaria para monitorizar la conversación. Debido al 

elevado tráfico que puede llegarse a generar, conviene habilitar sistemas de web scraping 

o similares que ayuden a tratar la información. Esta actividad puede llevarse a cabo de 

diferentes maneras si bien se recomienda comenzar por herramientas sencillas que 

faciliten el volcado a hojas de cálculo en las que se pueda realizar un primer análisis. 

Básicamente se trata de saber qué temas generan conversación y quiénes son los usuarios 

que merecen especial atención. 

Se llega al quinto punto del esquema, el que mejor define el propósito final de este trabajo 

de investigación, que se centrará, sobre todo, en lo que respecta al diseño e implantación 

de toolkits para intervenir. La marca debe disponer de metodología para hacerlo, bien 

directamente mediante mensajes en el foro ïeso sí, mostrándose siempre bajo su identidad 

realï, bien mediante paneles de usuarios que agrupen a personas que reúnan condiciones 

de lead user, como más adelante se explicará. 

Por último, hay que considerar que, derivado de lo anterior, se debe llegar a una 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 

innovación?, ¿qué se aprende de la interacción con estos usuarios?, ¿qué análisis de 

coste/beneficio se obtiene? 

No se cierra el proceso si el análisis no termina retroinformando sobre la que era primera 

cuestión: ¿merece la pena intervenir en ciertos foros de acuerdo con las cinco variables 

que se consideraban? De esta forma se cierra el bucle y la marca dispone de una operativa 

completa para navegar en la complejidad que acontece en los foros de discusión en 

Internet tanto en lo que respecta al contenido como a la dinámica de relación entre 

usuarios. 

Los propósitos prácticos giran, por tanto, en torno a estas cuestiones. Alrededor de los 

foros de discusión en Internet vinculados al sector de la bicicleta se construye una 

problemática compleja. La investigación, hasta la fecha, se ha centrado sobre todo en 

aquellos que las marcas impulsan de una u otra manera, pero, tal como se evidenciará en 

este trabajo, los que provienen de los usuarios demuestran una vitalidad de conversación 

ciertamente espectacular que merece la pena considerar.  

Un foro creado e impulsado por usuarios se mantiene en equilibrio inestable a causa del 

análisis constante que los usuarios de la comunidad realizan del propio producto y de los 

componentes que lo rodean. Existen temas recurrentes, tensiones derivadas de puntos de 

vista diferentes y un conjunto de relaciones dinámicas entre personas unidas por una 

pasión común. Ahí las marcas se enfrentan a un mercado que se comprende cada vez más 

a través de sus conversaciones, tal como anticiparon en 1999 Rick Levine, Christopher 
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Locke, Doc Searls y David Weinberger en el Cluetrain Manifiesto (Levine, Locke, Searls, 

& Weinberger, 2000). 

En resumen, los propósitos prácticos ponen el foco en la manera en que marca y usuarios 

podrían vincularse más y mejor a partir de lo que sucede en los foros de discusión en 

Internet puestos en marcha por los propios usuarios. 

 

2.3. Propósitos científicos 

Desde las primeras publicaciones en torno a innovación de usuario, la literatura científica 

se ha referido al sector del MTB como uno de sus mejores exponentes. Lüthje, Herstatt y 

Von Hippel (2002) citan este sector en sus investigaciones y lo enmarcan en un conjunto 

más amplio: los deportes extremos. Esta categorización de ñdeporte extremoò no es 

sencilla y admite en su seno un amplio abanico de disciplinas. Estamos hablando, junto a 

las diversas modalidades del MTB, del surf, el kite surfing, el rodeo kayak (freestyle) y, 

en general, de deportes de deslizamiento, pero también de otros que permiten una toma 

de contacto directa con el medio natural (ala delta, parapente y similares) o de los a veces 

denominados deportes de aventura. Bogers, Afuah y Bastian (2010) avalan la relevancia 

de estas actividades como representantes de la innovación de usuario cuando citan 

ejemplos que provienen de los bienes de consumo en torno al deporte y otras actividades 

de ocio asociadas al aire libre. 

Si bien estos trabajos de investigación han tomado al sector del MTB como objeto de 

análisis, no han profundizado en las dinámicas propias que lo configuran a fin de extraer 

conclusiones que permitan diseñar metodologías de intervención de las marcas en las 

comunidades online de usuarios. Las investigaciones dan fe de que, efectivamente, los 

usuarios innovan. Pero más parecería algo que sucede per se y no tanto por una relación 

dinámica constructiva entre marca y usuario. Los recientes esfuerzos por dimensionar la 

innovación de usuario18 constatan su relevancia y que tanto las horas que se invierten 

como los resultados que se consiguen son dignos de atención. Así y todo, parece necesario 

comprender qué es lo que sucede de puertas adentro. 

Por otra parte, hoy en día el volumen de información procedente de Internet es enorme. 

Esto supone un problema para las marcas, ya que la proporción de contenidos relevantes 

respecto al total es ínfima, aunque eso no impide ser conscientes de que efectivamente 

hay contenido de valor. Esa ingente cantidad de información es, al mismo tiempo, una 

amenaza y una oportunidad. Sin embargo, cabe matizar que los foros de discusión reúnen 

a un gran número de usuarios especializados. Frente a la conversación generalista que 

sucede a través de las redes sociales del estilo de Facebook, Twitter o LinkedIn, un hilo 

de discusión específico como el referido a la Orbea Oiz asegura que las personas 

participantes mantienen de entrada un vínculo evidente con el producto y poseen un 

previsible mayor conocimiento sobre él, en la mayoría de los casos porque poseen esa 

bicicleta, porque están en proceso de compra o al menos están contemplando esa 

posibilidad.  

                                                 

18 El último libro de Eric Von Hippel (2017) es en este sentido una referencia ya que aporta los resultados 

de seis diferentes encuestas nacionales al respecto. Más adelante se entrará en más detalles. 
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Las investigaciones hasta la fecha se han centrado sobre todo en el análisis de las 

aportaciones de los usuarios al desarrollo de producto, bien como intermediarios (B2B) 

bien como consumidores finales (B2C) (Bogers et al., 2010). Para ello es muy habitual 

presentar este proceso en forma lineal, esto es, desde una primera fase de generación de 

ideas, hasta su posterior filtrado pasando luego al prototipado, las primeras series y 

finalmente la fabricación seriada del producto en cuestión. En este esquema es sencillo 

ubicar a los usuarios, según intereses de la marca, como puntos de entrada de información. 

Por lo general, representan una fuente más de información que, según el grado de 

orientación al cliente o usuario de cada marca, jugará un papel más o menos destacado. 

Incorporar al usuario en la innovación supondrá aceptar que no importa tanto conocer en 

detalle sus necesidades como dotarle de medios para que pueda desarrollar sus soluciones 

y consiga un mayor vínculo emocional con el producto al intervenir, de una u otra forma, 

en su desarrollo. 

De hecho, en ocasiones la literatura académica analiza la contribución del usuario 

mediante el enfoque de aportación de valor o customer value creation (Agrawal & 

Rahman, 2015; Nambisan, 2002; Thomke & Von Hippel, 2002). A medida que se fue 

produciendo un tránsito paulatino desde un mercado dominado por la oferta a otro en el 

que primaban las necesidades de los clientes, ha sido constante el análisis de las 

aportaciones que estos pueden realizar. En cualquier análisis de mercado que trate el 

engagement del cliente aparecerán referencias a su participación en diversos procesos de 

entre los referidos en el párrafo anterior (Hollebeek, 2011). 

Esta realidad se complica al ganar terreno la oferta de personalización de los productos. 

Los segmentos de mercado tradicionales se dividen en nichos y estos, a su vez, avanzan 

hacia la personalización mediante la customización masiva (Gilmore & Pine, 1997, 2000). 

Un usuario, un producto único y diferenciado. Esto, sin embargo, hace que sea más difícil 

canalizar la aportación de valor del cliente, pues lo que para un cliente puede tener 

sentido, para otro no significará nada. Los mercados de persona única dinamitan las 

formas tradicionales de comunicación y de influencia. ¿Debería el cliente ser capaz de 

diseñar o incluso fabricar su propio producto? Parece una quimera, pero los procesos de 

diseño e innovación cada vez quieren contar más con quienes usarán sus productos o 

servicios.  

Así, con la irrupción del concepto de innovación abierta, se produce un salto cualitativo 

en la manera de entender la participación del cliente o usuario. Es cierto que la mayor 

parte de los estudios señalan que las empresas suelen desarrollar más actividades de fuera 

hacia dentro (incorporar conocimiento externo de clientes/usuarios) que de tipo saliente 

para compartir lo que saben con sus comunidades (Cheng & Huizingh, 2010; Chesbrough 

& Crowther, 2006), pero la cantidad y calidad de proyectos que quieren sumar 

conocimiento externo e interno se ha disparado con la llegada del nuevo siglo 

(Mondragon Ikerketa Kudeaketa (MIK), 2014). 

Otro enfoque para analizar la participación del usuario en actividades de innovación tiene 

que ver con la capacidad real que la empresa le concede para intervenir. No es lo mismo 

una simple recogida de información que su participación directa en el diseño, o incluso 

en la fabricación de un nuevo producto o servicio. En este sentido cabe considerar un 

recorrido con las siguientes etapas: la simple aportación de ideas en fases iniciales de 

diseño de un producto o servicio, la colaboración en el diseño de prototipos, la cocreación 
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conjunta entre usuarios y fabricantes y finalmente la evaluación de diversos aspectos que 

interesen al fabricante19. 

Por lo analizado, las propuestas de toolkits de innovación que se ofrecen en la literatura 

científica no alcanzan el suficiente nivel de concreción en función del sector de actividad 

y miran sobre todo al desarrollo de producto. Se echan en falta miradas que hablen más 

de engagement, de vínculo con la marca, de servicios añadidos o de un trabajo sistemático 

de monitorización de foros de discusión en Internet que permita identificar oportunidades 

para la marca. 

Así pues, esta investigación persigue unos propósitos científicos que tienen que ver con 

comprender mejor las dinámicas internas de las propias comunidades y en su relación con 

la marca: de qué forma se desarrolla y transfiere conocimiento y cómo podrían darse 

mejores condiciones para que su dinámica y resultados fueran de mayor valor. Todo ello 

para que las marcas dispongan de metodologías de intervención adaptadas a la realidad 

específica del producto o servicio de que se trate y a la comunidad generada a su 

alrededor. 

 

2.4. Objetivos 

Expuestos los propósitos de carácter personal, práctico y científico, se concretan en este 

epígrafe los objetivos de la investigación. De lo anterior es sencillo deducir que centrará 

su análisis en la manera de dinamizar la innovación procedente del usuario en el sector 

del MTB desde una perspectiva empresarial, en esta ocasión ante las propuestas que 

vierten los usuarios a través un foro de discusión en Internet liderado por ellos mismos. 

Para esto toma un caso concreto de suficiente relevancia: el de la Orbea Oiz en ForoMTB. 

Mediante la lectura de los mensajes y con el soporte de diversas herramientas de análisis 

se persigue diseñar finalmente una metodología mediante la cual la marca pueda 

incorporar innovaciones procedentes de los usuarios a su producto y a todo lo que lo 

rodea. Al mismo tiempo, esa metodología deberá favorecer que los usuarios interactúen 

más y mejor, a fin de que obtengan mayor satisfacción de su experiencia global.  

Así pues, se pretende conseguir un gran objetivo general y varios objetivos específicos. 

El objetivo general es diseñar esa metodología global que permita a la marca intervenir 

en la dinámica de foros de discusión en Internet y, por extensión, en comunidades online 

de usuarios, a fin de introducir innovaciones que provengan de aportaciones efectuadas 

por estos, no solo respecto al producto sino también respecto al marketing, la organización 

o los procesos, de acuerdo con el concepto de innovación que propone el Manual de Oslo 

(OECD, 2005). La forma de intervenir se concretará a través de una serie de toolkits de 

innovación, las cuales deberán ser diseñadas en función de lo que pretenda conseguir el 

fabricante. 

Además, se plantean varios objetivos específicos. El primero de ellos es comprender el 

funcionamiento de un foro de discusión en Internet en lo que tiene que ver con la 

aportación de ideas innovadoras que llevan a cabo los usuarios. Se trata de investigar las 

dinámicas de interacción, los motivos de conversación y, en general, cómo se genera el 

sentimiento de comunidad. Todo ello mediatizado por el tipo de producto que genera ese 

                                                 

19 Más adelante se detallan estos cinco momentos de la intervención del usuario en la tabla 4. 
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intenso diálogo y que en buena medida refleja un determinado estilo de vida y donde cada 

cual refleja su yo, como se ha apuntado antes. 

En segundo lugar, es otro objetivo específico identificar diferentes tipos de usuarios a 

través de su participación en el foro de acuerdo con determinadas variables. Este objetivo 

tiene sentido en tanto que después se pretende concretar la forma en que colaborar con 

ellos, considerando que los usuarios líderes pueden serlo no tanto en sentido general sino 

más bien de cara a aspectos concretos. La construcción de sentido de comunidad se hace 

más fácil si existen roles diferentes que se complementan (Belbin, 2011). 

Un tercer objetivo específico es diseñar cauces mediante los cuales el conocimiento que 

se genera en un foro de discusión se pueda incorporar, debidamente filtrado, al fabricante 

para que se añada al ya disponible en la organización. Se trata de encontrar la manera en 

la que complementar conocimientos: el experto proveniente del fabricante y el profano 

proveniente del usuario. Es importante recordar que no solo tiene que tratarse de 

conocimiento de producto, sino que también debe considerarse el referido a procesos, 

marketing o aspectos organizativos. 

Estos objetivos, el principal y los tres específicos, son susceptibles de matización a 

medida que la investigación avanza. Hay que tener en cuenta que se despliega un enfoque 

metodológico más circular que lineal cuyos resultados podrán requerir cierta revisión de 

la literatura. El avance se producirá por tanto en bucles a fin de comprender el objeto de 

estudio en su complejidad y dinamismo (Flick, 2004; Glaser, 1978; Glaser & Holton, 

2004). 

 

2.5. Preguntas de la investigación 

En el modelo de Maxwell (2013) las preguntas de investigación ponen en contacto el 

aspecto externo del diseño (esto es, propósitos y marco conceptual) con el aspecto interno, 

métodos y validación (o limitaciones). Los dos triángulos de su esquema quedan así 

entrelazados mediante cintas de goma que pasan en ambos casos por las preguntas de 

investigación. Este es el símil que Maxwell utiliza para reflejar el carácter dinámico e 

interactivo del modelo. Las preguntas deben estar conectadas entre sí y tener sentido en 

tanto buscan conocer lo que aún no se sabe respecto a los fenómenos que se estudian, 

pero admitiendo tensiones entre los elementos. 

Ilustración 4. Modelo interactivo de investigación cualitativa de Maxwell. 

 

Fuente: Maxwell (2013). 
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Por tanto, tras presentar los propósitos, los objetivos, el marco conceptual y el estado de 

la literatura científica analizada, este estudio pretende responder a estas tres preguntas de 

investigación: 

1. ¿Cuándo, para qué y de qué forma debe interactuar la marca con las comunidades 

de usuarios que se han organizado en foros de discusión en Internet? ¿Cómo puede 

impulsar el desarrollo de innovaciones que le sean útiles no solo desde la 

perspectiva de producto sino también en aspectos de marketing, proceso u 

organización, de acuerdo con la definición de innovación del Manual de Oslo? 

Dicho de otra forma, ¿cómo deben estar diseñadas las toolkits de innovación que 

hay que facilitar a los usuarios para innovar más y mejor? 

2. ¿De qué forma debe incorporar la marca el conocimiento que se genera en los 

foros de discusión en Internet a fin de sumarlo, como conocimiento profano, al de 

carácter experto que ya posee internamente?  

3. ¿Cómo debe relacionarse la marca con los diferentes perfiles de usuarios líderes 

identificados en un foro a fin de aprovechar su potencial?, ¿qué variables sirven 

para clasificar a los usuarios de forma que la colaboración con ellos esté acorde 

con su potencial de aportación?, ¿de qué forma se puede conseguir un mayor 

engagement de estas personas con la marca? 

Es evidente que estas preguntas están sujetas a un equilibrio inestable (las cintas de goma 

a las que se refiere Maxwell). Pretenden ser claras, concretas y bien delimitadas, pero 

todo el conjunto de la investigación conforma un ecosistema en el que las influencias 

mutuas son constantes y las preguntas, como no puede ser de otra forma, también están 

sujetas a fuerzas que pueden matizarlas o incluso cuestionarlas como guía de trabajo de 

la que derivar los métodos más adecuados. De ahí que se opte por una combinación de 

métodos cualitativos y cuantitativos, como se explica en el siguiente capítulo. 

La complejidad a la que se ha hecho alusión en páginas precedentes obliga a actuar con 

precaución a la hora de buscar respuestas rotundas. Más adelante, cuando se expongan 

las limitaciones, quedará más claro lo que no se debe esperar de esta investigación. De 

momento, las preguntas sirven para optar por determinados caminos a la hora de 

investigar y obligan a un rigor en el diseño que se antoja clave para extraer conclusiones 

de los resultados y poder, así, responderlas. 

Como puede apreciarse, las preguntas se formulan en un escenario cambiante. Las 

respuestas de hoy pueden no ser las de mañana. Pero importa mucho que sean pertinentes 

para que obliguen a buscar los mejores métodos para responderlas. Conducen 

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 podrán ser 

integradas por las marcas. 

 



 

 

3. Marco conceptual 
Con la sociedad del conocimiento estamos en una situación en la que ya no ocurre que 

unos pocos actores controlan casi todo, sino más bien que muchos controlan más bien 

poco. 

Daniel Innerarity 
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3. Marco conceptual 

Como ya se adelantaba en el capítulo anterior, esta investigación toma como referencia 

nueve elementos conceptuales. Tal como se indica en la ilustración adjunta, se agrupan 

en tres grandes bloques: (1) Innovación abierta, innovación de usuario e innovation 

toolkits; (2) constructivismo social, gestión del conocimiento y comunidades de usuarios; 

y (3) foros de discusión en Internet, el sector del MTB y la marca.  

Por un lado, se selecciona como punto de partida la innovación abierta, un conjunto de 

prácticas de gestión que se han desarrollado, sobre todo, con la entrada del nuevo siglo y 

que han incidido en la conveniencia de utilizar conocimiento externo a la organización 

para complementar el disponible en su interior a fin de innovar (Chesbrough, 2003; 

Dahlander & Gann, 2010; Gassmann, Enkel, & Chesbrough, 2010; Mondragon Ikerketa 

Kudeaketa MIK, 2014; Sloane, 2011). En este sentido, una de las fuentes de innovación 

a las que se ha recurrido con más insistencia es la que proviene de los usuarios y muy 

especialmente de los usuarios líderes (Leadbeater, 2006; Mondragon Ikerketa Kudeaketa 

(MIK), 2013b; Prahalad & Ramaswamy, 2000; Sánchez González, 2008; Thomke & Von 

Hippel, 2002; E. A. Von Hippel, 2005).  

Ilustración 5. Marco conceptual de la investigación.  

 

Fuente: elaboración propia. 

 

La innovación de usuario constituye, pues, el segundo gran elemento conceptual de 

nuestro marco. Esto es así en tanto que se reconoce que buena parte de la innovación que 

se genera en el sector de referencia de esta investigación, la bicicleta de montaña, procede 

de contribuciones de los usuarios. De hecho, el sector aparece habitualmente citado como 

ejemplo de innovación de usuario en las primeras investigaciones académicas en este 

ámbito (Bünstorf, 2003; Demonaco, Ali, & Hippel, 2006; Hienerth & Lettl, 2011; Lüthje 

et al., 2002, 2005; Schreier et al., 2007; Von Hippel, 2005). No obstante, innovación 

abierta e innovación de usuario admiten muchos matices cuando las comparamos, tal 

como se explicará más adelante en este mismo capítulo. 

En tercer lugar, en este primer bloque se incluye un elemento aún más concreto: las 

denominadas toolkits de innovación. Se trata de herramientas que las organizaciones 
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ponen a disposición de los usuarios para aprovechar mejor las capacidades y 

conocimientos de estos (Franke & Piller, 2003; Franke & Schreier, 2002; Goduscheit & 

Jørgensen, 2013; Jeppesen, 2005; Parmentier, 2015; Roth, Harmeling, Michailidou, & 

Lindemann, 2015; Von Hippel, 2001; Von Hippel & Katz, 2002). La literatura académica 

es bastante pródiga en artículos sobre este tipo de herramientas. Se suelen presentar 

muchas veces como soportes para estimular las contribuciones de los usuarios 

específicamente en torno al desarrollo del producto, bien a través del diseño y la 

elaboración de prototipos físicos, bien a través de diversos tipos de software de 

simulación. En este sentido, las toolkits de innovación se han relacionado, sobre todo, con 

el desarrollo de nuevos productos. Sin embargo, el marco conceptual de esta tesis amplia 

el foco y toma en cuenta un concepto más amplio de innovación, no solo la 

exclusivamente relacionada con el producto o servicio. 

En un segundo bloque de conceptos, en el lado derecho de la ilustración, se comienza por 

incluir el constructivismo social. De acuerdo con esta teoría que explica el conocimiento, 

el producto, en este caso una bicicleta de montaña, puede entenderse como un constructo 

social y no solo como un objeto físico en sí mismo (Moreira, 2000). Resulta evidente que 

quienes se manifiestan, por ejemplo, como usuarios líderes, trascienden el objeto en sí. 

Proyectan en él un conjunto de elementos subjetivos que conducen a una personalización 

única del objeto; en cierta medida expresan su propia identidad a través de él. La realidad 

es relativa y cada usuario la concibe de acuerdo con su esquema de valores y desde su 

propia identidad. Se desarrolla así una manera concreta de tratar con el conocimiento, en 

tanto que este se construye de forma provisional a través de sucesivas iteraciones, con 

una modificación constante derivada de las conversaciones que se suceden (Cubero, 

2005). Por ejemplo, las personas usuarias de los foros de discusión en Internet aprenden 

de forma activa, en bucles sucesivos de reflexión y acción y mediante procesos de 

influencia mutua. 

Así pues, la gestión del conocimiento, un nuevo elemento de nuestro marco conceptual, 

se desarrolla inscrita en la construcción social de la tecnología (Pinch & Bijker, 1984; 

Rosen, 1993; R. Williams & Edge, 1996), que acontece, en este caso, en una comunidad 

online de usuarios. Quienes saben del producto ïporque lo usan y le asignan un lugar 

central en sus vidasï interactúan mediante un foro de discusión en Internet. En él 

desarrollan procesos intensos de transferencia y generación de conocimiento de la mano 

de la pasión que despliegan en todo lo que concierne al producto, entendido este en su 

más amplio sentido. El conocimiento se define, por tanto, como suma de pensamiento, 

emoción y acción (Vázquez, 2008). De ahí proviene la importancia de analizar qué 

variables concurren en este caso para que los usuarios incrementen en calidad y cantidad 

su participación. Cada usuario se incorpora con su propio saber y hacer (Lüthje et al., 

2005; Venkataraman, 1997) y es preciso tenerlo en cuenta a fin de que la marca pueda 

interactuar de forma contingente con ellos. 

El sexto elemento recogido en el marco conceptual es el de las comunidades de usuarios 

online, una de las manifestaciones más evidentes de intercambio y generación de 

conocimiento alrededor de una marca, producto o servicio (Dahlander, Frederiksen, & 

Rullani, 2008; Di Gangi & Wasko, 2009). Cabe, pues, entender estas comunidades como 

un espacio en el que los usuarios se relacionan entre sí y con la marca, si bien este último 

vínculo depende en gran medida de cómo se originó la comunidad. No son comparables 

una comunidad impulsada por la marca y otra impulsada por los usuarios, como es el caso 

que aquí se investiga. Internet, además, se configura hoy en día como un soporte ideal 

para que esas comunidades crezcan dado su amplísimo repertorio de herramientas 
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colaborativas, capaces de superar las distancias geográficas entre los usuarios. Una de las 

más relevantes son los foros de discusión, el siguiente elemento del marco conceptual. 

En efecto, los foros de discusión en Internet constituyen un soporte adecuado, tal como 

se indica, para que en las comunidades online de usuarios se pueda conversar 

independientemente de la ubicación geográfica de cada cual. En concreto, en esta 

investigación relacionada con el sector del MTB, se utiliza un hilo de discusión puesto en 

marcha por un usuario de la Orbea Oiz («Censo Orbea OIZ 29"-27,5" 2015 - ... | 

ForoMTB.com», 2016)20, al margen de los conductos de comunicación oficiales del 

propio fabricante.  

En los foros de discusión todas aquellas personas apasionadas por un mismo asunto (en 

este caso, un producto) se dan cita para conversar. Mediante meritocracia y mecanismos 

de evaluación entre pares (P2P), las personas se ganan una determinada reputación 

(Resnick & Zeckhauser, 2002). De esta forma es más fácil asignar valor relativo a lo que 

se dice. En ocasiones, a la conversación online le sucede algún tipo de encuentros 

presenciales, que suelen consistir en pruebas y marchas de bicicleta de montaña que se 

organizan cada vez con más frecuencia, tal como se explicará cuando se describa más 

adelante el sector. Los foros de discusión en Internet han recibido especial atención por 

parte de la comunidad investigadora. En la medida en que muchos de ellos son de carácter 

público, presentan la gran ventaja del libre acceso a los datos de partida, sin la necesidad 

de enviar cuestionarios ni otro tipo de soportes a los usuarios. La recogida de información 

es directa y se realiza con el apoyo, por ejemplo, de herramientas de web scraping como 

más adelante se detalla21. 

En un lugar central de la ilustración que representa el marco conceptual, se incluye, junto 

a los foros de discusión en Internet otros dos elementos. El primero de ellos es el sector 

de la bicicleta de montaña (MTB), que es el ámbito concreto en el que se va a desarrollar 

la investigación. Se incluye en tanto presenta suficiente número de especificidades como 

para condicionar el proyecto. Es aquí donde hay que interpretar los hechos, en un sector 

complejo, en el que conviven productos muy diversos, dirigidos a nichos bien 

diferenciados. Además, cada producto suele contar con una gama amplia de modelos 

segmentados por precio. Los usuarios, a medida que sienten más sus bicicletas y 

experimentan más con ellas, generan un fuerte sentimiento identitario (Dodson, 1996; 

Hagen, 2013; King, 2010). Así pues, los usuarios, sean profesionales o aficionados, los 

distribuidores, las marcas, los medios especializados y los organizadores de eventos 

configuran un sector dinámico, fragmentado y en constante evolución, tanto tecnológica 

como de mercado. Las marcas viajan a través de cada usuario, que es quien las interpreta 

y se apropia de ellas.  

                                                 

20 En realidad, se podría argumentar que el nacimiento del hilo de discusión tiene que ver con la ausencia 

de canales específicos de comunicación proporcionados por la propia marca. Teniendo en cuenta la 

amplitud del catálogo de producto de la marca, es muy complicado habilitar canales por producto ya que 

requeriría disponer de una considerable cantidad de recursos, tanto en horas de dedicación como en 

tecnologías. Por tanto, no es del todo extraño que los usuarios se adelanten a la marca con este hilo de 

discusión. 
21 No obstante, siempre cabe la posibilidad de contactar con los administradores del foro en cuestión y, si 

se muestran dispuestos a ello, acceder directamente a los datos sin necesidad de utilizar herramientas de 

web scraping. 
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En consecuencia, el sector del MTB debe comprenderse a través de cinco grandes 

agentes: 

¶ La marca, que desarrolla, fabrica (en grados diferentes) y comercializa el producto 

junto con todos los proveedores de componentes necesarios. 

¶ El distribuidor, que es quien realiza habitualmente la venta final al usuario22. 

¶ El usuario, quien adquiere el producto y lo usa. Manifiesta diferentes niveles de 

implicación con él, de acuerdo con su esquema de valores. Cabe distinguir, no 

obstante, entre usuarios profesionales y aficionados, aunque con un amplio 

abanico de fórmulas intermedias. 

¶ Los medios de comunicación especializados, que conforman un vehículo aliado 

de las marcas para llegar al usuario final y difundir la cultura en torno al MTB. 

¶ Los organizadores de eventos, un colectivo heterogéneo de entidades que facilitan 

el contacto entre todos los agentes mediante marchas y competiciones de diverso 

tipo o también mediante ferias. 

Esta investigación coloca el foco de su análisis en el sector del MTB, pero lo hace de una 

manera particular, ya que se fija en cómo las marcas pueden operar en este complejo 

universo de los foros de discusión en Internet. Si bien la mayor parte de la distribución se 

lleva a cabo en la actualidad a través de tiendas, el producto llega al usuario con una clara 

identidad de marca. De ahí que esta, la marca, configure el último de los nueve elementos 

conceptuales que se incluyen, lo cual no quiere decir que sea el de menor importancia. 

Embarcada hoy en día en una retórica de mensajes emocionales, pegada a experiencias e 

intentando estar allí donde el usuario toma decisiones, la marca quiere hacerse presente 

en la vida del usuario y busca para ello su complicidad (Füller, Schroll, & Von Hippel, 

2013; Hollebeek, 2011), algo, por cierto, que ya anticipó hace muchos años Alvin Toffler 

(1970) cuando introdujo el concepto de la ñpsicologizaci·nò, como se ver§ más adelante. 

En las páginas siguientes se repasa cada uno de estos nueve elementos del marco 

conceptual. Se aportan, claro está, las principales referencias académicas que deben servir 

para delimitar el alcance de la investigación y comprender su enfoque. Igualmente se 

identifican oportunidades para ulteriores trabajos de investigación a partir de las lagunas 

detectadas en la revisión de literatura realizada. Si bien los nueve elementos conceptuales 

son necesarios para dotar de sentido global al estudio, el análisis se centra sobre todo en 

(1) la innovación de usuario y sus toolkits, (2) en las comunidades de usuarios online y 

los foros de discusión en Internet como uno de sus mejores vehículos para hacerlas 

realidad, y (3), por último, en las particularidades del sector MTB como ámbito en el que 

se desarrollará la investigación. 

Es evidente que cada uno de los elementos dispone de suficiente relevancia como para 

generar análisis mucho más profundos que el que aquí se muestra. No es objeto de esta 

investigación abordarlos en cuanto elementos únicos sino en la medida en que conforman, 

en la globalidad, un todo dinámico. Se pretende poner en valor lo que cada uno de ellos 

aporta al conjunto para disponer de una visión holística de la investigación.  

                                                 

22 La distribución tradicional a través de tiendas se está 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 más 

cercanos al sector, como Chain Reaction Cycles, Wiggle o Alltricks. Además, han surgido también marcas 

que en principio solo distribuyen online; el caso más destacado es el de Canyon. No obstante, todo esto está 

en constante y rápida evolución, de acuerdo con los hábitos de los consumidores y con el auge de la venta 

a través de Internet. 
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Antes de pasar a desarrollar cada uno de estos elementos, conviene tomar en 

consideración la conexión con los postulados de la economía conductual o del 

comportamiento, behavioral economics en inglés, reconocida recientemente con el Nobel 

a Richard H. Thaler, uno de sus académicos de referencia (Thaler, 2015; Thaler & 

Sunstein, 2009). Si bien no se va a desarrollar esta línea, aunque quedará apuntada en el 

último capítulo como futura línea de investigación, parece relevante citarla en la medida 

en que los vínculos emocionales entre usuarios y marca influyen en la toma de decisiones 

de los agentes implicados en el sector del MTB, que es el que se analiza en esta 

investigación. En un marco dinámico, dentro de un complejo entramado de influencias 

mutuas, las personas usuarias y las marcas mantienen vínculos que necesitan 

explicaciones desde un punto de vista emocional y cognitivo. 

Así pues, la economía conductual puede considerarse como un elemento presente en el 

marco teórico de esta tesis doctoral y da pie a ulteriores investigaciones. En cierta forma, 

es un sustrato que se constituye como armazón en el que muchos de los elementos que se 

presentan a continuación encuentran un sentido renovado. 

 

3.1. Innovación abierta 

Pocos conceptos en torno a la gestión empresarial han acaparado en la literatura 

académica reciente tanta atención como la innovación23. Desde los textos clásicos de 

Joseph Schumpeter (1942) en torno a la innovación radical y la destrucción creativa hasta 

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 resultados, no cabe duda de que la innovación forma parte de un selecto grupo 

de conceptos objeto de continuo análisis y reinterpretación en el campo de la gestión 

contemporánea.  

En la actualidad se la vincula en gran parte con la competitividad de la empresa e incluso 

con su supervivencia. Innovar es condición necesaria para continuar en el mercado. La 

velocidad y trascendencia de los cambios en la sociedad actual obligan a las 

organizaciones a una renovación permanente de sus propuestas. El mercado es un lugar 

en el que cada vez hay más oferta donde elegir. Los ciclos de vida de los productos se 

acortan y emerge un patrón de ñnovedadò que se asocia no solo al producto o servicio 

sino también a aspectos relacionados con la organización, los procesos o la mercadotecnia 

(OECD, 2005). Así, el Manual de Oslo, en su tercera edición, amplía el concepto de 

innovación y la considera posible en torno a cuatro grandes ámbitos: 

ñUna innovación de producto se corresponde con la introducción de un bien o de un 

servicio nuevo, o significativamente mejorado, en cuanto a sus características o en cuanto 

al uso al que se destina. Esta definición incluye la mejora significativa de las 

características técnicas, de los componentes y los materiales, de la informática integrada, 

de la facilidad de uso u otras características funcionales.ò (p.60) 

                                                 

23 A modo de ejemplo, sirvan algunos datos comparativos derivados de la consulta del t®rmino ñinnovationò 

en Google Académico. El buscador devuelve 522 millones de resultados a fecha 13 de febrero de 2018. 

Para tomar conciencia de lo que supone esa cifra, ñmanagementò devuelve 2.750 millones, ñmarketingò 

1.740, ñfinanceò 1.130 y ñentrepreneurshipò 104. 
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ñUna innovación de proceso es la introducción de un nuevo, o significativamente 

mejorado, proceso de producción o de distribución. Ello implica cambios significativos 

en las técnicas, los materiales y/o los programas informáticos.ò (p.61) 

ñUna innovación de mercadotécnica es la aplicación de un nuevo método de 

comercialización que implique cambios significativos en el diseño o el envase del 

producto, su posicionamiento, su promoción, su tarificación.ò (p.62) 

ñUna innovación de organización es la introducción de un nuevo método organizativo en 

las prácticas, la organización del lugar de trabajo o las relaciones exteriores de la 

empresa.ò (p.64) 

En este contexto, en el que es obligado innovar, emerge la idea de abrir el proceso más 

allá de los límites de la propia organización. Así es como aparece la innovación abierta 

(Chesbrough, 2003), que incide en la relevancia del conocimiento externo. No se trata 

solo de contar con recursos internos, sino también de reconocer que igualmente se genera 

conocimiento útil a través de usuarios, clientes, proveedores, centros tecnológicos o 

universidades, por citar los casos más evidentes. Estos agentes externos pueden saber del 

producto o servicio tanto o más que la propia organización que lo ofrece. Por tanto, las 

organizaciones deben diluir sus fronteras y entenderse a sí mismas como parte de cadenas 

de valor ampliadas ïhoy reinterpretadas como ecosistemas en muchas ocasionesï, en las 

que cada agente contribuye y define su competitividad a partir de la cantidad y calidad de 

conexiones que es capaz de establecer (J. Iturbe-Ormaetxe et al., 2010). 

Dentro del planteamiento teórico de la innovación abierta hoy en día cabe encontrar un 

amplio abanico de enfoques y prácticas (Dahlander & Gann, 2010; Gassmann et al., 2010; 

Huizingh, 2011; Mondragon Ikerketa Kudeaketa (MIK), 2013b). Junto a los modelos 

tradicionales de innovación cerrada, que ubicaban en las capacidades internas el grueso 

de la propuesta innovadora de la empresa, se abren paso ahora otros modelos que extraen 

conocimiento también de agentes externos. Por supuesto, en la mayor parte de las 

ocasiones estos modelos no suponen cambios drásticos, sino que más bien obligan a 

aceptar una lógica de convivencia mixta entre fuentes de innovación internas y externas, 

ambas necesarias (F. Piller & West, 2014). Se produce, además, un tránsito desde 

producto a servicio de la mano de la interacción con agentes externos (Chesbrough, 2010) 

e incluso más allá, hasta la denominada economía de la experiencia (Pine & Gilmore, 

1998). 

Así, la innovación abierta puede entenderse de tres formas básicas (Gassmann & Enkel, 

2004). La primera consiste en entenderla como un proceso de fuera hacia dentro de la 

organización, al enriquecerse esta con conocimiento de sus proveedores, clientes u otros 

agentes externos. Es la denominada inbound open innovation. La segunda manera de 

entenderla tiene que ver con el proceso inverso, de dentro hacia fuera. Se busca explotar 

el conocimiento propio mediante su licenciamiento a terceros. Esta outbound open 

innovation busca usos del conocimiento más allá de lo que la organización, con sus 

propios medios, sería capaz de desarrollar. Por último, la tercera forma propone un trabajo 

activo, conjunto, entre diversas organizaciones implicadas en la búsqueda de beneficios 

mutuos: la coupled open innovation. 

Hay quienes consideran, no obstante, que la innovación abierta sigue quedando todavía 

demasiado limitada al campo académico, donde prevalece la mirada desde el 

conocimiento, la tecnología y las áreas de innovación y desarrollo de las empresas 

(Randhawa, Wilden, & Hohberger, 2016). Frente a este uso prioritario de los recursos 

internos, el acceso al conocimiento externo introduce variables más complejas de 
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gestionar: motivaciones que pueden no priorizar tanto el resultado económico, actitudes 

más favorables a compartir lo que se sabe (frente a enfoques más proteccionistas del 

conocimiento), culturas de trabajo distintas, ritmos diversos de lanzamiento de productos 

al mercado o una priorización estratégica que no concuerda con la de la empresa. De ahí 

que no siempre sea fácil para las organizaciones trabajar con la innovación abierta. 

Ilustración 6. Escenarios de innovación abierta de acuerdo con la propuesta de OpenBasque.  

 

Fuente: Mondragon Ikerketa Kudeaketa (2014). 

 

Siguiendo la propuesta de escenarios que proviene de OpenBasque ( 2014), una empresa 

dispone de varias opciones para concretar sus actividades de innovación abierta, como se 

muestra en esta ilustración. El modelo de OpenBasque presenta la innovación abierta 

como un proceso que puede desarrollarse en diversos escenarios y, por tanto, puede ser 

intraorganizacional, interorganizacional, de usuario, colectiva y territorial. Además, se 

puede interpretar mediante una serie de elementos clave: el modelo de negocio, los 

procesos, la cultura, las plataformas y los recursos e incentivos. El esquema da pie a 

comprender la amplitud de enfoques tanto desde el punto de vista de la investigación 

como de su puesta en práctica. De ahí que en esta tesis se haya optado por extraer 

información de un escenario concreto ïla innovación de usuarioï y se fije la atención en 

una práctica específica ïaquella que sucede en un foro de discusión de una comunidad de 

usuarios online que conversa sobre un producto concretoï con el fin de disponer de un 

campo específico de análisis, dadas las muchas posibilidades que existen. Más adelante 

se justificará esta elección desde el rigor metodológico. 

No es objeto de este trabajo realizar una exhaustiva recopilación de literatura académica 

genérica en torno a la innovación abierta24 ya que nuestra investigación se centra en uno 

de sus ámbitos, la innovación de usuario y, además, profundiza en una metodología 

                                                 

24 No obstante, cabe citar, entre otras, la revisión de literatura académica llevada a cabo por West & Bogers 

(2014). En ella constatan el énfasis que la comunidad investigadora ha puesto en cómo se llega a 

innovaciones de producto o servicio mediante la incorporación de recursos externos, pero con escasa 

atención a la posterior comercialización de esas innovaciones. Alertan, además, sobre la escasa importancia 

que las investigaciones han otorgado a los modelos de negocio y un uso hasta cierto punto inconsistente del 

concepto ñinnovaci·nò.   



3. Marco conceptual  64 

 

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

 

concreta, la que tiene que ver con las toolkits de innovación. Así pues, se avanza hacia 

los siguientes capítulos para concretar más el marco conceptual. 

 

3.2. Innovación de usuario 

Sea a través de la denominación user innovation, user centered innovation o user driven 

innovation, la realidad es que la innovación de usuario supone hoy en día un escenario 

específico de colaboración entre la empresa y quienes usan sus productos y servicios, 

sean consumidores finales u organizaciones que los incorporan en sus procesos (Medyna 

et al., 2010; Mondragon Ikerketa Kudeaketa (MIK), 2013a; Sánchez González, 2008; 

Von Hippel, 2005)25. Debido a la atención que la innovación de usuario ha recibido de la 

comunidad investigadora en los últimos años, en torno a ella se han realizado ya análisis 

de revisión de literatura académica. En este sentido conviene citar los artículos de Bogers, 

Afuah & Bastian (2010) y el más reciente de Roszkowska-Menkes (2017), como los más 

destacados. 

El rol que se asigna a la persona usuaria ha ido modificándose con el tiempo a medida 

que los modelos económicos se desplazaban desde el predominio de la oferta hacia el de 

la demanda, con una cada vez más detallada identificación de los diferentes segmentos 

de mercado y, por consiguiente, una mayor personalización de producto (Franke & Piller, 

2003). Las épocas fordistas de producción masiva dejaban poco margen al cliente o 

usuario ya que lo que predominaba era el potencial de diseño y fabricación de las 

empresas frente a un mercado que necesitaba satisfacer aún ciertas necesidades básicas. 

A sabiendas de que el mercado estaba necesitado de productos y servicios esenciales, 

buena parte del siglo XX se enmarcó en un modelo de fabricación masiva. 

Poco a poco, en la medida en que los mercados estaban suficientemente abastecidos de 

productos y servicios básicos, comenzó a incorporar mayor fuerza la voz del cliente. No 

se trataba de que comprara cualquier coche siempre que fuera negro, citando la célebre 

frase de Henry Ford, sino de hurgar en sus necesidades para llevar al mercado lo que 

desde marketing se decía que había que diseñar y fabricar escuchando la voz del cliente 

y no todo lo que los departamentos de ingeniería diseñaran. Era responsabilidad de la 

empresa conocer las necesidades de los clientes (más tarde se diría crearlas) y, por 

supuesto, satisfacerlas. 

Si se mira a la innovación aportada no por la empresa como tal, sino por las personas que 

utilizan sus productos o servicios ïo también sus medios de producciónï, es obligada la 

referencia a An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of Nations, el clásico 

de Adam Smith publicado originalmente en 1776. En él ya se hacía alusión a lo que un 

chico que trabajaba en una fábrica hab²a ñinventadoò para que los pistones de su máquina 

trabajaran sin que él estuviera presente, ahorrándose el pertinente esfuerzo (Bogers et al., 

2010). 

No obstante, es en la década de los años 60 del siglo pasado cuando se genera un mayor 

volumen de literatura académica sobre las innovaciones que proceden de los usuarios 

(Hollander, 1965; Knight, 1963). Sin embargo, con las investigaciones posteriores de Von 

                                                 

25 Se puede consultar una comparativa interesante entre los atributos clave de la innovación abierta y la de 

usuario en Firms, users, and innovation: an interactive model of coupled open innovation (F. Piller & West, 

2014, p. 31). No obstante, en el apartado 3.2.1 se aporta información más detallada al respecto. 
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Hippel y las propuestas conceptuales de Toffler el rol del usuario pasará a ocupar un lugar 

preeminente, como se explica a continuación. 

Alvin Toffler realizó en su momento un importante y reconocido análisis global sobre la 

evolución de la sociedad y el futuro al que se enfrentaba. La aceleración de los cambios 

echaba por tierra los modelos burocráticos weberianos según los cuales todo quedaba 

organizado a través de una jerarquía nítida. Entre otras reflexiones, Toffler incidió de 

especial manera en lo que denominó la ñpsicologizaci·nò de los mercados y en las 

consecuencias que acarrearía a los fabricantes (Toffler, 1970, p. 224): 

ñAs more and more of the basic material needs of the consumer are met, it is strongly 

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 resources into the conscious 

design of psychological distinctions and gratifications. The psychic component of goods 

production will assume increasing importance.ò 

Diez años después Toffler (1980) incorporó un nuevo concepto que en cierto modo 

anticipaba lo que hoy se ha venido en denominar la innovación de usuario. Asigna 

entonces un nuevo rol al consumidor: más allá de ser agente receptor, también puede 

formar parte del esquema productivo. Incorpora de esta forma el concepto de prosumidor 

frente al de consumidor. Toma para ello el ejemplo de lo que ya estaba sucediendo en 

determinados sectores, como el bricolaje, las gasolineras de autoservicio y los 

supermercados. Quienes antes ofrecían los servicios a través de sus propios profesionales 

comienzan a incorporar al usuario como agente activo en determinados puntos de la 

cadena de producción.  

Así pues, se accede a una nueva era, en la que el rol de la persona usuaria no hará sino 

ganar cada vez más terreno. Toffler ya anticipaba que existía un tiempo de ocio en el que 

los usuarios podían ñproducirò de acuerdo con sus aficiones e intereses. Se trataba de un 

tiempo de trabajo no retribuido: unpaid work (Toffler, 1980, p. 273)26. En cierto sentido 

cabe considerar esta utilización del tiempo tradicionalmente no retribuido como un 

adelanto del fenómeno que hoy se ha venido en llamar economía colaborativa o, en inglés, 

sharing economy (Hamari, Sjöklint, & Ukkonen, 2015; Sacks, 2011) y que cada vez más 

ocupa un lugar relevante en las economías contemporáneas27. El mismo Von Hippel 

insiste en esta idea de trabajo no remunerado durante el tiempo de ocio en la medida en 

que va cobrando cada vez más relevancia en las sociedades avanzadas contemporáneas 

(Von Hippel, 2017). 

                                                 

26 Esta alusión al ñtiempo de ocioò enlaza con lo que m§s adelante se explicar§ en torno a la free innovation, 

tal como la ha denominado Eric Von Hippel en su último libro. Las personas usuarias, a las que denomina 

free innovators, se caracterizan  por llevar a cabo su labor ñduring their unpaid discretionary time (that is, 

no one paid them to do it)ò (Von Hippel, 2017, p. 1). De ahí que Toffler y Von Hippel sean dos autores 

básicos para entender cómo la persona usuaria ha ganado protagonismo en la economía: dispone de un 

tiempo de ocio que, de la mano de las conquistas sociales, se ha ido incrementando progresivamente. Esta 

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

Shirky (2009, 2011). 

 
27 Existe, no obstante, mucha controversia respecto a qué es y qué no es economía colaborativa, incluyendo 

interpretaciones que alertan de aspectos oscuros (Malhotra & Van Alstyne, 2014). A fecha de hoy, bajo la 

misma denominación, caben propuestas muy diferentes. Todas ellas tienen en común que explotan una 

capacidad excedentaria de las personas, incluido su tiempo, lo que pueden traducir en ingresos económicos. 
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No cabe duda de que el salto cualitativo desde entender necesidades hasta considerar al 

usuario como fuente activa de innovación hay que situarlo en los trabajos de Eric Von 

Hippel. Este autor comenzó encontrando evidencias de las contribuciones de los usuarios 

en un sector concreto: el de los instrumentos científicos (Von Hippel, 1976). En esta 

investigación aportaba un dato significativo: el 80 % de 110 innovaciones analizadas en 

este sector se explicaban mediante la intervención de usuarios, sea en la invención del 

equipamiento, en el desarrollo de prototipos o en testeos de campo. 

Para entender por qué cobra fuerza la innovación de usuario hay que añadir otra idea: el 

coste que conlleva manejar información para innovar, sobre todo en términos de tiempo. 

En la actualidad la eficiencia tiene que ver en gran medida con el manejo adecuado de 

esta nueva materia prima: la información. Las empresas tradicionalmente han realizado 

una gestión protectora del conocimiento que generan los profesionales que trabajan en 

ellas. Han entendido su competitividad en términos de que deben esconder lo que saben 

de la mirada de sus competidores. Este modelo proteccionista presenta, sin embargo, 

serios problemas en una economía cada vez más digitalizada en la que la información se 

mueve sin apenas coste, de manera muy sencilla, y se imponen los estándares de 

colaboración masiva (Tapscott, Lowy, & Ticoll, 2000; Tapscott & Williams, 2008). Pues 

bien, habilitar medios para que los usuarios desempeñen un rol más activo en la 

innovación conduce a reducciones importantes en el tiempo que tardan en llegar al 

mercado (Von Hippel, 2001). 

La innovación de usuario plantea, claro está, el dilema de cómo distribuir las actividades 

entre fabricante y usuario. Además, por supuesto, también sobre el control de la 

información que se genera. Von Hippel emplea varios ejemplos para comparar estas dos 

modalidades en función de si la información tiene que ver con necesidades o con 

soluciones (Von Hippel, 2001, 2005). En la medida en que se trate de la primera es el 

usuario quien mejor puede introducir innovaciones. Sin embargo, hay que tener en cuenta 

que en la actualidad la información se mueve a gran velocidad y puede incluir imágenes, 

vídeos y todo tipo de soportes multimedia que ayudan a transferir con mayor rigor lo que 

se sabe y a un coste mínimo. Más adelante, en el epígrafe sobre Free Innovation, se 

detallarán las posibles colaboraciones entre usuarios y empresas. 

Por otra parte, para entender mejor el rol del usuario hay que considerar el sector en el 

que opera la empresa y qué caracteriza al usuario del producto o servicio que se entrega. 

En negocios B2B (business to business), el cliente es el conjunto de la organización a la 

que se proveen productos y servicios, por lo que es necesario un esfuerzo para identificar 

dentro de ella quiénes son concretamente esos ñusuariosò y cuál es su rol. En principio, 

no cabe considerar la misma relación con una persona de un departamento de ingeniería, 

calidad, compras, logística o del área económico-financiera, por mencionar cinco casos 

muy diferentes de usuarios. Además, en negocios B2B la relación cliente-proveedor suele 

manejarse por conductos más profesionalizados, sujetos a unas condiciones contractuales 

muy bien conocidas por las partes y, en cierta forma, previsibles.  

Frente a los negocios B2B, que suelen conllevar un número relativamente contenido de 

clientes, los negocios B2C (business to consumer) se abren al cliente final, entendido este 

como la persona usuaria de los productos y servicios. La sensación de control sobre la 

relación cliente-proveedor es mucho más escasa, no solo por la potencial variedad y 

cantidad de clientes, sino también por una cada vez mayor sensibilidad de estos hacia sus 

derechos como consumidores, lo que les proporciona cada vez más poder. Si el B2B 

circula a través de silos especializados con elevadas barreras de entrada, el B2C se mueve 
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en aguas mucho más turbulentas, en espacios donde acontece una constante 

reconfiguración de productos y servicios en gran parte debido a la tendencia a la 

microsegmentación del mercado, como se explicará más adelante al tratar de la 

personalización. 

En la actualidad, sin embargo, esta distinción entre modelos de negocio B2B y B2C 

resulta cada vez más complicada de mantener. Esto es así de una parte por la necesidad 

de visiones sectoriales globales que miren al cliente del cliente en busca de tendencias 

que aporten más perspectiva a los negocios; y de otra, por fenómenos como la 

servitization, que añade servicios al producto, lo cual hace evolucionar el modelo de 

negocio añadiendo oferta y haciendo posible atender a nuevos nichos de mercado más 

allá de los tradicionales del B2B. Por tanto, los modelos de negocio se transforman de la 

mano de la servitization al modificar las reglas de juego en las relaciones cliente-

proveedor y llegar a reconfigurar sectores completos (Baines, Lightfoot, & Smart, 

2011)28. 

Sucede de esta forma que se desplaza el poder desde el fabricante hacia el consumidor, 

porque (1) las propias empresas buscan ampliar sus mercados, una vez satisfechas unas 

necesidades básicas, (2) mandan las necesidades de los clientes y no tanto la capacidad 

de ideación de las ingenierías de los fabricantes y (3) las leyes otorgan cada vez más poder 

a los consumidores. La persona usuaria compra si la marca ha acertado, no ya al satisfacer 

su necesidad, sino más bien al crear en ella el deseo de satisfacerla. Frente al poder de la 

ingeniería de producto, emerge el poder de la ingeniería social, de la antropología: las 

necesidades de clientes y usuarios se configuran como foco principal de los nuevos 

negocios (Castells, 2005). Se aprecia, de esta manera, la relación con lo que Toffler 

predijo muchos a¶os antes: la ñpsicologizaci·nò del mercado (Toffler, 1970). Pues bien, 

este tránsito de consumidor a prosumidor supone un cambio estructural profundo 

(Benkler, 1999). 

La cada vez mayor importancia asignada al usuario permite comprobar otra modificación 

sustancial de las reglas de juego: el usuario ya no va a ser solo objeto de campañas de 

marketing, sino que se le considerará alguien con suficiente conocimiento como para 

innovar. Se desplaza así una cierta capacidad de propuesta desde el proveedor hacia el 

cliente. Aunque es complicado medir las aportaciones de los usuarios, en fechas recientes 

se ha realizado un importante esfuerzo en este sentido a través de una serie de encuestas 

nacionales. De lo analizado, se evidencia que el volumen es considerable y que incluso 

podría haberse subestimado debido a las metodologías de recogida de datos que se han 

utilizado hasta la fecha (Franke, Schirg, & Reinsberger, 2016; Von Hippel, 2017).  

El usuario cobra, por tanto, mayor protagonismo en el proceso de lanzamiento de 

productos y servicios. Y de ahí que surja también la necesidad de segmentarlo de acuerdo 

con su aportación innovadora (Moore, 1991; Rogers, 2003). Sus actitudes ante el 

producto o servicio son determinantes para comprender de qué forma puede aportar su 

conocimiento.  

En este sentido ha sido muy relevante la propuesta de curva normal relativa a la difusión 

de las innovaciones propuesta por Everett Rogers en su clásico libro Diffusion of 

                                                 

28 Para una visión amplia sobre nuevos modelos de negocio se puede consultar la propuesta de Gassman, 

Frankenb & Csik denominada St. Gallen Business Model Navigator (Gassmann, Frankenberger, & Csik, 

2014) y accesible a través de http://www.bmi-lab.ch (accedido el 24 de octubre de 2017).   

http://www.bmi-lab.ch/
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Innovations (Rogers, 2003), cuya primera edición salió a la luz en 1962. En él clasifica 

Rogers a los usuarios de acuerdo con sus perfiles psicográficos y demográficos, lo que 

determina que sus respuestas al marketing de las empresas sean diferentes en función del 

segmento al que pertenecen. La ilustración adjunta sirve para comprender cómo se 

difunden las innovaciones mediante esta clasificación de usuarios.  

Ilustración 7. Gráfico de la teoría de la difusión de las innovaciones de Rogers (1962). 

 

Fuente: Rogers (1962). 

 

De acuerdo con la ilustración, los usuarios se clasifican en cinco segmentos: 

1. Innovadores (innovators). Adoptan en primer lugar una nueva herramienta, idea 

o técnica y muestran actitudes proactivas. Suelen disponer de recursos para 

comprender las propuestas de los fabricantes y se pueden considerar tecnófilos en 

su más amplio sentido. Los motiva el análisis y la interacción con la tecnología 

para buscar nuevos usos y adaptarla a sus propias necesidades. 

2. Adoptadores tempranos (early adopters). No se consideran a sí mismos tecnófilos, 

pero disfrutan, sin embargo, incorporando ciertas tecnologías de acuerdo con su 

propio punto de vista, sin que necesiten el refrendo de otras personas. Desde esta 

perspectiva, es un segmento muy interesante para el marketing, ya que crean 

nuevos nichos de mercado, en tanto que representan a una buena parte de él, y 

anticipan lo que la mayoría aceptaría después. 

3. Mayoría temprana (early majority). Esperan a que las tecnologías se asienten para 

incorporarlas entonces a su vida. Teniendo en cuenta que aproximadamente 

suponen una tercera parte del total del mercado, es un segmento al que prestar 

mucha atención. 

4. Mayoría tardía (late majority). Esperan a que las tecnologías se hayan convertido 

en estándares y además necesitan el refrendo de la garantía de grandes compañías 

para realizar una compra de lo que, en cierto modo, se ha convertido en un 

estándar. Suponen otra tercera parte del total del mercado y llegan a él cuando los 

costes de desarrollo de producto suelen estar ya amortizados. 

5. Rezagados (laggards). Estos individuos no quieren tener que ver nada con la 

tecnología, sea por razones personales o económicas. Compran solo si la 

tecnología queda incorporada en otro elemento e incluso ni son conscientes de 
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que están comprándola. Sirven, no obstante, para comprender la continuidad del 

mercado.  

Esta segmentación es muy importante por cuanto introduce la idea de que diferentes 

usuarios sirven para diferentes objetivos y podrían participar en diferentes momentos del 

ciclo de vida de una tecnología o producto de cara a innovar. Además, Moore (1991) 

planteó la existencia de dos tipos de brechas en la curva de segmentación: unas de rango 

menor y otra mucho más relevante. Entre las primeras, una es la que ocurre entre 

innovadores y adoptadores tempranos, en tanto que ciertas tecnologías no terminan de 

incorporarse a pesar del entusiasmo de los primeros29. Otra de este tipo es la que sucede 

entre las dos mayorías, la temprana y la tardía, ya que para que la tardía incorpore el 

nuevo estándar tecnológico es necesario que los usuarios sean competentes para utilizarlo, 

esto es, que sientan que es verdaderamente fácil emplearlo. 

Ilustración 8. Brecha en la segmentación de usuarios según el ciclo de vida de adopción de tecnologías. 

 

Fuente: Moore (1991). 

Sin embargo, la brecha crítica se produce entre los adoptadores tempranos y la mayoría 

temprana. Moore señala que puede ser difícil de observar, puesto que el tamaño del 

mercado que representan es al principio similar, pero que las razones de compra y la 

interiorización de ese acto por cada uno de estos dos segmentos son muy diferentes. Los 

adoptadores tempranos buscan revolucionar con una innovación radical, mientras que la 

mayoría temprana busca una evolución natural del producto o tecnología. Este diferente 

vínculo marca claras diferencias entre lo que sería previsible extraer de unos y otros. 

Moore distingue también entre adoptadores tempranos visionarios y pragmáticos; los 

primeros son los más adecuados para testar productos y participar en el análisis que 

conduzca a mejoras. Como se ve, el conocimiento detallado de estas tipologías de 

usuarios es fundamental para complementar el saber hacer de la empresa. Además, puede 

que sea necesario introducir matices en función del producto o servicio. 

Ya se ha citado a Von Hippel como la gran referencia de la innovación de usuario. En 

gran parte es así porque, siguiendo con esta segmentación, introdujo el concepto de lead 

user o usuario líder (Von Hippel, 1986). Este tipo de usuario se caracteriza básicamente 

porque está buscando resolver una necesidad propia que no está del todo cubierta a través 

del producto o tecnología de que dispone. Esto es, está buscando un beneficio personal, 

sea consumidor final o empresa intermediaria. Además, las innovaciones que desarrolle 

                                                 

29 Cita Moore el caso del esperanto, que no termina de avanzar en número de usuarios a pesar de que las 

comunidades de innovadores están muy comprometidas con su expansión. 
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pueden transformarse en elementos potencialmente generadores de tendencia y terminar 

como productos o servicios comerciales. De ahí el interés de las empresas por acceder a 

este colectivo. 

De manera más específica, Lüthje (2004), a partir de una amplia revisión de literatura 

académica, especifica seis características de los lead users y las agrupa en dos grandes 

bloques. El primero incluye aquellas que tienen que ver con una alta expectativa respecto 

a los beneficios que obtendrán mediante las innovaciones que lleven a cabo; el segundo, 

en cambio, incluye las características relacionadas con su sabiduría en cuanto al producto 

o servicio en cuestión.  

Así, en el primer bloque incorpora: 

1. El descubrimiento de necesidades que aún no han sido identificadas por los 

propios fabricantes. 

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

3. La expectativa de llegar a conseguir ciertos beneficios económicos por el trabajo 

creativo que llevan a cabo. 

4. La diversión que les produce el propio proceso de enredar con el producto. 

Por su parte, en el segundo bloque incluye: 

5. La experiencia intensa en el uso del producto. 

6. El conocimiento del producto, esto es, su diseño, los materiales que lo componen 

y las tecnologías empleadas. 

Tal como se muestra en la ilustración adjunta, los usuarios líderes aparecen en un extremo 

de la curva normal y se asocian con la posibilidad de que innoven mediante soluciones 

que en principio todavía no forman parte del mercado, aunque, por supuesto, con la 

perspectiva de que en algún momento se incorporen a él. 

Ilustración 9. Ubicación de los usuarios líderes en el esquema de difusión de la innovación de Rogers. 

 

Fuente: Von Hippel (2005a). 

Debido a que las empresas se ven obligadas a diseñar y fabricar algo que sí o sí tenga 

visos de salida comercial, tienen que esperar a contar con información fiable de los 

estudios de mercado que realizan. Sin embargo, los usuarios no están constreñidos por 

esa limitación. De hecho, una cierta parte de ellos, aquellos que consideramos como 
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usuarios líderes, inician mucho antes que la empresa su búsqueda de soluciones 

específicas. No se conforman con esperar a que la maquinaria empresarial de tratamiento 

de la información procese las señales del mercado y las traduzca en oferta de producto o 

servicio. De ahí que, tal como señala Von Hippel (2017), en la comparativa entre la 

innovación que procede del usuario y la que desarrolla la empresa, la primera comienza 

a ponerse en marcha mucho antes. 

A efectos de análisis conviene distinguir entre los usuarios líderes que son consumidores 

finales (personas) y las empresas u organizaciones en general que usan productos o 

servicios. Como se indicó antes, en el primer caso no es fácil encontrar evidencias 

empíricas de hasta qué punto son los usuarios ïcomo personas individualesï los 

responsables de innovar en vez de las empresas proveedoras. En los bienes de consumo, 

por tanto, la investigación ha sido más escasa (Lüthje, 2004). De hecho, se llega a hablar 

de hidden innovation (Harris & Halkett, 2007; NESTA, 2006) para reconocer que, 

efectivamente, una buena parte de la innovación queda oculta. Por eso se suele 

argumentar que, en realidad, las capacidades para innovar están mucho más distribuidas 

entre amplios sectores de la población y no solo entre profesionales especializados. En 

muchas ocasiones ni siquiera los propios fabricantes conocen las innovaciones que se han 

desarrollado en torno a sus productos y servicios. Los usuarios, con la actitud y la pasión 

necesarias, una amplia base experiencial y el acceso a múltiples fuentes de información, 

sobre todo a través de Internet, pero también mediante interacción con otros colegas 

locales, llevan a cabo gran parte de las innovaciones al margen de los cauces oficiales. 

Es evidente que usuarios individuales y empresas representan dos categorías diferentes y 

que, por tanto, se ha de matizar la forma en que en cada caso se los puede considerar 

como usuarios líderes. En el primer caso cabe analizar las motivaciones que conducen a 

la persona individual a conectarse emocionalmente con la tecnología, el producto o el 

servicio y las capacidades de que dispone para poder innovar (se suele aludir al 

background como factor explicativo del tipo de innovaciones que podrían aportar). En el 

segundo, el análisis es, si cabe, más complejo por cuanto en la conexión emocional con 

el producto o servicio pueden suponerse intensidades e intereses diferentes según el 

puesto de trabajo y la responsabilidad de las personas en la organización, como se 

comentó antes. 

Otro concepto interesante es el de embedded lead user (ELU), propuesto en origen por 

Schweisfurth (T. Schweisfurth, 2013) y que ha sido desarrollado después a través de 

varios artículos (T. G. Schweisfurth, 2017; T. G. Schweisfurth & Herstatt, 2015; T. G. 

Schweisfurth & Raasch, 2015). El ELU se diferencia del usuario líder en que no es un 

simple prosumidor, sino que trabaja dentro de la organización que diseña o fabrica el 

producto en cuestión. Se define por tres características principales: (1) aporta una doble 

implicación, tanto procedente de su trabajo dentro de la propia compañía como del 

contexto de uso de los productos y servicios, lo que es probable que afecte a la forma en 

que lo asimila y también a cómo se comporta dentro de la organización, (2) es más activo 

a la hora de compartir y diseminar información relativa a las necesidades del mercado de 

cara a innovar y (3) presenta una mayor orientación al cliente, supera mejor las barreras 

organizativas y muestra un comportamiento más innovador en general. Así pues, se 

pueden distinguir usuarios líderes externos e internos. 

Existen diferentes metodologías para identificar usuarios líderes. En el ámbito del 

marketing, por ejemplo, han sido habituales las encuestas para trabajar luego con focus 

groups integrados por personas representativas del cliente objetivo que tuvieran cierta 
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capacidad de propuesta. No obstante, cabe considerar tres grandes líneas de identificación 

de usuarios líderes. La primera es la propuesta por Von Hippel (2005), la segunda 

proviene de Lüthje y sus colaboradores (Lüthje & Herstatt, 2004), y la tercera, del uso de 

enfoques netnográficos (Belz & Baumbach, 2010; Eisenberg, 2011; Kozinets, 1998, 

2002, 2010). Además, existen propuestas que combinan los enfoques anteriores para 

elaborar herramientas más sofisticadas e incluso utilizando las redes sociales en Internet 

(Kratzer, Lettl, Franke, & Gloor, 2016; Pajo, Verhaegen, Vandevenne, & Duflou, 2014).  

Por su relevancia para la investigación que se desarrolla en esta tesis, conviene detenerse 

algo más en esta tercera vía de identificación de usuarios líderes que se apoya en la 

netnografía y más en particular en el análisis de redes sociales. La netnografía se define 

como una ñnueva metodolog²a de investigación cualitativa que adapta las técnicas de 

investigación etnográfica al estudio de las culturas y de las comunidades que emergen 

mediante comunicaciones mediadas por tecnolog²asò (Kozinets, 2002). Con apoyo en 

estas técnicas, Kratzer, Lettl, Franke & Gloor (2016), mediante tres diferentes estudios, 

confirman de forma nítida que los usuarios líderes se posicionan como puente entre 

distintos grupos sociales. Más allá de esta conclusión, los autores afirman que lo 

verdaderamente relevante es que hoy en día el uso de herramientas informáticas permite 

extraer fácilmente datos. Las organizaciones que no usen este tipo de soportes pueden 

perder competitividad al no ser capaces de detectar rápidamente quiénes emergen como 

usuarios líderes. A esta supuesta facilidad para detectarlos conviene, no obstante, añadirle 

estudios cualitativos de carácter longitudinal, debido al carácter dinámico de las 

relaciones interpersonales a lo largo del tiempo.  

Si bien la identificación de usuarios líderes es útil por cuanto permite abrir líneas de 

trabajo específicas para innovar con ellos, no hay que descartar al resto de usuarios. En 

esta línea es esclarecedor el ejemplo de la Wikipedia a fin de entender que diferentes tipos 

de usuarios realizan diferentes contribuciones, pero todas ellas útiles. Es cierto que las 

innovaciones (nuevos contenidos en forma de artículos, si sirve el símil) solo procederían 

de un número limitado de usuarios muy comprometidos (usuarios líderes), pero la 

aportación en forma de pequeñas correcciones de un número mucho más amplio de 

usuarios es también relevante y necesaria30. 

Entender la contribución de los usuarios en la innovación de productos y servicios supone 

reconsiderar qué es trabajo y qué no lo es. Hoy en día corrientes como el do it your self y 

la cultura maker o la ya mencionada economía colaborativa plantean nuevas formas de 

generar actividades económicas. De por medio, como hilo conductor, se recurre a la 

pasión, un componente que puede desarrollarse tanto en el lado ñprofesionalò como en el 

lado ñamateurò, tal como se argumenta que sucede frecuentemente en el campo de la 

programación de software (Himanen, 2001; Raymond, 2001). Los hackers son quienes, 

organizados en comunidades, mejor ejemplifican esta concepción. Sin embargo, esta 

perspectiva de compromiso con el propio trabajo puede ampliarse a cualquier tipo de 

actividad, tal como ha defendido Richard Sennett en su libro El artesano (Sennett, 2008).  

                                                 

30 Abundan los ejemplos sobre dotación de capacidades a los usuarios (vía toolkits, como se explicará en el 

apartado siguiente). Uno muy interesante es el del diseño a mano alzada de la empresa sueca de muebles 

Sketch Furniture mediante el cual cualquier usuario, sin necesidad de conocimientos de programas de 

diseño asistido por ordenador, puede diseñar su propio mueble (ver https://youtu.be/8zP1em1dg5k, 

consultado el 24 de octubre de 2017). También se puede consultar el sistema SketchChair para que los 

usuarios finales diseñen sus propias sillas (Saul, Lau, Mitani, & Igarashi, 2011). 

https://youtu.be/8zP1em1dg5k
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Entender a la persona usuaria como potencial fuente de innovación requiere aceptar su 

particular posicionamiento respecto al producto o servicio de que se trate. Sennett lo 

explica muy bien en el libro mencionado cuando recurre al símil de la artesanía para 

trasladar la idea de la comunión entre la persona y el objeto físico que genera (sea esto en 

tiempo de trabajo o en tiempo de ocio, cabría añadir). Juega incluso con una idea renovada 

de taller, un lugar donde, sobre todo, se generan experiencias sociales (Sennett, 2008, p. 

96): 

ñLos talleres, hoy como ayer, han sido y son un factor de cohesión social mediante rituales 

de trabajo, sea el de compartir una taza de té, sea el del desfile de la ciudad; mediante la 

tutoría, sea la formal paternidad del medievo, sea el asesoramiento informal en el lugar 

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

Hoy en día hay que tener en cuenta, no obstante, que la corriente que empuja al usuario 

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

desde las teorías de customer engagement. Las marcas no quieren fiar al producto y sus 

características la fidelidad de los clientes. Quieren traspasar ese vínculo y entrar en lo 

emocional, en lo experiencial, como se explicará más adelante cuando se hable con más 

detalle de la personalización. La economía de la experiencia y el engagement se 

convierten en las grandes herramientas para construir mercados con mayor probabilidad 

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

Esto se traduce en la incorporaci·n del posesivo ñmyò en el producto o servicio31. 

 

3.2.1. Innovación de usuario frente a innovación abierta 

A fin de confrontar estos dos enfoques y para ayudar a comprender qué aporta cada uno 

de ellos y en qué se diferencian, se toma la referencia de Piller & West (2014), quienes 

en el libro New Frontiers in Open Innovation dedicaron un capítulo a la coupled 

innovation (Gassmann & Enkel, 2004). Este tipo de innovación surge de la colaboración 

activa entre una organización y otros agentes de su cadena de valor. En la tabla 2, adaptada 

de la propuesta por los autores, se observan los matices.  

En cierta forma cabe deducir que la innovación abierta no cuestiona el statu quo de la 

empresa como tal. Esta continúa liderando el proceso de innovación y solo busca nuevas 

fuentes para añadirlas a las ya disponibles en su interior. En cambio, la innovación de 

usuario recurre a diferentes grados de descentralización. El control de la empresa sobre 

el proceso innovador se relaja debido a la democratización que acontece, siguiendo el 

término que utiliza Von Hippel (2005).  

Desde una concepción estrictamente empresarial, enfocada hacia el beneficio económico, 

típica de la innovación abierta, se pasa a modelos más sociales en los que emerge la idea 

de los comunes, de un beneficio colectivo. Se proponen, por tanto, otras maneras de 

                                                 

31 Orbea dispone, por ejemplo, de ñMyOò, pero antes fue el Fiat M²o o los configuradores web que ofrecen 

los fabricantes de vehículos para que el consumidor cree ñsuò producto ¼nico combinando un buen n¼mero 

de opciones. En productos de consumo son ejemplos habituales los que tienen que ver con personalización 

de zapatillas deportivas de Adidas, Nike (create your revolution) o cualquier otra marca. Incluso 

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

Los ejemplos son muy numerosos. La tendencia se convierte en estándar y la personalización aparece como 

uno de los grandes vehículos 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 obstante, de 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 más fuerza la 

innovación de usuario y favorece dinámicas colaborativas de mayor espectro. 

Surge de esta forma la cuestión ética. La contribución de los usuarios se puede sumar de 

forma gratuita a la que llevan a cabo las empresas. La innovación de usuario procede de 

la pasión de las personas, un territorio que se guía no tanto por la razón sino más bien por 

la emoción. El vínculo que cada cual decide establecer con un producto o servicio es una 

opción personal sobre la que poco cabe objetar. Sin embargo, el tiempo que se dedica a 

aportar ideas o a experimentar para innovar es un tiempo muchas veces no retribuido en 

términos económicos, pero sí que puede serlo en términos emocionales. La innovación 

de usuario se introduce, por tanto, en territorios más alejados de márgenes y 

rentabilidades, aspectos estos que la empresa siempre tendrá en consideración. Si la 

innovación abierta no cuestiona el modelo de negocio, la de usuario, en cambio, abre 

puertas que conducen a otras lógicas de relación entre las empresas y sus clientes y 

usuarios. Es evidente la conexión con los postulados de la economía conductual.  

Aspecto Open Innovation User Innovation 

Referentes principales Henry W. Chesbrough Eric Von Hippel 

Conceptos básicos ¶ El conocimiento está disperso más 

allá de los límites de cualquier 

empresa. 

¶ La innovación debe estar alineada 

con el modelo de negocio de la 

empresa. 

¶ Las empresas deberían impulsar tanto 

alternativas internas como externas. 

¶ Los usuarios disponen de 

información única difícil de 

compartir para las empresas. 

¶ Cuando pueden, satisfacen sus 

propias necesidades. 

¶ Muchos comparten lo que saben de 

forma gratuita con los demás. 

Foco de la transferencia ¶ Conocimiento tecnológico en forma 

de propiedad intelectual o 

tecnologías. 

¶ Información sobre necesidades e 

ideas y sobre cómo convertirlas en 

soluciones. 

Acuerdos típicos para 

regular la transferencia de 

conocimiento 

¶ Contratos de investigación. 

¶ Licencias y acuerdos sobre propiedad 

intelectual. 

¶ Concursos vía crowdsourcing para 

buscar soluciones técnicas. 

¶ Método de usuario líder. 

¶ Comunidades de usuarios. 

Prácticas de propiedad 

intelectual habituales 
¶ Patentes. 

¶ Contratos de licenciamiento. 

¶ Se comparte gratuitamente. 

¶ Código abierto y licencias del estilo 

Creative Commons. 

Gobernanza del proceso de 

innovación 
¶ Modelo privado. ¶ Modelo colectivo o privado-

colectivo. 

Motivaciones de los actores 

para comprometerse 
¶ Incentivos monetarios. 

¶ Innovaci·n vista como un ñmercado 
de dineroò. 

¶ Incentivos de uso propio. 

¶ Incentivos sociales. 

¶ Innovaci·n vista como un ñmercado 
socialò. 

Decisiones clave desde la 

perspectiva de management 
¶ Construir capacidad de difusión. 

¶ Definir y defender la propiedad 

intelectual. 

¶ Organización interna para desarrollar 

la innovación abierta. 

¶ Definir métricas. 

¶ Identificar usuarios líderes. 

¶ Establecer estrategias de puente con 

usuarios líderes. 

¶ Definir fórmulas adecuadas de 

coordinación. 

¶ Apertura de la propiedad intelectual. 

Otros flujos de 

investigación relacionados 
¶ Redes de investigación y desarrollo y 

alianzas estratégicas. 

¶ Contratos universidad-empresa. 

¶ Teoría de la difusión de la 

innovación. 

¶ Métodos de investigación de 

mercados que tengan en cuenta la 

ñvoz del clienteò. 

¶ Diseños participativos. 

¶ Producción social. 

Tabla 2. Comparación entre innovación abierta e innovación de usuario. 

Fuente: elaboración propia a partir de Piller & West (2014). 
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3.2.2. Personalización de producto o servicio 

A fin de ampliar la perspectiva de la innovación que procede del usuario y vincularla más 

directamente con la marca, conviene considerar con más detalle la idea de personalización 

(mass customization). En cierta forma se plantea como una evolución natural del 

management contemporáneo, a medida que avanza el conocimiento más detallado en 

torno a los clientes y los consumidores. Una referencia interesante para su análisis 

procede de Gilmore y Pine II, concretamente de su artículo seminal The four faces of mass 

customization (Gilmore & Pine, 1997). Los autores indican en este artículo que las marcas 

pueden personalizar sus productos y servicios de diferentes maneras. Proponen cuatro 

tipos de personalización: colaborativa, adaptativa, cosmética y transparente. Aunque 

estos tipos no son entre sí excluyentes, proporcionan a las empresas un marco de reflexión 

amplio para decidir cuál puede ser la forma adecuada de acuerdo con las características 

de su mix producto-mercado. Además, la personalización se puede llevar a cabo en torno 

a diferentes aspectos, relacionados tanto con el producto como con los servicios a su 

alrededor: el packaging, los materiales de apoyo en torno al marketing, la colocación en 

el punto de venta, los términos y condiciones de uso, los nombres que se le asignan o el 

uso para el que se concibe. 

En la personalización colaborativa se asigna un rol activo al usuario, quien participa en 

la fase de diseño 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 representación 

del producto real a través normalmente de soportes digitales. En este proceso es necesaria 

también la intervención de profesionales de la marca, quienes asesoran al usuario 

apoyándose en este tipo de herramientas digitales. Todo ello sucede, por tanto, en una 

fase inicial del lanzamiento al mercado del producto o servicio. En el sector del MTB esto 

podría llevarse a cabo mediante el desarrollo de software que permitiera un codiseño de 

producto. No obstante, es más habitual trabajar mediante paneles de usuarios en sesiones 

tipo focus groups. 

Otra manera en la que desarrollar esta personalización colaborativa va más allá del diseño 

y se apoya en representaciones digitales. Opta por no acumular inventario, sino esperar a 

que el cliente o usuario se decida por la compra de un particular producto o servicio. En 

ese momento se activa su fabricación para entregarlo allí donde el usuario lo solicite. Eso 

sí, la distribución debe ser capaz de llegar con rapidez al lugar donde se generó el pedido. 

La personalización adaptativa, por su parte, persigue optimizar las modificaciones a 

partir de estándares. En ese sentido el usuario interactúa directamente con el producto 

más que con quien lo provee. ñEach customer independently derives his or her own value 

from the product because the company has designed multiple permutations into a 

standard, but customizable, offeringò (Gilmore & Pine, 1997). En muchas ocasiones son 

los propios usuarios quienes reciben del fabricante la capacidad real de modificar sus 

productos o servicios. Así pues, es el propio cliente o usuario quien interviene, con un 

enfoque que, por tanto, no queda lejos de la innovación de usuario, en la medida en que 

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

Si se considera una bicicleta de montaña como la Oiz, esto puede llevarse a cabo de 

diferentes maneras. Lo más habitual es actuar a través de opciones de regulación en las 



3. Marco conceptual  76 

 

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

 

suspensiones, modificar la distancia de las manetas de freno o cambiar la transmisión de 

biplato o monoplato. Son solo algunos ejemplos, porque las opciones son abundantes.  

En cambio, la personalización cosmética incide en la presentación final del producto o 

servicio ante el usuario. El caso más simple es que este pueda ver en él su nombre o algún 

otro rasgo de su identidad. Esta apariencia especial, particular y única para cada usuario, 

genera un vínculo intenso en el plano simbólico y emocional. Normalmente este tipo de 

personalización 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 costes32. En el caso del 

MTB podría ser el caso de la participación del usuario cuando, por ejemplo, solicita que 

su nombre figure en algún lugar del cuadro de la bicicleta que adquiere, algo que ya 

sucede mediante el programa MyO de Orbea, citado anteriormente. 

Por último, la personalización transparente se caracteriza principalmente por producirse 

de una forma tan natural que el cliente ni siquiera es capaz de percibir que está recibiendo 

un producto o servicio personalizado. Supone, claro está, conocer al detalle lo que los 

clientes individuales necesitan. Representa, en cierta medida, lo contrario de la 

personalización cosmética, en tanto que no entrega un packaging diferenciado, sino uno 

estándar que incluye, eso sí, un producto que ha sido personalizado. No se asalta al 

usuario con encuestas ni se le requiere para participar en grupos de discusión; 

simplemente se observa y se toma nota de su comportamiento para entregarle aquello que 

en ocasiones precedentes le satisfizo. Eso sí, requiere acceder a datos muy específicos 

sobre lo que los clientes eligieron. Si se observa el sector del MTB, no parece un tipo de 

personalización lógica ya que en todo momento se persigue satisfacer la necesidad de 

sentir que se posee algo específico y casi único. 

Comprendidas las diferencias entre estas cuatro maneras de personalizar, la cuestión es 

por cuál de ellas apostar o, si fuera el caso, de qué forma combinarlas. Parecería lógico 

optar por una de ellas como elección principal a modo de seña de identidad de la marca, 

pero sin descartar el uso de algunas de las otras formas, ya que no siempre es fácil 

desarrollar un modelo puro. La piedra angular de todo el edificio será, no obstante, el 

conocimiento minucioso de cada cliente o usuario. Este es el punto de partida que da pie 

a elegir uno u otro camino. Como concluyen Gilmore y Pine II (1997): 

ñThere is a time to conduct a dialogue with 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.ò 

La personalización cobra mayor relevancia a medida que se asciende en la gama de 

producto, ya que se pretende proporcionar experiencias únicas a quienes acceden a los 

productos o servicios. La conexión entre marca y personas usuarias pasa por comprender 

qué desean estas últimas. En consecuencia, a través de un ejercicio de empatía, habría que 

reconocer que diferentes usuarios pueden requerir diferentes tipos de personalización. No 

es tanto concebirlo desde el lado de la oferta, sino más bien desde la demanda. Y ahí, por 

supuesto, es muy importante reconocer que personalizar admite fórmulas diferentes, 

                                                 

32 Esto es lo que explican Gilmore y Pine II en el artículo que se cita respecto al caso de Hertz, la empresa 

de alquiler de vehículos. Es un aspecto muy importante ya que un incremento excesivo en el precio de venta 

podría poner en riesgo la decisión final de compra. 
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porque de esta manera se estará en mejor disposición para conseguir el mix adecuado para 

cada persona usuaria. 

Sirva un último apunte para incidir también en las posibilidades que se derivan de la 

personalización online. Los soportes digitales facilitan una experiencia en la que 

personalizar el producto queda al alcance de cualquiera. Y hay investigación que 

demuestra que este tipo de oferta online sirve también para que las personas se 

identifiquen mejor con el producto o servicio en cuestión (Kwon, Ha, & Kowal, 2017): 

ñThis study mainly argues that a successful online self-customization experience goes 

beyond simply increasing a consumerôs preference fit; it provides an opportunity to 

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.ò 

En esta línea, un ejemplo es la reciente iniciativa #OrbeaInstagramChallenge, puesta en 

marcha el 30 de octubre de 2017. La iniciativa utiliza un concurso que anima a los 

usuarios a servirse del sistema online de personalizaci·n de Orbea (MyO) para ñdise¶ar 

la bicicleta de sus sue¶osò. En este caso se propone usar la red social Instagram como 

escaparate para mostrar las bicicletas personalizadas que luego serán sometidas a 

votación por la comunidad. El premio final es, nada más y nada menos, que conseguir la 

bicicleta que se ha diseñado mediante MyO33. 

 

3.2.3. Free innovation 

A principios de 2017 Eric Von Hippel ha publicado Free Innovation (Von Hippel, 2017), 

un libro en el que incorpora este nuevo concepto. En cierta medida, es una evolución 

lógica a partir de la denominada user innovation, en tanto que se reconoce ïcon datosï 

que el fenómeno de las contribuciones de los usuarios está muy extendido y que la 

característica más destacada de estas personas es que lo hacen porque sí y sin esperar, en 

la mayoría de los casos, nada a cambio. Son actividades que salen de dentro. El autor 

presenta Free Innovation como un nuevo paradigma que integra diversas visiones 

alrededor de un nuevo constructo. La define de esta forma (Von Hippel, 2017, p.1): 

ñI define a free innovation as a functionally novel product, service, or process that (1) 

was developed by consumers 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 paymentðfor free. No compensated transactions take place 

in the development or in the diffusion of free innovations.ò 

Von Hippel enmarca este tipo de innovación en lo que denomina household sector, esto 

es, la economía doméstica. Frente a las habituales estadísticas gubernamentales que 

miden la innovación que desarrollan 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 ciudadanía en su sentido más amplio. Las motivaciones que hacen posible 

que millones de personas se pongan manos a la obra por su cuenta son muy diferentes de 

las que provienen de las empresas. En general, son motivaciones intrínsecas, que 

                                                 

33 Se pueden consultar más detalles de esta propuesta en https://www.orbea.com/es-es/blog/orbea-

instagram-challenge (accedido el 31 de octubre de 2017). El resultado final está disponible en 

https://www.orbea.com/es-es/blog/winner-orbea-instagram-challenge/ (accedido el 14 de febrero de 2018). 

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/
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proceden de cada persona individual por la simple razón de que se siente a gusto 

innovando alrededor de aquello que la apasiona. Diversión, aprendizaje o simple 

altruismo aparecen como elementos movilizadores. 

La ilustración adjunta muestra la comparación entre este nuevo paradigma y el tradicional 

de la innovación que desarrollan las empresas productoras. Es importante señalar que no 

se presentan como paradigmas competidores entre sí, sino complementarios. Von Hippel 

enlaza con trabajos anteriores que ya adelantaban la capacidad disponible de miles y miles 

de personas que decidían dedicar su tiempo libre a actividades tradicionalmente 

consideradas como productivas. Sin embargo, hoy en día la disponibilidad de tecnologías 

al alcance de casi cualquier persona eleva la capacidad de los free innovators a cotas 

nunca antes conocidas (Shirky, 2011). 

Ilustración 10. Paradigma de Free Innovation frente a Producer Innovation. 

 

Fuente: Von Hippel (2017). 

En tanto que vinculados entre sí estos dos paradigmas, el autor concibe cuatro tipos de 

interacciones entre ambos: 

¶ Competición. La economía doméstica puede trabajar en los mismos productos o 

servicios y ofrecer, así, una alternativa al mercado tradicional. En este sentido, al 

aumentar la oferta pueden en parte hacer caer los precios. 

¶ Complementariedad. La economía doméstica y la tradicional llevan a cabo 

actividades innovadoras que se pueden complementar. 

¶ Difusión. La economía doméstica crea unos primeros prototipos que luego recoge 

la industria y los convierte en productos de mercado para su fabricación seriada. 

¶ Apoyo. La industria busca en la economía doméstica un apoyo para desarrollar 

innovaciones y la incentiva de diversas maneras. 

Curiosamente, para el segundo y el tercer tipo de interacción, Von Hippel cita como 

ejemplo el sector de la bicicleta de montaña. Propone superar, de esta forma, el enfoque 

de ñmercadoò tan presente en las definiciones tradicionales de innovaci·n. M§s all§ de 

las transacciones económicas de mercado, existe todo un ejército de personas que 

trabajan en sus talleres particulares, en sus garajes, en sus aficiones, en una labor callada 

que, sin embargo, puede dar lugar a importantes innovaciones. No hay nóminas de por 
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medio ni criterios de máxima eficiencia ni competitividad. Su lugar lo ocupa el placer de 

dedicar el tiempo a lo que a cada persona 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 2015 en el Reino Unido, Japón, Canadá, Corea 

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

millones de personas han desarrollado algún tipo de innovación de producto (y se recalca, 

ñsolo de productoò, ya que no se ha preguntado por otro tipo de innovación sobre servicios 

o procesos). 

 

 

Tabla 3. Población que desarrolla productos para su propio uso en seis países. 

Fuente: Von Hippel (2017). 

Como puede apreciarse en la tabla, los resultados fluctúan entre el 1,5% de Corea del Sur 

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

de personas, las cifras alcanzan los 24,4 millones que se apuntaban. Si en vez de contar 

personas se pregunta por la inversión dedicada a este tipo de actividades, los números son 

de nuevo llamativos. La economía doméstica alcanza casi el 30% de la inversión en 

innovación que realiza la economía tradicional. 

¿Por qué las personas en la economía doméstica dedican su tiempo y su dinero a innovar? 

A partir de investigaciones anteriores, existe un cierto consenso en que estas motivaciones 

pudieran ser: (1) el uso personal de las innovaciones que se desarrollen, (2) la diversión 

que en sí mismo suponen, (3) el desarrollo de habilidades y el aprendizaje, (4) la ayuda a 

otras personas y, finalmente, (5) conseguir dinero. Para profundizar en esta cuestión Von 

Hippel y sus colegas realizaron una encuesta en Finlandia y efectuaron un análisis tipo 

clúster para agrupar los diferentes tipos de personas que innovan a través de la economía 

doméstica. 

Como se observa en el gráfico 3, el análisis clúster determinó, en base a las cinco 

motivaciones principales señaladas, estos tipos de free innovators: participativos, 

usuarios, ayudantes y productores. Los participativos representarían el 43% del total y su 

motivación principal tiene que ver con divertirse y aprender con lo que hacen, aunque 

también persiguen satisfacer una necesidad personal. Los usuarios serían aquellos que 

buscan fundamentalmente la satisfacción de esa necesidad personal y que, por tanto, 
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harán uso de su innovación cuando les haga falta. Los ayudantes desean sobre todo ayudar 

a los demás y buscan la diversión y el aprendizaje. Por último, los productores incluyen 

en su marco motivacional el hecho de poder hacer dinero con lo que desarrollen, aunque 

también muestran otro tipo de motivaciones. 

Gráfico 3. Análisis tipo clúster de free innovators en función de sus motivaciones. 

 

Fuente: Von Hippel (2017). 

De todo lo anterior se deriva una considerable diferencia entre las motivaciones de las 

empresas y las motivaciones de las personas. En cierta forma suponen dos caminos 

paralelos, pero con algunos puntos de encuentro, tal como se deduce de las interacciones 

que se comentaban antes. Aquí cabe considerar que se abre una oportunidad para 

investigar. Cada sector, cada producto o servicio genera a su alrededor un ecosistema de 

agentes que intervienen y que necesita un análisis más pormenorizado. No parece lógico 

pensar en una receta única, sino en un conjunto de variables que admiten múltiples 

combinaciones según los casos. 

Las personas en la economía doméstica se mueven, en gran parte, libres de los 

condicionamientos del mercado. Como no son empresas, no deben analizar 

continuamente la manera en que la innovación impacta en las ventas o en los márgenes. 

Estas personas hacen las cosas porque les sale de dentro, como se decía antes. En ese 

sentido, pueden entenderse como pioneras. Llegan a anticipar lo que en un futuro quizá 

se convierta en un producto o servicio avalado por la industria tradicional. Incluso parece 

que cada vez son más capaces de disponer de medios, en tanto que las tecnologías 

avanzan. Ya se ha apuntado la fuerza de la cultura maker, la cual se dota de los llamados 

maker spaces, lugares a medio camino entre el garaje personal y la fábrica tradicional. De 

nuevo puede entenderse en términos de competición o de colaboración. O incluso ïy 

quizá tiene más sentidoï en términos de coopetición (Nalebuff, Brandenburger, & 
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Maulana, 1996), pero no tanto entre empresas ïel enfoque de estos autoresï sino entre 

esas empresas y las personas que usan sus productos y servicios. 

Siguiendo este enfoque, la economía productora tradicional deberá buscar la forma de 

complementar y no tanto de hacer lo que la economía doméstica ya está haciendo. Pero a 

nadie se le debe escapar la compleja relación que esto supone. Así, a partir de los cuatro 

tipos de interacciones antes descritas, aparecen sus respectivos tipos de mercado 

diferentes:  

¶ Free-contested markets, en los que la economía doméstica compite contra la 

tradicional. 

¶ Free-complemented markets, donde se complementan. 

¶ Free spillovers of design information to producers, donde la economía tradicional 

recoge lo que la doméstica propone y lo traduce a mercado. 

¶ Producersô support for free innovation, donde la economía tradicional toma un 

rol activo para impulsar la doméstica a fin de conseguir sus objetivos. 

Así pues, Free Innovation se plantea como un nuevo paradigma que recoge ideas de otras 

corrientes, pero marca algunas distancias con ellas. En el capítulo final de su libro Von 

Hippel matiza las diferencias frente a user innovation, commons-base peer production y 

open innovation. Respecto a la primera indica esto: 

ñThe user innovation research lens is useful to distinguish between innovators who have 

first-hand vs. second-hand 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, with greater or lesser loss of fidelity, from users. [é] As a 

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 broader markets.ò (p.144) 

También considera interesante la aportación procedente de la denominada commons-base 

production, tal como la ha presentado Yochai Benkler (2002, 2006): 

ñCommons-based peer production is term coined and brought to research prominence by 

Benkler (2002, 2006). It describes distributed ñproductionò networks in which large 

numbers of contributors bring their own resources to an activity. They then work 

cooperatively, often via the Internet, to generate valuable outputs and reveal them to the 

commons.ò (p. 143) 

Por último, la comparación con la innovación abierta ya se ha explicado en el apartado 

3.2.1 y se han puesto de manifiesto las diferencias con respecto a la innovación de usuario. 

Von Hippel, no obstante, lo explica de esta manera: 

ñOpen 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 increase profits relative to a 

strategy of relying only on internally developed intellectual property. The term ñopenò 

refers to an organizationally open producer innovation process rather than to one 

involving an information commons. In that way open innovation is closely akin to the 

concept of technology marketplaces.ò 

Así pues, de lo expuesto en este apartado se concluye que existe un importante potencial 

en la innovación procedente de los usuarios, potencial que se manifiesta en cifras 

recogidas a través de las distintas encuestas nacionales realizadas. Al mismo tiempo, la 
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manera en que la empresa debería intervenir en el universo de los usuarios es compleja, 

por cuanto estos se guían por objetivos que no siempre coinciden con los de aquella. Más 

en concreto, los usuarios suelen ser más proclives a compartir la información que generan; 

de ahí que existan muchas diferentes propuestas sobre cómo canalizar esta contribución 

de los usuarios34. Diferentes usuarios pueden aportar diferentes tipos de innovación. La 

oportunidad es evidente en un mercado que galopa hacia la personalización masiva. Los 

usuarios quieren (o les han hecho querer) productos y servicios únicos y ahora se abre la 

posibilidad de que intervengan directamente en diferentes momentos de su lanzamiento 

al mercado. Los usuarios líderes cuentan con la motivación necesaria para aportar su 

conocimiento. La pregunta es qué tipo de soportes son los más adecuados para facilitar 

que, efectivamente, lo hagan. 

 

3.2.4. Limitaciones en la innovación de usuario 

A fin de disponer de una mirada más amplia sobre la participación de personas usuarias 

en la innovación organizacional, conviene mostrar también sus limitaciones, al menos tal 

como han sido recogidas en la literatura científica (Bogers et al., 2010; Trott, Duin, & 

Hartmann, 2013). Trott, Duin y Hartmann  ponen el foco en tres grandes ámbitos. Desde 

la perspectiva conceptual argumentan que Von Hippel, aunque maneja profusamente el 

concepto de innovación, no aporta una definición específica del término. Por el contrario, 

los autores consideran que lo confunde con otro concepto, el de invención. Señalan que 

la innovación es un proceso global, en el que en varias fases y con la intervención de 

diferentes partes, se alcanza un objetivo final. No es adecuado, por tanto, circunscribirlo 

a una fase inicial muy concreta en la que parece que es donde efectivamente interviene la 

persona usuaria, según el enfoque de Von Hippel. En concreto citan cuatro grandes fases 

en las que se podría participar: la identificación de necesidades, la investigación y 

desarrollo, la construcción de prototipos y finalmente la comercialización y difusión. 

Argumentan que la escuela de innovación de usuario simplifica en exceso y no acota 

como debiera lo que entiende por innovación, pues se queda más en la idea, ya recogida 

líneas arriba, de ñinvenci·nò. 

Esta crítica coincide en cierta manera con uno de los hilos conductores de esta 

investigación: ampliar el concepto de innovación, en este caso siguiendo la definición que 

propone el Manual de Oslo, ya citado anteriormente. Si Trott, Duin y Hartmann afirman 

que Von Hippel lo ha circunscrito demasiado a inventos del usuario, muy orientados a 

producto o servicio, en este trabajo se introduce una visión mucho más amplia. 

Por otra parte, desde la perspectiva metodológica y siguiendo la definición clásica de 

método del caso, indican que este no se usa en tanto que sea representativo y se pueda 

generalizar. Debería reconocerse entonces que cada empresa, cada organización, cada 

sector puede requerir aproximaciones diferentes para conseguir resultados adecuados en 

innovación. Se critica que la escuela de innovación de usuario coloque el foco en el 

resultado final de la innovación y se quede con el análisis de la fuente de la que emanó. 

En definitiva, se afirma que lo que ha podido funcionar en un ámbito no tiene por qué 

funcionar necesariamente en otro. En este sentido, no obstante, es evidente que las 

investigaciones iniciales de Von Hippel y sus colegas ya mostraban que el peso de la 

                                                 

34 Una amplia relación de herramientas puede consultarse en Mondragon Ikerketa Kudeaketa MIK, (2013a). 
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innovación de usuario variaba en función del sector. Cabe considerar que, como 

consecuencia, las lógicas de intervención también sean diferentes y se reconozca cada 

caso particular.  

Otro aspecto que reseñan los autores del artículo es que las personas usuarias pueden 

carecer de perspectiva global y quedar demasiado supeditadas a sus necesidades 

particulares. Por tanto, sus objetivos pueden claramente diferir de los de la organización 

que lanza al mercado el producto o servicio. 

El tercer aspecto que se critica tiene que ver con la evidencia empírica. Se argumenta que 

las innovaciones radicales más relevantes de la historia reciente, a partir de una lista de 

veinticinco elaborada en colaboración con el Lemelson-MIT Program35, son de carácter 

tecnológico. Los autores recalcan el hecho de que, por necesidad, estas innovaciones han 

tenido que llegar del trabajo en equipo de diversos agentes y no obligatoriamente de 

personas usuarias. Es más, se indica que la mayor parte de esos agentes provendrían del 

ámbito científico, investigador o del emprendizaje. No obstante, parece lógico considerar 

que todas las partes acaben siendo necesarias para que las grandes innovaciones salgan 

adelante. En resumen, se apunta que se realiza una generalización inapropiada y se maneja 

una definición de innovación anticuada, además de que las innovaciones radicales más 

relevantes de los últimos años no provendrían de usuarios aislados.  

Para terminar este apartado relacionado con la innovación de usuario, se aportan algunas 

de las tendencias actuales en la materia, derivadas de la revisión de literatura académica, 

pero, sobre todo, de la participación del investigador en la última edición de la Open and 

User Innovation Conference celebrada en Innsbruck en julio de 201736. 

 

3.2.5. Tendencias en innovación de usuario 

Una buena forma de analizar cuáles son las actuales líneas de investigación sobre la 

materia es mostrar el programa que se propuso en la citada conferencia de Innsbruck. 

Dicho programa abarcaba cuatro grandes ámbitos: (1) la resolución de problemas y las 

toolkits más adecuadas para ello, (2) los concursos, el crowdsourcing y la innovación 

abierta, (3) la economía colaborativa (sharing economy) y las plataformas que han surgido 

vinculadas a ella, y (4) las comunidades, tanto de usuarios en general como 

específicamente constituidas alrededor del software de código abierto. 

Las diferentes ponencias sobre estos temas permitieron extraer las líneas de trabajo 

actuales de la comunidad investigadora y también determinar hacia dónde apuntan las 

tendencias. Por un lado, se observa un acercamiento entre varias líneas de investigación 

(quizá podrían llamarse escuelas). La innovación de usuario ïo la free innovation, si se 

prefiere el nuevo concepto propuesto por Von Hippelï se aproxima a ciertos casos que 

hoy se engloban en la economía colaborativa. En común tienen el uso de tiempo de ocio 

o de capacidad excedentaria de la persona usuaria. En esta línea se proponía superar el 

                                                 

35 Este programa otorga varios premios anuales a personas inventoras en Estados Unidos. Respaldado por 

la Fundación Lemelson, se gestiona a través del MIT.  
36 Se pueden consultar una serie de artículos relacionados con la conferencia que se publicaron en el blog 

que acompaña a este doctorado: http://www.mtbinnovation.com/tag/open-and-user-innovation-conference/ 

(accedido el 20 de octubre de2017). 

http://www.mtbinnovation.com/tag/open-and-user-innovation-conference/
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propio concepto de innovación de usuario para poner en valor que la innovación 

realmente suceda, impulsada desde diferentes ámbitos y en procesos que se apoyan 

mutuamente. 

Otra variable cada vez más presente y que en cierta forma modifica las reglas de juego es 

la cada vez mayor oferta de soportes digitales para llevar a cabo las más variadas 

actividades relacionadas con la innovación. No es ya que se puedan reducir costes al 

trabajar, por ejemplo, con simulaciones digitales de los objetos, sino que la forma de 

compartir la información cambia de raíz. Los costes de distribución tienden a cero con lo 

que el flujo es cada vez mayor. Las políticas de protección de la propiedad intelectual 

deben modificarse al cambiar radicalmente sus condiciones de distribución. Lo digital se 

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

evidencia. 

En línea con la abrumadora presencia de lo emprendedor en estos últimos tiempos, 

también aparecen conexiones entre la innovación que procede de los usuarios y la 

posibilidad de que de ahí surjan nuevos negocios. Los usuarios líderes pueden constituir 

una buena materia prima. Está claro que muchas de estas personas no tendrán esa 

motivación, pero se puede plantear la posibilidad de que, con formación, herramientas de 

soporte y algún tipo de mentoría, podrían emerger nuevas empresas, sean puestas en 

marcha por usuarios líderes o por otras personas a partir de lo que esos usuarios líderes 

propongan. 

Por otra parte, continúa como tendencia la observación de las comunidades de desarrollo 

de software de código abierto. Han sido, son y parece que seguirán siendo referencia para 

entender cómo se comportan los usuarios a la hora de innovar. Pasa el tiempo y hay 

comunidades que se afianzan como auténticos referentes de colaboración con marcas. 

Puede ser el caso, por ejemplo, de las comunidades de usuarios de Mozilla en torno a su 

navegador Firefox. 

También se compartió como línea de trabajo a futuro fortalecer la oferta universitaria en 

el ámbito de la innovación de usuario. Ya existe y cuenta con cierta trayectoria, pero 

parecía importante avanzar más si cabe en dotar a esta propuesta de un soporte académico 

solvente. Las encuestas nacionales sirven para mostrar que existe una ambiciosa voluntad 

de investigación para determinar en qué medida es una realidad y qué peso proporcional 

se le debe asignar en el conjunto de la innovación. 

Finalmente, otra línea de trabajo que tuvo su peso en la conferencia de Innsbruck fue la 

necesidad de desarrollar políticas públicas que den apoyo a esta innovación que surge de 

la economía doméstica. En tanto que hasta ahora ha quedado fuera de los inventarios de 

innovación y dado que las encuestas nacionales evidencian su considerable volumen, 

merecería la pena apoyar de alguna forma este otro tipo de economía. La innovación 

escondida (hidden innovation) merece salir del armario y recibir mayor atención por 

parte de las Administraciones Públicas. 

 

3.3. Toolkits de innovación 

El concepto de toolkit de innovación se refiere al conjunto de herramientas que, puestas 

a disposición de los usuarios por las marcas, sirven para que estos participen mejor en 

actividades de desarrollo de un nuevo producto o también en actividades de innovación 
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en un sentido más amplio. El concepto parte de la convicción de que los usuarios cuentan 

con un potencial innovador que debe utilizarse para complementar el que está disponible 

en el interior de la organización. Von Hippel (2001) planteó las toolkits de innovación 

como una alternativa mediante la que las empresas podían disminuir sus costes y sus 

plazos de innovación, ya que estas toolkits (1) permiten a los usuarios diseñar un nuevo 

producto mediante el método de ensayo-error y (2) les devuelven feedback inmediato 

sobre el resultado de las ideas que proponen para moldear la conducta. Así pues, se han 

referido sobre todo a la innovación relacionada con el desarrollo de producto, en tanto 

que proveen a los usuarios de un conjunto de soportes amigables para que lleven a cabo 

una experimentación activa con él. 

La idea de fondo es que la empresa, en vez de utilizar recursos propios para comprender 

las necesidades de los usuarios, los ponga a disposición de estos para que interactúen y 

generen nuevas ideas o incluso, si es posible, produzcan el objeto físico en cuestión. Por 

supuesto que las circunstancias en que empresa y usuarios generan nuevo conocimiento 

son diferentes y de ahí que haya que diseñar un contexto y unas herramientas específicas. 

Las toolkits de innovación proporcionan una serie de soportes que permiten a los usuarios 

crear y testar diseños para personalizar productos y servicios como si fueran los propios 

fabricantes. Esto siempre que, de esta manera, se incurra en menores costes manejando 

información (Jeppesen, 2002; Von Hippel, 1986). 

Poner en manos del usuario recursos para que pueda aportar su conocimiento pasa por 

delimitar claramente cuáles son las fases en las que se puede descomponer la fabricación 

de un producto o la entrega de un servicio (Von Hippel, 2001). El usuario no es 

especialista y su aportación no puede regirse por los mismos parámetros de quien fabrica. 

Así, en el proceso de elaboración de una pizza se podría, por ejemplo, descargar en el 

usuario la decisión de qué ingredientes incorporar, en la medida en que ese proceso de 

añadir toppings está separado de otros procesos como la elaboración de la masa o el tipo 

de salsa que incorpore. 

En proyectos de software de código abierto (uno de los sectores tradicionales de la 

innovación de usuario, como ya se ha comentado) esto resulta muy evidente ya que es 

preciso descomponer las actividades en módulos que permitan la interacción parcial con 

el código sin que otros componentes se vean afectados. Esto incluye restricciones en la 

modificación de elementos nucleares del código, elementos que deben quedar a salvo de 

alteraciones que pudieran generar perjuicios globales37.  

Von Hippel & Katz (2002) caracterizan las toolkits de innovación mediante cinco 

atributos básicos: 

1. Favorecen en los usuarios un aprendizaje mediante ensayo y error, de forma que 

tienen la seguridad de estar respaldados por un diseño que tolera estos errores y 

permiten una vuelta atrás para buscar nuevas vías. Como se comentará más 

adelante, este tipo de aprendizaje (significativo) presenta un buen número 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 tradición de colaboración con personal voluntario. Además de una 

estructuración de roles muy definida, se ofrece a la comunidad una toolkit de innovación muy sugerente: 

DevTools Challenger. Para más detalles se puede consultar http://devtoolschallenger.com/ (accedido el 27 

de octubre de 2017). 

http://devtoolschallenger.com/
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2. Proveen un espacio apropiado donde experimentar con las diversas soluciones 

posibles. Esto implica medios técnicos y ciertos límites para que quede claro hasta 

dónde cabe la intervención del usuario. Evidentemente son muy diferentes las 

posibilidades en tanto que se trate de espacios digitales o físicos38. 

3. Se ofrecen como un conjunto de herramientas de diseño amigable para el usuario 

a fin de facilitar su experimentación. Los usuarios deben percibir que es sencillo 

utilizarlas para no caer en el desánimo producido por una curva de aprendizaje 

que les penaliza. 

4. Incorporan modularidad para favorecer la interacción con solo determinadas 

partes del producto o servicio y así, por ejemplo, focalizar la actividad del usuario 

sobre elementos de menor complejidad. El todo se descompone en partes para las 

que se requieren habilidades diferentes. 

5. Al usuario le resulta sencillo llegar a un resultado final y no hará falta, por tanto, 

la intervención de personal experto de la empresa para dar el visto bueno a lo 

desarrollado. Es importante que se perciba cierto control sobre el conjunto de las 

fases, hasta el final del proceso. 

Teniendo en cuenta la interacción que se produce entre usuarios a través de diversos 

medios, sean presenciales u online, parece lógico ofrecerles ayuda para que puedan 

desarrollar su actividad en las mejores condiciones posibles. Se trata de que personas que 

no son especialistas profesionales puedan encontrar soportes que les sirvan de estímulo 

para innovar. Las toolkits de innovación favorecen así la expresión de las ideas propias 

de los usuarios, al provocar una interacción más rica mediante determinadas 

herramientas. Enlazan, por tanto, con el punto de vista constructivista del aprendizaje 

significativo (Rodríguez Palmero, 2012) que 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 garantías, tal como se explicará en el siguiente 

apartado, al citar el constructivismo social. En este caso, el aprendizaje se puede traducir 

en nuevas ideas sobre el producto, servicio o tecnología de que se trate. 

Otro argumento que justifica el uso de toolkits es la dificultad en la transmisión de la 

información desde los consumidores hasta los fabricantes. No es tanto que el usuario no 

desee modificar el producto o servicio, sino que parece muy complicado captar con 

detalle la información de lo que querría modificarse. Por tanto, si se le proporcionan al 

usuario las herramientas necesarias y el contexto adecuado, puede que sea él mismo quien 

diseñe (o incluso fabrique) su producto. Hay que tener en cuenta que la dificultad en 

transmitir el conocimiento no solo reside en los propios contenidos, sino también en la 

persona misma. Ciertas personas están dotadas de una mayor facilidad para expresar lo 

que saben, pero también hay quienes, teniendo buenas ideas, se ven en aprietos para 

comunicarlas con lógica. 

Teniendo en cuenta la clasificación de los cinco criterios listados antes, Goduscheit y 

Jørgensen (2013) han repasado la producción académica para encontrar quince artículos, 

                                                 

38 No obstante, cada vez existen mejores medios para integrar lo físico y lo digital. De hecho, la eclosión 

de lo que hoy se denomina industria 4.0 pone en valor esta posibilidad. En realidad, se puede interpretar 

como otro salto más (quizá cualitativo) en la personalización de producto y servicio. Son numerosos los 

ejemplos que explican cómo 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 físico/digital, concebido 

como una suma en la que los dos elementos tienen sentido propio, aparece ya como una realidad en el 

diseño de las toolkits de innovación (Hermans, 2014). 
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publicados entre los años 2003 y 2011, que han utilizado de una u otra forma los criterios 

que se asocian a las toolkits de innovación. En estos artículos han localizado ejemplos 

referidos a sectores diversos, desde los instrumentos musicales, al software libre o 

determinados productos deportivos, tal como se puede consultar en el anexo 1. 

Para que las toolkits sean útiles, se suelen asignar roles complementarios a los usuarios y 

a los fabricantes. Esto favorece una relación en la que las fronteras entre unos y otros se 

van diluyendo a través de una serie de actividades, tal como muestra la ilustración adjunta, 

tomada de Von Hippel (2005). Hay que considerar, no obstante, que los fines de unos y 

otros, como ya se ha argumentado en varias ocasiones, son diferentes. Así, la empresa 

buscará la contribución a sus márgenes de beneficio, al crecimiento de la cifra de negocio 

en ciertos sectores o a la consecución de alguna ventaja competitiva; mientras que el 

usuario, por su parte, se centrará normalmente en la satisfacción de sus propias 

necesidades, en disfrutar o en desarrollar vínculos con sus pares. 

Ilustración 11. Actividades complementarias entre usuarios y fabricantes de cara a innovar. 

 

Fuente: Von Hippel (2005a). 

 

El concepto de toolkits de innovación tiene que ver con la customizazión (Goduscheit & 

Jørgensen, 2013), en la medida en que se fija en el usuario y considera su individualidad, 

el hecho de que es un individuo con deseos únicos y con una expectativa de diferenciarse 

de los demás. No obstante, en general, las toolkits de innovación se consideran un 

conjunto de herramientas mediante las cuales los fabricantes proporcionan alternativas a 

los usuarios para que estos lleven a cabo sus propios desarrollos, siempre con la idea de 

que consigan expresar al máximo su potencial innovador. Por otra parte, hay que 

considerar que las toolkits se orientan más específicamente hacia los usuarios líderes y no 

hacia cualquier usuario. En el apartado anterior ya se aludió a los procesos My mediante 

los que las empresas ofrecen a los usuarios la posibilidad de personalizar su producto. Las 

toolkits se dirigen a un tipo de usuario más inquieto y experimentador, esto es, al usuario 

líder. 
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Hay que tener en cuenta, no obstante, que la mayor parte de las personalizaciones no 

suponen en sí mismas ningún tipo de innovación, aunque sí pueden contribuir a detectar 

gustos que después se traduzcan en tendencias de mercado. Este es un matiz importante 

ya que las toolkits, como se ha explicado, fijan su objetivo en trabajar con usuarios líderes. 

Ahora bien, las comunidades de usuarios suelen conformarse sobre la base de un rango 

amplio de aportaciones de distinto nivel, como sucede en el caso de la Wikipedia. Es 

importante la forma en que se tiene en cuenta a otros usuarios que no son usuarios líderes,  

porque, de acuerdo con Belbin, también se necesitan roles orientados a mantener los 

vínculos sociales, a fin de conseguir un rendimiento colectivo elevado (Belbin, 2011). En 

el caso de esta investigación las toolkits de innovación se entienden, por tanto, en un 

sentido amplio, como medio para un fin, por lo que pueden incorporar metodologías 

destinadas a un público más amplio que el de los usuarios líderes de producto o servicio. 

Momento La toolkit de innovación debe facilitar herramientas en este ámbito 

Priorización de 

temas 

El usuario interviene con el fin de asignar prioridades: qué elementos deben abordarse en una 

agenda de trabajo, a qué hay que dedicar recursos de acuerdo con la importancia que se asigna 

a cada tema. 

Diseño de 

acciones 

El usuario interviene con el fin de diseñar cómo llevar a cabo algo. Es un momento previo a la 

puesta en marcha. El usuario contribuye a fijar las características que tendrá el producto o 

servicio, pero todavía no interviene en la acción sino tan solo en su diseño. 

Cocreación 

El usuario, junto con el fabricante, se pone manos a la obra y ejecuta la acción. En este caso 

interviene directamente en el proceso de fabricación. Es habitual trabajar con prototipos, pero 

también existen casos de participación directa del usuario en la fabricación del producto 

final
39

. 

Evaluación 

El usuario interviene para evaluar algún tipo de actividad llevada a cabo por el fabricante o 

cualquier aspecto sobre el que interese obtener opiniones. Aunque no haya intervenido en 

procesos previos de diseño o fabricación, aporta su conocimiento para una posterior toma de 

decisiones basada en sus puntos de vista. 

Comunicación 

El usuario interviene en la comunicación en torno a un producto, servicio o tecnología. Con la 

evidente intención de que la marca gane en credibilidad, explica lo que ha sentido y lo hace 

con más o menos detalle, según los medios puestos a disposición. Habitualmente se centra en 

rasgos que contribuyan a mejorar la venta o la reputación del producto o servicio. Hoy en día 

esto se traduce, por ejemplo, en el uso intensivo de influencers en los medios sociales en 

Internet. 

Tabla 4. Momentos de la intervención del usuario. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Ortiz de Zárate (2012). 

 

La tabla adjunta aporta una perspectiva diferente. En ella se reinterpreta la propuesta de 

Ortiz de Zárate (2012) en torno a la participación de la ciudadanía en lo público, para 

trasladarla a los momentos en los que un usuario podría aportar su conocimiento, lo que 

supone el uso de herramientas diferentes para cada caso. Si bien enfocado hacia la 

ciudadanía en su relación con las Administraciones Públicas, el esquema sirve para 

                                                 

39 Uno de los casos más interesantes es el del fabricante de vehículos Local Motors, el cual en su día propuso 

la participación de los usuarios también en la producción mediante sus microfactorías: la forma en que 

ñllevar los dise¶os de veh²culos a la realidadò, tal como se defini· en su momento. Incluso se propuso un 

paso más allá: pasar de las microfactorías a las mobifactorías. Estas últimas serían instalaciones móviles 

que proporcionarían en un mismo lugar: (1) soporte para mantenimiento de vehículos, (2) tienda de venta 

de productos relacionados con la marca y (3) actividades de ocio y encuentro. La fabricación local a 

pequeña escala, pero con un diseño global basado en el uso intensivo de Internet y mediante actividades de 

crowdsourcing, es la piedra angular de esta propuesta. Tal como se puede leer en su página web, ñThe goal 

with the Mobile Factory is that Local Motors can ship the unit anywhere in the world and have a facility to 

be able to rapidly prototype and produce a small quantity of productsò. Para más información consultar 

https://launchforth.io/localmotors/mobifactory/handbook/ (accedido el 27 de octubre de 2017). 

https://launchforth.io/localmotors/mobifactory/handbook/
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recorrer esos diferentes momentos y conseguir así mejores diseños de toolkits de 

innovación, contingentes a cada momento. 

Hay que considerar, además, en qué medida va a disponer el usuario de poder decisorio. 

Cada elemento se puede concebir en términos solo de consulta, y entonces su voz será 

simplemente una más a considerar, o en términos ejecutivos, y entonces el usuario manda 

porque lo que dice terminará llevándose a cabo. Entre ambos extremos, cada toolkit de 

innovación puede situarse en puntos diferentes. En este sentido es muy importante que el 

usuario sepa de antemano en qué medida se va a tener en cuenta su voz. Conviene no 

generar falsas expectativas que produzcan efectos indeseados en la relación entre la 

persona usuaria y la marca.  

Otro aspecto que debemos considerar es la capacidad de la marca para hacer frente a una 

eventual explosión de peticiones por parte de los usuarios. Como documentan Franke y 

Piller acerca del caso de la empresa Matel y su iniciativa My Design Barby (Franke & 

Piller, 2004), la capacidad de respuesta de la organización puede verse superada por el 

éxito de la demanda generada, en la que todo el mundo quiere su personalización. Frente 

al control de la planificación de producción habitual de la empresa, los usuarios no saben 

de límites y pueden provocar serios problemas al fabricante a causa del éxito del programa 

de personalización. 

Por su parte, existe acuerdo acerca del hecho de que los productos diseñados por los 

propios usuarios incrementan en estos su disposición a pagar (Willingness To Pay, WTP). 

Una conducta así está relacionada con la satisfacción que los usuarios experimentan al 

participar en el diseño de su producto o servicio. La toolkit de innovación es de alguna 

manera el puente que permite que esa WTP se incremente (Baldwin, Hienerth, & Von 

Hippel, 2006; Franke & Schreier, 2008; Franke, Schreier, & Kaiser, 2010).  

Derivado de lo anterior, a la hora de clasificar las toolkits, cabe considerar dos grandes 

tipos: 

¶ Las destinadas a usuarios avanzados con conocimientos técnicos especializados y 

que buscan la calidad de la contribución, generalmente en entornos B2B. 

¶ Las que quieren llegar a una cantidad más amplia de usuarios, con menores 

barreras de entrada respecto a conocimientos y experiencia, y que ofrecen 

personalizaciones estandarizadas en gran medida a través de las que se llega a un 

producto único final a partir de la combinación de un número determinado de 

opciones. 

En cuanto a la cantidad de opciones, es importante encontrar el número óptimo y no 

sobrepasar el umbral que podría conducir a la paradoja de la elección (Schwartz, 2004). 

Es entonces cuando más puede ser menos y puede que, en consecuencia, los usuarios no 

sean capaces de adoptar una decisión correcta debido a la excesiva cantidad de oferta 

existente. Llegan así a la parálisis por el análisis. Pero no solo ocurre esta indecisión, 

sino que puede quedar en ellos la sensación de que cuando, por fin, han decidido, no están 

acertando. Esto sería así porque siempre podría haber existido otra opción mejor que 

considerar. El elevado número de opciones provocaría que no fueran capaces de evaluar 

todas las alternativas. 

Las toolkits de innovación deben considerar también si plantean a los usuarios actividades 

competitivas, en las que unos ganan y otros pierden, si, por el contrario, pretenden que 

los usuarios interactúen conjuntamente hasta alcanzar un logro final, para lo cual deben 
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compartir información de manera transparente (Mondragon Ikerketa Kudeaketa (MIK), 

2015) o si no desean ningún tipo de interacción entre los usuarios. Esto es importante por 

cuanto una cultura de colaboración requiere un diseño diferente de las herramientas que 

se integran en la toolkit. En la práctica los modelos competitivos y colaborativos 

conviven. En el caso, por ejemplo, de una de las comunidades de usuarios más analizadas, 

la de los robots MindStorms de Lego (Antorini, Muñiz Jr, & Askildsen, 2012; Boogaarts 

et al., 2007), existe un aliciente de fondo: el diseño del robot más espectacular que hará 

ganar en reputación a quien lo construya. Para ello los usuarios disponen de un amplio 

abanico de opciones mediante las que compartir lo que van descubriendo, de forma que 

la información fluya con facilidad entre todos. Es importante diseñar diferentes cauces de 

participación, ya que las motivaciones de los usuarios también varían. 

Este reciente uso de colectivos muy amplios alineados con un objetivo externo, que en 

muchas ocasiones procede del ámbito empresarial, se ha popularizado hoy en día bajo el 

concepto de crowdsourcing (Howe, 2009) o también de inteligencia colectiva (Lévy, 

1997; Shirky, 2011; Surowiecki, 2005). Sin embargo, se observa confusión al considerar 

de la misma naturaleza procesos que son claramente diferentes. No tienen nada que ver 

aquellos que necesitan una intensa interacción entre quienes participan y los que, por el 

contrario, exigen que no se produzca intercambio alguno de información.  

Así, por ejemplo, el concepto de multitud inteligente de James Surowiecki requiere que 

se conciten cuatro condiciones: (1) diversidad de opinión: cada persona dispone de 

información privada, incluso si se trata de una interpretación excéntrica a partir de los 

datos; (2) independencia: las opiniones de cada cual no están determinadas por las de las 

personas a su alrededor; (3) descentralización: cada individuo puede especializarse en 

base a su conocimiento local; y, por último, (4) combinación: los juicios privados pueden 

convertirse en decisiones colectivas40.  

A fin de impulsar la participación de los usuarios, es habitual organizar concursos cuya 

recompensa es clave en la medida en que debe decir algo a los usuarios. En este sentido, 

el propio producto o servicio puede ser una proyección de la persona; de ahí que cualquier 

contenido que gire en torno a él y que se ofrezca como recompensa puede incentivar la 

participación de estas personas en los concursos. Qué mejor forma de animarlas que 

entregando elementos, físicos o de información, que refuercen el vínculo y contribuyan a 

continuar exprimiendo el producto o servicio en el que se está proyectando el yo. Una 

persona recompensada con nuevos componentes exclusivos o con la oportunidad de 

probar un nuevo prototipo de bicicleta sentirá su pasión reforzada. El círculo de 

motivación se retroalimenta: más contenidos vinculados al producto o servicio conducen 

a una mayor implicación vital de la persona para contribuir a mejorarlos. 

Una circunstancia muy particular de contribución del usuario es la que se lleva a cabo 

bajo la ley de Linus. Eric S. Raymond (2001) la propuso de esta manera: ñdado un número 

suficientemente elevado de ojos, todos los errores se vuelven obviosò. Esta ley ha sido de 

evidente aplicación en el caso del desarrollo de software libre, y más en concreto del 

sistema operativo Linux (de ahí el nombre). Frente al software privativo, el de código 

                                                 

40 En este sentido puede resultar muy esclarecedor consultar varios artículos publicados en El Blog de 

Inteligencia Colectiva de Amalio Rey, especialmente Lévy vs. Surowiecki: ¿Inteligencia Colectiva sin 

Colaboración? (Rey, 2015). Además, la página de recursos del blog aporta material muy útil para un 

análisis más detallado: http://bloginteligenciacolectiva.com/articulos/ (consultado el 27 de octubre de 

2017). 

http://bloginteligenciacolectiva.com/articulos/
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abierto permite que potencialmente sean muchas más las personas que acceden a él. De 

esta manera, lo lógico es que no quede ningún error sin ser descubierto. Es una simple 

cuestión de estadística. 

Las aportaciones de los usuarios dependerán, claro está, de su actitud y de su aptitud: un 

usuario normal puede contribuir, por ejemplo, a detectar errores o pequeñas mejoras, 

mientras otros, mucho más experimentados y con mayores conocimientos, pueden llegar 

a proponer innovaciones relevantes. Una toolkit de innovación deberá tener en cuenta 

cuál es el público objetivo al que se dirige.  

Como ya se comentó antes, al citar el enfoque de roles de equipo de Belbin, para que un 

colectivo de usuarios funcione adecuadamente y realice contribuciones de calidad, 

pueden requerirse competencias no solo de carácter 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 colaborar, al disponer de 

diferentes planos, es probable que crezca su sentimiento de pertenencia a la comunidad. 

En el apartado de tendencias expuesto al finalizar el epígrafe anterior, ya se mencionó el 

emprendizaje. Pues bien, las toolkits de innovación pueden servir también para impulsar 

actividades emprendedoras (Franke & Schreier, 2002). Será así 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 de mercado.  

No obstante, es lógico prever desacuerdos entre el usuario y la marca en la percepción de 

valor de las innovaciones, pero, además, las circunstancias particulares del fabricante 

condicionan a veces su capacidad real para sacar adelante las propuestas que provienen 

del usuario. De ahí que aparezcan claras oportunidades emprendedoras ante las que la 

marca deberá decidir hasta qué punto se involucra. Este asunto exigirá, como es lógico, 

negociaciones entre las partes que se prolongarán hasta encontrar la forma 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 diseño de una toolkit de innovación. Cada una de estas variables admite 

opciones por lo que, al combinarlas, surge un elevado número de posibles toolkits. De ahí 

que, antes de sucumbir ante la paradoja de la elección, convenga aclarar cuáles son los 

objetivos que se persiguen. En función de ellos se decidirá cuáles utilizar. 

En definitiva, las toolkits de innovación exigen una perspectiva de trabajo diferente a la 

que se despliega cuando los destinatarios de las herramientas son el personal de la propia 

empresa. En vez de recurrir en exclusiva a equipos internos, buscan un punto de vista 

alternativo que los complemente. De ahí que sean necesarios otro tipo de estímulos y de 

herramientas. Los marcos conceptuales con los que se maneja una persona profesional 

difieren de los que aporta un usuario. En principio, cada cual trae el suyo propio; por eso 

se requiere un importante ejercicio de diseño a fin de que esa diversidad, interna y externa, 

se desarrolle dentro de un cierto marco común compartido por las partes. Se trata de llegar 

al consenso a través de la diferencia. 
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Variable Descripción 

Opciones 

disponibles 

El número de opciones debe ser suficiente, pero sin llegar a saturar al usuario. Estas 

opciones deben centrarse en aquellos elementos sobre los cuales se considera más 

importante la contribución del usuario. Conviene que estén agrupadas modularmente para 

no interferir en procesos de elección complejos, y en su caso, que dispongan de asistentes 

para guiar el proceso de selección de opciones. 

Modularidad 

Tiene que ver con optimizar las capacidades de los usuarios, ya que no todos son capaces 

de aportar lo mismo. Al  modular el producto o servicio, cualquiera podrá aportar en el 

módulo de que se trate, sin interferir en el conjunto completo. Conviene recordar lo que se 

expuso respecto al software del navegador Firefox de Mozilla y que aplica a cualquier otro 

desarrollo de software. 

Tipo de usuario al 

que se dirige 

Siempre existe un continuo, representado en cierta forma en la curva normal ya comentada, 

que va desde los usuarios líderes extremos hasta el colectivo de rezagados. Es lógico pensar 

que las innovaciones de mayor valor provendrán de los usuarios líderes, pero conviene 

considerar qué rol pueden desempeñar el resto de los usuarios en el mantenimiento de la 

comunidad a fin de que se sientan parte de ella, porque cada cual contribuye en la medida 

de sus capacidades. Además, muchas microinnovaciones llevarían la firma de esta parte del 

colectivo.  

Gamificación 

Es importante que el usuario disfrute con el proceso. De ahí introducir elementos lúdicos, 

más o menos competitivos, mediante los que se vehiculen las aportaciones. Este es un 

elemento recurrente a la hora de explicar por qué los usuarios contribuyen. 

Enfoque 

competitivo o 

colaborativo 

A la hora de concebir las dinámicas mediante las que los usuarios van a aportar su 

conocimiento, hay que considerar qué cultura es más adecuada: una que plantee un reto 

mediante cierto tipo de competición y en la que alguien (persona o equipo) gana y el resto 

pierden, u otra que impulse la colaboración entre los miembros de la comunidad. Son 

procesos diferentes, con costes diferentes y con repercusiones respecto al proceso también 

muy diferentes. Y ello sin olvidar que es posible combinar ambos enfoques cuando sea 

menester. 

Personalización de 

la toolkit 

La propia toolkit de innovación debe tener en cuenta si los usuarios contribuirán o no a 

personalizarla o incluso a codiseñarla en algunos aspectos. Es importante que la toolkit 

evolucione e incorpore mejoras derivadas de los resultados que aporta su uso. Los usuarios 

pueden contribuir a mejorarla si se les plantea también como actividad. No importa solo el 

resultado final, sino también la experiencia de participación. 

Física y/o digital 

La toolkit debe considerar de qué forma se dota de soportes físicos o digitales. Estos 

últimos permiten una mayor flexibilidad y unos ahorros evidentes en costes al utilizar 

simulaciones. Sin embargo, el contacto directo con un producto o servicio es importante 

para que los usuarios lo sientan en toda su extensión y profundidad. Así, es posible que una 

combinación de recursos físicos y digitales sirva la solución adecuada en ciertos casos. 

Momento 

De acuerdo con lo expuesto en la tabla que mostraba los momentos de participación de los 

usuarios, la toolkit de innovación debe considerar que las herramientas son diferentes en 

función de en cuál de esos momentos se quiera aprovechar la contribución del usuario. 

Cada uno de esos estadios exigirá esfuerzos diferentes ya que no es lo mismo, por ejemplo, 

que los usuarios intervengan mediante una tormenta de ideas para aportar sugerencias sobre 

prioridades de actuación, o que sea necesaria su implicación en la puesta en marcha de una 

determinada innovación. 

Autoría y control 

sobre la 

reproducción de las 

ideas 

Las ideas, en principio, no están sujetas a leyes de escasez, no existe una transacción en la 

que quien aporta una idea la pierde al transmitirla a otra persona, pero esto no nos exime de 

tener que gestionar la autoría y los derechos de reproducción y uso de las aportaciones que 

se realicen. Hay que tener en cuenta que el proceso corre el riesgo de ser percibido como 

una forma low cost de acceder a conocimiento extra por parte de la empresa, que recibe 

conocimiento sin pagar por él. 

Tabla 5. Lista de variables a considerar en el diseño de una toolkit de innovación. 

Fuente: elaboración propia. 

 

 

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 análisis a este respecto, 

hay que reseñar la diversidad de enfoques que han ido surgiendo a su alrededor desde 

diferentes perspectivas, si bien en lo que a esta investigación respecta, interesan sobre 
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todo las implicaciones respecto al aprendizaje, que es probablemente la mayor aportación 

que ha realizado esta corriente de pensamiento (Perkins, 1999). Así, en el marco 

conceptual de esta tesis doctoral, la visión constructivista sirve para enfatizar la 

importancia del contexto y de lo que cada usuario trae consigo en los procesos de 

intercambio de conocimiento que se producen dentro del hilo de discusión que se 

investiga. En la medida en que la persona construye la realidad a partir de la conversación 

y de la interacción con objetos y sujetos, es de capital importancia disponer de un contexto 

que estimule la generación de ese conocimiento. La riqueza de las conversaciones tiene 

que ver no solo con el background de las personas que intervienen, sino también con los 

elementos que se ponen a su disposición para facilitar el flujo de ideas, sea en forma de 

toolkits de innovación muy estructuradas, sea mediante otros elementos. 

El constructivismo, como se decía, es una corriente de amplia aplicación en diferentes 

campos, aunque quizás pueda afirmarse que ha obtenido mayor repercusión en la 

educación y en la psicología. En el ámbito de la educación, las aportaciones de Piaget 

(1983) y Vygotski (1978) son básicas y han conseguido una amplia difusión. En 

psicología el constructivismo se define como una corriente de amplio espectro con 

muchos matices que comparte, sin embargo, unas ideas de base: una epistemología 

relativista, una idea de la persona como agente activo y una interpretación de que el 

conocimiento se construye como un proceso social ubicado en un contexto cultural e 

histórico (Cubero, 2005). En este mismo sentido hay que considerar que sus diferentes 

acepciones también comparten el sentido narrativo de nuestra vida, la pluralidad de 

enfoques complementarios que proceden de distintos ámbitos, la renuncia a las verdades 

absolutas y el carácter eminentemente social de la persona. 

La perspectiva constructivista recalca el valor de lo que la persona ya trae consigo cuando 

se expone a una situación de aprendizaje. Mediante la interacción con las demás personas 

y a través de elementos didácticos que permitan que se exprese, la persona construirá 

nuevo conocimiento. Los elementos del contexto cobran especial relevancia por cuanto 

se convierten en el medio para el fin. No se trata de una transmisión de conocimiento de 

quien teóricamente sabe hacia quien aprende, sino más bien de un proceso de progresivo 

descubrimiento a partir de los hechos, en el cual los roles se pueden incluso intercambiar. 

De acuerdo con Phillips (1995), tres son los ingredientes que suelen incorporarse en la 

perspectiva constructivista del aprendizaje. Se trata de su carácter activo, su carácter 

social y su carácter creativo. En este marco resulta natural aprender de forma colaborativa 

(o cooperativa, como a veces también se denomina). Se propone, de esta manera, activar 

el conocimiento inerte que cada persona posee al ponerlo en contacto con los problemas 

y mediante la interacción con los demás. De ahí que conecte también con las corrientes 

del aprendizaje basado en problemas o en proyectos. También pretende dotar de sentido 

a ese otro conocimiento ritual, pegado a automatismos que lo han despojado hasta cierto 

punto de su sentido original. 

Conviene aquí citar a John Dewey como uno de los referentes principales de los modelos 

de pedagogía activa. Siempre con la idea de que el aprendizaje tenía que ver con procesos 

interactivos y con un rol más activo de la persona que aprende, Dewey publicó varios 

libros al respecto. Entre sus publicaciones, no obstante, conviene destacar My pedagogic 

creed (Dewey, 1897), una rotunda declaración de sus principios en torno a la educación 

que se remonta a finales del siglo XIX, pero de total actualidad. 

ñI 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 of one upon 
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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 hand, it is urged 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.ò 

Es interesante reseñar también el concepto de foreign knowledge, una cuestión que el 

constructivismo trata de analizar e integrar (Perkins, 1999). El foreign knowledge tiene 

que ver con la empatía, con colocarse en el lugar de esa otra persona, que sabe lo que 

sabe. Pero este conocimiento se encuentra circunscrito siempre en un contexto 

espaciotemporal determinado. Así, en el caso de la innovación de usuario que se aborda 

en este trabajo, el conocimiento de los usuarios requiere este ejercicio de empatía por 

parte de la marca. El usuario representa en cierto modo este foreign knowledge que puede 

generar rechazo41. 

Perkins (1999) argumenta que lo que realmente importa de todo esto es aprender. Y de 

ahí que todo pueda supeditarse a ese gran objetivo. Este autor propone un constructivismo 

pragmático: 

ñTheir 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 constructivist fix. If a particular approach does not solve the 

problem, try another -more structured, more discovery oriented, less discovery oriented, 

whatever works. And when knowledge is not particularly troublesome for the learners in 

question, well, forget about active, social, creative learners. Teaching by telling may serve 

just fine.ò 

En cierta forma, el constructivismo afirma que cada persona dispone de su propio 

conocimiento, una especie de verdad relativa dentro de un ecosistema en el cual se 

complementa con el resto. Así, la idea de personalización (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 común que comparta con otros usuarios, el 

proceso de aprehensión es tal que cabe concebir que cada interpretación del producto o 

servicio sea única. Más adelante se expondrán algunos conceptos referidos a la economía 

de la experiencia, en la que este concepto de unicidad encaja bien. 

El aprendizaje significativo, tal como fue formulado por David P. Ausubel (Ausubel, 

1976; Pozo, 1989, 2008; Rodríguez Palmero, 2012), sirve a la perfección para 

comprender por qué supone un marco conceptual adecuado para esta investigación, cuya 

metodología y resultados se explicarán en capítulos siguientes. De una parte, se cuenta 

con un conjunto de personas con actitudes proactivas y un evidente vínculo emocional 

con el producto y, por tanto, con cualquier aprendizaje que tenga que ver con él. Además, 

el propio ñmaterialò de estudio se relaciona con su estructura cognitiva. Los ñconceptosò, 

tal como los conceb²a Ausubel, se convierten en veh²culo para aprender: ñobjetos, 

eventos, situaciones o propiedades que poseen atributos criteriales comunes y se 

designan, en una cultura dada, por alg¼n signo (...) aceptadoò (Moreira, 2000). 

                                                 

41 En el marco de la innovación abierta se le ha denominado habitualmente el síndrome del ñNot Invented 

Hereò, esto es, la incapacidad para aceptar cualquier propuesta que venga de fuera. Recientemente se ha 

publicado un interesante artículo que aporta una herramienta para medir este tipo de actitudes (Antons, 

Declerck, Diener, Koch, & Piller, 2017). 
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Ausubel desarrolla la idea de los subsumidores o ideas de anclaje, es decir, conceptos o 

proposiciones inclusivas, claras y disponibles en la mente de quien aprende y que son el 

vehículo a través del cual se otorga significado al nuevo contenido al que se accede. Estos 

subsumidores se van modificando dinámicamente en la medida en que se exponen a 

reinterpretación constante por la conversación y el ensayo-error. Evolucionan y se van 

diferenciando con cada vez mayores grados de elaboración. 

En el caso que ocupa esta investigación, el conocimiento está muy distribuido. Tal como 

se recoge más adelante cuando se explica el funcionamiento del sector MTB, son 

numerosos los agentes que intervienen, cada cual con su propio saber (expertise). Los 

usuarios forman parte también de este ecosistema de conocimiento y, en la medida en que 

interactúan de forma cotidiana con sus bicicletas, experimentan y sienten el conocimiento 

de una manera particular. De ahí que se incluya como nuevo elemento del marco 

conceptual la gestión del conocimiento. 

 

3.5. Gestión del conocimiento 

En el epígrafe precedente ya se hace alusión a los procesos de creación y transferencia de 

conocimiento en el marco del constructivismo social. Además, teniendo en cuenta el 

escenario que nos proporcionan las comunidades de usuarios online, parece lógico buscar 

referencias que analicen las posibilidades que ofrecen los sistemas de información en 

general (Sánchez Bote, 2004) y las tecnologías web (como los foros de discusión en 

Internet), de cara a una mejor construcción social del conocimiento (Liaw, Chen, & 

Huang, 2008). El acceso a las conversaciones, tal como suceden en el hilo de discusión 

que se analiza en este trabajo (en la medida en que es público), proporciona una 

perspectiva privilegiada para analizar el proceso de gestación y transferencia del 

conocimiento en torno a la Orbea Oiz. 

La literatura académica sobre la gestión del conocimiento es abundantísima. En el marco 

de esta tesis doctoral interesa profundizar en tres tareas concretas: (1) presentar las 

particularidades del conocimiento sobre un producto como la bicicleta de montaña y el 

sector que se configura a su alrededor, (2) aportar referencias sobre cómo se desarrolla el 

conocimiento dentro de una comunidad online de usuarios, y (3) explicar de qué forma 

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

viceversa. 

 

3.5.1. El conocimiento sobre la bicicleta de montaña 

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

gestión del conocimiento, se aportan en este epígrafe una serie de contenidos relacionados 

con la especificidad que supone la bicicleta de montaña, como producto y como sector. 

Más adelante, en el capítulo siguiente, cuando se desglose la metodología, se añadirán 

detalles que ayudarán a disponer de una adecuada visión de conjunto. 

Un primer apunte en torno a esta cuestión se refiere a la distinción entre el conocimiento 

experto, que proviene de fuentes profesionales, y el conocimiento profano, aportado por 

quienes 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 número de 

individuos mucho mayor, tal como se representa en la ilustración adjunta. En este caso se 

debe matizar, no obstante, que las marcas no solo recurren al conocimiento de los 

profesionales que diseñan y fabrican la bicicleta, también al procedente de un tipo 

particular de usuario: los ciclistas profesionales, que son expertos en el uso, aunque no en 

el diseño ni en la fabricación de la bicicleta.  

Ilustración 12. Suma de conocimiento experto (unos pocos) y profano (una multitud). 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Además, al analizar el conocimiento, hay que tener en cuenta otra diferencia clásica: la 

que existe entre el conocimiento tácito y el conocimiento explícito (Nonaka, 1991; 

Nonaka & Takeuchi, 1995). No todos los usuarios, sean profesionales o simples 

aficionados, son capaces de explicitar su conocimiento de forma comprensible para los 

demás (Leonard & Sensiper, 1998; Polanyi & Sen, 2010). Lo mismo podría decirse de 

los profesionales, si bien las empresas intentan siempre explicitar el conocimiento en 

diversos formatos, a fin de que pueda ser reutilizado. Esto se traduce en cuadernos de 

cargas, documentos de especificaciones técnicas, procedimientos, manuales de formación 

interna y otros muchos soportes. Las organizaciones siempre intentan almacenar lo que 

sus profesionales saben. 

Ahora bien, en el sector del MTB ïcomo en el de la bicicleta en generalï se habla muchas 

veces de sensaciones. En este sentido, la forma en que se traduce la sensación del usuario 

a unas mejoras concretas en las especificaciones técnicas de la bicicleta o 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 informaciones. Esto se 

revela como algo muy importante cuando se está transmitiendo un conocimiento sentido, 

como es el caso. 

No obstante, en términos generales una bicicleta se suele diseñar teniendo en cuenta un 

cierto número de parámetros estándar. En la ilustración 13, tomada de las especificaciones 

de la Orbea Oiz 2015, se puede observar, a modo de ejemplo, cuáles son esos parámetros 

para el caso concreto de esta bicicleta, aunque para el resto serían muy similares. Cada 

uno de ellos repercute de diferente manera en el comportamiento de la bicicleta.  
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Ilustración 13. Parámetros habituales en el diseño de una MTB. 

 

Fuente: Orbea. 

Por ejemplo, el ángulo de dirección (número 8 en la imagen), que es el que forma el tubo 

de dirección del cuadro con respecto a la horizontal del suelo, influye en que la bicicleta 

sea más o menos nerviosa y rápida de reacciones. Suele oscilar entre 63 y 72 grados y 

hay que considerar que, cuanto mayor es este ángulo, más nerviosa y reactiva será la 

bicicleta. Otro parámetro importante es el ángulo del sillín (número 9 de la imagen). 

Cuanto más retrasado vaya, más se desplazará el peso sobre la rueda trasera y mejor será 

el comportamiento en el descenso, pero se imprimirá menor fuerza sobre los pedales. Por 

su parte, en la medida en que el tubo superior (número 2) sea más largo, más estable será 

la bicicleta. 

De la misma forma, se puede continuar con cada una de las medidas de la ilustración, ya 

que todas ellas se traducen en un comportamiento diferente de la bicicleta. En general, 

las que se incluyen en la propuesta de Orbea son las que permiten conocer cuál será el 

comportamiento de una bicicleta de montaña. Los trece parámetros de la imagen se 

definen así: 

1. La longitud del tubo de sillín se mide desde el centro del eje de pedalier hasta la 

parte superior del tubo. 

2. La longitud del tubo superior se mide desde el tubo de sillín hasta el manillar. 

3. La longitud del tubo de dirección se mide desde la parte superior de la horquilla 

hasta el manillar. 

4. La longitud de las vainas se mide desde el centro del eje de la rueda trasera hasta 

el centro del eje de pedalier. 
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5. La altura del eje de pedalier se mide desde el centro del eje de pedalier hasta el 

suelo. 

6. La caída del eje de pedalier es la distancia vertical desde el eje de pedalier hasta 

la línea de altura del eje trasero. 

7. La distancia entre ejes es la longitud de centro a centro de cada uno de los ejes de 

las ruedas. 

8. El ángulo de dirección es el que forma el tubo de dirección del cuadro respecto a 

la horizontal del suelo. 

9. El ángulo del tubo de sillín es el que se forma entre el tubo de sillín y la horizontal 

del suelo. 

10. El standover es 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 alcance (reach) es la distancia horizontal entre la proyección vertical del centro 

del eje de pedalier y el centro del tubo de dirección en su parte más elevada. 

12. La altura del cuadro (stack) es la distancia en vertical entre el centro del eje de 

pedalier y la parte superior del tubo de dirección. 

13. La longitud de la horquilla de suspensión delantera va desde su anclaje en el eje 

de la rueda hasta que se inserta en la dirección. 

Además de estas medidas, también suelen considerarse la longitud de la potencia y el 

offset de la horquilla, que es la distancia entre el eje de la rueda delantera y la prolongación 

de la línea imaginaria del ángulo que forma el tubo de dirección del cuadro; se conoce 

también como avance de la horquilla. Igualmente son relevantes la longitud de las bielas 

y el ancho del manillar. 

A estas características técnicas del producto hay que añadir otra variable: el 

comportamiento de los materiales con los que se fabrican los cuadros. En la Orbea Oiz 

los cuadros se fabrican únicamente en fibra de carbono, con dos especificaciones 

diferentes según la gama a la que se dirigen: OMR para las M10 y superiores y OMP para 

el resto. Además, los diferentes componentes admiten el uso de una cierta gama de 

materiales según su función, el precio que se está dispuesto a pagar y sus prestaciones. 

Sin embargo, el número de variables que se pueden añadir es todavía mucho mayor, 

porque a estos datos de geometría del cuadro o de los propios materiales con que se 

fabrica, hay que añadir los que provienen del considerable número de componentes que 

también influirán en el comportamiento de la bicicleta: suspensión delantera, 

amortiguador trasero, ruedas, cubiertas, frenos, transmisión, potencia, sillín y un largo 

etcétera. Estos componentes, en muchos casos, admiten a su vez regulaciones específicas. 

La combinatoria entre el número de componentes de una bicicleta de montaña y las 

variantes que estos admiten, junto con los parámetros de diseño y los materiales 

empleados, da lugar a un elevadísimo número de opciones. Gustos personales, 

experiencias previas o disponibilidad en el momento de adquirirlos dibujan un panorama 

en el que será difícil ver una bicicleta igual a otra, sobre todo en el caso de bicicletas de 

gama alta. 

Por último, además de las especificaciones de la geometría del cuadro, los materiales 

utilizados y los componentes con que viene montada una bicicleta, debemos también tener 

en cuenta los aspectos estéticos relacionados, por ejemplo, con el color. La variedad 

cromática ofrece a las marcas otra manera de diferenciar sus productos. Y no se trata de 

aplicar un solo color, sino que también existe la posibilidad también de incluir diferentes 
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colores en partes concretas de la bicicleta42.  De nuevo revolotea alrededor de todo esto 

la paradoja de la elección. 

 

3.5.2. El conocimiento en una comunidad online de usuarios 

Un foro de discusión como el que aquí se analiza es un buen ejemplo de lugar de 

generación de intensos procesos de creación y transferencia de conocimiento. Representa 

lo que en Japón se denomina ñbaò, ñun lugar compartido de donde emergen relacionesò 

(Nonaka & Konno, 1998; Nonaka, Toyama, & Konno, 2000). Consideran estos autores 

que puede desarrollarse en un espacio físico, online, mental o en una mezcla de cualquiera 

de ellos. Pero, en todo caso, lo que diferencia a ese espacio de cualquier otro es que ofrece 

una considerable oportunidad de generar nuevo conocimiento. 

Interesa, de esta manera, incidir en los densos procesos de interacción entre las personas 

que comparten una afición y que conducen a profundos vínculos emocionales. Es 

importante reseñar que la producción de conocimiento necesita que previamente emerja 

un clima de confianza entre las partes, ya que, de no ser así, estaríamos ante una simple 

transferencia de información. Este salto de la información al conocimiento se produce en 

la medida en que las personas se expresan como tales a partir del vínculo que se establece 

no solo entre ellas, sino también con un producto sobre el cual se proyectan. Aquí entran 

en juego los conceptos de extended self (Balka, Raasch, & Herstatt, 2014; Dodson, 1996; 

Füller et al., 2013; Hagen, 2013) y de experiencia cumbre (Dodson, 1996).  

En el caso de esta investigación, centrada en el MTB, aparece un conocimiento con el que 

se experimenta, un conocimiento que se siente. No sirve con circunscribir el conocimiento 

al plano racional del intelecto. Además de pensamiento, hay que tener en cuenta emoción 

y acción. Saber de algo va de la mano de experimentarlo y de compartir la sensación con 

otros usuarios. Como señala Alfonso Vázquez (2008, p.46): 

ñé entiendo el conocimiento como un flujo constante y en constante regeneraci·n y 

transformación basado en las conexiones continuas que se establecen entre el individuo 

y sus contextos sociales [é] el conocimiento se mueve esencialmente en la conversación 

y en la acción.ò 

El foro de discusión en Internet es un lugar perfecto para unir conversación y acción. Eso 

s², emerge una nueva idea de ñlugarò, ahora despegada de las limitaciones físicas. En este 

nuevo lugar, la transformación de lo tácito en explícito o la transferencia de tácito a tácito 

se realiza no solo mediante explicaciones racionales de causa-efecto sino también 

mediante un completo repertorio de emociones, de recursos visuales y de complicidades. 

El hemisferio derecho y el hemisferio izquierdo del cerebro humano aportan sus 

diferentes maneras de comprender la realidad a fin de que después cada cual realice su 

personal interpretación, todo ello teniendo en cuenta que ña cuanta m§s informaci·n 

podemos acceder y cuanto más conocimiento desplegamos, más conscientes nos hacemos 

                                                 

42 Esto es lo que ofrece Orbea en el momento de redactar esta tesis. Si bien no está disponible para la Oiz, 

sí 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 de Orbea y otros logos específicos. 
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de nuestra capacidad de influir, de modificar la realidad y, en este sentido, devenimos 

m§s libres y menos manipulablesò (Vázquez, 2008, p. 47). 

En la definición clásica de Polanyi (Polanyi & Sen, 2010), el conocimiento tácito recoge 

mucho más de lo que una persona puede contar. Y es necesario un cierto contexto con 

las condiciones adecuadas para que se pueda realizar la transferencia de tácito a explícito 

o de tácito a tácito. Es por eso que se puede incorporar aquí el concepto de comunidad de 

práctica tal como fue formulado por Jean Lave y Etienne Wenger (Lave & Wenger, 1991; 

Wenger, 1999) en la medida en que proporciona un marco teórico para explicar cómo los 

usuarios en un foro de discusión estructuran sus vínculos, conforman una comunidad 

alrededor de un dominio de conocimiento mediante la práctica de una actividad que los 

une: el MTB. Comunidad, dominio y práctica conforman el triángulo fundamental de las 

comunidades de práctica. En el apartado 3.6, dedicado específicamente a los foros de 

discusión en Internet, se profundizará específicamente en las comunidades virtuales de 

práctica o VCoP (Dubé, Bourhis, & Jacob, 2005), esto es, aquellas que en vez de 

interactuar físicamente lo hacen online. 

Así pues, la comunidad online de usuarios aparece como un espacio ideal en el que 

generar y transferir conocimiento. Existen, no obstante, determinadas circunstancias 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 ahí el siguiente apartado. 

 

3.5.3. La transferencia de conocimiento entre marcas y usuarios 

La creación de nuevo conocimiento tal como proponen Nonaka & Takeuchi (1995) tiene 

que ver con los procesos de transferencia entre conocimiento tácito y explícito. Estos 

autores propusieron un modelo de muy amplia difusión conocido como SECI (por sus 

iniciales en inglés: Socialization, Externalization, Combination, Internalization), en el 

que dibujaban cuatro escenarios. (1) Se denomina socialización al proceso mediante el 

cual las personas intercambian conocimiento tácito mediante interacciones, observación 

y otras formas que implican habitualmente una fuerte conexión emocional. (2) En el 

segundo, la transferencia de tácito a explícito se define como externalización y sirve para 

que las personas compartan lo que saben a través de soportes documentales de cualquier 

tipo. (3) La combinación es la manera a través de la cual se ponen en contacto de forma 

explícita datos e información, esto es, la transferencia de explícito a explícito. (2) Por 

último, la internalización, de explícito a tácito, supone la incorporación de conocimiento 

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

Para entender cómo se puede realizar esa transferencia entre marcas y usuarios hay que 

considerar otro aspecto muy ampliamente tratado en la literatura de la gestión del 

conocimiento: la manera en que este se protege. Frente a los clásicos modelos de 

protección para impedir que se fugue, desde hace unos años emerge un nuevo patrón 

vinculado a la filosofía open en su más amplio sentido. En la actualidad conviven ambos. 

La propuesta de, por ejemplo, Creative Commons (2017), no es tanto competir con el 

copyright sino complementarlo. Sus licencias ofrecen un rango de opciones respecto al 
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grado de apertura a la hora de compartir la producción de contenidos43. Sin embargo, no 

son licencias que la mayoría de las marcas utilicen.  

Existe un amplio consenso acerca de que los usuarios y las marcas tratan con el 

conocimiento de muy diferente manera. Mientras que los primeros disfrutan 

compartiéndolo, las marcas desarrollan estrategias para protegerlo. La transferencia 

resulta, por tanto, complicada, y ahí es donde parece tener sentido la figura de la 

intermediación. Es lo que se ha definido como knowledge brokering (Hargadon & Sutton, 

1997) y se puede plantear bajo formatos diferentes, si bien casi siempre con un enfoque 

común que requiere cuatro pasos: (1) acceder al conocimiento, (2) absorberlo, (3) 

integrarlo e (4) implementarlo. En el caso de los soportes online se ha analizado el rol de 

las propias plataformas que albergan los contenidos (Randhawa, Josserand, Schweitzer, 

& Logue, 2017) y actúan como agentes intermediarios: los virtual knowledge brokers 

(Verona, Prandelli, & Sawhney, 2006). La propuesta es sencilla: para maximizar la 

transferencia de conocimiento de cara a innovar es necesario introducir a un agente que 

medie en estos procesos. Estos brokers virtuales se han denominado también 

infomediarios en tanto que su quehacer es sobre todo manejar adecuadamente la 

información (Hagel & Rayport, 1997). 

Sin embargo, la literatura académica se ha centrado más en entidades y no tanto en 

personas ni casos específicos. Se ha analizado más la perspectiva global de mercado, de 

innovación abierta entre instituciones y no tanto la que alcanza a comunidades específicas 

de usuarios. Los análisis 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 evolución constante de las relaciones entre las 

marcas y los usuarios requieren figuras especializadas que hagan de puente entre las 

partes.  

Así, es habitual que, en la relación entre las dos partes, la marca proponga ciertas 

restricciones para evitar que se divulgue información que considere sensible. Por ejemplo, 

serán habituales las cláusulas de confidencialidad en reuniones del estilo de focus group, 

sobre todo si el motivo tiene que ver con nuevos desarrollos de productos o servicios. 

Otro obstáculo para la transferencia suele provenir del síndrome Not Invented Here, que 

ya se comentó anteriormente. Las empresas pueden no aceptar aquello que proviene del 

exterior como una simple forma de autodefensa ante lo desconocido. No hay que 

menospreciar el componente actitudinal. En tanto que el conocimiento es pensamiento, 

emoción y acción, puede ocurrir que quienes han desarrollado el producto o servicio se 

sientan de alguna forma intimidados por las propuestas de cambio que proceden de los 

usuarios, muchas de ellas surgidas tras detectar problemas. Esto introduce un punto de 

partida negativo en cuanto a la forma de percibir el conocimiento que llega desde fuera. 

Lo anterior puede ser aún de mayor relevancia en el caso de la innovación radical. Así, 

parece necesario considerar ciertas características organizativas internas a fin de 

incrementar la posibilidad de que la transferencia sea efectiva. Hay que tener en cuenta 

que pueden existir aspectos que la inhiban, como una limitada actitud de búsqueda, unos 

insuficientes recursos organizativos, unas rutinas excesivamente rígidas o unos sistemas 

de incentivos inadecuados (Chang et al., 2012). En este sentido, Agostini, Nosella & 

                                                 

43 Para consultar las diversas licencias que ofrecen se puede consultar: https://creativecommons.org/choose/ 

(accedido el 31 de octubre de 2017).  

https://creativecommons.org/choose/
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Filippini (2016) han realizado una investigación para averiguar si ciertas variables 

organizativas internas pueden moderar la conexión con los usuarios de cara al desarrollo 

de innovaciones radicales. Esas variables fueron: la gestión del desempeño, la autonomía, 

las redes sociales internas y, finalmente, la organización y la cultura para apoyar la 

innovación. 

Como resultado de la investigación concluyeron asignar mayor relevancia a las dos 

últimas variables. Es decir, conviene impulsar redes que permitan a quienes trabajan en 

una organización ampliar la perspectiva de su trabajo. No siempre se sabe de dónde puede 

llegar el estímulo adecuado. Importa la actitud ante la cooperación con otras personas, 

primero dentro, pero luego extendiéndolo hacia el exterior. Por otra parte, desarrollar una 

cultura que favorezca la innovación parece un cimiento sólido, pero que necesita tiempo 

y perseverancia.  

En fin, como se comentó al comenzar este apartado, no es objeto de esta investigación 

profundizar en la gestión del conocimiento sino tan solo presentarla como marco para 

entender a las comunidades de usuarios online en tanto lugares de creación y transferencia 

de conocimiento, en este caso en torno a una bicicleta de montaña y en el contexto de 

relaciones entre la marca y los usuarios, tal como se explica en el siguiente apartado.  

 

3.6. Comunidades de usuarios online 

El concepto de comunidad es muy utilizado hoy en día y su significado no es fácil de 

acotar debido precisamente a esa inflación en el uso. En este sentido hay que citar el 

trabajo de Brint (2001), quien en un artículo seminal llega a manejar cien diferentes 

definiciones, tal como señalan West & Lakhani (2008). La idea de comunidad es, hasta 

cierto punto, una referencia deseada por sus connotaciones positivas, pero conviene 

especificar qué características deben encontrarse en un grupo de personas para que este 

sentido de comunidad se pueda constatar como presente. De acuerdo con Brint: 

ñIt 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 human social relationshipsða 

sense of familiarity and safety, mutual concern and support, continuous loyalties, even 

the possibility of being appreciated for oneôs full personality and contribution to group 

life rather than for narrower aspects of rank and achievement.ò  

Si bien este autor parte de consideraciones históricas sobre cómo se ha concebido el 

concepto de comunidad, su propuesta mira hacia el futuro para reinterpretarlo de acuerdo 

con las características de la sociedad contemporánea. Define a las comunidades como 

ñaggregates of people who share common activities and/or beliefs and who are bound 

together principally by relations of affect, loyalty, common values, and/or personal 

concernò (Brint, 2001, p.8). En cierto sentido, la definición de comunidad se relaja un 

tanto al introducir el matiz adverbial ñprincipalmenteò lo que supone admitir que, si bien 

el tipo de relaciones que señala generan sentido de comunidad, no es absolutamente 

necesaria una constante y permanente conexión entre las personas. 

Por otra parte, Brint matiza que muchas de las comunidades actuales no cabrían en su 

definición, en la medida en que están orientadas por sus miembros líderes hacia objetivos 

fundamentalmente racionales y de carácter instrumental. Con ello se refiere, sobre todo, 

a lo que acontece en el ámbito laboral. Se necesita un sentido finalista inherente a la 

propiedad comunidad, encerrado en sí 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 

compartiendo las personas que la integran a partir de las relaciones que establecen entre 

sí. 

La ilustración 14 muestra la tipología de comunidades que Brint propone de acuerdo con 

las cuatro variables principales que estima pertinentes para ello. La clasificación inicial 

tiene que ver con el contexto último de interacción entre los miembros, lo que las divide 

en: comunidades de base geográfica y comunidades de elección. Las otras tres variables 

que considera para avanzar en la tipología son: la razón básica para interactuar, dónde se 

sitúan los otros miembros y, por último, el volumen de interacción cara a cara que se 

produce. 

Ilustración 14. Tipología de comunidades según Brint. 

 

Fuente: Brint (2001). 

Como resultado de este análisis surgen ocho posibles tipos de comunidades: (1) 

comunidades de lugar, (2) comunalidades y colectivos, (3) redes de amistad localizadas, 

(4) redes de amistad dispersas, (5) comunidades basadas en actividades elegidas, (6) 

comunidades basadas en creencias, (7) comunidades imaginadas y (8) comunidades 

virtuales. Por supuesto que cada uno de estos tipos define una comunidad ñpuraò que, 

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

investigación encajaría en el tipo comunidad virtual, pero Brint la entiende como aquella 

en la que sus miembros interactúan exclusivamente mediante soportes tecnológicos. Sin 
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embargo, como se verá más adelante, los contactos en la comunidad online de usuarios 

de la Orbea Oiz pasan también al plano físico.  

Según señala este autor, su tipología tiene la intención de identificar las variables críticas 

que generan diferencias en las comunidades. Estas variables críticas 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 

básicas para llevarlas a cabo. 

A partir de la forma en que están presentes estas variables, define los resultados que se 

obtienen con los diferentes tipos de comunidades. La comunidad virtual, por ejemplo, 

quedaría definida por estos resultados: 

¶ Varía en cuanto a los niveles de participación esperados. 

¶ Existen fuertes sentimientos de hermandad entre los miembros en los contactos 

más directos. 

¶ Generalmente existen también altos niveles de consideración de los individuos 

como tales. 

¶ Varía en cuanto al soporte mutuo que los miembros se prestan. 

¶ Existe con frecuencia un fuerte sentimiento de identificación con la comunidad. 

¶ Varía respecto a las tradiciones y a la memoria oral que genera. 

¶ No exige excesivos rituales para formar parte de ella. 

¶ Varía en cuanto al ajuste mutuo mediante interacción o valores. 

¶ Utiliza la discusión como medio básico para resolver conflictos mediante normas 

o mediciones informales. 

¶ No presenta estratificación. 

¶ No muestra interacciones influenciadas por identidades sociales particulares como 

sexo o raza. 

¶ No muestra niveles altos de conformidad a través de fuerza. 

¶ Varía en cuanto a limitaciones para conseguir objetivos personales. 

¶ Genera desviaciones más frecuentes contra la gente que destaca. 

¶ Varía en cuanto a las fronteras entre quienes son miembros y quienes no lo son. 

En definitiva, el trabajo de Brint ayuda al análisis de lo que subyace en una comunidad. 

Su conclusión es que las comunidades actuales (entre las que cabe considerar las 

comunidades online o virtuales) se definen mejor por conexiones más débiles, 

esporádicas y ad hoc. Esta conclusión permite enlazar con la contribución de otro gran 

pensador contemporáneo recientemente fallecido: Zygmunt Bauman. 

Bauman plantea el concepto de comunidad desde una perspectiva dicotómica: satisface 

nuestra necesidad de pertenencia pero al tiempo nos hace renunciar a ciertos grados de 

libertad e individualidad (2006). Argumenta que en tiempos hostiles como los actuales, 

es un refugio donde encontrar certezas y elementos sobre los que anclar los vínculos 

sociales.  

Por otra parte, hoy en día la comunidad es un concepto que se utiliza cada vez más 

vinculado a lo empresarial y a las marcas en su más amplio sentido, en una relación 

compleja y no exenta de crítica (Ugarte, 2009). Se pretende transitar de mercados a 

comunidades si bien las características propias de estas últimas quedan en muchas 

ocasiones pervertidas por el sentido utilitario y mercantil que adquieren. No obstante, 

también hay quienes ya aprecian un paradójico resultado final: las comunidades dominan 
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a las marcas (Ahonen & Moore, 2005). Esto sería más evidente en ciertos sectores en los 

que, sobre todo la gente joven, a la que estos autores denominan ñgeneración Cò (la C 

hace alusión precisamente a la comunidad), realiza un uso intensivo de las tecnologías. 

Las marcas podrían haber caído, así, en un estado de parálisis del que solo podrían salir 

si se unieran al tsunami de 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 código abierto), se ha llegado a proponer que las comunidades 

organizadas podrían servir para prescindir de alguna forma del concepto tradicional de 

empresa (Shirky, 2009). Las personas podrían organizarse de forma alternativa. En la 

actualidad numerosos ejemplos de economía colaborativa están demostrando cómo es 

posible proporcionar productos y servicios a partir de recursos excedentarios de las 

personas, tal como ya se ha comentado con anterioridad44. Mediante plataformas de 

diverso tipo los usuarios acceden a reutilizar lo que les sobra y a extraer un beneficio de 

ello. Surgen así, en ocasiones, procesos de desintermediación, aunque en la mayoría de 

los casos se trata de reintermediaciones, de las que emergen nuevos agentes en el sector 

para servir de contacto entre los usuarios. De nuevo viene a la cabeza la idea del 

brokering. 

La existencia de comunidades se puede entender también a partir de la teoría de los costes 

de transacción formulada originalmente por Coase (1937). Este autor argumentaba que 

estos costes, bien sean de búsqueda, de contratación o de coordinación, disminuyen si se 

producen bajo un mismo paraguas: la empresa. Es decir, como organización, la empresa 

se justifica en tanto que el uso de recursos internos conlleva menores costes que el de 

recursos externos. Sin embargo, con el avance de las tecnologías que facilitan la 

comunicación, las personas percibirían que hoy en día no es tan necesaria la empresa 

tradicional y que pueden coordinarse de formas alternativas. Las comunidades de usuarios 

serían un buen ejemplo de cohesionarse. Nacen al margen de la marca y usan para ello, 

por ejemplo, soportes gratuitos aportados por terceras partes, como sucede en el caso que 

aquí se analiza. 

Así pues, el análisis de las comunidades se ha vuelto más complejo y es posible llevarlo 

a cabo desde diferentes ópticas. Son muchas las variables a considerar como para disponer 

de una única clasificación universalmente admitida, aunque se puede tomar como 

referencia la propuesta por Brint (2001) anteriormente descrita. En el caso de esta 

investigación el concepto de comunidad se acota mediante dos características principales: 

la comunidad se desarrolla principalmente de forma online y la protagonizan usuarios de 

un producto concreto. Esto quiere decir que el foco se sitúa en dos puntos: (a) en las 

interacciones que se producen mediante el uso de herramientas soportadas en Internet (no 

solo en Internet, pero sí en su inmensa mayoría) y, además, (b) en el contenido que 

provoca esa interacción, que tiene que ver con un producto lanzado al mercado por una 

marca comercial. Delimitada de esta forma, la comunidad se manifiesta a través de las 

conversaciones que, en este caso, se pueden consultar en el hilo de discusión albergado 

en ForoMTB. La intensidad del intercambio de mensajes evidenciaría de alguna manera 

la buena salud de la que goza la comunidad en el periodo analizado, como se comprobará 

en el capítulo dedicado a los resultados. 

                                                 

44 Se puede consultar un amplísimo catálogo en http://www.consumocolaborativo.com/directorio-de-

proyectos/ (accedido el 31 de octubre de 2017). 

http://www.consumocolaborativo.com/directorio-de-proyectos/
http://www.consumocolaborativo.com/directorio-de-proyectos/
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El hecho de que la comunidad se construya a través de Internet no hace sino constatar el 

poder que este medio posee (Rheingold, 1993). Las comunidades online (virtual 

communities en la expresión de Rheingold, uno de los autores considerados pioneros en 

este campo) lo son en tanto que permiten diferenciar claramente a quien es miembro de 

quien no lo es. Además, proporcionan cobertura social a quienes participan en ellas, la 

cual consiste básicamente en un sentimiento de aceptación para favorecer la autoestima. 

Internet contribuye con sus herramientas a que las personas desarrollen con mayor 

plenitud su conciencia social, en la medida en que extiende sus posibilidades de 

interacción. 

Las comunidades de usuarios online son, por su parte, uno de los ejemplos que mejor 

evidencian el potencial que para las marcas se deriva del conocimiento que poseen los 

usuarios. En cierta forma son instrumentales, aunque, llegado un punto, adquieren vida 

propia45. Cualquier empresa mínimamente orientada al cliente ha utilizado técnicas para 

escuchar al usuario. En general, los estudios de mercado tradicionales desembocaban en 

la identificación de una serie de clientes tipo que representaban bien el segmento de 

mercado al que se dirigían y con los cuales se solía establecer cierto diálogo a través de 

focus groups o herramientas similares. 

Añadir la dimensión online a la comunidad de usuarios supone no solo incidir en una 

nueva forma de comunicación entre las personas, sino que también proporciona un 

evidente potencial transformador. Sin el poder de Internet las comunidades se ven 

condicionadas por la geografía. Sus miembros necesitan encontrarse a escasa distancia 

entre sí para poder interactuar al mismo tiempo y en el mismo espacio. La presencialidad 

actúa como cuello de botella. En cambio, Internet ofrece formas de interacción síncronas 

y asíncronas que permiten que la comunidad crezca como espacio común en el que sus 

miembros pueden desarrollar un más completo sentido de pertenencia. 

En este sentido es interesante aportar aquí el concepto de comunidad virtual de práctica 

(VCoP) propuesto por Dubé, Bourhis & Jacob (2005). En primer lugar, hay que señalar 

que la definición de CoPs, si bien trasciende el marco laboral, suele circunscribirse a este 

ámbito en la mayoría de las ocasiones (McDermott, 2000). Sin embargo, sus 

características permiten entender la comunidad de usuarios de la Orbea Oiz en ForoMTB 

como una VCoP. Esto es así en la medida en que: 

¶ es un grupo de personas; 

¶ en este grupo se comparte información, aprendizajes, experiencias y herramientas 

en torno a un área de interés común; 

¶ la comunidad se estructura de manera informal sin requerimientos explícitos para 

pertenecer a ella; 

¶ se mantiene operativa gracias a personas apasionadas y comprometidas con el 

asunto en cuestión; 

¶ se centra en un tema sobre el que las personas llevan tiempo desplegando pasión; 

                                                 

45 Lógicamente una comunidad de usuarios ya alude al hecho de que son usuarios de 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 

vínculos emocionales, como ya se ha indicado en varias ocasiones. Así, la comunidad online de usuarios 

de la Orbea Oiz es autónoma respecto a la marca ya que es impulsada y gestionada los usuarios y no por la 

marca. 
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¶ focaliza en la resolución de problemas concretos o en proponer soluciones 

novedosas; 

¶ da pie a la participación en la medida en que se recibe valor por parte de la 

comunidad; 

¶ agrupa a personas diversas tanto en su formación como en su actividad y 

trayectoria profesional; 

¶ utiliza un foro de discusión en Internet ïcon las funcionalidades actualizadas, 

adaptadas a las nuevas prácticas y estándaresï como herramienta básica de 

comunicación; y 

¶ se basa en gran medida en una confianza mutua entre quienes participan, 

cimentada en comportamientos consistentes a lo largo del tiempo. 

Así pues, el conocimiento, tácito y explícito, fluye a través de la VCoP en la medida en 

que el tiempo transcurre y la conversación continúa. En el momento de escribir este texto 

son ya más de tres años y medio los que han transcurrido desde que se puso en marcha: 

se trata de un lapso de tiempo suficiente para constatar que se ha construido una auténtica 

VCoP, aunque lo sea fuera de los límites de la propia marca. 

Las comunidades de usuarios necesitan disponer de tecnología que permita un espectro 

amplio de interacciones en las variables de tiempo y espacio (Davis, 1987; Johansen et al., 

1993). Como se puede observar en la ilustración adjunta, la comunidad necesita 

idealmente disponer de herramientas que permitan la comunicación en todos los 

cuadrantes que surgen al cruzar las variables de tiempo y lugar.  

Ilustración 15. Interacciones en una comunidad atendiendo a las variables de tiempo y espacio. 

 

Fuente: Davis (1987). 

Así, al mismo tiempo y en el mismo lugar deben poder desarrollarse encuentros 

presenciales mediante los que fortalecer vínculos entre las personas. Estos encuentros 

presenciales suelen consistir en marchas y salidas en grupo. En el mismo lugar y diferente 

tiempo pueden llegar a compartir espacios físicos o digitales propios generados por la 

comunidad. El lugar se considera, en principio, como lugar físico, pero, por extensión, en 

el caso de las comunidades de usuarios online, el sitio web puede desempeñar esta 
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función46. En diferente lugar, pero al mismo tiempo pueden utilizarse servicios de 

mensajería o videoconferencia. Por último, para dar soporte en diferente lugar y diferente 

tiempo los mensajes que se entrecruzan en los foros de discusión en Internet pueden ser 

la herramienta principal. 

Wellman, Boase y Chen (2002) definen las comunidades de usuarios (no solo online) de 

esta forma: 

ñUser communities can be defined as horizontal user networks that consist of user nodes 

interconnected by information transfer links which may involve face-to-face, electronic 

or any other form of communication that provide members sociability, support, a sense 

of belonging, and social identity.ò 

Así, se distinguen muy claramente dos planos: uno instrumental, que considera las 

herramientas al servicio de la interacción entre las personas, y otro finalista, que mira a 

dotar de sentido a esa interacción. Hay que tener en cuenta siempre la decisión previa, la 

que sale de dentro de cada persona y la impulsa a unirse o no a la comunidad de acuerdo 

con sus particulares circunstancias vitales (Ryan & Deci, 2000). Participar o no en una de 

estas comunidades se interpreta como una decisión libre, vinculada al interés por el 

producto o servicio en concreto, sea porque se es propietario de una de estas bicicletas, 

sea por el simple hecho de querer serlo. 

En cuanto al análisis de las comunidades online, son muy extensos los trabajos científicos 

realizados para comprender sus dinámicas (Kollock, 1999; M. A. Smith & Kollock, 

1999). Es necesario reseñar, no obstante, cierta confusión terminológica. En ocasiones se 

utiliza la expresión virtual communities, pero también online communities. La primera 

expresión representa una primera fase de investigación, sobre todo ligada a trabajos 

pioneros como el de Howard Rheingold (1993) y el de Barry Wellman y sus colegas de 

la Universidad de Toronto (1996), trabajos en los que se ponía de manifiesto lo que 

aportaban en positivo las tecnologías asociadas a Internet de cara a la socialización y a 

una mejor comunicación entre las personas y en los que una de las referencias constantes 

era la comunidad WELL47. En la misma línea se pueden considerar las aportaciones de 

Castells (2000a, 2000b, 2002, 2004). 

Frente a esta concepción un tanto idílica, va surgiendo otra interpretación de las 

comunidades de usuarios online: la que llevan a cabo las marcas y su interés por 

desarrollar puntos de encuentro con y entre sus clientes para favorecer actitudes de 

compra. Dado que el engagement requiere estrategias mucho más ligadas a lo emocional,  

este tipo de espacios, con las herramientas adecuadas, se convierten en objeto de trabajo 

cotidiano para los departamentos de marketing y comunicación de las empresas (Brodie, 

Ilic, Juric, & Hollebeek, 2013; Sawhney, Verona, & Prandelli, 2005).  

Un aspecto que ha concitado especial interés es el relacionado con las motivaciones de 

los usuarios para participar en las comunidades online. Los trabajos de Kollock (1999) 

apuntan a tres grandes elementos motivadores: la reciprocidad anticipada, el 

reconocimiento y la eficacia. A esto habría que añadir el propio ñsentido de comunidadò 

(M. Smith, 1992). No obstante, hay que tener en cuenta las particularidades de cada caso 

                                                 

46 De la misma forma que en MTB los clubs tienen sus sedes, en el caso de una comunidad de usuarios 

online, la sede es el sitio web que alberga toda la información generada. 
47 Sobre esta mítica comunidad se puede consultar el trabajo de Marc Smith: Voices from the WELL: The 

logic of the virtual commons (1992). 



3. Marco conceptual  109 

 

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

 

concreto para comprender mejor por qué las personas deciden participar activamente en 

las comunidades. En general, se trata de una mezcla de factores intrínsecos y extrínsecos. 

El propio diseño tecnológico de los foros de discusión suele incorporar sus propios 

mecanismos de incentivación, pero parece lógico descargar en los propios usuarios las 

razones fundamentales de su permanencia en activo. 

Si se añade la variable de la innovación, Von Hippel (2005) aporta una definición de  las 

comunidades de usuarios (no solo online) centradas en este ámbito: 

ñI define «innovation communities» as meaning nodes consisting of individuals or firms 

interconnected by information transfer links which may involve face-to-face, electronic, 

or other communication. These can, but need not, exist within the boundaries of a 

membership group. They often do, but need not, incorporate the qualities of communities 

for participants, where «communities» is defined as meaning «networks of interpersonal 

ties that provide sociability, support, information, a sense of belonging, and social 

identity»." 

Como puede apreciarse, toma la referencia ya comentada antes de Wellman, Boase & 

Chen (2002) para definir la comunidad de innovación e introduce ciertos matices. Von 

Hippel apunta que también las organizaciones pueden conformar comunidades, si bien al 

final serán siempre personas concretas de esas organizaciones quienes las integren. No 

parece que la definición aporte suficiente claridad sobre el concepto. 

Dentro de las comunidades de usuarios online con el paso del tiempo se conforman 

diferentes roles. Al margen de aquellos que tienen que ver con la administración y la 

moderación general del sitio, las dinámicas de intervención sitúan a cada cual, con el paso 

del tiempo, en su justo lugar. El volumen de las interacciones es tal que hasta cierto punto 

los usuarios se transparentan y ocupan el lugar natural que les corresponde. 

En el apartado dedicado a la innovación de usuario se argumentaba la importancia de 

contar con los usuarios líderes, habida cuenta de la calidad de sus contribuciones; no 

obstante, hay que considerar también el momento en el que se encuentran los usuarios 

respecto a su pertenencia a la comunidad (Lave & Wenger, 1991). Al respecto, Lave y 

Wenger distinguen cinco momentos: (1) peripheral (también denominado lurker), que se 

caracteriza porque el usuario mira, pero no participa; (2) inbound, un paso posterior en el 

que el usuario da ya sus primeros pasos por lo que necesita soporte; (3) insider, que lo 

convierte en miembro consolidado; (4) boundary, momento el que  adquiere un perfil 

similar al de usuario líder; y (5) outbound, cuando se encuentra considerando la 

posibilidad de abandonar la comunidad. Esta clasificación aporta una perspectiva 

interesante para el caso que se aborda en esta investigación, pues ayuda a comprender la 

evolución de las relaciones entre usuarios en función de su trayectoria dentro de la 

comunidad. 

Otra variable que considerar en las comunidades de usuarios online es la forma en que 

estas comunidades se posicionan respecto a la marca, entendiendo por marca la que está 

tras el producto o servicio sobre el que se conversa. En este caso, la comunidad, como ya 

se ha comentado, ha nacido de la mano de los usuarios y no de la marca. En esta 

comunidad se manifiestan grados muy diversos de identificación con ella y, además, hay 

que distinguir entre comunidades de usuarios generalistas, que centran su conversación 

en una afición o un interés, y aquellas otras que centran la conversación en un producto o 

servicio específico, como sucede en este caso. En este sentido, puede ocurrir que sea el 
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propio producto o servicio el que genera identificación y no necesariamente la marca, 

algo que en un producto como la Orbea Oiz no es descartable.  

Hay que tener en cuenta que luego, en la realidad, la conversación dentro de una 

comunidad ofrece muchas líneas de fuga. Por ejemplo, en una comunidad que parte de 

un producto o servicio concreto será muy habitual que surjan contenidos más generalistas 

en tanto que el producto, el servicio o la tecnología se analizan desde una perspectiva 

muy amplia, en función de la disparidad de intereses de quienes participan. La mirada 

resulta mucho más poliédrica que la que se obtendría desde la empresa. Al aumentar el 

número de observadores, la mirada es más fragmentada pero también más rica. 

En resumen, el desarrollo de este potencial sentimiento identitario de las personas en las 

comunidades de usuarios online se entrecruza en la actualidad con la perspectiva de 

mercado que procede de las marcas. Y es que las comunidades de usuarios online emergen 

como comunidades interpretables en términos de mercado, entendido este como un 

espacio en el que se prescribe producto o incluso llegan a producirse ventas. De ahí el 

lógico interés de las marcas por sondear las posibilidades que ofrecen este tipo de 

comunidades.  

En el siguiente apartado se detalla cómo funcionan los foros de discusión en Internet en 

tanto que representan una vía concreta a través de la cual se manifiestan las comunidades 

de usuarios online. 

 

3.7. Foros de discusión en Internet 

En el marco conceptual de esta tesis doctoral las toolkits de innovación y las comunidades 

de usuarios online se dan la mano a través de los foros de discusión de Internet. Así, es 

uno de ellos en particular el que sirve como objeto para esta investigación; de ahí este 

apartado para describir tales foros y tratar de su potencial y sus limitaciones, de acuerdo 

con la literatura científica. 

Las referencias académicas a las comunidades de usuarios online tienen que ver, 

lógicamente, con el desarrollo de las tecnologías que las hacen posibles. La primera 

conexión de dos ordenadores a través de Arpanet se produjo en 1969, pero la 

estandarización del protocolo de comunicación TCP/IP y el surgimiento de la World 

Wide Web se sitúan a comienzos de los años 90 del siglo XX. No obstante, los grupos de 

discusión, tal como son en la actualidad, surgen a partir de referencias como Usenet y los 

bulletin board systems (BBS), disponibles ya aproximadamente una década antes, en los 

80. Los actuales foros de discusión en Internet son la versión actualizada de esos grupos 

y se han popularizado como soporte habitual de conversación para grupos amplios de 

personas que comparten interés por temas concretos.  

Su definici·n es sencilla: ñAn internet forum or message board is an online discussion 

siteò (Holtz et al., 2012). Los foros de discusión en Internet permiten conversaciones en 

sitios web dotados del software necesario. Han sido utilizados en numerosas 

investigaciones porque, según estos mismos autores, cumplen tres condiciones 

interesantes: (1) proporcionan material abundante sobre el fenómeno a estudiar y en un 

formato digital accesible, (2) ofrecen datos de forma natural sin demasiadas limitaciones 

de tipo social (las personas se expresan como lo hacen en su vida cotidiana), y (3) la 

información es pública por lo que la investigación, es, en cierta forma, transparente y fácil 
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de contrastar. No obstante, frente a estas ventajas, también hay que considerar algún 

inconveniente: no todos los foros ofrecen conversaciones de calidad suficiente y la 

proporción de contenido de valor puede ser mínima. 

En este sentido, se ha extendido la percepción de que en determinado tipo de foros de 

carácter generalista la mayor parte del contenido es irrelevante. La cuestión es que hay 

que analizar caso por caso. No se trata de criticar o ensalzar los foros en general, sino más 

bien de considerar cada caso concreto. Los soportes tecnológicos serán más o menos 

parecidos, pero el contenido dependerá de las personas que se reúnen, la forma en que 

tratan los temas y la calidad de sus relaciones interpersonales. 

Así pues, las comunidades de usuarios online utilizan los foros de discusión en Internet 

como uno de sus soportes fundamentales. Sin embargo, atendiendo a la definición  de 

comunidad de usuarios de Wellman, Boase y Chen (2002), conviene analizar su sentido 

finalista. No es lo mismo un foro que surge alrededor de un producto o una marca que 

otro que reúne, por ejemplo, a personas afectadas de enfermedades raras que buscan 

personas semejantes con las que compartir sus experiencias. La urgencia vital de estos 

dos casos es muy diferente y, en consecuencia, requerirá técnicas de aproximación 

diferentes si se pretende investigar a partir de su contenido. 

Desde otro punto de vista, pudiera argumentarse que hoy la fragmentación y la pérdida 

de referencias absolutas a las que aboca la postmodernidad generan en los seres humanos 

la necesidad de encontrar nuevas anclas. Los foros pueden servir para canalizar esa 

búsqueda. Internet facilita sobremanera encontrar a otras personas con las que compartir 

los mismos intereses. Es posible así encontrar un sentido de pertenencia muy diferente 

del que proveían los medios tradicionales: de lo local e inmediato se pasa a lo global e 

interpuesto. Más allá del contacto físico, la persona recibe respaldo emocional al 

encontrar almas como la suya, intermedie o no la tecnología. Lo que importa es conseguir 

una misma onda en la que sintonizar. 

Se distingue entre la comunidad de usuarios online y el foro de discusión en tanto que 

este es solo una parte de aquella. Las comunidades se conforman como uno de los grandes 

ejes de trabajo del management actual y reciben, en general, mucha atención desde el 

punto de vista práctico y académico, tal como se destacó en el punto anterior. Como uno 

de los medios fundamentales para hacerlas posible, los foros de discusión en Internet se 

guían por normas de netiqueta (Hambridge, 1995; RedIRIS, s. f.). De la misma forma que 

un diálogo constructivo entre dos o más personas sentadas a una mesa pasa por ciertas 

reglas de cortesía o urbanidad, los foros de discusión en Internet desarrollan sus propias 

normas de comportamiento. Algunas de ellas, por supuesto, suponen desplegar ciertas 

dosis de sentido común, pero otras requieren cierto aprendizaje. 

En la actualidad existen herramientas informáticas que permiten un análisis sistemático 

de la conversación que se genera en cualquiera de estos sitios. Son los llamados 

CAQDAS, por sus siglas en inglés (Computer Assisted/Aided Qualitative Data Analysis 

Software), entre los cuales se puede tomar como ejemplo Atlas.ti (Garibay & Concari, 

2013). En general, son programas basados de una u otra forma en la teoría fundamentada 

o grounded theory (Carvajal, 2002) formulada por Glaser y Strauss en 1967 (Glaser & 

Strauss, 2009). Hay que matizar que no se trata de sustituir la creatividad de quien 

investiga, sino de hacer más fácil su trabajo. Una aplicación como Atlas.ti permite la 

categorización del contenido de forma flexible para acompañar la labor investigadora en 

torno a lo que se denomina ñunidad hermen®uticaò.  
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Como ya se ha comentado en varias ocasiones anteriormente, el hilo de discusión que se 

analiza en este trabajo está albergado en la comunidad de foros de ForoMTB. Esta 

plataforma es uno de los grandes sitios de reunión en español alrededor no solo del MTB 

sino de la bicicleta en general. Como tal plataforma, está soportada en XenForo, un 

software comercial escrito en lenguaje de programación PHP y que utiliza Zend 

Framework, herramienta de código abierto para desarrollar aplicaciones web y servicios 

web con PHP 5. 

Los posts o mensajes que componen la conversación son las piezas básicas de 

información y quedan agrupados en hilos (threads en inglés). Cada uno de esos mensajes 

contiene una serie de metadatos añadidos a su propio texto. Entre ellos destaca el tipo de 

usuario, generado de forma automática por el sistema según el número de intervenciones 

realizadas. De esta forma, se adquiere la condición de miembro reconocido, miembro, 

novato u otras denominaciones similares. De igual manera, se identifica a quienes 

desarrollan algún rol relacionado con la plataforma, como sucede con los 

administradores. Otros metadatos que acompañan a cada mensaje son la fecha de registro 

del usuario en el foro, su ubicación, el enlace al perfil en Strava48, el número de likes que 

han recibido sus intervenciones en global, etc.  

Por otra parte, el mensaje que se envía puede contestar a otro mediante cita. Esto quiere 

decir que el texto original mencionado (quoted) aparece al principio del nuevo mensaje. 

Además, cada mensaje puede recibir valoraciones en tanto que se considere útil o que 

guste, lo que queda reflejado en su pie. Las plataformas de foros de discusión también 

permiten el intercambio de mensajes privados entre sus miembros. Además, cada mensaje 

posee una URL única. Esta estructura de la información permite su análisis riguroso desde 

una perspectiva de investigación cualitativa y cuantitativa, si bien puede llegar a plantear 

ciertos dilemas éticos en función del contenido (Im & Chee, 2006). 

Como en otro tipo de herramientas online pensadas para favorecer la interacción ágil entre 

sus miembros, en la actualidad existen aplicaciones móviles que permiten también 

acceder y publicar en el hilo de discusión desde smartphones. Una de las más utilizadas 

es Tapatalk. En esta aplicación los usuarios se pueden citar unos a otros mediante la 

arroba (@) para facilitar las notificaciones. Sin embargo, no todas las funcionalidades de 

la versión web están implementadas en esta aplicación. 

Un foro de discusión puede ser público (no hace falta ni siquiera registrarse para 

participar), protegido (donde el acceso al contenido es público, pero se necesita un 

registro previo para intervenir) o privado, esto es, solo accesible para quienes sean 

miembros. Tanto los foros públicos como los protegidos permiten llevar a cabo una 

investigación metódica en tanto que se puede acceder a todo el contenido. Para ello, 

además de leer las conversaciones, es preciso organizar algún sistema estructurado de 

registro, lo cual supone utilizar categorías y realizar tratamientos estadísticos a partir de 

los datos y metadatos que genera el foro. 

                                                 

48 Strava es una aplicación para smartphones con sistema operativo Android o IOS, dirigida a runners y 

ciclistas que permite registrar la ruta y compartirla (tiene también versión web). Se ha hecho muy popular 

debido a la incorporación de segmentos, una funcionalidad que permite comparar el rendimiento propio 

con el de otros usuarios que hayan realizado ese mismo tramo, y de retos como manera de motivar a las 

personas para que se esfuercen. Más información en https://en.wikipedia.org/wiki/Strava (accedido el 31 

de octubre de 2107). 

https://en.wikipedia.org/wiki/Strava
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ForoMTB, por ejemplo, dispone de una página de ayuda en la que se agrupa información 

útil sobre netiqueta y otros aspectos generales. De especial relevancia suele ser también 

la página llamada Condiciones de uso y reglas, donde se especifican, entre otras 

cuestiones y tomando la referencia concreta de ForoMTB, los siguientes aspectos: los 

motivos de expulsión inmediata, cómo publicar, deberes de los usuarios, qué no hacer y 

qué no publicar, normas específicas del subforo de compraventa (en el caso de que exista) 

y normas relativas a la ley orgánica de protección de datos personales y a la ley de 

servicios de la sociedad de la información y de comercio electrónico. Esto último en 

función, claro está, del país. 

Los foros no están exentos de cierta tensión. Los administradores pueden aplicar baneos 

temporales o expulsiones. Hay que tener en cuenta que, si en el foro hay una zona de 

compraventa, al realizarse transacciones económicas, se amplía potencialmente el margen 

de conflictividad. Para este tipo de mensajes las normas son más estrictas y no todos los 

usuarios pueden intervenir, sino que se requiere una participación previa que de alguna 

forma avale a quien, por ejemplo, quiera vender algo. Solo si se ha enviado un número 

mínimo de mensajes se puede acceder a la zona de compraventa. 

En este caso, cuando existe una transacción comercial entre usuarios, los mecanismos 

para generar confianza son básicos. Una compra, sin el contacto físico presencial directo 

con quien vende, requiere mecanismos adicionales que refuercen su fiabilidad. Así pues, 

la confianza es un elemento nuclear en las conversaciones online. Por supuesto que 

pueden darse casos de manipulación (Dellarocas, 2006), pero los estudios en esta materia, 

que han analizado casos como el de eBay, aportan muchas claves útiles acerca de los 

elementos que construyen un grado suficiente de confianza (Resnick & Zeckhauser, 

2002). 

En cuanto a la utilidad de los foros de discusión 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 sociales al uso del estilo 

de Facebook o Twitter, los foros de discusión suponen conversaciones muy focalizadas y 

pueden desarrollar una importante labor de prescripción de producto (Bickart & 

Schindler, 2001). Estos autores realizaron una comparación entre el contenido generado 

por las propias marcas y el de los foros de discusión impulsados por usuarios. En su 

investigación encontraron diferencias significativas que justifican el uso de estos últimos 

para ganar en influencia sobre los consumidores, ya que: (1) contienen información a la 

que los usuarios asignan mayor credibilidad, (2) sus contenidos son más relevantes para 

los usuarios en la medida en que son ellos mismos quienes deciden qué interesa y qué no 

y (3) generan empatía al incorporar historias y sucedidos reales que podrían pasarle a 

cualquiera.  

Conviene reseñar también que es habitual poner a disposición de los usuarios una zona 

dentro de la plataforma para enviar mensajes relacionados con sugerencias o problemas 

técnicos para que los administradores puedan estar al tanto de incidencias49. La 

organización de estas páginas varía mucho en función de las temáticas y el número de 

personas que intervienen. En ocasiones pueden llegar a presentar, no obstante, una 

apariencia un tanto caótica. En el caso de ForoMTB, la plataforma que alberga el foro de 

                                                 

49 Ver http://www.foromtb.com/forums/problemas-y-sugerencias-en-foromtb-com.13/ (accedido el 31 de 

octubre de 2017). 

http://www.foromtb.com/forums/problemas-y-sugerencias-en-foromtb-com.13/
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discusión de la Orbea Oiz, el área de problemas y sugerencias ocupaba 267 páginas en 

octubre de 2017, distribuidas en hilos de lo más variado. 

Dicho lo anterior, hay que considerar que el volumen de información irrelevante dentro 

de los foros de discusión puede llegar a ser muy alto. De ahí la necesidad de disponer de 

herramientas capaces de filtrar de alguna forma ese contenido. En caso contrario, la 

percepción más extendida suele ser la de que se dicen demasiadas tonterías en ellos y, 

por tanto, no son de fiar. Es importante manejar esta resistencia y, por tal razón, esta 

investigación busca aportar una metodología que contribuya a bucear en estas avalanchas 

de información con el fin de que tanto usuarios como marca entiendan que los foros de 

discusión les pueden ser útiles. 

En el capítulo dedicado a la metodología, se podrán encontrar referencias más detalladas 

sobre el funcionamiento operativo del foro. No obstante, aquí no se analiza todo un foro, 

sino solamente un hilo de discusión de dicho foro. Su número de participantes y el 

volumen de mensajes generado son más que suficientes para obtener datos de 

investigación relevantes, como luego se explicará. 

 

3.8. El sector de la bicicleta de montaña 

La investigación que se desarrolla en este trabajo se centra en una comunidad de usuarios 

organizada alrededor de un producto concreto: la Orbea Oiz, un modelo de bicicleta de 

montaña de doble suspensión destinado a un uso de rally o XC. El producto en sí, lo que 

representa y la manera tan particular en que sus usuarios lo viven, justifica incluir dentro 

del marco conceptual un apartado para explicar cómo funciona el sector de la bicicleta de 

montaña. El hecho de incorporarlo como otro elemento más del marco conceptual tiene 

que ver, sobre todo, con sus particularidades. A fin de cuentas, la tesis doctoral intenta 

demostrar, entre otras cuestiones, que este tipo de especificidades obliga a enfocar la 

innovación de usuario de forma contingente a las actividades sobre las que se aplica. 

Ya se ha aludido en epígrafes anteriores al hecho de que la bicicleta de montaña ha 

aparecido tradicionalmente como uno de los sectores emblemáticos de la innovación de 

usuario. De hecho, el producto como tal surge a partir de una serie de adaptaciones 

realizadas por un grupo de pioneros en el condado de Marin en California (USA) para 

recorrer las pistas del monte Tamalpaís50. Esto sucede a mediados de los años setenta del 

siglo pasado, pero no será hasta 1981 cuando se diseñe y fabrique el que se considera 

primer modelo de bicicleta de montaña: la Stumpjumper, puesta en el mercado por la 

marca Specialized (Berto, 1999; Bünstorf, 2003; Lüthje et al., 2005; Rosen, 1993). Como 

se muestra, a modo de ejemplo, en la tabla adjunta, el sector del MTB aparece 

frecuentemente citado entre aquellos en los que los usuarios generan más innovaciones 

(Von Hippel, 2005). 

 

                                                 

50 Es muy interesante la película Klunkerz (William Savage, 2009), que, a modo de documental, recoge 

imágenes 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 película aparecen entrevistas con algunas de las personas pioneras del MTB: Gary 

Fisher, Charlie Kelly, Joe Breeze, Tom Ritchey, Mike Sinyard u Otis Guy. 
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Product Type User Innovators (%) 

Industrial Products  

Printer circuit CAD software 24,3 

Paper hanger hardware 36 

Library information systems 26 

Surgery equipment 22 

Apache OS server software security features 19,1 

Consumer products  

Outdoor consumer products 9,8 

ñExtremeò sporting equipment 37,8 

Mountain biking equipment 19,2 

Tabla 6. Innovación de usuario por sectores. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Von Hippel (2005a). 

 

Hoy en día el sector de la bicicleta en su conjunto conforma un complejo panorama de 

marcas y fabricantes51. El ciclismo suele ser considerado como un deporte genérico, si 

bien es evidente que muchas personas lo practican de forma puramente lúdica y 

recreacional. Eso sí, supone siempre un esfuerzo físico de mayor o menor magnitud. 

Dentro del sector se han ido desarrollando progresivamente una serie de nichos y 

micronichos que requieren especificaciones diferentes de diseño y fabricación de las 

bicicletas. El sector está extraordinariamente atomizado y en él, además, operan un gran 

número de fabricantes de componentes («List of bicycle part manufacturing companies», 

2016). Todo ello conforma, como se indicaba, una realidad muy compleja. 

Por lo que respecta específicamente a la bicicleta de montaña, hay que indicar que, por 

unidades vendidas y según datos de 2016, supone cerca del 45 % del total de las bicicletas 

vendidas (AMBE Asociación de Marcas y Bicicletas de España, 2017). Hoy en día el 

sector MTB se suele clasificar en cuatro grandes categorías: trail , a veces llamada 

también all mountain, XC, descenso y enduro. Sin embargo, la clasificación es compleja 

porque cada cierto tiempo irrumpen en el mercado nuevas tendencias. Es el caso, por 

ejemplo, de las fatty bikes, bicicletas de montaña con cubiertas sobredimensionadas que 

originalmente se utilizaban en la nieve, pero cuyo uso se ha extendido. También aparecen 

modelos que se acercan a la práctica del ciclismo de montaña, pero con geometrías y 

diseños más cercanos a las bicicletas de carretera; por ejemplo, el gravel, pensado para 

transitar por pistas con no demasiada dificultad. 

La categoría de trail  implica un uso generalista de la bicicleta de montaña. Debe servir 

para un uso polivalente y representaría una primera elección para quien no se siente 

especializado en un tipo de conducción en particular. Por su parte, la categoría de XC o 

de rally se asocia a velocidad y competición, para lo que es importante diseñar bicicletas 

de peso contenido, reactivas y con mucha tracción. Existe un campeonato del mundo de 

esta modalidad y hoy en día es también una disciplina olímpica. Una tercera categoría es 

la de descenso, otro nicho bien delimitado. Implica también velocidad, pero, a diferencia 

del XC, lo hace únicamente bajando. Las bicicletas de descenso suelen pesar más, 

disponen de suspensiones con mayor recorrido para absorber mejor las irregularidades 

                                                 

51 Wikipedia dispone de una página con una lista de marcas relacionadas con la bicicleta: 377 en total. De 

ellas, casi todas fabrican bicicletas de montaña.  

Ver: https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_bicycle_brands_and_manufacturing_companies (consulta 

realizada el 23 de febrero de 2016). 

https://en.wikipedia.org/wiki/List_of_bicycle_brands_and_manufacturing_companies
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del terreno y están construidas con ángulos de dirección más relajados. El descenso es 

una modalidad muy espectacular que cuenta también con su campeonato del mundo y una 

cobertura considerable de diferentes medios de comunicación. Por último, la modalidad 

enduro implica cierta exigencia de descenso, pero sin renunciar a pedalear también en 

subida. En cuanto a las bicicletas 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 párrafo anterior, cada vez son más las 

matizaciones que se pueden hacer y las opciones disponibles. Se podrían añadir a la lista 

anterior otras categorías como, por ejemplo, freeride (más enfocada a la diversión), dirt 

jumping (relacionada con la cultura urbana) y slopestyle (para acrobacias). También 

existen bicicletas de montaña single speed (de una sola velocidad, también denominadas 

fixies) o podría incluso citarse el BMX como otra disciplina cercana al MTB. En esta 

línea, puede servir como referencia la ilustración 16, extraída del libro The Cycling 

Cartoonist (Walker, 2017), que mira con humor al conjunto de bicicletas que hoy en día 

sería posible poseer en función de los diferentes usos. 

Ilustración 16. Por qué podrías necesitar más de una bicicleta. 

 

Fuente: Walker (2017). 

En cualquier caso, cuando se habla de ñbicicleta de monta¶aò, sea como producto o como 

sector, se abre un amplio panorama. Sea por el diseño de la bicicleta, las tecnologías o los 

materiales empleados en su fabricación, sea por el segmento de mercado al que se destina, 

el sector condiciona en gran medida lo que puede o no plantearse desde la perspectiva de 

la innovación de usuario. 

La ilustración 17 muestra el mapa de agentes que definen el sector e incorpora una serie 

de conceptos que explican cómo se organizan las relaciones entre ellos, teniendo en 

cuenta la investigación que se lleva a cabo en este trabajo. En primer lugar, hay que 

considerar que la bicicleta de montaña es un producto que resulta de la agregación de un 

conjunto de componentes, muchos de los cuales requieren un conocimiento muy 

especializado de diferentes proveedores. Esto, además, se produce en un momento en el 
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que ñfabricanteò y ñmarcaò pueden ya incluso no ser sin·nimos52. Con el paso de los años 

la gran mayoría de los fabricantes han ido reduciendo sus actividades fabriles. Muchos 

procesos industriales se subcontratan de tal forma que donde antes se ñproduc²aò hoy solo 

se ñdise¶aò o se ñmontaò la bicicleta, algo, por otra parte, que no solo sucede en este 

sector. 

Ilustración 17. Mapa de agentes del sector MTB y principales relaciones. 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Por otro lado, en un mercado donde importa, claro está, el poder de persuasión y la 

capacidad de influir en la decisión de compra del cliente, la gestión de la marca cobra una 

relevancia vital. Más allá del producto físico que se entrega, el posicionamiento de la 

marca es crítico para aparecer como una posible opción de compra. Los presupuestos 

destinados a las actividades de comunicación y marketing crecen, mientras que los 

procesos industriales se limitan en función de la capacidad para soportar los costes 

asociados. En el apartado siguiente se detallará más el concepto de marca. 

A nivel estatal existen, según datos aportados por AMBE, la Asociación de Marcas y 

Bicicletas de España, 314 empresas en el sector, pero las marcas relacionadas con el 

ciclismo alcanzan la cifra de 925, de las cuales 265 se citan específicamente como 

ñmarcas de bicicletasò (AMBE, 2014). A nivel europeo CONEBI, Confederation of the 

European Bicycle Industry, es la asociación que agrupa a los fabricantes. De la misma 

forma, en Estados Unidos existe la NBDA, National Bycicle Dealers Association. 

La opción de definirse como ñfabricanteò supone hoy en día, no obstante, un elemento de 

diferenciación frente a la competencia, de forma que la combinación entre 

posicionamiento de marca y saber hacer fabril es una de las señas de identidad del sector. 

Por supuesto que en la fabricación pesa sobremanera el diseño. La marca debe trasladar 

                                                 

52 No obstante, para simplificar, en esta investigación ambos conceptos se plantean como sinónimos. 
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a su mercado esa capacidad de ideación de productos que satisfagan las expectativas, o 

que vayan más allá de ellas. El sector hace tiempo que vive inmerso en una considerable 

carrera tecnológica, tanto desde la perspectiva de las geometrías de los cuadros como de 

los materiales y componentes que intervienen en su fabricación, una carrera que exige la 

renovación anual de las gamas, con la consiguiente presión para toda la cadena de valor53. 

Esta forma de trabajo no sería posible sin la intervención de proveedores de primer nivel 

que, en ciertas ocasiones, cuentan incluso con más poder regulador dentro del sector que 

las propias marcas. El caso más evidente sería el de las transmisiones, con Shimano y 

SRAM como grandes referencias. Una bicicleta depende en gran medida de la tecnología 

de transmisión que incorpore y si, además, quienes la desarrollan son grandes empresas 

multinacionales, entonces resulta que la relación de fuerzas se hace muy compleja54. 

En el mapa de agentes cercanos a la marca o fabricante hay que incluir como proveedores 

estratégicos a los centros tecnológicos y las universidades en donde exista conocimiento 

especializado. La colaboración con empresas proveedoras y con estas entidades es 

condición necesaria para proyectar una imagen solvente. Además, debido a que la 

bicicleta, como se indicaba antes, es la suma de muchos diferentes componentes, los 

proveedores de cada una de las tecnologías que se incorporan se convierten en auténticos 

ñespecialistasò.  

Para hacerse una idea de la complejidad tecnológica del producto actual, entre las 

principales tecnologías que se incorporan en una bicicleta de montaña de doble 

suspensión hay que citar, además de la transmisión, a la que antes ya se ha aludido, las 

ruedas, las cubiertas, la suspensión delantera, el amortiguador trasero y los frenos. Por 

supuesto que la lista se puede alargar al añadir el sillín, la tija de sillín, la potencia, el 

manillar, las bielas, los pedales, los bujes, los rodamientos y un sinfín de componentes 

menores. Es importante tener en cuenta que la combinación de todos ellos proporciona 

un número elevadísimo de variantes y que no se trata, por supuesto, de que la simple suma 

de ñlos mejores componentesò consiga ñla mejor bicicletaò (Thomas, s. f.), sino que es la 

interacción entre ellos la que proporciona la sensación 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 teoría general de sistemas, tal como fue formulada 

por Ludwig von Bertalanffy (1976): la equifinalidad. De acuerdo con este principio, en 

los sistemas abiertos existe la tendencia a un estado final característico a partir de 

diferentes estados iniciales y por diferentes caminos. Una MTB presenta suficiente nivel 

de complejidad como para considerar que la combinación de componentes hasta alcanzar 

un producto final de calidad superior admite un enorme número de alternativas. En la 

ilustración 18 se muestra un detalle de los componentes de una bicicleta de doble 

suspensión, tal como la mostraron en su día en la página web de la marca Specialized.  

                                                 

53 A este respecto cabe citar a Lipovetsky y su concepto de la hipermoda: ñLas estrategias de lo ef²mero, el 

lanzamiento acelerado de productos nuevos, la multiplicación de las variantes de cada producto, 

características del mundo de la moda, se imponen ahora como principios fundamentales de las economías 

orientadas al consumoò (Lipovetsky, 2016, p. 39). 
54 Es el caso, por ejemplo, de la incorporación del monoplato en las bicicletas de montaña, 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 tecnología y lo haga con un producto 

específico de una determinada gama supone un criterio de selección de compra muy importante. No 

obstante, el resto de los proveedores enseguida comienzan a ponerse al día y la oferta crece rápidamente. 
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Ilustración 18. Componentes de una bicicleta de montaña de doble suspensión. 

 

Fuente: Specialized. 

 

Antes de pasar a explicar otro de los componentes que figura en la imagen que ilustra el 

sector, conviene apuntar un fenómeno que puede modificarlo radicalmente: la irrupción 

de la asistencia al pedaleo mediante la incorporación de motores eléctricos. Si bien los 

datos globales de ventas mundiales de bicicletas no crecen, sí se está produciendo, en 

cambio, un trasvase hacia las bicis eléctricas. Esto supone, entre otras cosas, la aparición 

de nuevos agentes en el sector: los proveedores de los motores y las baterías. Además, los 

hábitos de uso y disfrute de la bicicleta de montaña pueden sufrir una transformación 

considerable al poner al alcance de muchas personas logros antes imposibles.  

Aún se está en fase de búsqueda de estándares para incorporar la asistencia al pedaleo en 

la bicicleta. El motor y la batería provocan que los pesos resulten todavía muy elevados 

si se comparan con la oferta actual de bicicletas normales, pero la tecnología avanza y es 

lógico pensar que con el tiempo irán apareciendo adelantos que reduzcan el peso e 

integren el motor y la batería en la estructura de la bicicleta, sin que apenas sea perceptible 

si se trata de una bicicleta eléctrica o no55. 

Continuando con la explicación de los agentes del sector y cómo se organizan sus 

vínculos, hay que tener en cuenta el sistema de distribución habitual de las bicicletas. 

Tradicionalmente la tienda ha sido el canal mediante el cual se compraba y hoy en día 

cabe distinguir entre la tienda multimarca (aunque en muchas ocasiones con una 

distribución prioritaria de dos o tres marcas), el concept store, enfocado hacia una 

distribución monomarca, y la gran superficie, sea especializada en deporte o no. Sin 

embargo, algunas marcas que han accedido al mercado en fechas recientes han 

comenzado a distribuir únicamente por Internet (Canyon sería el ejemplo más destacado), 

                                                 

55 En este sentido es muy interesante el lanzamiento de los modelos Gain de Orbea, donde la batería 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 para carretera, gravel y ciudad, 

pero el concepto que se aplica puede marcar tendencia. Más información en: https://www.orbea.com/es-

es/marcas/gain-road/ (accedido el 1 de noviembre de 2017).   

https://www.orbea.com/es-es/marcas/gain-road/
https://www.orbea.com/es-es/marcas/gain-road/
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lo cual determina una estructura de costes muy diferente a la de la marca tradicional, que 

incluye a la tienda como intermediario. 

Otra fórmula de distribución es la que sucede a través de mayoristas, entendiendo por 

tales a los grandes espacios de venta en Internet, sean especializados, como Wiggle, o no, 

como Amazon, AliExpress u otros de este estilo. Los hábitos generales de compra se están 

modificando y esto también afecta a la manera de comprar las bicicletas de montaña y 

material relacionado con ellas. Está por ver cómo evolucionan estas nuevas fórmulas, 

pero todo indica que seguirán ganando cuota de mercado. En 2016, tal como se mostraba 

en el gráfico 1, todavía son mayoritarias las ventas a través de tiendas especializadas 

(CETELEM, 2017).  

Avanzando en la imagen del sector que muestra la ilustración 17, los medios 

especializados, principalmente revistas, juegan un papel relevante en la comunicación y 

condicionan también la opinión de los usuarios a través de las críticas que reciben las 

bicicletas que se prueban. En la actualidad, con la irrupción de los usuarios a través de su 

propia voz vía foros de discusión en Internet, redes sociales y blogs, los medios 

especializados clásicos se encuentran ante una encrucijada: los modelos de negocio 

basados en la distribución de soporte papel están en crisis, mientras que los modelos 

online aún tienen que consolidar sus fuentes de ingreso. No obstante, los medios 

tradicionales en papel siguen siendo relevantes y es preciso contar con su participación 

cuando se habla del sector MTB. En este sentido son muy habituales las presentaciones 

exclusivas de las nuevas gamas anuales de las marcas a la prensa. 

Los usuarios han accedido tradicionalmente a sus bicicletas a través de las tiendas y era 

ahí donde se movía gran parte del conocimiento alrededor del MTB. Sin embargo, cabe 

distinguir inicialmente entre el usuario amateur y el profesional. Estos dos tipos de 

usuarios conforman dos universos bien diferenciados. Y, además, hay que tener en cuenta 

que un número muy reducido de usuarios son esponsorizados, sean profesionales o no, ya 

que las marcas quieren hacer viajar sus atributos para conseguir notoriedad y prescripción 

de compra. Como no puede ser de otra forma, el MTB también está afectado por las 

tendencias que se vehiculan en gran medida a través de lo que se ha venido en llamar 

influencers. Así, en la actualidad, la marca viaja de la mano de estos personajes y también, 

claro está, de los usuarios profesionales, quienes, mediante sus opiniones cualificadas, 

favorecen la evolución tecnológica. 

Para comprender cómo se comportan los usuarios es necesario reconocer diversas 

estructuras en las que se apoyan. Por ejemplo, los clubes son punto de encuentro de los 

aficionados y lugar natural para hablar de cuestiones técnicas o en general relacionadas 

con el sector del MTB56. Además del club, cada salida con colegas practicantes de MTB 

es una oportunidad para hablar de las bicicletas y de todo lo que las rodea. Lo mismo 

sucede con las marchas en las que se participa o las carreras a las que asisten. En este 

sentido es de destacar el creciente número de pruebas que se organizan57, hecho muy 

                                                 

56 En la página web de la Real Federación de Ciclismo de España se contabilizaban 3.747 clubes a fecha 5 

de noviembre de 2017, incluidas todas las modalidades. Ver: http://www.rfec.com/clubes (accedido el 5 de 

noviembre de 2017). 
57 Para saber qué pruebas se organizan se puede consultar la web de la Real Federación de Ciclismo de 

España. Ver: http://www.rfec.com/pcalendario2015 (accedido el 5 de noviembre de 2017). También se 

suele incluir esta información en las revistas especializadas. 

http://www.rfec.com/clubes
http://www.rfec.com/pcalendario2015
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vinculado a la macrotendencia de cuidado de la salud y de prescripción de ejercicio físico 

para el bienestar.  

Por último, está el caso de los foros de discusión en Internet, que fueron analizados de 

forma pormenorizada en el apartado anterior. En el caso de la bicicleta de montaña hay 

que considerar a nivel estatal el caso de ForoMTB.com como lugar de referencia, si bien 

no es el único, ya que existen también otros como Bikezona y ForoCiclista58. En otros 

países existen sitios similares a ForoMTB, como singletrack, bikeradar, ride.io 

(específico para la modalidad de descenso en Francia) y mtb-news.de en Alemania59.  

Para terminar de explicar el mapa de agentes se incluye una serie de vías de relación 

directa de la marca con el usuario, además de las ya comentadas de venta directa a través 

de Internet o mediante tiendas. Como sucede en cualquier otro sector, los servicios de 

asistencia técnica de las marcas son los que canalizan gran parte de la relación con los 

usuarios en 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 y las sustituciones de componentes por desgaste o rotura. También, de vez 

en cuando, es necesario activar las garantías relacionadas, sobre todo, con los cuadros. 

Todo esto supone una intensa comunicación entre el usuario y la marca, con la 

intermediación, eso sí, de la tienda60. 

Además, las marcas organizan con cierta asiduidad focus groups con usuarios 

seleccionados. La vía habitual para elegir a estas personas suele ser la tienda. Allí la marca 

pregunta por usuarios en quienes se vea actitud y aptitud para participar en sesiones de 

trabajo enfocadas hacia distintos objetivos, sobre todo de desarrollo de producto.  

Por último, son habituales los eventos de marca, mediante los cuales se intenta atraer a 

usuarios y a potenciales clientes con la idea final de potenciar la comunidad. A modo de 

ejemplo, en el caso de Orbea y referido específicamente al MTB, desde el año 2000 se 

organiza la Monegros Bike Marathon, una marcha de las más veteranas en el Estado. Ha 

ido evolucionando desde un enfoque de aventura hacia una fiesta que trata de reunir a la 

familia Orbea en su más amplio sentido61. 

Por otra parte, como se comentó antes, las marcas realizan sus presentaciones de gama 

anual dirigidas, sobre todo, a los medios especializados, pero a estas presentaciones a 

veces se acercan también usuarios. No obstante, es en las ferias especializadas donde este 

contacto entre marca y usuario puede producirse de manera más natural. En ellas la marca 

da a conocer, de primera mano, al usuario la oferta y las perspectivas de desarrollo a 

futuro. A nivel estatal la feria de referencia es Unibike (tras su fusión con Festibike a 

partir de la edición 2015), mientras que, a nivel europeo, Eurobike en Alemania sería la 

                                                 

58 Se pueden consultar en http://www.bikezona.com/foros/ y http://www.forociclista.com/ respectivamente 

(accedidos el 1 de noviembre de 2017). De la misma forma que ForoMTB, estos sitios también disponen 

de páginas que explican sus normas de convivencia.  
59 Se pueden consultar respectivamente en http://singletrackworld.com/forum, http://bikeradar.com,  

http://ride.io y http://mtb-news.de (accedidos el 1 de noviembre de 2017). 
60 En el caso de determinados componentes, como la horquilla de suspensión y el amortiguador, se llegan 

a producir intentos de contactos directos entre el usuario y el proveedor del componente. Esto es así porque 

la marca, Orbea en este caso, no interviene en la resolución del problema. La tienda es la que informa al 

usuario de que la solución no depende tanto del fabricante como del proveedor del componente. 
61 Más información en https://www.orbea.com/es-es/eventos/monegros-2016 (accedido el 1 de noviembre 

de 2016). 

http://www.bikezona.com/foros/
http://www.forociclista.com/
http://singletrackworld.com/forum
http://bikeradar.com/
http://ride.io/
http://mtb-news.de/
https://www.orbea.com/es-es/eventos/monegros-2016
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más importante. En Estados Unidos la feria de mayor dimensión es Interbike en Las 

Vegas. Otro gran evento de referencia es el Taipei Cycle Show. 

No obstante, hay que reseñar que el uso de este canal de contacto directo entre marca y 

usuarios, al menos en el caso de Unibike, la feria más importante a nivel estatal, presenta 

algunas dudas para las marcas. Por aportar datos de la edición de 2017, celebrada en 

septiembre, Cannondale, Specialized, Scott y Giant no estuvieron presentes 

(TODOMOUNTAINBIKE, 2017). 

En esta misma línea de contacto entre usuarios y marca, hay que citar el creciente papel 

de los eventos ciclistas, en los que siempre hay un lugar destacado y específicamente 

dedicado a probar bicicletas. En cierto modo estos eventos se 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 una tercera parte que atrae el interés de 

diversas marcas, este tipo de eventos parece en auge. Entre las propuestas actuales se 

puede destacar Sea Otter Classic, con gran tradición en Estados Unidos, que ha 

comenzado a aterrizar en Europa con su nueva versión: Sea Otter Europe. A esta habría 

que añadir a nivel estatal Test The Best, directamente enfocada hacia el usuario62. 

Otro tipo de asociación relevante en el sector del MTB a nivel internacional, desde la 

perspectiva de los usuarios, es la IMBA, International Mountain Bicycling Association, 

nacida en 1988 en California, que cuenta con organizaciones similares en muchos otros 

países. Desarrolla actividades de promoción del MTB vinculadas en buena parte a la 

concienciación en cuanto a prácticas respetuosas con el entorno y con las personas con 

las que se comparten espacios de recreación. Por último, en este plano internacional y 

referido al deporte del ciclismo en general también hay que citar a la UCI, Unión Ciclista 

Profesional, que incluye también el MTB. 

Así pues, explicado el sector a partir de la ilustración 17, cabe resumir sus características 

más destacadas de esta forma: 

¶ Se observa una tendencia a la segmentación extrema del mercado, con cada vez 

más nichos identificados (XC, descenso, all mountain, trail, maratón, fatty bikes, 

dirt jumping, BMX, etc.) y en constante redefinición. 

¶ Se ofrece un amplio catálogo de producto a partir de una enorme variedad de 

componentes y soluciones tecnológicas: diámetros de rueda, neumáticos de 

diferentes medidas, amortiguación, incorporación de asistencia al pedaleo, etc. 

¶ Existe un hábito de renovación anual de buena parte del catálogo con presentación 

de novedades, sean de restyling o de nuevas versiones con modificaciones más 

profundas (sobre todo en geometría de cuadros). 

¶ El conocimiento está muy distribuido, sobre la base de la especialización de los 

proveedores de cada uno de los componentes y funciones que incorpora la 

bicicleta. Además, algunos de esos proveedores son empresas multinacionales con 

gran poder, que pueden incluso condicionar la manera en que funciona el sector 

al completo. 

¶ El mercado se encuentra muy atomizado; existe un gran número de marcas, tanto 

locales como internacionales. 

                                                 

62 Se pueden consultar http://www.seaottereurope.com/es para el caso de Sea Otter Europe y 

http://www.testthebest.es/ para Test The Best (accedido el 1 de noviembre de 2017). 

http://www.seaottereurope.com/es
http://www.testthebest.es/
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¶ La producción de cuadros está localizada sobre todo en China y Taiwan. En 

función de la gama, el montaje se realiza en diversos países (en Europa también, 

por supuesto) teniendo en cuenta costes y aspectos logísticos. Las marcas, de 

alguna forma, relativizan la idea de fabricar frente a la de montar y distribuir. 

¶ Si bien habrá que confirmar tendencias, el sector puede estar en un momento de 

transición debido a la irrupción de los motores eléctricos que asisten al pedaleo, 

los cuales introducen un agente hasta ahora desconocido. A modo de ejemplo, si 

se observa la pirámide de edades, usuarios que nacieron en los años del baby boom 

pueden conformar un potencial segmento de mercado muy atractivo para utilizar 

bicis eléctricas por volumen, capacidad de compra y hábitos de movilidad. Llegan 

a una edad en la que la asistencia al pedaleo puede ser una opción que considerar. 

¶ Se observa una progresiva evolución desde el producto hacia otros aspectos de 

tipo cultural, sociológico o antropológico, hacia espacios en los que habla más de 

estilos de vida y valores, lo cual enlaza con la concepción del yo extendido a través 

de la bicicleta. 

Antes de pasar al último de los elementos del marco conceptual, la marca, se incorpora 

una breve reflexión sobre una tendencia de futuro en MTB que parece cada vez más 

relevante. Como ocurre en otros sectores, la irrupción de conceptos vinculados a lo que 

se denomina industria 4.0 también está impactando en este sector. La incorporación de 

más sensores en las bicicletas permitirá disponer de más y más datos para mejorar los 

diseños63. Las tecnologías asociadas a big data van a estar cada vez más presentes por lo 

que respecta tanto al objeto en sí, la bicicleta, como a las conductas de las personas 

usuarias. Parece lógico que cada vez exista más tecnología electrónica incorporada a la 

bicicleta y que el concepto de smart bicycle vaya ganando terreno progresivamente. 

Realizada la descripción del sector, termina la explicación del marco conceptual con un 

último apartado dedicado al papel de la marca. En diferentes epígrafes anteriores se ha 

ido apuntando su relevancia y de ahí que se le dedique un apartado específico. 

 

3.9. La marca 

Ciertamente las marcas ocupan buena parte del imaginario colectivo en la sociedad 

contemporánea. Esta presencia cada vez más intensiva en la vida cotidiana tiene que ver 

con la evolución en la oferta, que avanza desde el producto hacia lo emocional, desde el 

vehículo hasta aquel anuncio en que el mensaje se transmite a través de una simple 

pregunta: ¿Te gusta conducir?64. Este salto, en consonancia con lo que se ha venido en 

denominar capitalismo cognitivo (Boltanski & Chiapello, 2002; Fumagalli, 2010), 

capitalismo emocional o incluso artístico (Lipovetsky & Serroy, 2015), no está exento de 

crítica (Conley, 2008; Klein, 2007; Salmon, 2007), pero supone una evidente constatación 

del peso de los recursos intangibles (Vargo & Lusch, 2004) frente a la lógica pretérita del 

producto que se ve y se toca. 

                                                 

63 En este sentido, quizá los potenciómetros son los que más rápidamente se están popularizando, 

incorporados a las bielas o incluso a las zapatillas. 
64 En el año 2000 BMW lanzó una campaña publicitaria ideada por Toni Segarra, de la empresa *S,C.P.F., 

en la que se apreciaba la evidente evolución desde el producto hasta las sensaciones y los valores. ¿Te gusta 

conducir? De esta forma se acabaría convirtiendo en el claim de BMW. 
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Para explicar la innovación que procede de los usuarios ya se aludió a la idea de la  

psicologización de los mercados que apuntaba Toffler (1970). También, cuando se 

expusieron los propósitos prácticos, se citó la referencia de S.J. Levy (1959) para explicar 

la transición desde la venta de productos a la venta de símbolos. Hoy las marcas necesitan 

conquistar corazones y apelar a los sentimientos. Pero no parece nada nuevo cuando ya 

hace más de medio siglo se reconocía la importancia de la comunicación y de conectar 

con lo que la gente piensa y siente (Levy, 1959). 

ñThe modern assumption is that people are faced 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 think ð with political public opinion, consumer reactions, and so on. 

Because of this development the science and practice of marketing have been infused 

with new life.ò 

La marca busca el engagement, esto es, involucrar a sus clientes y potenciales clientes en 

comunidades de marca que fortalezcan los vínculos con la intención final de ganar su 

fidelidad. Para ello procura construir experiencias mediante las cuales las personas no 

solo lleven a cabo un uso satisfactorio de productos o servicios, sino que también 

participen de manera mucho más activa en ellos (Fernandes & Remelhe, 2015). Se 

propone una construcción conjunta, en la que se perciba que el producto es (casi) único 

debido a diferentes procesos de personalización, con niveles de intervención del usuario 

de mayor o menor intensidad. Emerge así lo que se ha denominado la ñeconom²a de la 

experienciaò, la cual ilustran a la perfección Pine II y Gilmore (1998) con el primer 

párrafo de su artículo, a través del símil de la evolución de las tartas de cumpleaños: 

ñHow do economies change? The entire history of economic progress can be recapitulated 

in the four-stage evolution of the birthday 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 goods-based industrial economy 

advanced, moms paid a dollar or two to Betty Crocker for premixed ingredients. Later, 

when the service economy took hold, busy parents ordered cakes from the bakery or 

grocery store, which, at $10 or $15, cost ten times as much as the packaged ingredients. 

Now, in the time-starved 1990s, parents neither make the birthday cake nor even throw 

the party. Instead, they spend $100 or more to ñoutsourceò the entire event to Chuck E. 

Cheeseôs, the Discovery Zone, the Mining Company, or some other business that stages 

a memorable event for the kidsðand often throws in the cake for free. Welcome to the 

emerging experience economy.ò 

Este ejemplo ayuda 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 productos y servicios. 

Así, estos autores hablan de una cuarta economía, que progresa aportando cada vez mayor 

valor económico. La representan a través de la ilustración 19.  

Frente a la irrelevancia y falta de diferenciación de productos de bajo coste, se va 

acumulando valor hasta alcanzar una etapa en la que la marca aporta experiencias que son 

relevantes y están claramente diferenciadas del resto de oferta. Es fácil de entender 

mediante el ejemplo anterior de las tartas de cumpleaños, pero el tránsito de commodities 

a bienes, servicios y, por fin, experiencias es complicado. 

Este tr§nsito se resume en el popular aforismo ñcommodities are fungible, goods tangible, 

service intangible, and experiences memorableò. El adjetivo memorable implica asumir 

que las experiencias son únicas 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 dimensión emocional, en la física, 

en la intelectual e incluso en la espiritual. La marca necesita, por tanto, posicionarse de 

una manera diferente, no a través de un producto o servicio, sino mediante una oferta que 

envuelva al cliente o usuario en una atmósfera en la que sienta que algo memorable va a 

pasar.  

Ilustración 19. El progreso del valor económico desde la commodity hasta la experiencia. 

 

Fuente: Pine & Gilmore (1998). 

 

El producto y la marca que está tras él sirven, por tanto, como apoyo identitario, como un 

vehículo de afirmación personal a través de las experiencias que es capaz de generar. Este 

viaje desde la commodity hasta la experiencia necesita que la persona perciba en lo que 

se le entrega una serie de características que sirvan para su autorrealización, al más puro 

estilo de lo que plantea la clásica pirámide de motivaciones de Maslow (1991). Las 

marcas y el consumo de lo que ofrecen conquistan el lugar que antes ocupaban la fe y la 

religión. Donde antes había iglesias ahora hay centros comerciales (Nordström & 

Ridderstrale, 2000) y, así, el consumo se convierte en vehículo de expresión de valores e 

identidad. 

La identidad y la marca son dos conceptos muy vinculados. La primera representa la 

condición propia derivada de la forma de comportarse de la entidad, mientras que la 

segunda extiende el concepto hacia el exterior a fin de ampliar la percepción común y 

hacerla viajar para que sea compartida por colectivos más numerosos. La identidad puede 

ser fuerte o débil, al igual que la gestión de la marca, lo que da pie a opciones diferentes 

según sea el caso, tal como muestra la ilustración 20. 

El caso es que hoy la marca viaja con sus usuarios, en expresión muy utilizada por el 

propio gerente de Orbea, Jon Fernández. La marca ya no pertenece al fabricante, sino que 

fluye y se hace real a través de las experiencias de los usuarios, en línea con las ideas de 

Zygmunt Bauman acerca del mundo líquido (Bauman, 2010). Relacionado con esto, el 

sentido de posesión cede fuerza frente al de acceso (Rifkin, 2000). En determinados 

momentos importa sentir que se está experimentando algo 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 posesión sino del anhelo de 

poseer (Bauman, 2007; Lipovetsky, 2007). 
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Ilustración 20. Relación entre identidad y marca. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

La intención de la marca pasa, por tanto, por formar parte del conjunto de valores, 

sentimientos y emociones que definen a las personas. Y ahí es importante considerar los 

momentos de la verdad (Carlzon, Polk, & Spiro, 1989). Son esos puntos de contacto entre 

una persona profesional y el usuario, los cuales pueden suceder en diversos momentos. 

La idea la desarrolló posteriormente Karl Albrecht (1992) al proponer un triángulo del 

servicio, según el cual se accedía al cliente a través de la definición estratégica (misión, 

visión, valores), de los propios profesionales y de los sistemas de soporte desplegados. 

Ahora bien, frente a estos conceptos clásicos, ya se ha propuesto el Zero Moment Of Truth 

ZMOT (Lecinski, 2011), concepto en el que el Zero pretende describir ese preciso 

momento en el que alguien desea y requiere una respuesta online inmediata ante cualquier 

necesidad o pregunta que se plantee. Es el reflejo de la actual era de la urgencia. 

La marca sabe que su credibilidad viaja a través de lo que dicen y hacen sus usuarios. El 

foro de discusión que se analiza aquí es una prueba de ello. Si bien son muchas las 

propuestas que se llevan a cabo, es necesario concretar la forma en que la marca debe 

intervenir cuando la iniciativa ya ha partido de los usuarios y estos han desarrollado una 

cultura propia de conversación. La marca está de alguna forma presente en todo momento, 

pero sabe que tiene que actuar con cautela. Esta investigación busca luz para las 

decisiones que la marca debe tomar para fortalecer el vínculo con los usuarios, pero 

respetando su particular cultura de innovación. 

Terminada la explicación del marco conceptual e identificadas ciertas lagunas en la 

literatura revisada, el capítulo siguiente se centra en los diferentes métodos desplegados 

para investigar. Antes de avanzar a este nuevo estadio, se aporta un último apunte referido 

al marco teórico. La producción científica en torno a la innovación de usuario continúa, 

pero es obvio que en algún momento hay que detener la observación para cerrar este 

entramado conceptual. Las alertas que el investigador mantiene activas a través de Google 

Académico evidencian la buena salud de la producción científica en torno a esta materia. 

En la última Open and User Innovation Conference, celebrada en julio de 2017 en 

Innsbruck ya quedó clara la dimensión del fenómeno. Requiere seguimiento y análisis 

para ver hacia dónde avanza en el corto y medio plazo. Mientras tanto, aquí finaliza el 

capítulo dedicado al marco conceptual. La siguiente página pasa a la acción para explicar 

los métodos, antes de ceder el protagonismo a los resultados.   



 

 

 

4. Metodología 
La gota horada la roca, no por su fuerza sino por su constancia. 

Ovidio 
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Tal como se indicó en el segundo capítulo de esta tesis, dedicado al contexto, se utiliza 

como hilo conductor la propuesta de diseño de investigación realizada por Maxwell 

(2013). Por tanto, llega el momento de presentar los métodos empleados en ella. Antes de 

hacerlo, se incluyen, sin embargo, dos apartados previos importantes. Así, se comienza 

por explicar cómo y por qué se ha utilizado la triangulación a fin de justificar las 

elecciones metodológicas que se han realizado (Jick, 1979; Villarreal Larrinaga & 

Landeta Rodríguez, 2010; Yeasmin & Rahman, 2012). A continuación, en un segundo 

apartado se presenta una particularidad importante de este trabajo, ya que se ha enfocado 

desde la investigación-acción participativa, en concreto a través de la observación 

participante (DeWalt & DeWalt, 2011; Kawulich, 2005; Spradley, 2016).  

Tras esos dos primeros apartados, en los dos siguientes se da paso respectivamente a la 

exposición de los métodos cualitativos y cuantitativos. Esta investigación elige como 

referencia epistemológica y ontológica fundamental la metodología cualitativa, si bien 

también utiliza información derivada de métodos cuantitativos (Denzin & Lincoln, 2000). 

Se expondrán, por tanto, qué métodos han empleado y de qué forma. Respecto a lo 

cualitativo, se justifican la elección del método del caso y más en concreto, la elección 

del método de caso único (Villarreal Larrinaga & Landeta Rodríguez, 2010; Yin, 2013). 

También se profundiza en lo que se comenzó a exponer en el apartado 3.8 respecto al 

sector del MTB, pero ahora centrado en la Orbea Oiz a fin de disponer de argumentos que 

lo avalen como caso significativo de acuerdo con los objetivos de esta investigación y las 

preguntas a las que quiere responder. El apartado dedicado a la metodología cuantitativa 

explica el uso del web scraping para conformar una base de datos estructurada con todos 

los mensajes enviados al foro y la utilización de un cuestionario online. 

Se incluye después un apartado para explicar el uso de un blog de apoyo (Domínguez 

Figaredo, 2003) y finalmente otro que describe de forma cronológica las distintas 

actividades desplegadas, incluido un estudio piloto al comienzo. 

Ilustración 21. Elementos principales de la metodología de investigación. 

 

Fuente: elaboración propia. 
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La ilustración adjunta muestra los elementos metodológicos fundamentales y aporta una 

visión general sobre ellos. Coloca dos elementos en el centro. En primer lugar, aparece el 

modelo de investigación acción-participación y la observación participante, que conduce 

al uso de métodos fundamentalmente cualitativos, pero con apoyo de otros cuantitativos, 

a fin de conseguir una adecuada triangulación. El segundo gran soporte metodológico es 

el método del caso, que se concreta en el empleo de un caso único: la comunidad de 

usuarios alrededor de la Orbea Oiz. Como soporte de todo el proceso, el blog sirve para 

narrar los avances y también contribuye a estructurar adecuadamente toda la 

investigación. 

 

4.1. Triangulación 

Antes de comenzar la exposición de los diversos métodos utilizados en la investigación, 

se incluye este primer apartado con el que se pretende remarcar la importancia de la 

triangulación en su diseño. Este término fue acuñado en los años 60 del siglo pasado 

(Webb, Campbell, Schwartz, & Sechrest, 1966) y progresivamente se fue incorporando 

en otros trabajos acerca de las metodologías de investigación. Tenía que ver con un 

conjunto de diferentes técnicas mediante las cuales obtener una mayor validez para los 

hallazgos que se produjeran (Agulló, Agulló, & Rodríguez Suárez, 2005; Jick, 1979; 

Yeasmin & Rahman, 2012). El concepto, no obstante, hunde sus raíces en tiempos 

remotos: se utilizó en la navegación, la topografía y el ámbito militar. El objetivo que 

siempre ha estado tras su uso fue localizar la posición exacta de un objeto en el espacio 

mediante múltiples puntos de referencia con el fin de obtener una mayor precisión que si 

solo se usara un único punto. 

De acuerdo con Yeasmin & Rahman (2012, p. 156), la triangulación puede definirse de 

esta manera: ñit 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 can be employed in both quantitative (validation) and qualitative (inquiry) studiesò. 

En este trabajo se recurre a ella al asumir la complejidad que implica la participación de 

un elevado número de agentes en el sector del MTB, como se puso de manifiesto en el 

capítulo anterior, y también el considerable volumen de información que se genera en el 

foro de discusión analizado. Como señala Jick (1979, pp. 603-604): 

ñé triangulation may be used not only to examine the same phenomenon from multiple 

perspectives but also to enrich our understanding by allowing for new or deeper 

dimensions to emerge.ò   

Por tanto, el fenómeno observado sugiere incorporar diferentes métodos y puntos de vista 

en su sentido más amplio. No se trata solo de escuchar la voz de diferentes fuentes 

(principalmente usuarios y profesionales de Orbea), sino también de llevarlo a cabo 

mediante métodos diversos y a lo largo de un plazo de tiempo considerable. Ello sugiere 

el uso de métodos cualitativos y cuantitativos. 

En las ciencias sociales una clasificación muy utilizada diferencia cinco tipos de 

triangulación (Denzin, 1970): 

1. Triangulación de datos, que pueden provenir de momentos distintos, de 

poblaciones heterogéneas o del uso de diferentes niveles de análisis.  
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2. Triangulación de investigadores, lo que supone que sean varias las personas que 

investigan, en línea con la idea de aprovechar, por ejemplo, los beneficios de los 

equipos multidisciplinares. 

3. Triangulación teórica, que somete el mismo grupo de datos a diferentes 

perspectivas teóricas.  

4. Triangulación metodológica, la más utilizada, que propone el uso de diferentes 

métodos para investigar. 

5. Triangulación multimétodo, que incorpora en la misma investigación todos 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 más de tres años de seguimiento 

del foro de discusión de la Orbea Oiz en ForoMTB, por lo que los datos provienen de una 

triangulación en el tiempo. Por otra parte, no todo son ventajas al usar la triangulación, 

ya que pueden existir diferentes fuentes de sesgo y error en cada uno de los métodos que 

hagan más difícil la comparación de los resultados. Además, también pueden aparecer 

problemas ontológicos y epistemológicos. No obstante, tal como indican Agulló, Agullo 

y Rodríguez Suárez (2005, p. 49): 

ñLas cuestiones metodológicas son mucho más que aplicación de técnicas. Podemos aplicar 

una encuesta en nuestro estudio, pero sin embargo estar más de acuerdo con los postulados 

metodológicos y epistemológicos de la entrevista en profundidad. Se trata, pues, de no 

confundir la adecuación de aplicación de un método al objeto de estudio con nuestras ideas, 

valores o concepciones sobre el objeto de estudio.ò 

La triangulación es de utilidad, por tanto, para minimizar los posibles sesgos, que pueden 

tener que ver con (1) la forma en que se han recogido los datos, (2) una selección de la 

muestra que no representa al conjunto, y (3) procedimientos de recogida de información 

que someten a determinadas presiones a las personas que deben proporcionarla. Para el 

primero de los casos, esto es, para confirmar la validez de los datos, la triangulación 

sugiere el uso de métodos cualitativos y cuantitativos. Por su parte, para el segundo 

supuesto, de cara a confirmar la pertinencia del grupo seleccionado, la triangulación 

añade no solo variedad de métodos, sino también un marco teórico amplio que recoja 

diferentes posicionamientos respecto al fenómeno observado. En el tercero de los casos, 

la triangulación debe incorporar diversas formas de acceder a las personas en tanto fuente 

de obtención de datos. 

Claro que como consecuencia de la triangulación se pueden obtener resultados muy 

diferentes. Así, podría ocurrir, en sentido positivo, que los datos fueran convergentes y 

apuntaran, más o menos, en la misma dirección, aunque siempre con matices. Otro 

resultado bien distinto se derivaría de que los datos mostraran inconsistencia. En este caso 

el investigador se hallaría ante un serio obstáculo para extraer conclusiones, ya que no 

aparecerían patrones comunes. Por último, podría suceder que los datos fueran 

contradictorios. No es que no se descubriera un patrón, sino que parecería que, por 

ejemplo, diferentes métodos evidenciaran resultados contrapuestos. Así, la triangulación 

también puede abrir puertas que es difícil cerrar, debido a la complejidad a la que aboca 

o a lo desconcertante que puede resultar la comparación entre datos o resultados. 

Se realice de una u otra manera, en la triangulación siempre conviene aclarar el marco 

epistemológico principal. En esta investigación ese rol lo desempeña la metodología 

cualitativa, que es la que se entiende que mejor responde a la complejidad de lo que se 

observa. El acceso a información proveniente de los usuarios es la materia prima 
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fundamental con la que se elabora este trabajo y de ahí que se busquen fuentes 

complementarias: dos rondas de entrevistas, el análisis cualitativo y cuantitativo de la 

producción escrita en los mensajes enviados al foro, un cuestionario, un caso docente y 

una dinámica de grupo tipo focus group, como se detallará más adelante. 

Para terminar este apartado referido a la triangulación, se comparten las conclusiones a 

las que llegan Yeasmin & Hartman (2012, p. 161): 

ñIn fine, 'triangulation' can, indeed, increase credibility of scientific knowledge by 

improving both internal consistency and generalizability through combining both 

quantitative 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 response.ò 

En este caso solo existe un investigador, pero busca, por supuesto, que el trabajo posea 

credibilidad desde la perspectiva científica; por ello se ha recurrido a la triangulación. 

 

4.2. Investigación-acción participativa y observación participante 

Una vez que se ha explicado en qué consiste, cómo y por qué se recurre a la triangulación 

en esta tesis doctoral, se introduce un nuevo elemento fundamental para comprender bien 

la forma en que se ha investigado: la investigación-acción participativa y, más en 

concreto, la observación participante. Desde el comienzo era evidente que, ya que el 

investigador era usuario de una Orbea Oiz, no podía no participar, al menos en cuanto 

usuario del producto. Si bien su nivel de conocimientos técnicos y su sensibilidad para 

diferenciar matices en la conducción de una bicicleta no son particularmente elevados, en 

su caso, sí que se le puede considerar hoy en día, tal como se va a explicar, un miembro 

más de la comunidad, con un rol que ha ido acomodándose en paralelo al desarrollo de 

las diferentes fases por las que ha transcurrido la investigación. 

En línea con el marco conceptual y más especialmente con el constructivismo social, esta 

investigación lleva implícita la acción participativa, si bien en diferentes grados de 

intensidad y mediante diferentes técnicas. De acuerdo con las preguntas que fueron 

formuladas en el segundo capítulo de la tesis y a las que se quiere dar respuesta, la labor 

investigadora se interesa por descubrir de qué forma la marca y los usuarios pueden 

colaborar mejor para innovar. Al margen de cómo lo realicen en la actualidad, se pretende 

indagar en cómo generar relaciones más satisfactorias entre las dos partes, con un 

horizonte común de beneficio mutuo. Por tanto, la labor del investigador presupone una 

intención que condiciona su trabajo. De ahí que resulte tan relevante el rigor 

metodológico en la forma en que lleva a cabo la acción-participación. 

Existe una amplísima literatura científica en torno a la investigación-acción participativa 

(Chevalier & Buckles, 2013; Reason & Bradbury, 2008) y se reconoce en ella también 

un amplio abanico de influencias provenientes de campos diversos relacionados con las 

ciencias sociales. Referencias obligadas son los trabajos de Kurt Lewin y el entorno del 

Tavistock Institute, así como el de John Dewey, quien fundó junto a otras personas 

ilustres de la investigación The New School for Social Research allá por 1919 (Adelman, 

1993). El primero, en entornos laborales y el segundo, en educativos. Este enfoque de la 

investigación se ha utilizado sobre todo en trabajos relacionados con aspectos 

organizacionales bajo denominaciones distintas, como aprendizaje organizacional, 
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psicosociología, action learning o análisis sociotécnico, por señalar algunas de las más 

frecuentes.  

Dicho lo anterior, la puesta en práctica de la investigación-acción participativa ha de 

pivotar necesariamente sobre los tres conceptos que la definen. (1) Se trata de una 

investigación que, como tal, debe satisfacer los estándares de rigor y aumentar el 

conocimiento disponible en torno a los fenómenos que se investigan. (2) Además, 

incorpora la acción: no se conforma con la neutralidad de la observación, sino que fija su 

meta en modificar la realidad y, por tanto, necesita de un enfoque activista, de manos a 

la obra, vamos a cambiar cómo se están haciendo las cosas. (3) Por último, todo el 

proceso se lleva a cabo mediante la participación combinada de las distintas fuerzas: 

quienes investigan y quienes son investigados unen sus capacidades para proponer los 

cambios que estimen pertinentes. 

Cada uno de estos tres elementos puede disponer de un peso relativo diferente en el 

conjunto. De ahí que se admitan matices y quepan diversas propuestas como resultado de 

combinar la intensidad de la investigación, la acción y la participación. A fin de 

comprender mejor la apuesta concreta por la que opta esta tesis doctoral, se introduce 

también la noción de observación participante (DeWalt & DeWalt, 2011; Kawulich, 

2005; Spradley, 2016). 

En el ámbito de la observación participante las personas objeto de la investigación 

adquieren un rol mucho más activo. En la medida en que se solicita su punto de vista 

sobre la relación entre usuario y marca, se convierten también en sujetos de cambio; no 

conforman un colectivo sobre el que se investiga, sino un grupo humano con el que se 

investiga. No se trata de conformarse con evidenciar qué sucede y cómo se explica un 

fenómeno, sino que también se persigue mejorar la manera de generar y transferir 

conocimiento y aplicarlo en concreto a un producto y a los servicios que lo rodean. Y en 

este caso particular, con la participación del investigador, que desempeña, al mismo 

tiempo, un rol de usuario. 

En particular en las ciencias sociales y muy especialmente en el terreno de la antropología 

y la etnografía, se ha recurrido tradicionalmente a la observación participante como forma 

de captar y comprender mejor las características de la situación observada. En su día 

Margaret Mead o Bronislaw Maloniwoski necesitaron adentrarse en sus objetos de 

investigaci·n para extraer conocimiento ñcon sentidoò a partir de lo que estaban 

observando. Si lo que se analiza son comportamientos de personas, como ocurre en esta 

investigación, cualquiera reconoce enseguida la complejidad a la que se enfrenta. En 

general, este tipo de trabajos requieren empatizar con la comunidad que se está 

investigando65. De ahí la conveniencia de utilizar la observación participante. 

Ahora bien, estamos ante un foro de discusión en Internet, lo cual obliga a acudir a los 

métodos netnográficos de investigación, ya citados en el apartado dedicado a la 

                                                 

65 Un caso extremo al que se ha recurrido con cierta frecuencia para ejemplificar un modelo de observación 

participante radical es el de la investigadora Alison Spedding, antropóloga y novelista inglesa que en su día 

fue encarcelada en Bolivia, acusada de traficar con drogas. Recibió una sentencia de diez años y durante su 

paso por la prisión escribió un artículo sobre mujeres encarceladas para la revista Antropology Today. Como 

es fácil deducir, su investigación era radicalmente participante porque ella misma era una más de aquellas 

mujeres reclusas. Para acceder a información más detallada sobre este caso se puede consultar el artículo 

de Osorio, Cooper y Quiroz (1999). 
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innovación de usuario dentro del capítulo del marco conceptual. Kozinets (2002) 

establece una fase inicial muy importante, que denomina entrée. 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 discusión en Internet que pasa de los cuarenta mil mensajes 

y en el que han participado novecientas personas termina por desarrollar su propia cultura. 

Es cierto que formar parte de él no requiere sino presentarse y participar escribiendo 

mensajes, pero una investigación seria 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 

más. Sin embargo, como luego se explicará, el investigador necesita planificar una 

participación mediante la que consiga ser aceptado como un miembro más. A sabiendas, 

claro está, de que va a investigar lo que acontece en el foro, lo que le convierte en un 

miembro especial. 

En la literatura científica son numerosas las definiciones de observación participante, 

según recopila Kawulich (2005). Para la investigación que se desarrolla aquí, de entre 

ellas, parece muy pertinente la que aporta Bernard (2011), quien la define como: ñel 

proceso para establecer relación con una comunidad y aprender a actuar hasta el punto de 

mezclarse con la comunidad para que sus miembros actúen de forma natural, y luego salir 

de ella y sumergirse en los datos para comprender lo que está ocurriendo y ser capaz de 

escribir acerca de elloò.  

Se trata, por tanto, de un camino de ida y vuelta. Hay que entrar, permanecer durante un 

tiempo y disponer de una estrategia de salida, al menos en el momento en que haya que 

redactar las conclusiones de la observación. Más adelante se expondrá con mayor detalle 

cómo se ha ido gestionando esto. De momento interesa poner de manifiesto la necesidad 

de diseñar este proceso de participación reflexiva, como arte y parte, como usuario e 

investigador, como colega y profesional académico. 

En el proceso de observar y participar es indispensable admitir que se producirán 

acontecimientos no planificados que habrá que gestionar sobre la marcha. El objeto de 

investigación cambia en la medida en que surgen nuevos temas o aparecen personas que 

cobran protagonismo, mientras que otras que lo tuvieron en el pasado desaparecen. A esto 

hay que añadir que el propio objeto en sí (la bicicleta) da pie a renovar la conversación 

dentro del foro en la medida en que se actualiza con el lanzamiento de cada nueva gama 

anual, como se explicó en el apartado dedicado al sector MTB. 

Por otra parte, el investigador se introduce progresivamente en el foro, a sabiendas de que 

debe ganarse la confianza de quienes ya participan en él solo por el simple hecho de 

hacerlo, sin ninguna intención analítica. Así, llega un momento en que el investigador 

traspasa la línea y es aceptado. Es habitual que desde ese momento los miembros incluso 

le formulen preguntas para obtener feedback sobre cómo ve a la comunidad. El vínculo 

se vuelve dinámico, con algún que otro diálogo que tiene que ver con la propia 

investigación. 

A modo de ejemplo, la tabla 7 muestra el nivel de participación del investigador en el 

foro a través de la cantidad de mensajes que ha enviado. Como puede apreciarse, decide 

intervenir en septiembre de 2016. Esto supone un periodo anterior de latencia, de 

observación sin participación, que ha durado aproximadamente más de un año contado a 

partir del momento en que se comenzó a monitorizar el foro. Más adelante, cuando se 

presente el estudio piloto que se realizó para la defensa de la memoria de este proyecto 
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de investigación, se aportará información más detallada sobre esa primera fase de la 

investigación. 

Se observa, por tanto, una participación más 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 investigación en marcha y en la necesidad de establecer un rapport adecuado con los 

miembros de la comunidad en general y con las personas que iban a ser entrevistadas 

como usuarios líderes en particular. El rapport se define en psicología como el proceso 

de sintonizar con otra u otras personas y es de vital importancia para establecer vínculos 

positivos. Este ha sido el norte de la participación del investigador en el foro. 

 

Año Número de Mensajes 

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 

Tabla 7. Mensajes enviados al foro por el investigado de septiembre de 2016 a octubre de 2107. 

Fuente: elaboración propia. 

Resulta interesante también aportar datos sobre el número de likes recibidos66. En cierta 

forma, estos likes reflejan el grado de aceptación en la comunidad de los mensajes 

enviados. Como se puede observar en la tabla 8, al igual que en la anterior, se reciben un 

mayor número de likes en noviembre y diciembre de 2016 y en enero de 2017. Esto 

formaba parte de la estrategia del investigador para introducirse en la comunidad como 

un miembro más.  

En este caso se decidió devolver a la comunidad información sobre su propio 

comportamiento actuando como mero espejo, pero con la intención de hacer consciente 

                                                 

66 En este caso se usa la suma de likes y ñ¼tilesò como medida de la valoraci·n positiva que recibe un 

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 estaba siendo capaz de generar. Datos como quiénes participaban 

más o de qué se hablaba más, a través de gráficos y tablas visualmente fáciles de 

comprender, sirvió para ir ganando aceptación. A consecuencia de este tipo de 

participación, el investigador ha alcanzado la proporción de likes por mensaje más alta de 

todo el colectivo durante el periodo analizado, si se tienen en cuenta miembros que al 

menos hayan enviado 100 mensajes. Los 204 mensajes remitidos por el investigador han 

generado 465 likes, lo que supone una media de 2,28 por mensaje. Es un dato significativo 

en línea con la intención de cuidar la entrée de la que se hablaba páginas atrás. 

 

Año Número de Likes 

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 

Tabla 8. Likes recibidos por parte del investigador de septiembre de 2016 a octubre de 2017. 

Fuente: elaboración propia. 

Por supuesto que la observación participante necesita, al mismo tiempo, utilizar otros 

métodos para ganar validez. Ya se comentaba esta perspectiva de triangulación al 

principio de este capítulo. Harán falta entrevistas, análisis de la producción escrita, 

cuestionarios u otros métodos. No obstante, se observan poderosas razones para apostar 

por la observación participante como parte de los métodos, tal como recoge Kawulich, 

citando a Schensul, Schensul y LeCompte (1999, p. 91). Estas razones son: 

¶ ñidentificar y guiar las relaciones con los informantes; 

¶ ayudar al investigador a sentir cómo están organizadas y priorizadas las cosas, cómo 

se interrelaciona la gente, y cuáles son los parámetros culturales; 

¶ mostrar al investigador lo que los miembros de la cultura estiman que es importante 

en cuanto a comportamientos, liderazgo, política, interacción social y tabúes; 
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¶ ayudar al investigador a ser conocido por los miembros de la cultura, y de esa manera 

facilitar el proceso de investigación; y 

¶ proveer al investigador de una fuente de preguntas para ser trabajada con los 

participantes.ò 

El investigador necesita asimilar la cultura del colectivo que investiga y utilizar un 

lenguaje nativo. Si bien es evidente que su mera participación introduce un elemento 

extraño, esto no debe impedir que su influencia sea la mínima posible, en la medida en 

que, con las técnicas de participación adecuadas, se reducen las reacciones especiales. La 

credibilidad del investigador crece en la medida en que comprende mejor lo que sucede 

allí dentro. 

Es evidente que se pueden apreciar ventajas y desventajas en la observación participante. 

Por una parte, la descripción es más rica porque se accede a lo que sucede entre bastidores 

y, en general, crece la calidad de los datos recolectados. Sin embargo, pueden aparecer 

diversos sesgos derivados de las relaciones interpersonales, sobre todo la homofilia 

(Molina, 2001). Puede suceder así cuando se interactúa más con quienes son más 

similares al propio investigador. De hecho, sus propias características de edad, sexo, 

gustos personales o aproximación teórica pueden influir en una determinada dirección e 

invalidar el trabajo. De ahí que sea necesario complementar la observación participante 

con datos estadísticos desprovistos de emocionalidad. 

Ahora bien, el investigador dispone de diversas opciones para desarrollar la observación 

participante. No se trata de un todo o nada, sino que es fácil entender que hay diferentes 

grados y diferentes ámbitos para participar. De esta manera, siguiendo la ya clásica 

propuesta de Gold (1958), se pueden plantear cuatro escenarios, en función de que se sea 

o no miembro del grupo y que se comunique o no que se está investigando. Estos cuatro 

escenarios son siguientes:  

1. El participante completo es miembro del grupo que se analiza y oculta al colectivo 

su rol investigador. 

2. El participante observador es miembro del grupo y le comunica su rol 

investigador. 

3. El observador participante no es miembro del grupo o adopta una membresía 

mínima y le comunica su rol como investigador. 

4. El observador completo ni es miembro del grupo estudiado ni le hace saber que 

lo está 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 comunicarle que la está investigando. Como más adelante se 

expondrá, esto se lleva a cabo en dos momentos diferentes: uno mediante un mensaje 

privado a la persona que puso en marcha la discusión y otro mediante otro mensaje 

dirigido a todo el grupo. 

Otra variable para matizar la observación participante es su intensidad (Osorio González 

et al., 1999). Con referencia en la antropología, Osorio González propone, por un lado, 

tres modos principales de observar: mirar, escuchar y conversar. Por otro, entiende que 

existen también tres modos principales de participar: estar, hacer y compartir. Esta 

clasificación sirve para distinguir modos activos y pasivos de llevar a cabo la observación 

participante, tal como se muestra en la tabla 9. 
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 Modos pasivos 

(sentido débil) 

Modo activo 

(sentido fuerte) 

Observar Mirar Escuchar Conversar 

Participar  Estar Hacer Compartir 

Tabla 9. Clasificación de niveles de observación participante. 

Fuente: Osorio González, Cooper Mayr y Quiroz Larrea (1999). 

El argumento que se esgrime en esta clasificación es que el modo activo no proporciona 

más conocimiento, sino que simplemente aporta familiaridad en la investigación. La 

ganancia, de este modo, sería solo psicológica, no antropológica. Osorio González analiza 

cómo desarrolló Alison Spedding su observación participante, caso que se comentó 

anteriormente. Concluye que no necesitó del modo activo, sino que mediante los modos 

pasivos pudo comprender una cultura sin necesidad de compartir lo que implicaba. El 

modo fuerte supone, en cierto momento, compartir la cultura del colectivo que se 

investiga, con todo lo que ello implica. Y matiza lo siguiente: 

ñSpedding rechaza activamente la cultura de las mujeres de la cárcel de Bolivia y, sin 

embargo, conoce su cultura. ¿Por qué una antropóloga que rechaza una cultura puede 

llegar a conocerla? Porque realiza su investigación utilizando el modo pasivo de la 

observación participante.ò 

Otra clasificación también muy referenciada es la que proviene de Spradley (2016) y 

distingue entre: 

1. No-participación: se observan las actividades desde fuera del escenario de 

investigación. 

2. Participación pasiva: se observan las actividades desde el mismo escenario, pero 

sin participar directamente en ellas. 

3. Participación moderada: permite observar las actividades en el escenario con una 

casi completa participación en ellas. 

4. Participación completa: se observan las actividades en el mismo escenario y se 

participa de forma completa en su cultura. 

Finalmente, para concluir este apartado sobre la observación participante, se añade una 

referencia a Schostak (2010) quien considera la observación participante, más allá de una 

forma de generar conocimiento, comprender la realidad y formular teorías, como un estilo 

de vida, algo que puede durar la vida misma al completo. 

A continuación, se repasan en diferentes apartados los distintos métodos empleados 

durante la investigación. A fin de comprenderlos adecuadamente, en primer lugar, se 

enmarcan en la doble perspectiva de la metodología cualitativa y la cuantitativa. 

 

4.3. Metodología cualitativa 

Ya se afirmó al comienzo de este capítulo dedicado a la metodología que prima en ella el 

enfoque cualitativo. Esto es así debido a la complejidad del fenómeno que se analiza. 

Cada foro de discusión en Internet es único en el sentido de que reúne a un grupo 

específico de personas durante un periodo de tiempo concreto alrededor de una 
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determinada temática. En tanto que las funcionalidades del software que soporta cada 

foro son prácticamente las mismas o muy parecidas, son el contenido y el grupo humano 

que se reúne a su alrededor lo que en verdad imprime carácter a un foro.  

De acuerdo con la temática y el tipo de personas que lo conforman, la forma en que el 

investigador se aproxima a analizarlo puede ser diferente. No es comparable, por ejemplo, 

un foro en el que conversan pacientes aquejados de una determinada enfermedad cuyo 

objetivo es compartir experiencias sobre fármacos y tratamientos experimentales con otro 

foro dedicado a un hobby o a un producto comercial sin mayor trascendencia. La 

implicación vital es muy diferente, si bien en la mayoría de los casos se comparte no solo 

información sino también emociones y experiencias. 

Esto obliga a una necesaria reflexión sobre los aspectos éticos que deben considerarse a 

la hora de abordar la investigación en función de la temática tratada (Flicker, Haans, & 

Skinner, 2004; Frankel & Siang, 1999; Im & Chee, 2006). Aunque también existen foros 

privados en Internet, el volumen de la conversación digital abierta en foros de carácter 

público es espectacular, lo que los hace muy interesantes como punto de partida para 

investigar (Morzy, 2010). Y es que, en la medida en que la información es descargable 

mediante herramientas de web scraping, es posible acometer un análisis cualitativo de 

gran relevancia. La huella digital que dejan esas conversaciones lo hace posible. 

Puede ocurrir, no obstante, que las condiciones legales que el foro exponga en su sitio 

web limiten de alguna forma el volcado de información. Incluso los webmasters pueden 

implementar determinadas herramientas para dificultar o incluso hacer imposible esa 

descarga. No es el caso del foro que se investiga en esta tesis. Cada vez que se ha 

necesitado un volcado de la información, se ha llevado a cabo sin problema alguno.  

La investigación cualitativa tradicional, basada en herramientas que no disponían de 

soportes digitales, tuvo que reconsiderar su enfoque cuando de por medio apareció 

Internet y su enorme espectro de posibilidades de compartir información entre personas. 

Así, de lo puramente cualitativo se pasa a un enfoque sociotécnico en el que las 

tecnologías 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 tecnologías de la información y la comunicación 

(Domínguez Figaredo, 2003). 

En este caso, además, la investigación prevé realizar una serie de entrevistas con aquellos 

usuarios cuya aportación se considere de más valor y también con profesionales de Orbea, 

además de una dinámica de grupo, a fin de disponer de ambas perspectivas: la que se 

obtiene de la conversación online y la que procede de un contacto personal directo. Las 

entrevistas se han realizado a través de diferentes medios: han sido tanto presenciales 

como mediadas por tecnologías. Se combinan, de esta forma, la investigación cualitativa 

clásica y la derivada del uso de las herramientas digitales.  

Como luego se mostrará con más detalle, se han desplegado dos rondas de entrevistas a 

los usuarios y una a un grupo de profesionales de Orbea que trabajan en distintas áreas. 

Además, para garantizar un enfoque adecuado de todo el proceso, se mantuvieron 

diversos contactos preparatorios con la dirección general de la empresa, el director de 

marketing y el de innovación. Mientras, por el lado del foro de usuarios de la Orbea Oiz, 

se realizó una entrevista previa con la persona que puso en marcha el hilo de discusión y 

con el responsable de una de las marcas que cuentan con hilos de discusión propios en 

ForoMTB, para conocer otra perspectiva de uso de los foros, esta vez liderada desde la 
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propia marca67. Así, a partir de estos contactos iniciales, se comenzó a trabajar en la 

recogida de información mediante los diversos métodos que se detallan en este capítulo. 

De cara a las entrevistas con los usuarios líderes, en todos los casos se contempló una 

primera fase de aproximación y preparación de la entrevista, lo que supuso primero 

identificar a las personas cuyo perfil se asemejaba al de usuario líder. Antes incluso de 

este paso, ya se realizó también una comunicación en el propio foro para explicar la 

investigación que se iba a llevar a cabo a fin de que los usuarios dispusieran de un marco 

común de información previa. Los contactos se han realizado siempre de forma personal. 

A modo de ejemplo, el contacto con el usuario promotor del hilo de discusión de la Orbea 

Oiz se realizó inicialmente mediante un mensaje privado en el que se presentaba al 

investigador y su relación con la marca, así como los aspectos básicos del trabajo a 

realizar. En el anexo 5 se puede consultar el texto de ese mensaje privado. 

Tras la fase de preparación se desarrolló propiamente el trabajo de campo. Las entrevistas 

se plantearon de forma semiestructurada sobre la base de una lista inicial de preguntas, 

pero dejando pie a que el entrevistado se explayara en aquello que considerara oportuno, 

siempre que ayudara a crear un buen clima de conversación y guardara relación con el 

objeto de la investigación (Valles Martínez, 1997, 2014). 

Las entrevistas con los usuarios líderes se contemplan en dos fases: una primera más 

genérica, vinculada a la presencia global de la marca, que tiene como fin captar los puntos 

de interés de una hipotética presencia más activa en el foro; y otra posterior, que incidiría 

en aquellas cuestiones priorizadas por los usuarios y tendría en cuenta también lo 

escuchado en las entrevistas a los profesionales de Orbea. 

Por otra parte, hay que señalar que a lo largo de todo el proceso se han realizado en Orbea, 

tanto reuniones operativas como otras más formales para comunicar determinados 

avances en la investigación y recabar feedback a fin de orientar convenientemente el 

trabajo en curso. A estas reuniones se ha convocado a la dirección general y a diversas 

personas responsables de las áreas de marketing, innovación, desarrollo de producto de 

MTB y asistencia técnica. De entre estas reuniones más formales se destacan estas:  

¶ Reunión realizada el 25 de enero de 2016 para comunicar los objetivos y el 

proceso de trabajo de la investigación (ver anexo 4). Al mismo tiempo, se recogen 

las primeras impresiones sobre la expectativa de la marca respecto al proyecto. 

¶ Reunión realizada el 11 de julio de 2016 para presentar los primeros resultados 

del estudio piloto con el fin de transmitir una serie de conclusiones basadas en el 

análisis de los mensajes enviados al foro desde su inicio hasta abril de 2016. 

Asimismo, se informa de las actividades previstas en las siguientes fases de la 

investigación.  

¶ Reunión realizada el 25 de mayo de 2017 para compartir los resultados de la 

aplicación del cuestionario online. Se muestran algunos datos de particular interés 

para la marca y se obtiene feedback específico para orientar el taller conjunto entre 

usuarios líderes y profesionales de Orbea con el que, de alguna forma, se 

culminaría el trabajo de campo. 

                                                 

67 Es el caso de RoseBikes, que, junto a Canyon, son dos marcas con hilos de discusión propios en 

ForoMTB. 
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Cabe destacar también que se asistió a un encuentro en el que un proveedor de Orbea 

presentó sus conclusiones sobre monitorización de conversaciones en Internet68. En este 

sentido se recibió información sobre la metodología de trabajo y los resultados típicos 

que se conseguían con ella. 

Para realizar el seguimiento de la conversación se ha elaborado un registro con las 

contribuciones más destacadas, las cuales se han categorizado de acuerdo con su 

contenido y el posible interés que pudieran tener para Orbea. Como se verá en el capítulo 

siguiente, la participación en el foro evidencia un amplio abanico de temas tratados, la 

mayoría relacionados con componentes y aspectos técnicos, pero también con una 

perspectiva más amplia de vínculo 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 mantenidos y a partir de las 

contribuciones de los usuarios, tal como se citaba anteriormente. Como quiera que el foco 

se coloca no solo en los contenidos técnicos de producto sino también en las aportaciones 

que vayan más allá de él y que evidencien una conexión emocional con la marca, la 

categorización incluye aspectos como garantía, servicio a través del canal tienda, 

reflexiones en torno al propio hilo de discusión como referencia para la marca, Orbea 

University69, plazo de entrega o prescripción de compra. En el apartado 4.6.2, dedicado 

al registro y categorización de los mensajes, se presenta la relación completa  

A continuación, se explica cómo se plantea esta investigación a través del método del 

caso. Se justifica su elección como método, se detalla el hecho de utilizar el caso único y 

se aporta información para comprenderlo adecuadamente. 

 

4.3.1. ¿Por qué el método de caso único? 

Es momento de argumentar por qué se utiliza en esta investigación el análisis de un solo 

caso, el que parte del hilo de discusión de la Orbea Oiz en ForoMTB. Se parte de un 

muestreo teórico, enfoque adecuado cuando se trata de comprender un determinado 

concepto en profundidad: en este caso un foro de discusión en Internet en el que se 

generan ideas innovadoras que potencialmente pueden ser tenidas en cuenta por la marca. 

Se requiere, entonces, elegir alguna unidad que contenga los atributos que ayuden a 

comprenderlo. 

Como señala Yin, el método de caso único es pertinente cuando se presentan ciertas 

circunstancias (Yin, 2013, pp. 47-51):  

1. Representa un caso crítico para explicar una determinada teoría. 

                                                 

68 De la misma forma que se pueden analizar los foros de discusión en Internet, es posible monitorizar 

cualquier otra fuente pública. Por la relevancia que han adquirido, esto es de especial interés en el caso de 

las redes sociales en Internet: Facebook, Twitter, Instagram o LinkedIn, por ejemplo.  
69 Se trata de un espacio disponible en la p§gina web de Orbea que se presenta como ñun nuevo canal con 

contenidos de inter®s que resuelve tus dudas y te ofrece soluciones pr§cticasò. Incluye una serie de vídeos 

en tres categorías: producto e innovación, mecánica general y entrenamiento. Se ofrece también la 

posibilidad de solicitar una lección a fin de que los contenidos respondan al interés concreto de los usuarios. 

Más información en https://www.orbea.com/es-es/university (accedido 20 de octubre de 2017) 

https://www.orbea.com/es-es/university
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2. Supone un caso único o extremo que no admite otro similar (el caso de 

enfermedades raras, por ejemplo). 

3. Se muestra como un caso típico y representativo al máximo de la media de lo que 

se analiza. 

4. Es revelador para quien investiga por cuanto se le presenta una oportunidad única 

de observación ante algo que antes era inaccesible. 

5. Permite un estudio longitudinal del mismo caso a lo largo de momentos o 

circunstancias diferentes. 

Además, Yin plantea también la diferencia entre métodos de caso único embebidos y 

holísticos. Los primeros implican más de una unidad de análisis, mientras que los 

segundos se centran solo en la naturaleza global del fenómeno a investigar. 

Teniendo en cuenta ambas aportaciones, esta investigación asume que se está ante un 

caso extremadamente representativo y que resulta revelador por la oportunidad que 

supone al concitar en el hilo de discusión un volumen de actividad considerable por parte 

de un amplio grupo de usuarios en torno a un objeto concreto. En la medida en que el 

MTB ha supuesto, como ya se ha explicado con anterioridad, uno de los sectores 

referentes para explicar la innovación de usuario, este caso aporta una nueva investigación 

en torno a él, pero con la particularidad de (1) focalizarla en un modelo en concreto (2) a 

través de un soporte específico (3) con un volumen de producción e intercambio de 

información espectacular (que se traduce luego en conocimiento aplicado) y (4) puesto 

en marcha por los propios usuarios. 

Respecto al primer aspecto, el hecho de que el hilo de discusión se centre en un único 

modelo de bicicleta facilita que las aportaciones de los usuarios puedan ser más concretas 

y fáciles de evaluar. No siempre es así, por supuesto, ya que la conversación a menudo 

deriva en múltiples temas, muchos de los cuales se alejan del motivo inicial por el que 

surgió el hilo de discusión. Sin embargo, es muy fácil observar cómo de manera 

recurrente aparecen mensajes que vuelven a poner el foco en algún aspecto relacionado 

con este modelo concreto de bicicleta. 

En segundo lugar y en la medida en que la conversación fluye a través de un soporte 

específico, resulta fácil registrarla. Frente a conversaciones habladas que se las lleva el 

viento, aquí todo queda registrado por escrito. La base de datos refleja fielmente la 

conversación al completo, además de una serie de metadatos asociados a cada una de las 

intervenciones. 

Un tercer aspecto que conviene destacar es el considerable volumen de información que 

genera el hilo de discusión. En el período analizado la media de mensajes al día 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 contexto y se recuerda que tiene que ver exclusivamente 

con un modelo de bicicleta, no con un sector en su globalidad, no con una marca, no con 

una afición común en sentido amplio. La pasión que comparten los usuarios por la Orbea 

Oiz genera más de 3.300 palabras en la conversación diaria. 

Por último, en cuarto lugar, todo este enorme caudal de información surge única y 

exclusivamente de los usuarios y este hecho le otorga un valor añadido muy importante. 

No aparece intervención alguna de la marca para animar la conversación. El tráfico de 

mensajes refleja la actitud de los usuarios para compartir dudas, experiencias y lo que 

saben, o creen saber, sobre el producto y todo lo que lo rodea. 
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Además, presenta un conjunto de circunstancias particulares que lo avalan como caso 

digno de investigación. De un lado (1) el investigador practica habitualmente MTB y lo 

hace con el modelo de bicicleta del que se habla en el foro. Además, (2) las dinámicas de 

innovación de usuario forman parte de una de las líneas de investigación de MIK, el 

centro de investigación adscrito a Enpresagintza, la Facultad de Empresariales de 

Mondragon Unibertsitatea, centro con 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 investigación y que participa en actividades docentes de postgrado, 

precisamente acompañando al investigador en sus clases. Por último, hay que citar (4) la 

facilidad en el acceso a los contenidos del hilo de discusión y su posterior estructuración 

en un formato de hoja de cálculo.  

Por otra parte, es evidente que se trata de un método de caso único embebido, ya que va 

a analizar diferentes instancias usando para ello métodos diversos. Esto sin olvidar, claro 

está, una mirada globalizadora que ayude a determinar el tipo de toolkit que resulte más 

adecuado a los objetivos que se plantee la marca en su relación con el foro. 

El caso de la Oiz, puesta en el mercado en 2015, como uno de los productos estrella de 

Orbea, queda confirmado por la apuesta estratégica realizada con este modelo. Fue 

evidente el salto cualitativo al pasar del formato anterior de rueda de 26 pulgadas a los 

formatos de 27,5 y 2970, junto con una renovación del diseño y el hecho de que se haya 

llegado a ganar el Campeonato del Mundo de XC con la corredora Catharine Pendrel 

sobre una Orbea Oiz, evidencian el potencial de este modelo. A ello hay que añadir el 

hecho en sí de la puesta en marcha del hilo de discusión en ForoMTB por parte de un 

usuario, un acontecimiento muy relevante por cuanto evidencia su notoriedad.  

En cierta forma, la aparición de un hilo de discusión como el que se aborda en esta 

investigación tiene que ver con el hecho de que la marca no lo ofrezca. Ya se avanzó en 

la introducción al marco conceptual que el amplio catálogo de producto de Orbea hace 

muy difícil disponer de canales específicos online por cada producto. Existe, eso sí, un 

canal genérico, ñWe are Orbeaò, en Facebook71, que se presenta como un espacio donde, 

básicamente, los usuarios de Orbea pueden compartir sus fotografías de cualquier modelo 

de la marca y trasladar así un cierto sentimiento de orgullo por ella. Sin embargo, como 

es lógico, también aparecen de vez en cuando mensajes que preguntan por plazos de 

entrega u otras cuestiones típicas de atención al cliente. En general, se trata de una 

conversación muy genérica y centrada, de una u otra forma, en presumir de producto. 

We are Orbea está 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 nuevas publicaciones. A fecha 27 de noviembre de 2017 contaba con 4.869 

miembros. 

Más adelante, en el apartado 4.6.1, referido a un estudio piloto que se realizó en la primera 

fase de la investigación, se aportan datos concretos sobre la relevancia del hilo de 

discusión de la Orbea Oiz en comparación con otros modelos de la competencia que 

también disponen de censos en ForoMTB. En principio, de la observación del hilo de 

discusión y teniendo en cuenta cómo operan otros hilos similares (véase la tabla 32 en la 

                                                 

70 En el lanzamiento de 2015 se apuesta por dos tamaños de rueda. El de 27,5 pulgadas se ofrecía en talla 

S y M, mientras que el de 29 pulgadas aparecía en la talla M y siguientes. 
71 https://www.facebook.com/groups/620899974709726/ (accedido el 20 de octubre de 2017). 

https://www.facebook.com/groups/620899974709726/
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página 214), parece que su funcionamiento representa de manera bastante fiel cómo 

suelen desarrollarse este tipo de sitios web. Se observa siempre la iniciativa de un usuario 

que lanza el primer post bien porque es un usuario apasionado del modelo en cuestión 

bien porque está en proceso de adquisición del modelo. A continuación, se van añadiendo 

usuarios interesados en el producto y, poco a poco, con el paso del tiempo, se incorporan 

otros en busca de información concreta para tomar la decisión de comprar o no y también 

para aclarar ciertas dudas de carácter técnico, sobre todo.  

Así pues, se entiende que el hilo de discusión de la Orbea Oiz representa un cierto estándar 

de cómo se expresan las comunidades de usuarios online, si bien con la característica 

particular de que posee la intensidad de conversación más alta de entre los diferentes hilos 

de censo de modelos en ForoMTB. A continuación, se aporta información concreta sobre 

el producto y lo que lo rodea a fin de que quien lea esta tesis se encuentre en posesión de 

mejores argumentos para comprender el trabajo realizado.  

 

4.3.2. El método del caso 

Esta investigación utiliza la metodología del caso y, como tal, se atiene a una serie de 

pautas con el fin de aportar el rigor científico necesario (Martínez Carazo, 2006; Villarreal 

Larrinaga & Landeta Rodríguez, 2010). En concreto, se toma para ello la referencia del 

esquema que proponen Villarreal Larrinaga & Landeta Rodríguez (2010), como se 

muestra en la ilustración 22. En este esquema sus autores proponen una serie de 

recomendaciones a tener en cuenta para desarrollar un proceso investigador riguroso 

mediante el método del caso. Esas recomendaciones son las que se repasan a 

continuación, aplicadas, claro está, al diseño de la investigación realizada en esta tesis 

doctoral. 

En cuanto al propósito, objetivos y preguntas de investigación, se encuentran ya 

documentados en el capítulo dos, por lo que no se desarrollan aquí de nuevo. Lo mismo 

sucede respecto a contexto conceptual, perspectivas y modelos teóricos, todo ello 

recogido en el capítulo tres. 

En cuanto a la selección e identidad de la unidad de análisis, esto es, el nivel de análisis 

y selección de los casos, cabe citar la línea de investigación que desde hace ya varios años 

se desarrolla en MIK, relacionada con la innovación abierta (dentro de la cual se enmarca 

la innovación de usuario), la cual supone un punto de partida para esta investigación. Los 

diversos proyectos acometidos constituyen un aprendizaje tanto desde la perspectiva 

teórica como desde la práctica. Además, en la literatura académica existe un acuerdo 

unánime en citar al MTB como uno de los sectores referentes de la innovación de usuario 

y se da la circunstancia de que Orbea es una cooperativa de la Corporación 

MONDRAGON que fabrica bicicletas de montaña y a la que se tiene fácil acceso. De 

hecho, se ha colaborado previamente con esta empresa en diversos proyectos relacionados 

con la innovación, Internet y el marketing digital. 
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Ilustración 22. Método del caso.  

 

Fuente: Villarreal Larrinaga & Landeta Rodríguez (2010). 

 

Así pues, la comunidad de usuarios de la Orbea Oiz, conformada alrededor del hilo de 

discusión creado en ForoMTB, presenta una serie de características que la hacen idónea 

para una investigación en torno a la innovación de usuario. Para delimitar con precisión 

esta unidad de análisis se consideran, no obstante, una serie de factores que explican su 

constante evolución: 

¶ La dinámica de entrada y salida de personas activas en la comunidad a lo largo 

del tiempo. Si bien se mantiene un pequeño grupo que permanece fiel y que 

mantiene su participación (lo que da estabilidad al foro), es habitual que se vayan 

renovando los miembros activos. 

¶ La evolución del objeto último que da sentido al foro, esto es, de la propia 

bicicleta, de acuerdo con la política de renovaciones anuales. En general, actúa en 

sentido positivo, al alimentar de nuevo contenido al foro. 
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¶ La modificación en la política 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. 

¶ La aparición de nuevos modelos dirigidos al mismo nicho que la Orbea Oiz 

creados por la competencia. Puede suceder bien como simple evolución de 

productos ya existentes, bien por el lanzamiento de otros completamente nuevos. 

¶ La modificación de determinadas funcionalidades de la herramienta técnica que 

da soporte al foro en Internet. Hay que considerar la rápida evolución del software, 

con versiones que mejoran gradualmente las prestaciones. 

¶ La modificación en los hábitos de consumo de la ciudadanía en cuanto a 

información en Internet. Frente a herramientas tan antiguas como un foro de 

discusión, emergen otras más atractivas que pueden reducir la participación. 

Considerados estos factores, la unidad de análisis es el hilo de discusión, pero se 

necesitará recurrir también a profesionales de Orbea y a tendencias del sector de la 

bicicleta en general y del MTB en particular. El caso seleccionado se ha acotado en el 

tiempo, desde que nace el hilo de discusión en ForoMTB hasta septiembre de 2017; esto 

es, más de tres años de observación, con una cronología que se detallará más adelante en 

este mismo capítulo. Con todo, el objeto de investigación es dinámico y de ahí la 

utilización de diversos métodos para triangular, lo que conduce al siguiente paso en el 

esquema de Villarreal Larrinaga y Landeta Rodríguez. 

Se consideran ahora los métodos y recursos de investigación, esto es el diseño de 

instrumentos y protocolos. Como se ha mencionado anteriormente, el hilo de discusión 

es público, por lo que es posible acceder a toda la información albergada en el sitio web 

donde se aloja. No obstante, se decidió 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 investigación (Flicker et al., 2004; Holtz et al., 2012; Miles & Huberman, 

1994). Desde el principio se ha procurado ser muy estricto y riguroso en cuanto al acceso 

a los datos, siempre informando a las partes implicadas. La decisión de apoyarse en un 

modelo de observación participante, que facilitara una mejor comprensión del fenómeno 

observado, requería una aproximación consciente y dinámica (de Weerd-Nederhof, 

2001). 

Tal como se recoge en la ilustración 25 de la página 162, donde se muestra un resumen 

de los métodos utilizados, el objetivo ha sido disponer de un protocolo claro de actuación, 

de tal forma que otros investigadores puedan disponer de los recursos necesarios para 

avanzar en futuras líneas de trabajo. A fin de mantener un vínculo adecuado con cada una 

de las partes implicadas, se ha procurado ser transparente y riguroso. Siempre ha habido 

comunicaciones previas que contextualizaran las actividades a desarrollar. Desde el 

propósito general, los objetivos y las preguntas de investigación hasta la realización 

concreta de las distintas actividades de campo, todo se ha llevado a cabo de acuerdo con 

criterios explícitos y conocidos, incluido un blog de apoyo. 

Así, a sabiendas de que la materia prima para la investigación pasaba por acceder a toda 

la conversación que se producía en el foro de discusión, se concretó una forma de 

extraerla mediante técnicas de web scraping que no interferían en absoluto en el diálogo 

entre los miembros. Como ya se ha comentado, mediante una sencilla extensión del 

navegador Chrome, Web Scraper, se iba volcando a una hoja de cálculo cada uno de los 

mensajes, con su texto y una serie de datos asociados. Por tanto, la recogida de 

información para alimentar la base de datos era al ciento por ciento fiel a lo que acontecía 
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en el hilo de discusión. Además, se realizaba un seguimiento constante de los mensajes 

publicados y se alimentaba otra base de datos específica con las aportaciones 

consideradas más relevantes.  

El empleo de otras técnicas cualitativas como las entrevistas o la dinámica de focus group 

pasó por fases previas de preparación que incluyeron contactos con las personas 

implicadas, en algunos casos de forma individual y en otras de forma colectiva. De tal 

manera se buscaba la complicidad de cada individuo para asegurar un buen rapport, pero 

también un marco común de información del que partir. Así pues, como puede deducirse, 

el investigador ha procurado en todo momento contar con un diseño global de análisis y 

con protocolos adecuados para llevarlo a cabo. 

En cuanto a la fase de recogida de evidencias, en la que los autores del esquema incluyen 

evidencias documentales, entrevistas abiertas, observación directa y observación de 

artefactos físicos, tecnológicos y culturales, el proceso ha incorporado todos estos 

elementos. Además, ha tenido en cuenta la necesaria triangulación para basarse en 

múltiples fuentes de evidencia, tal como se ha recogido al comienzo de este capítulo 

dedicado a la metodología, 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 

cronología se presenta detallada más adelante, en el apartado 4.6. Esa secuencia permite 

comprender la lógica del proceso y situar cada una de las actividades en el contexto 

adecuado. 

Por lo que se refiere al registro y clasificación de los datos en una base estructurada, la 

técnica del web scraping permitió precisamente ese volcado desde las páginas del foro en 

Internet. De hecho, frente a otros métodos de recogida de información a través de 

cuestionarios, en este caso la recogida es completa y fiel, ya que la conversación es 

pública y queda un registro total de ella; si acaso la cuestión principal tiene que ver con 

las herramientas para efectuar el posterior análisis del considerable volumen de datos que 

se obtienen. Por otra parte, las entrevistas siguen la pauta habitual de registro y 

transcripción. 

Las fuentes primarias de información han sido traducidas a registros, anotaciones y 

categorizaciones. Este trabajo de interpretación de los datos ha evolucionado de acuerdo 

con la cronología de actividades del trabajo de campo. El sentido dinámico de la 

investigación se ha reflejado en un conocimiento acumulativo que traducía datos a un 

esquema de interpretación que se iba renovando con las nuevas entradas de información 

procedentes del trabajo de campo. La confrontación constante entre lo analizado y el 

marco conceptual ha permitido avanzar hacia unas conclusiones que se derivan de tal 

movimiento permanente. 

La operativa de análisis del caso se guía por el marco conceptual que se ha creado y 

aporta una visión sistémica, que es precisamente la que se presenta como novedosa frente 

a la mayor parte de investigaciones en torno a la innovación de usuario. El hecho de 

considerar la perspectiva global del sector, además de tener en cuenta tanto opiniones de 

usuarios como de profesionales, aporta una mirada que no quiere olvidar ningún factor 

relevante. De ahí que la operativa de análisis del caso concreto que nos ocupa y el análisis 

global se configuren como un proceso dialéctico en el que ambos enfoques son necesarios 

y se complementan. El marco conceptual proporciona las referencias de literatura 

académica que sirven para contrastar lo proveniente de las diferentes actividades de 

investigación. 
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En la medida en que se trabaja con un caso único, aunque sujeto a una complejidad 

importante, el análisis ha requerido generar soportes en forma de gráficos y esquemas que 

ayuden en la búsqueda de patrones comunes o que reflejen la interacción de los diferentes 

elementos intervinientes. La referencia a lo global y a lo particular es una constante en la 

investigación y guía incluso la presentación de conclusiones, tal como se verá en el 

apartado dedicado a ellas. 

Finalmente, el rigor y calidad del estudio, así como sus conclusiones generales, se 

entiende que deben ser la consecuencia de todo lo que se ha venido explicando en este 

punto. Queda a criterio de quien lo lea y, en su caso, del tribunal que lo evalúe decidir al 

respecto. Además, claro está, de que, como tal investigación aplicada, pretende transferir 

la metodología que finalmente resulte a los fabricantes y marcas que quieran apostar por 

complementar su conocimiento con el de sus usuarios. Sin embargo, como señalan 

Villarreal Larrinaga & Landeta Rodríguez (2010): 

ñParece necesario reseñar que un seguimiento escrupuloso del diseño metodológico que 

hemos propuesto llevaría a maximizar la validez y confiabilidad de los resultados del 

estudio, pero hay que ser conscientes de que una investigación basada en el estudio de 

casos nunca se puede planificar en su totalidad, y de que su desarrollo está condicionado 

por numerosas variables no controladas por el investigador, lo que hace que no siempre 

coincida el desarrollo ideal con el real.ò 

El avance en una investigación basada en la metodología del caso, como sucede aquí, no 

es lineal. Mediante la triangulación y a base de preparar a conciencia cada uno de los 

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 teórico-

interpretativa y su consistencia contextual pasan por acertar en la combinación de 

métodos, tanto en el fondo como en la forma. 

Por resumir y tomando la referencia de Yin (2013), se ha considerado que el método del 

caso es oportuno en esta investigación si se considera que el fenómeno a analizar sucede 

en el momento presente y en un contexto real donde las fronteras entre el propio fenómeno 

y dicho contexto no son demasiados nítidas ni evidentes. La complejidad de vínculos y 

relaciones causa-efecto que opera es tal que aconseja centrar la mirada en un caso de 

suficiente relevancia como para poder inferir ciertas conclusiones. No obstante, más 

adelante, en el capítulo final, se explicarán también algunas limitaciones y las 

implicaciones que conlleva cara al futuro. A continuación, en los dos siguientes apartados, 

se argumenta por qué trabajar con un caso único y se aporta información específica 

respecto a tal caso, a fin de facilitar su comprensión global. 

 

4.3.3. Un único caso: Orbea Oiz 2015 

Util izar un único caso como materia de investigación es una opción metodológica 

aceptable, pero que debe, no obstante, cumplir ciertas condiciones, tal y como se ha 

explicado al comienzo del apartado anterior. Este trabajo pone el foco en un sector, una 

marca y un modelo de bicicleta y lo hace a través de una comunidad online de usuarios 

que se relacionan entre sí mediante un hilo de discusión en Internet. En los párrafos 

siguientes se aportan datos y argumentos para entender mejor esta concreción. 



4. Metodología  149 

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

Son muchos los sectores que han sido investigados como ejemplos de innovación de 

usuario, tanto en negocios B2B como B2C. El MTB es uno de los más citados para 

entender qué es y cómo se lleva a cabo este tipo de innovación. A fin de cuentas, como 

expresaba una de las personas entrevistadas de Orbea, ñlos usuarios saben m§s que 

nosotrosò. Pero ¿qué representa el MTB dentro del sector del ciclismo en general? 

En 2106, según AMBE, de los 225 millones de facturación a nivel estatal por la venta de 

bicicletas (esto es, sin incluir exportación), el 55,31 % corresponde al MTB. En cuanto a 

unidades vendidas, ese porcentaje alcanza el 60,37 %. No obstante, la irrupción de la 

bicicleta eléctrica matiza el dato, ya que parte de estas ventas de eléctricas lo son de MTB. 

En la actualidad la segmentación de bicicleta eléctrica introduce un sesgo en los datos, 

porque estos se solaparán, sobre todo, con los de bicicleta de ciudad y MTB y, en menor 

medida, con los de bicicleta de carretera. El MTB supone el segmento con mayores ventas 

de bicicletas, si bien su precio medio está por debajo de las de carretera y las eléctricas.  
 

Segmento 

2016 

Valor  

(miles de ú) 
Valor (%)  Unidades 

Unidades 

(%)  

Precio 

medio 

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 

Niños 6.146 2,73 45.560 2,73 134,90 

Total 225.511  347.855   

Tabla 10. Ventas de bicicletas de montaña en euros y número de unidades a nivel estatal en 2016. 

Fuente: elaboración propia a partir de AMBE. 

Dentro de los diferentes nichos que componen el sector, las bicicletas de doble suspensión 

enfocadas a XC, el segmento al que pertenece la Orbea Oiz, suponen una importante cuota 

de mercado. No obstante, es muy complicado conseguir estadísticas fiables, debido a la 

complejidad de la segmentación. De hecho, AMBE no dispone de datos en este sentido. 

Las bicicletas de doble suspensión de XC quedarían dentro del bloque BTT (bicicleta 

todo terreno, traducción MTB al castellano) de la tabla 11. 
 

Segmentos 

2015 2016 

Unidades 
Valor  

(miles de ú) 

Precio 

medio 
Unidades 

Valor  

(miles de ú) 

Precio 

medio 

MTB  

BTT 226.472 122.056 538,95 202.463 118.056 583,10 

Enduro 2.670 4.518 1.692,10 2348 3.883 1.653,79 

Freeride 564 808 1.432,95 475 706 1.486,22 

Descenso 740 853 1.513,17 585 708 1.209,76 

Fats 1.536 1.029 669,77 1.330 864 649,52 

Total 231.982 129.264 557,22 207.201 124.217 599,50 

BMX  Total 3.488 576 165,01 2.804 517 184,40 

Total montaña 235.470 129.840 551,41 210.005 124.734 593,96 

Tabla 11. Distribución de la facturación y número de unidades vendidas a nivel estatal por segmentos de MTB y 

BMX en 2015 y 2016. 

Fuente: AMBE 
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Por otro lado, hay que distinguir el producto de gama baja, por debajo de los 600-800 

euros, del resto. A medida que crece la calidad del producto, los precios también lo van 

haciendo, hasta alcanzar cifras que en modelos tope de gama llegan a sobrepasar incluso 

los 10.000 euros. Un modelo como la Oiz presenta un rango amplio de precios, que 

comienza en la M50 y termina en la Oiz M-LTD72. 

No obstante, el cuadro de la Orbea Oiz, en este caso con dos versiones en función de la 

fibra de carbono utilizada (OMP y OMR), es el mismo para todos los modelos, pues 

cambian solo los componentes. Es muy habitual que, tras la compra inicial del producto 

ïcon más o menos personalizacionesï, la persona usuaria vaya mejorando su bicicleta a 

base de introducir nuevos componentes, con el fin de reducir el peso del conjunto, 

conseguir mejores prestaciones o personalizar determinados componentes para sentirse a 

gusto con ella. 

Respecto a la empresa, Orbea es una cooperativa que pertenece a la Corporación 

MONDRAGON, un grupo empresarial de cooperativas que nació en los años 50 del 

pasado siglo en Mondragón (Gipuzkoa) a partir de un centro de formación profesional 

impulsado por el sacerdote José María Arizmendiarrieta. En 2016, de acuerdo con su 

memoria anual, las 102 cooperativas que conforman la corporación contabilizan unos 

ingresos de 12.033 millones de euros y dan empleo a 73.635 personas.  

La corporación cuenta con su propia entidad financiera, Laboral Kutxa, que, según sus 

cuentas anuales consolidadas de 201673, dispone de unos activos totales de 21.314 

millones de euros, y con una entidad de previsión social voluntaria, Lagun Aro, en la que 

se integran 28.413 mutualistas. Por sectores, el industrial da empleo a 34.329 personas y 

supone unas ventas de 5.132 millones de euros, de los que 3.573 corresponden a 

exportación. Por su parte, el de distribución cuenta con una plantilla de 33.162 personas 

y unas ventas de 6.051 millones de euros. La Corporación MONDRAGON dispone, 

además, de su propia universidad, Mondragon Unibertsitatea, en la que se imparten, a 

través de sus cuatro facultades, dieciséis grados y otros tantos másters; cuenta, además, 

con tres líneas de doctorado. La corporación dispone de quince centros tecnológicos en 

los que desarrollan su actividad 1.676 investigadores a tiempo completo, con 461 familias 

de patentes vigentes y una facturación de 327 millones de euros74. 

La empresa matriz de Orbea está ubicada en Mallabia, en el territorio histórico de Bizkaia, 

perteneciente a la Comunidad Autónoma Vasca, en el norte de España. En el año 2016 

Orbea ha celebrado su 175º aniversario (Vega García, 2016). Comenzó en Eibar 

fabricando armas allá por 1840, como otras muchas empresas de la comarca, para ir 

evolucionando hacia otros productos y fabricar bicicletas a partir de 193075. Ya en 1946 

contaba con 1.000 trabajadores y producía 50.000 bicicletas al año con una integración 

completa de todos los materiales y componentes necesarios. 

                                                 

72 Según datos de la página web de Orbea a 27 de noviembre de 2017, el rango de precios va de los 2.990 

a los 7.599 euros. As² pues, es un modelo que no cuenta con una gama ñbajaò, lo que condiciona obviamente 

el tipo de comprador. 
73 Disponibles en su sitio web http://corporativa.laboralkutxa.com/src/uploads/2017/03/2016-CLP-

Consolidado.pdf (accedido el 27 de noviembre de 2017). 
74 Para un mayor detalle se puede consultar la página web de Mondragon Unibertsitatea 

http://www.mondragon.edu (accedido el 27 de noviembre de 2017). 
75 M§s informaci·n en la secci·n ñNosotrosò de su p§gina web donde se realiza un recorrido hist·rico desde 

1840 hasta la actualidad: https://www.orbea.com/es-es/nosotros 

http://corporativa.laboralkutxa.com/src/uploads/2017/03/2016-CLP-Consolidado.pdf
http://corporativa.laboralkutxa.com/src/uploads/2017/03/2016-CLP-Consolidado.pdf
http://www.mondragon.edu/
https://www.orbea.com/es-es/nosotros
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La empresa entró en crisis y en 1969 emerge la actual configuración como cooperativa, 

con el traslado desde Eibar a unas nuevas instalaciones en un polígono industrial de 

Mallabia, a escasos kilómetros de la sede inicial. Poco a poco se incorpora al exigente 

mercado de la competición, primero en carretera y luego en bicicleta de montaña y 

triatlón. Llegan los primeros éxitos, entre los que destaca el triunfo de Perico Delgado en 

la Vuelta a España de 1985, con una bicicleta de Orbea. Es entonces también cuando el 

sector MTB explota y el mercado multiplica sus ventas, lo que abre nuevas expectativas 

para la cooperativa. Orbea participa, además, en la creación de la Fundación Ciclista de 

Euskadi y provee de material al equipo profesional de ciclismo de carretera Euskaltel, 

que compite a primer nivel en el calendario internacional ciclista, hasta su disolución en 

2012. 

En los últimos años del siglo pasado se inicia el proceso de internacionalización de la 

compañía. Llegan después los éxitos en los Juegos Olímpicos de Pekín de 2008: Samuel 

Sánchez es medalla de oro de ruta y Julien Absalon y Jean Christophe Peraud son oro y 

plata respectivamente en MTB. La marca Orbea adquiere notoriedad mundial. El modelo 

de carretera Orca (acrónimo de Orbea Carbono) es reconocido como uno de los de mayor 

calidad del mercado, al tiempo que se entra con fuerza en el triatlón y se consigue ganar 

dos IronMan de Hawái, con Craig Alexander, en 2008 y 2009. 

En la actualidad la empresa cuenta también con otra planta en Portugal, una filial propia 

en Estados Unidos y varias más en otros países europeos y en Australia, después de haber 

desinvertido en China, donde también estuvieron presentes con capacidades productivas 

hasta 2015. Tal como se recoge en su página web76, seis rasgos definen Orbea: somos 

ciclismo, somos fabricantes, somos europeos, somos competición, somos artesanos y 

somos País Vasco. De estas señas de identidad cabe distinguir, desde la perspectiva de 

esta investigaci·n, el car§cter de ñfabricanteò, por cuanto posiciona a la marca con una 

actitud decidida ante el usuario: la de quien apuesta por capacidades fabriles, con lo que 

esto supone de conocimiento tecnológico. 

La empresa ha facturado 97,5 millones de euros en 2017, de los cuales el 90 % 

corresponde a bicicletas y el 10% restante a otros productos, con un 71 % de exportación. 

Cuenta con casi 260 personas empleadas, 180 de las cuales están en la planta de Mallabia 

y alrededor de otras 40 en la de Portugal. Fabrica en torno a las 175.000 bicicletas al año 

que se venden sobre todo en Europa y Estados Unidos. En la actualidad venden ya más 

bicicletas de montaña que de carretera y, entre las primeras, las de doble suspensión 

superan a las rígidas. Así, del total de las ventas de bicicletas de Orbea, casi una de cada 

cinco es de doble suspensión. 

Tal como explica el gerente, Jon Fernández, en una entrevista reciente, el enfoque de 

trabajo actual en las plantas de Mallabia y de Aveiro (Portugal) busca la especialización 

(Larrakoetxea, 2015): 

ñEn la planta de Mallabia se hace el diseño, las pruebas, la customización y el montaje de 

las gamas altas de bicicletas. La hemos convertido en una planta muy especializada. 

Enfocada hacia las referidas gamas altas, de alto contenido tecnológico y gran calidad. 

Además, se especializará en productos muy personalizados. Todas las bicicletas de más 

de 1.200 euros se montan aqu². La pr§ctica totalidad con cuadros de fibra de carbono. [é] 

                                                 

76 Véase https://www.orbea.com/es-es/nosotros/2015/ (accedido el 27 de noviembre de 2017). 

https://www.orbea.com/es-es/nosotros/2015/
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En Portugal trabajamos básicamente en bicicletas de aluminio. Allí centramos la 

fabricación de gama media y baja, de series largas.ò 

Orbea está organizada en la actualidad por producto, con responsabilidades asignadas a 

personas concretas al frente de cada uno de los principales (con cambios organizativos en 

marcha en el momento de escribir esta tesis). A esto hay que añadir el fenómeno de la 

bicicleta eléctrica, que es probable que obligue a modificaciones de hondo calado. Cuenta 

con una gama de producto muy amplia, con modelos que abarcan desde necesidades 

básicas hasta el producto de competición y dirigidos a segmentos muy diferentes. 

Los retos actuales pasan por (1) un acercamiento mayor al usuario, sin olvidar la tienda 

como canal de distribución, (2) asumir cambios internos que repercutan en cambios 

externos con la idea de potenciar el sentido de comunidad compartida (dentro y fuera), 

(3) el impulso del sentido emocional de la marca y (4) la generación de experiencias para 

los usuarios, de tal forma que se facilite el cambio de visión estratégica global, tanto de 

producto, procesos, fabricación y canales de distribución. 

En cuanto a la bicicleta que se tiene en cuenta para la investigación, la Orbea Oiz 2015, 

como se comentó en el apartado anterior, cabe considerarla uno de los productos estrella 

de la marca. Su lanzamiento supuso una considerable renovación respecto al modelo 

anterior, al entrar de lleno en la tecnolog²a de las ruedas grandes de 27,5ò y 29ò, al que 

han denominado big wheel concept (el modelo anterior era de 26ò). El esfuerzo de dise¶o 

fue considerable y las críticas de la prensa especializada han sido, en general, muy 

positivas, con el refrendo de logros muy destacados a nivel deportivo con la corredora 

canadiense Catharine Pendrel. 

En el momento de redactar esta tesis doctoral, la bicicleta ofrece seis cuadros con dos 

medidas de rueda, con la idea de que resulte un modelo ñesbelto, divertido y velozò. Se 

destacan en ella seis tecnologías críticas: big wheel concept, Orbea monocoque carbon, 

UFO-U flexion by Orbea, tensegrity, advanced dynamics y XC suspension performance. 

Una descripción de cada una de ellas está accesible en el microsite correspondiente de la 

página web de Orbea77. Junto al modelo Alma, que no incorpora doble suspensión, la 

Orbea Oiz es la bicicleta que se entrega al equipo femenino de MTB Clif Pro Team (antes 

conocido como Luna Chix), que compite en el campeonato del mundo de XC (UCI World 

Cup). Así pues, se trata de un modelo diseñado para ocupar un puesto relevante entre las 

bicicletas de doble suspensión enfocadas a rally o XC78. 

Conviene también considerar lo que supone el segmento de las bicicletas de doble 

suspensión frente las bicicletas rígidas, esto es, las que no llevan suspensión alguna o solo 

la llevan en la horquilla delantera. En la tabla 12 se muestran datos comparativos del 

mercado estatal de 2015 y 2016 provenientes de AMBE. Se observa que el mercado de 

dobles supone en 2016 tan solo el 10,79 % en cuanto a unidades, si bien en facturación 

alcanza el 29,65% y muestra una evolución que va ganando terreno al de las bicicletas de 

MTB rígidas, las cuales ven mermadas sus ventas tanto en precio como en número de 

unidades. 

 

                                                 

77 Véase: https://www.orbea.com/es-es/marcas/oiz/ (accedido el 27 de noviembre de 2017).  
78 Una relación de bicicletas del mismo nicho se puede consultar en el anexo 2. La información se ha 

obtenido en enero de 2107. 

https://www.orbea.com/es-es/marcas/oiz/
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 2015 2016 Evolución 2015-16 

Unidades 
Valor  

Miles ú 

Precio 

Medio 
Unidades 

Valor  

Miles ú 

Precio 

Medio 
Unidades Valor  

Rígidas 210.491 96.764 ú 459,70 ú 184.846 87.386 ú 472,75 ú -12,18 % -9,69 % 

Dobles 21.491 32.501 ú 1.512,30 ú 22.355 36.831 ú 1.674,54 ú +4,02 % +13,32% 

Tabla 12. Datos de ventas de bicicletas de MTB dobles y rígidas 2015-2016. 

Fuente: AMBE. 

En otro orden de cosas, son de reseñar los esfuerzos en el ámbito de la comunicación y la 

publicidad de la Orbea Oiz. Uno de los más destacables es la creación en 2017 del Orbea 

Factory Team, compuesto por Tomi Misser e Ibon Zugasti, quienes participan en 

competiciones nacionales e internacionales con bicicletas Orbea79. Sus actividades se 

divulgan a través de redes sociales en Internet y muy especialmente a través de la 

producción de vídeos en YouTube. Como indican en su página web80: 

ñNos pedís experiencias sobre la bicicleta y que os acerquemos cómo es el ciclismo desde 

dentro. Y eso incluye carreras no destinadas únicamente a pros ïpero que cada vez más 

atraen la atención de miles de apasionados de la bicicleta en todo el mundoï, pruebas 

populares y festivales o experiencias de marca. Pensamos en eventos como la Cape Epic, 

Sea Otter, Orbea Monegros u otras clásicas populares. 

De esta doble demanda nos nació la necesidad de crear un equipo propio, que 

forzosamente tenía que estar integrado 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 exigencia.ò 

Entre las bicicletas de montaña con las que compiten Misser y Zugasti, destacan la Oiz y 

la Alma, en función del tipo de carrera en la que participan. En este sentido, la popularidad 

de estos modelos viaja con la difusión que, vía redes sociales en Internet, desarrollan tanto 

Orbea como los dos deportistas citados y otros también esponsorizados por la marca.    

De lo anterior se deriva que, desde el punto de vista tecnológico, la Orbea Oiz es una 

bicicleta que debe mostrar el saber hacer de la marca. Ofrece, además, una gama amplia: 

M50, M30, M20, M10, M-Team y M-Ltd. Esto supone un rango de precios considerable, 

lo cual ofrece la posibilidad de adquirirla con componentes no tan exclusivos y luego 

mejorarla paulatinamente, una dinámica muy habitual entre los usuarios. El hilo de 

discusión sirve, en gran medida, como punto de información y contraste de cara a decidir 

a este respecto. Son muy habituales las preguntas sobre el comportamiento de 

determinados componentes que podrían reemplazar a los originales de acuerdo con el 

gusto de cada usuario. 

Abordado el enfoque cualitativo, que es el principal y el que define, por tanto, la 

epistemología de fondo de la investigación, se añade un apartado para describir las 

técnicas cuantitativas de las que se dota este trabajo a fin de añadir una triangulación más 

robusta.  

                                                 

79 Tomi Misser fue campeón europeo en la categoría de descenso en 1996. Por su parte, Ibon Zugasti es un 

popular ciclista exprofesional, youtuber y muy activo en las redes sociales. 
80 Véase https://www.orbea.com/es-es/blog/orbea-factory-team-ciclismo-zugasti-misser (accedido el 27 de 

noviembre de 2017). 

https://www.orbea.com/es-es/blog/orbea-factory-team-ciclismo-zugasti-misser
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4.4. Metodología cuantitativa 

Si bien esta investigación se lleva a cabo en su mayor parte a través de métodos 

cualitativos, se incluye aquí un apartado que explica el enfoque cuantitativo, también 

utilizado. Esto es así por cuanto se dispone de una considerable base de datos que es el 

fiel reflejo de las conversaciones que se desarrollan en el foro de discusión en Internet. 

Desde luego que el punto de partida en este tipo de datos surgidos de la participación en 

espacios online se convierte en una línea futura a explorar (como se indicará en el capítulo 

final), por lo que aporta como material de base a quien investiga. De hecho, la literatura 

académica ya proporciona referencias notables sobre investigación mediante análisis de 

foros de discusión en Internet (Bickart & Schindler, 2001; Holtz et al., 2012; Im & Chee, 

2006; Morzy, 2009; Seale, Charteris-Black, MacFarlane, & McPherson, 2010)81. 

Albergados todos los datos en un soporte estructurado, su análisis es relativamente 

sencillo. Existen numerosas herramientas, desde simples hojas de cálculo hasta paquetes 

estadísticos más potentes, para extraer información. Además del reflejo fiel de la 

conversación en una base de datos, se ha utilizado también un cuestionario online, como 

se expone más adelante. 

 

4.4.1. Web scraping: método de extracción de datos 

A continuación se describe el proceso de extracción de datos de las páginas web del foro 

de discusión a través de la técnica denominada web scraping. El objetivo final es que cada 

uno de los mensajes pase a formar parte de una base de datos estructurada, una hoja de 

cálculo en este caso. A partir de aquí, mediante el uso de las funcionalidades típicas de la 

hoja de cálculo y de otras herramientas de análisis masivo de textos, se puede analizar 

con rigor lo que acontece en el foro82. La conversación, que fluye dentro de un cierto 

caos, como consecuencia del número de personas que intervienen y del constante 

entrecruzamiento de temas, queda reflejada en un fichero que permite un tratamiento 

fidedigno y ordenado. 

La ilustración 23 describe el proceso de trabajo con los mensajes del foro, partiendo de 

un scraping inicial para organizarlos en filas y columnas. A partir ahí se puede llevar a 

cabo un doble análisis, bien mediante las tablas dinámicas que proporciona una hoja de 

cálculo, bien mediante un análisis más específico de los textos (requerirá el uso de 

ontologías) a través de herramientas de data mining o también denominadas big data. 

En este caso el foro de discusión que se analiza es público, lo que supone que cualquier 

persona, sea miembro o no, tiene acceso a todos los mensajes que se envían a él. No 

obstante, debido a que sería fácil seguir a un usuario a través de su nickname, se ha optado 

por anonimizar la información. Hoy en día existe un buen número de herramientas que 

permiten volcar los contenidos de cualquier sitio web a formatos estructurados de bases 

                                                 

81 Para una visión de lo que puede obtenerse del análisis de un foro de discusión en Internet se recomienda 

en especial Internet Forums: What Knowledge can be Mined from Online Discussions (Morzy, 2010). 
82 Se han utilizado funcionalidades propias de la hoja de cálculo a través de tablas dinámicas, pero existe 

software específico como Maxqda, Atlas.ti o QRS NVivo (Belz & Baumbach, 2010). 
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de datos (Glez-Peña, Lourenço, López-Fernández, Reboiro-Jato, & Fdez-Riverola, 2014; 

Haddaway, 2015; Morzy, 2009, 2010). Se trata de un universo complejo, ya que se pueden 

plantear diversos enfoques en función de las tecnologías empleadas83. Para esta 

investigación se ha optado por utilizar la extensión Web Scraper84 del navegador Chrome, 

pues supone una forma sencilla y accesible para cualquier investigador, sin necesidad de 

llevar a cabo ningún tipo de instalación compleja. 

Ilustración 23. Tipos de análisis posibles a partir de la tabulación de mensajes del foro. 

 

Fuente: elaboración propia. 

Evidentemente la información básica con la que trabajar la constituyen los textos de los 

mensajes y los datos de las personas que los envían, en continua interacción dinámica. La 

herramienta extrae cada mensaje, que se incorpora como fila, con una serie de campos 

asociados, los cuales quedan en forma de columnas. Al disponer de la información 

estructurada pueden obtenerse estadísticos descriptivos básicos, pero también otros 

análisis más pormenorizados. En este caso la investigación se queda solo en un análisis 

básico.  

En el caso de Web Scraper, es necesario configurar previamente el sitemap específico 

mediante el cual extraerá los datos pertinentes y seguirá un determinado patrón para 

acceder a todas y cada una de las distintas páginas del sitio web en cuestión. En este caso, 

el sitemap extrae los siguientes campos85:  

¶ número ID del mensaje  

¶ nombre del usuario 

¶ estatus del usuario 

¶ lugar que el usuario indicó en su registro 

                                                 

83 Para disponer de una comparativa entre herramientas de web scraping resulta especialmente útil el trabajo 

de  Glez-Peña, Lourenço, López-Fernández, Reboiro-Jato, & Fdez-Riverola (2014), quienes comparan 

tanto soluciones provenientes del software de código abierto como otras de entorno web. Otra comparativa 

más sencilla es la que realiza Haddaway (2015) a partir de una recopilación disponible en 

http://scraping.pro/software-for-web-scraping (accedido el 21 de noviembre de 2017). No obstante, el 

panorama de las herramientas cambia constantemente. 
84 Ver http://webscraper.io/ (accedido el 21 de noviembre de 2017). Esta extensión para Chrome presenta 

también otra alternativa en formato comercial dirigida a la extracción de grandes volúmenes de información 

que pueden requerir un trabajo de preparación previa considerable. 
85 No se extraen las imágenes por el elevado espacio que ocupan, pero mediante el uso de otra herramienta 

(WinHTTrack Website Copier) se han volcado dentro de su propio contexto web. 

http://scraping.pro/software-for-web-scraping
http://webscraper.io/
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¶ fecha en la que el usuario se registró en el foro 

¶ número total de mensajes enviados a ForoMTB por el usuario en el momento de 

enviar el mensaje 

¶ número total de likes recibidos en ForoMTB en el momento de enviar el mensaje 

¶ número de likes recibidos respecto al mensaje concreto  

¶ texto del mensaje 

¶ fecha del mensaje 

¶ URL de la página que contiene el mensaje 

¶ URL específica del mensaje 

El sitemap se encargará también de indicar a la herramienta que repase todas las páginas 

del sitio web. Tras extraer lo relativo a los veinte mensajes que contiene una página web 

concreta, pasa a la siguiente y así hasta llegar a la última, donde detiene la extracción. El 

foro que se analiza comienza por una URL específica a partir de la cual, a medida que se 

alcanzan veinte nuevos mensajes, pasa a denominarse de la misma forma, pero 

terminando en /page-2, /page-3 y así sucesivamente. El resultado, previo trabajo de 

limpieza, es una hoja de cálculo en la que se generan tantas filas como mensajes haya. 

Por cada una de ellas se obtienen todos los datos de la lista anterior. 

Así pues, el hecho de disponer directamente de evidencias documentales (todo queda por 

escrito) facilita sobremanera la disponibilidad de información para el investigador. Con 

todo, es necesaria, por supuesto, una labor de limpieza de datos para realizar luego su 

tratamiento. En este caso, entre otras, se ha utilizado la funcionalidad de ñlimpiarò que 

ofrece la propia hoja de cálculo Excel para que, después, mediante tablas dinámicas, se 

puedan extraer los estadísticos correspondientes y también datos específicos de 

ocurrencia de determinados términos a lo largo de los mensajes, bien referidos a las fechas 

en que se han ido produciendo, bien a los usuarios que los generaban. 

En el momento de escribir esta tesis, el foro continúa activo. El tamaño de la muestra de 

mensajes descargados con la que se trabaja abarca desde el primero que se envió, el 25 

de julio de 2014, hasta el 30 de septiembre de 2017. En total se han registrado en este 

periodo 46.212 mensajes provenientes de 900 usuarios diferentes. Así pues, la hoja de 

cálculo contiene 46.212 filas y 19 columnas, además de otras que se añaden para 

determinadas fórmulas. 

 

4.4.2. Cuestionario online 

Si bien la investigación cualitativa impregna de su verdadero carácter a esta tesis doctoral, 

se ha recurrido también a un cuestionario online. En la medida en que la relación con los 

usuarios obtenida a través de la observación participante puede contener sesgos, se ha 

querido introducir este método con el fin de triangular la información. A sabiendas de que 

existía una ventaja derivada del sentimiento compartido de poseer una Orbea Oiz tanto 

por los usuarios del foro como por el investigador, se confeccionó un cuestionario largo 

y ambicioso del que se aportarán más detalles en el apartado 4.6.7. 

El uso de cuestionarios online implica ventajas y desventajas (Ilieva, Baron, & 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 conexión con el producto. Además, permite 
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ahorros considerables de tiempo y coste. Toda la experiencia sucede online, sin necesidad 

de imprimir nada en papel ni de realizar desplazamientos para coincidir en tiempo y 

espacio con las personas objetivo del cuestionario. Por otra parte, la recogida de los datos 

se lleva directamente a una hoja de cálculo sin que sea precisa ninguna intervención por 

parte del investigador. 

Respecto a las desventajas, se ha procurado contrarrestarlas. Una de las más habituales es 

el riesgo de que quienes hayan contestado no constituyeran una muestra adecuada. Sin 

embargo, la elevada tasa de respuesta obtenida avala la pertinencia de la muestra. 

Mediante el envío de un mensaje con un enlace al cuestionario se accede directamente a 

todo el colectivo que participa en el foro. Además, a fin de que el mensaje llegara 

acompañado de positividad, se decidió recurrir al apoyo de los miembros con mayor 

ascendencia sobre el colectivo. 

Para diseñar el cuestionario se utilizó la herramienta gratuita de Formularios de Google86, 

estructurando en cinco bloques los temas a tratar. Las contestaciones quedaban 

automáticamente registradas, como se ha comentado, en un fichero de hoja de cálculo 

albergado dentro de la plataforma Drive de Google, que posteriormente se descargó en 

local para un tratamiento de datos más potente. El cuestionario íntegro figura en el anexo 

10. 

La herramienta de Formularios de Google permite el uso de secciones para estructurar los 

diferentes bloques y un diseño colaborativo en el que pueden participar varios 

investigadores. Además, se puede recurrir a elementos gráficos como vídeos o imágenes 

para hacerlo más atractivo. Los resultados se van recibiendo en tiempo real y generan 

gráficos de forma automática a partir de los datos. 

Comentada la parte cualitativa y cuantitativa de los métodos utilizados, se añade un 

apartado para describir otro elemento importante de todo el proceso de investigación: el 

blog en el que se ha narrado gran parte de lo desarrollado. 

 

4.5. Un blog para narrar el proceso 

Se añade un nuevo ladrillo al edificio de este capítulo de la tesis doctoral dedicado a la 

metodología: el blog que ha acompañado (y lo sigue haciendo) todo el proceso de 

investigación. No es que se haya utilizado como ñmedioò para obtener informaci·n, 

aunque ha recibido algunos comentarios que han sido útiles. Más bien ha servido como 

apoyo en la estructuración de todo el proceso y para obtener una visión de espejo que 

facilite la toma de conciencia global del trabajo en curso.  

Los blogs son una de las herramientas asociadas típicamente a lo que en su día se 

denominó la web 2.0. Tras una etapa en la que la generación de contenido en Internet 

requería conocimientos técnicos especializados, llegaron los blogs, que eran, por el 

contrario, muy sencillos de crear. No hacía falta ningún tipo de instalación en servidores 

web ni saber de programación. Plataformas como Blogger, WordPress y muchas otras 

ofrecían la posibilidad de crear de forma gratuita sitios web en los que lo que importaba 

era el contenido, que se separaba del conocimiento técnico informático. En síntesis, solo 

                                                 

86 Se puede consultar información sobre las características de los formularios de Google en: 

https://www.google.com/intl/es/forms/about/ (accedido el 22 de noviembre de 2017). 

https://www.google.com/intl/es/forms/about/
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se requería disponer de ese contenido de calidad porque la publicación web era (y sigue 

siendo) muy sencilla. 

Los blogs se podían plantear con diferentes finalidades. De acuerdo con la clasificación 

de motivos de Nardi, Schiano, Gumbrecht, & Swartz (2004), se pueden crear como (1) 

una manera de documentar la vida, (2) una forma de expresar opiniones respecto a 

diversos temas, (3) catarsis, con un fuerte componente emocional, (4) estimulación del 

pensamiento, o (5) un medio para construir comunidad. En tanto que existían plataformas 

gratuitas de blogs, como las citadas en el párrafo anterior, a disposición de los usuarios, 

fueron muchos los que nacieron a finales de los 90 y con el principio de siglo. Surgidos 

como una manera de democratizar la publicación web, el tiempo ha ido, no obstante, 

especializando su utilidad. Desde su inicio fue muy habitual hablar de los blogs como una 

nueva forma de periodismo ciudadano que actuaba de guardián para que los grandes 

medios de comunicación se mantuvieran honestos (Kaye, 2005). 

Hoy en día conviven con las redes sociales en Internet y comparten con ellas la facilidad 

de uso. Sin embargo, han sido muchas las voces que se han alzado para avisar de que su 

final estaba cercano, con algún que otro artículo en revistas de prestigio que así lo 

anunciaban (Boutin, 2008). En realidad, si se compara la popularidad de los blogs con la 

de las redes sociales genéricas (Facebook, Twitter, Instagram o LinkedIn, por citar las 

más conocidas), se concluirá que su uso se ha ido restringiendo a una producción más 

cualificada, en gran parte vinculada a intentar generar reputación. 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 se han escrito ha sido 

difundido mediante Twitter, Facebook y LinkedIn y también se habilitó la opción de 

recibirlos a través de correo electrónico. Esto se ha realizado así en tanto que diferentes 

personas utilizan diferentes herramientas. De esta forma, se busca empatizar para llevar 

a cada cual el contenido en función de sus hábitos de consulta de información en Internet. 

Así pues, no solo se ha considerado el blog como herramienta pedagógica (Balagué 

Puxan, 2010; Lara, 2005; J. B. Williams & Jacobs, 2004) o en su dimensión más 

estrictamente comunicativa (Baehr & Alex-Brown, 2010; Lee, Hwang, & Lee, 2006; 

Singh, Veron-Jackson, & Cullinane, 2008), sino que también se incorpora al proceso 

investigador como elemento para (1) visibilizar la actividad, (2) estructurar contenidos, 

(3) compartir recursos, (4) generar conversación 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 herramienta de apoyo en el proceso de elaboración de una tesis 

doctoral ya ha sido analizado (Domínguez Figaredo, 2003) y existen diversos ejemplos 

de personas que han creado un blog dedicado específicamente a su doctorado (Murua 

Anzola, 2015). La ilustración 24 muestra, a modo de ejemplo, una 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 doctoral (Julen Iturbe-Ormaetxe, 2017). 

Esas razones que se exponían eran las siguientes: 

1. El blog obliga a una primera categorización de temas: los posts deben clasificarse en 

categorías y es un buen primer ejercicio que ayuda a concretar el marco conceptual y 

metodológico. 
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2. Ayuda a disponer de una lista de tareas realizadas para tomar perspectiva y conciencia 

del camino que se está recorriendo. 

3. Abre la puerta a comentarios de personas interesadas en temáticas similares y permite 

una interacción potencial con la comunidad. 

4. Sirve para colocar en él determinadas referencias bibliográficas que son clave para 

identificar por dónde se mueve el doctorando en cuanto marco teórico. 

5. Sirve para dar referencia de lo que se está investigando a cualquier otra persona 

interesada en el tema: la URL del blog es nuestra carta de presentación. 

6. Se incorpora al armazón metodológico de la tesis y evidencia el enfoque científico de 

la investigación, al tiempo que ayuda a comprenderla mejor. 

7. En función de la frecuencia de posteo elegida, obliga a una dedicación constante. 

Sirve, por tanto, para mantener la tesis en el centro de nuestra atención. 

8. Permite una expresión más ligera que la que se exige dentro de la ortodoxia de 

redacción de la tesis y, por tanto, la complementa con un enfoque más accesible. De 

alguna forma, nos saca de la cueva académica. 

9. Proporciona contenidos que serán de utilidad para el propio documento final de la 

tesis y una experiencia que formará parte del enfoque metodológico. 

10. Permite transmitir convicción y entusiasmo por la materia que estamos investigando, 

con lo que contribuimos a poner en valor el objeto de investigación. 

 

Ilustración 24. Blog como herramienta de apoyo en la investigación. 

 

Fuente: elaboración propia 
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En octubre de 2015 se abrió el blog http://mtbinnovation.com para acompañar este 

proceso de investigación. En él se han ido publicando de forma periódica determinados 

contenidos categorizados de acuerdo con el marco conceptual que se utiliza en este 

proyecto: Innovation Toolkits, Knowledge Management, Lead Users, Mountain Bike 

Sector, Online User Communities, Open Innovation, Social Constructivism y User 

Innovation. Además, se han añadido otras dos categorías: Research Design & Process, 

para incluir artículos relacionados con metodología y con el proceso de investigación, y 

Mountain Bike Lifestyle, donde se incluyen contenidos en torno a la bicicleta en general 

y al MTB en particular desde una perspectiva global. 

Los objetivos que quieren alcanzarse con este blog se mueven en dos planos. Por un lado, 

se trata de abrir la investigación e informar sobre ella a cualquier persona interesada; por 

otro, de contribuir a la estructuración de todo el proceso investigador. Hay que tener en 

cuenta que en este caso se ha optado por escribir con asiduidad, (auto)sometido el 

investigador a una disciplina que ayuda a mantener bajo control el proceso mismo de 

elaboración de la tesis doctoral a través de sus diferentes fases. Frente a la idea más 

extendida de voz hacia fuera, el blog sirve también como ancla y norte, como referencia 

de que todo sigue hacia delante, más o menos dentro de la ruta prevista.  

Con este objetivo de que el blog sirva para estructurar y narrar el proceso de investigación, 

se mantienen actualizadas dos páginas, accesibles desde el menú superior, que sirven 

respectivamente para mostrar la cronología de la investigación (lo ya realizado) y también 

lo que está previsto llevar a cabo87. De esta forma, cualquier persona que lo visite puede 

ubicar siempre el momento actual de la investigación y lo que está previsto acometer. 

Además, se han confeccionado varias páginas más en torno al blog: una que explica las 

coordinadas básicas de la investigación, otra con información genérica sobre el sector del 

MTB, otra más con ciertos contenidos relacionados con el marco conceptual y finalmente 

una en la que se incluye el vídeo de defensa de la memoria del proyecto de investigación. 

Así pues, además de la publicación de artículos, estas páginas fijas intentan ayudar a 

comprender el sentido global del trabajo. 

Los comentarios a los artículos publicados en el blog y las menciones que se reciben en 

redes sociales proporcionan también cierta retroalimentación a la investigación en curso. 

Es evidente que el contenido de un blog de estas características no está destinado al gran 

público. Una tesis doctoral, con su necesario rigor metodológico a la hora de investigar, 

no persigue una gran audiencia. La retroalimentación vía comentarios y respuestas en 

redes sociales busca una interacción más cualitativa. No interesan los grandes números 

sino una conversación muy focalizada en el objeto de investigación. 

La tabla 13 refleja el número de artículos y comentarios generados en el blog desde su 

inicio hasta el 15 de febrero de 2018. En total han sido 253 artículos y 283 comentarios. 

Inicialmente se publicaron dos artículos a la semana, los martes y los jueves. Más tarde, 

de enero a noviembre de 2017, se pasó a cuatro semanales, de lunes a viernes, excepto 

los miércoles. Este incremento en la frecuencia de publicación tuvo que ver, en gran parte, 

                                                 

87 Se trata de dos tablas que van recogiendo los principales hitos ya cumplidos y los que están previstos. Si 

bien la tesis doctoral concluye con la defensa ante el tribunal, se mantiene abierta la p§gina de ñprevistoò, 

en tanto que, derivado de este trabajo, se publicar§ un libro. Como se puede observar en la p§gina ñya 

realizadoò, la tabla muestra de una manera muy simple una serie de hitos con su fecha correspondiente. Las 

URLs de las páginas en cuestión son http://mtbinnovation/cronologia y http://mtbinnovation/realizado. 

http://mtbinnovation.com/
http://mtbinnovation/cronologia
http://mtbinnovation/realizado
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con una mayor intensidad del trabajo de campo en esas fechas, como luego se explicará. 

Finalmente se volvió de nuevo al ritmo inicial a mediados de noviembre de 2017. 

 

Contenidos 

Distribución a lo largo del tiempo por años y trimestres 

Total 2015 2016 2017 2018 

Tr 4 Tr 1 Tr 2 Tr 3 Tr 4 Tr 1 Tr 2 Tr 3 Tr 4 Tr 1 

Artículos 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 las contestaciones del autor a los comentarios recibidos.  

Tabla 13. Número de artículos y comentarios en el blog clasificados por trimestres. 

Fuente: elaboración propia. 

 

En cierta forma, el blog sirve como carta de presentación ante cualquier persona o 

institución que desee conocer la investigación en marcha. Se configura, por tanto, como 

una herramienta de narración del proceso y adquiere su pleno sentido como cuaderno de 

bitácora del investigador para escribir en torno a cuestiones vinculadas con el trabajo en 

curso.  

En el anexo 12 se incluyen algunos artículos a modo de ejemplo: (1) aspectos 

metodológicos, (2) reseñas de artículos académicos, libros u otros recursos de interés, (3) 

actividades relacionadas en el doctorado, como impartición de seminarios, publicaciones 

o asistencias a congresos, (4) datos sobre el sector de la bicicleta en general y del MTB 

en particular, (5) cuestiones relativas a la escritura en sí de la tesis doctoral, y también (6) 

aspectos más personales relacionados con la práctica del MTB por parte del autor.  

Dado que la investigación académica se mueve en circuitos especializados, un blog 

público, abierto a cualquier persona interesada e indexado por los buscadores sirve para 

proyectar una mayor dimensión 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 aportación de valor que supone, ya que abre una vía paralela al discurso interno del 

investigador con su objeto de análisis.  

De la misma forma que el foro de discusión analizado se aprovecha de su presencia 

online, esta investigación ha querido dotarse de un soporte similar: toda la información 

albergada en el blog es pública y permite un seguimiento complementario del trabajo. 

Para terminar la exposición sobre los diferentes recursos metodológicos, la ilustración 25 

muestra un resumen de los empleados.  
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Ilustración 25. Resumen de técnicas y métodos empleados en la investigación. 

 
Fuente: elaboración propia 
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4.6. Actividades del trabajo de campo 

En este apartado se aporta una relación cronológica de las actividades llevadas a cabo 

ligadas a los diferentes métodos de investigación, antes de dar paso, en los dos capítulos 

siguientes, a los resultados, por una parte y, por otra, a las conclusiones, limitaciones y 

líneas futuras que se vislumbran a partir del trabajo realizado. En la defensa de la memoria 

del proyecto de investigación, que se realizó en junio de 2016, ya se presentó un estudio 

piloto88.  

Respecto al estudio piloto, se incluye un amplio resumen de él como paso previo al grueso 

de la investigación. El estudio procedía de la labor de observación del hilo de discusión 

realizada hasta abril de 2016 mediante la lectura, registro y análisis de los mensajes 

enviados al foro, pero todavía sin la participación activa del investigador. Además, tenía 

en cuenta algunos contactos realizados con profesionales de Orbea y con el promotor del 

foro, así como el análisis de diversas fuentes documentales, 

Tras ese estudio piloto se ha acometido el resto de la investigación mediante un proceso 

en fases sucesivas, siempre con la intención inicial de disponer de una visión amplia del 

objeto de análisis y con la intención final de triangular al máximo la recogida de 

información. La comunidad de usuarios online y la marca han sido analizadas, en relación 

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 aportaciones innovadoras en la toma de 

decisiones de la empresa. La tabla 14 muestra un resumen de la secuencia de fases. 

 

Actividad Fechas 

Lectura y registro de mensajes
89

 Junio 2015-septiembre 2017 

Estudio piloto Enero-junio 2016 

Comienza la participación directa en el foro Noviembre 2016 

Primera ronda de entrevistas con usuarios líderes Enero 2017 

Redacción y utilización de un caso docente Enero-febrero 2017 

Entrevistas a profesionales de Orbea Febrero-marzo 2017 

Cuestionario online Marzo-abril 2017 

Segunda ronda de entrevistas con usuarios líderes Mayo 2017 

Taller conjunto entre usuarios y profesionales de Orbea Septiembre 2017 

Tabla 14. Cronología de las actividades de investigación. 

Fuente: elaboración propia. 

 

Conviene reseñar que, además de esta cronología organizada por métodos, se puede 

consultar otra mucho más detallada en la página creada a tal efecto en el blog del 

                                                 

88 Se puede consultar información al respecto en el blog que acompaña a este doctorado, donde se incluyó 

el vídeo de la exposición realizada: http://www.mtbinnovation.com/streaming/ (accedido el 23 de 

noviembre de 2017). 
89 La lectura de mensajes del hilo de discusión de la Orbea Oiz comenzó en febrero de 2015, si bien la 

decisión de investigar de cara al doctorado se adoptó posteriormente, en abril de dicho año. El volcado 

mediante web scraping abarca finalmente el período de envío de mensajes entre el 25 de julio de 2014 y el 

30 de septiembre de 2017. Sin embargo, el foro se sigue leyendo en el momento de redactar este documento.  

http://www.mtbinnovation.com/streaming/
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doctorado: http://www.mtbinnovation.com/cronologia/ (accedido el 23 de noviembre de 

2017). Allí se sitúa una fecha de comienzo de todo el proceso de elaboración de esta tesis: 

el 9 de septiembre de 2014, día en el que el investigador realiza el pedido del modelo 

M-Team de la Orbea Oiz a través de su tienda habitual, Ciclos Maestre, en Bilbao. Esta 

investigación no se habría producido de no haberse adquirido esa bicicleta. De ahí que se 

conciba como un punto inicial, fruto hasta cierto punto de la casualidad. 

En la citada página del blog se han ido reseñando hitos destacables de la investigación. 

Complementa la tabla que se ha incluido anteriormente en tanto que proporciona al 

proceso una visión más concreta de lo que se ha ido haciendo y ayuda a que cualquier 

persona comprenda mejor en qué consiste la elaboración de una tesis doctoral. Entre otros 

contenidos, se reseñan, por ejemplo: 

¶ Reuniones de trabajo de diverso tipo: con el director y el codirector de la tesis, 

con colegas que han aportado ideas, con miembros de Orbea, con usuarios, etc. 

¶ Presentaciones realizadas en Orbea, en otro tipo de encuentros más académicos 

o de defensa de la memoria del proyecto de investigación. 

¶ Asistencia a seminarios y conferencias. 

¶ Asistencia a clases del programa de doctorado e información sobre la marcha de 

dichas clases. 

¶ Determinadas decisiones relacionadas con el contenido de la tesis. 

¶ Gestiones de carácter administrativo. 

¶ Actividades relacionadas con el trabajo de campo. 

¶ Entrega de capítulos de la tesis, según lo acordado con el director y el codirector. 

Así pues, dicha tabla incluye, de alguna forma, la vida cotidiana del doctorando, frente a 

la aplicación sistemática de los métodos elegidos, cuya cronología es la que se expone en 

los apartados siguientes. 

 

4.6.1. Estudio piloto 

La decisión de poner en marcha un estudio piloto tuvo que ver con tres razones 

fundamentales. La primera fue la de (1) confirmar la relevancia del foro de discusión de 

la Orbea Oiz en ForoMTB. Como se ha explicado anteriormente en este mismo capítulo 

dedicado a la metodología, solo se ha analizado un caso y es, por tanto, necesario justificar 

por qué solo este caso. De ahí que el estudio piloto busque contrastar, en primer lugar, la 

relevancia del foro en cuestión. 

Por otra parte, se quiso analizar, derivado del análisis cuantitativo de los mensajes y de la 

calidad de sus contribuciones, (2) hasta qué punto se podía llevar a cabo una identificación 

inicial de usuarios líderes. Con la información proporcionada por los mensajes de texto y 

la capacidad de análisis de una hoja de cálculo, junto con algunas otras herramientas de 

análisis complementarias, se llevó a cabo una primera labor de identificación. 

Por último, un tercer motivo fue el de (3) confirmar que efectivamente existía contenido 

más allá del referido a cuestiones técnicas de producto. Se quiso confirmar que aparecían 

aportaciones que miraban a aspectos de relación comercial, de distribución, de garantías; 

en definitiva, de percepción de los servicios que ofrecía la marca y de la marca en sí 

http://www.mtbinnovation.com/cronologia/
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misma. Frente a la idea de que solo se hablaba de aspectos técnicos, convenía alumbrar 

ese otro tipo de contenido que proyectaba un vínculo más global del usuario con la marca. 

 

Ilustración 26. Hitos principales en el estudio piloto hasta llegar al actual proyecto de investigación. 

 

Fuente: elaboración propia. 
 

Este estudio se desarrolló durante el primer semestre de 2016 y analizaba la producción 

de contenido en el foro desde su creación el 25 de julio de 2014 hasta abril de 2016. 

Además de la lectura de mensajes, se consultó documentación de diverso tipo, tanto 

procedente de Orbea como de fuentes propias del sector: sobre todo, medios 

especializados, pero también documentación conseguida a través de contactos directos de 

diverso tipo. La ilustración 26 recoge los principales hitos de esta primera fase como 

estudio piloto. 

A continuación se resumen algunos resultados de esta primera fase de investigación. 

Primero se describen los métodos que se han empleado, después se aportan resultados 

preliminares mediante datos concretos en torno a las tres razones que han justificado su 

realización y finalmente se incluyen las conclusiones del estudio piloto. 

En esta primera fase de la investigación se realizó, mediante web scraping, un volcado de 

datos desde el sitio web del foro albergado en la página web de ForoMTB, a fin de 

disponer de un formato estructurado que permitiera un tratamiento adecuado de la 

información. El resultado fue un fichero en formato CSV que se podía leer con una hoja 

de cálculo para comenzar así el tratamiento de los datos. Cada mensaje se convertía en 

una fila y los diferentes campos asociados a él eran columnas. A fin de salvaguardar la 

privacidad de los usuarios, sus nicknames fueron anonimizados.  

Los códigos utilizados para anonimizar a los usuarios durante este estudio piloto fueron 

después modificados. En esta primera fase se analizaron las contribuciones que habían 

realizado 362 usuarios, que fueron los que habían participado hasta el 30 de abril de 2016. 

En total remitieron 15.668 mensajes al foro. Se utilizaron tablas dinámicas y una 

extensión de la hoja de cálculo que permitía la realización de grafos sociales90, como más 

adelante se muestra. También se abrió un registro de mensajes relevantes en otra hoja de 

cálculo, a fin de categorizarlos en distintos bloques. 

Como complemento a la observación y registro de los mensajes, se tomó contacto con el 

usuario que puso en marcha el hilo de discusión, a fin de informarle del trabajo que se iba 

a realizar. El contacto se llevó a cabo a través de un mensaje privado en el mismo foro 

para realizar luego una entrevista a través de Skype. 

                                                 

90 Se trata de NodeXL, una plantilla de Excel que permite el tratamiento de los datos de cara a generar 

gráficos de redes sociales, tal como muestra el anexo 9. Más información en: http://nodexl.codeplex.com/ 

(accedido el 14 de febrero de 2018). 

http://nodexl.codeplex.com/
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Por otra parte, se realizó un volcado completo de la web que alberga todos los mensajes 

para evitar cualquier riesgo de que eventualmente el sitio desapareciera por cualquier 

motivo inesperado. Para ello se utilizó la herramienta WinHTTrack Website Copier. El 

volcado a un entorno local permitía la navegación offline a fin de experimentarla de la 

misma forma en que se llevaba a cabo cuando el acceso era online. 

Se mantuvieron, además, varias reuniones y entrevistas. Por una parte, con personal de 

Orbea y también con el responsable de Rose Bikes, una marca que dispone de un foro 

patrocinado en ForoMTB. El objetivo de esta entrevista fue conocer más en profundidad 

el funcionamiento general de ForoMTB. Además, también se contactó con el proveedor 

de monitorización de Internet que trabajaba con Orbea y se asistió a una reunión de 

presentación de conclusiones que tuvo lugar en las instalaciones de Mallabia el 12 de 

febrero de 2016. Estos primeros contactos permitieron complementar y dar sentido a la 

información proveniente del análisis del propio foro. 

En las páginas siguientes se aporta un resumen de los resultados de este estudio piloto, 

siguiendo las tres grandes razones que lo justificaban. En primer lugar, se incluyen datos 

para avalar la relevancia del hilo de discusión, después se añaden otros que sirven para la 

identificación de usuarios líderes y se termina con un apartado que muestra cómo se tratan 

en el foro temas más allá del producto, apartado al que se han incorporado ejemplos 

concretos extraídos de mensajes del hilo de discusión. 

 

4.6.1.1. Relevancia del hilo de discusión 

La lectura de los mensajes del hilo de discusión se realizó de forma cotidiana registrando 

en una hoja de cálculo aquellas aportaciones que, de acuerdo con los objetivos y con las 

preguntas de investigación, resultaban de mayor interés. Estos mensajes eran 

categorizados y se incluía también su hiperenlace y el usuario que lo había remitido. De 

esta forma resultaba sencillo tomar el pulso al foro y analizar las aportaciones desde 

diferentes perspectivas. Había contribuciones técnicas, sugerencias, quejas, mensajes 

muy centrados en el producto y otros en servicios como garantías, relación con tiendas o 

con proveedores especializados de la marca. Las temáticas eran muy diversas, si bien la 

gran mayoría se centraban, como es lógico, en cuestiones técnicas relacionadas con el 

producto. Esto se describirá con más detalle en el apartado 4.6.1.3. 

En la literatura científica consultada se encontraron propuestas para trabajar directamente 

con información extraída de los foros mediante técnicas de netnografía (Kozinets, 1998, 

2002, 2010) e incluso con la posibilidad de seleccionar lead users usando software 

específico de análisis de foros (Belz & Baumbach, 2010), como se comentó con 

anterioridad. No obstante, parecía necesario combinar el análisis frío de la información 

extraída de los mensajes con otro tipo de fuentes. 

El hilo de discusión sobre la Orbea Oiz fue puesto en marcha el 25 de julio de 2014 por 

un usuario. Se abri· bajo la concepci·n de ñcensoò, que es un tipo particular de discusi·n 
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cuyo tema principal es un modelo concreto de bicicleta de montaña. El post que dio inicio 

a la conversación en el hilo fue el siguiente91: 

Después de buscar por el foro y no ver información, he decidido publicar un post en el que se pueda 

recopilar información, opiniones y fotos del futuro modelo de Orbea para 2015: la OIZ en 29". 

En realidad, el hilo no solo abordaba el modelo de diámetro de rueda de 29 pulgadas sino 

también otras versiones en 27,5, de acuerdo con el catálogo de producto que la marca ha 

desarrollado92. Se muestran a continuación una serie de datos extraídos del tráfico de 

mensajería entre la fecha de inauguración del hilo de discusión, el 25 de julio de 2014, y 

la fecha que se toma como límite para el análisis: el 31 de diciembre de 2015. Como se 

puede apreciar, el tráfico creció hasta alcanzar su máximo pico en diciembre de 2014 para 

ir decayendo hasta el mes de julio de 2015, fecha a partir de la cual se mantiene e incluso 

se incrementa de nuevo hasta la fecha final de la muestra analizada.  

 

Gráfico 4. Número de mensajes al mes entre julio de 2014 y diciembre de 2015. 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Por otra parte, dentro del bloque de hilos de discusión englobados bajo la denominación 

ñcensoò en ForoMTB, el de la Orbea Oiz era de los más activos teniendo en cuenta la 

fecha en la que se puso en marcha. Como puede observarse en la tabla 15, si consideramos 

el número de mensajes o de visitas por día, el hilo de discusión de la Orbea Oiz aparecía 

en primer lugar93. Se aprecia que existen otros tres hilos, los de la Trek Superfly, 

Specialized Epic 29er y Cannondale Scalpel que contaban con mayor número de visitas, 

si bien los mensajes de este último eran menos que los del hilo de la Orbea Oiz. Sin 

embargo, en los tres casos la fecha de inicio del hilo era muy anterior. 

 

                                                 

91 Ver http://www.foromtb.com/threads/censo-orbea-oiz-29-27-5-2015.1161519/ (accedido el 28 de 

noviembre de 2017). 
92 29ò y 27,5òse refieren al tama¶o en pulgadas de las ruedas y son las dos medidas m§s utilizadas en bicis 

de MTB en la actualidad, tras dejar atrás el anterior estándar, que era de 26 pulgadas. 
93 En la tabla 32 de la página 214 se ofrecerán datos actualizados hasta septiembre de 2017. 

http://www.foromtb.com/threads/censo-orbea-oiz-29-27-5-2015.1161519/
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Foro 
Número de 

mensajes 
Visitas 

Fecha de 

inicio 
Mensajes/día Visitas/día 

Orbea Oiz 19.590 1.025.762 25/07/2014 31,05 1.625,61 

Trek Superfly 34.946 2.179.679 06/05/2012 24,25 1.512,62 

Epic 29er 25.476 1.878.175 24/09/2012 19,60 1.444,75 

Cannondale Scalpel 14.324 1.173.115 23/03/2012 9,65 789,98 

BMC Team Elite 29 11.681 956.546 22/04/2012 8,03 657,42 

Spark 29 16.218 858.964 27/07/2012 11,93 632,06 

Tabla 15. Datos de hilos de discusión sobre diferentes modelos de bicis en ForoMTB en abril de 2016. 

Fuente: elaboración propia a partir de ForoMTB. 

 

Así pues, tanto por relevancia comparativa para la marca como por los datos provenientes 

del tráfico de mensajes y visitas en el foro de discusión, se consideró que la elección era 

pertinente. Había que tener en cuenta que solo el texto de los mensajes en el período 

inicialmente considerado llegaba a las 2.200 páginas94. 

En general, es sabido que las marcas de MTB están presentes como observadoras en este 

tipo de foros de discusión y realizan un seguimiento de las menciones que reciben. Orbea, 

por ejemplo, llevaba a cabo una monitorización de todas las que se producían en Internet, 

lo cual incluía el seguimiento de este foro. Se trataba de un trabajo especializado, que se 

desarrollaba a través de proveedores que elaboraban informes cada cierto tiempo, 

aportando información sobre lo más destacado. En este caso se confirmó con ese 

proveedor que este hilo era uno de los que mayor volumen de información generaba 

acerca de la Orbea Oiz. El problema residía en que era tal la cantidad de información, que 

no permitía convertirla en decisiones ágiles dentro de la empresa y de ahí esta 

investigación para aportar metodologías que facilitaran ese proceso. 

 

4.6.1.2. Identificación de usuarios líderes 

Como ya se ha comentado, se acotó una primera fase de observación, pero la lectura de 

mensajes continuaba en la medida en que el hilo de discusión seguía en marcha con una 

frecuencia de publicación considerable. El 25 de abril de 2016 se alcanzaron los 20.000 

mensajes, lo que, de hecho, suponía que el ritmo de publicación se había incrementado, a 

pesar de la caída en el período comprendido entre enero y julio de 2015, tal como 

mostraba el gráfico 4. Se llegó así a los 37,3 mensajes diarios en abril de 2016, frente a 

los 29,9 del período comprendido entre su puesta en marcha el 25 de julio de 2014 y el 

31 de diciembre de 2015. 

La comunidad de usuarios, debido a la intensa interacción personal con el producto y al 

número suficientemente amplio de participantes, actuaba como una especie de Gran 

Hermano que posibilitaba que se auscultara prácticamente todo lo concerniente a la 

bicicleta en cuestión. Los 362 usuarios que habían participado en esta primera fase de 

                                                 

94 Como se expondrá más adelante, en el apartado 5.1, el número 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 julio de 2016 y enero de 2017. 
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análisis lo hacían de tal forma que treinta de ellos habían intervenido cien o más veces, 

tal como refleja el gráfico 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 más activos contribuían con prácticamente la mitad de 

ellos (el 48,4 %). Así pues, parecía existir un núcleo de usuarios muy activos, lo que suele 

ser una de las razones que mantiene activo este tipo de foros. 

La detección de usuarios líderes fue relativamente simple de llevar a cabo. En principio, 

las dos variables que se consideraron más relevantes fueron el número de mensajes 

enviados, tal como refleja el gráfico 5, y el número de likes que recibían sus mensajes, a 

través de números absolutos o relativos, tal como se puede observar en los gráficos 6 y 7.  

También convenía considerar los likes que recibían los mensajes de los usuarios en otros 

hilos de discusión de ForoMTB en los que participaban, las respuestas que generaban sus 

mensajes y el grado de participación en este hilo frente al total de su participación en 

ForoMTB. Más adelante, en la tabla 16, se aportan datos concretos al respecto. 

 

Gráfico 5. Usuarios con más de cien mensajes enviados durante el estudio piloto. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Como se puede apreciar en los gráficos 6 y 7, no son los mismos usuarios los que más 

posteaban y los que recibían una proporción más alta de likes. Los likes tienen que ver en 

gran medida con la incorporación de fotografías de calidad referidas a la compra de una 

nueva bicicleta o a cierta personalización llevada a cabo en ella. Es, por tanto, una variable 

a considerar con precaución. 
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Gráfico 6. Usuarios con más de cien likes en sus mensajes durante el estudio piloto. 

 

Fuente: elaboración propia. 

Combinando los datos de número de mensajes enviados y los likes por mensaje, se optó 

por realizar una selección con los veinte usuarios con datos más altos en cada una de esas 

dos variables95, selección que se refleja en el gráfico 8. Hay que remarcar, por cierto, que 

no se apreciaba correlación entre estas dos variables (0,33). 

Gráfico 7. Los 30 usuarios con más likes recibidos durante el estudio piloto. 

 

Fuente: elaboración propia. 

                                                 

95 A fin de eliminar el sesgo de la escasa contribución al hilo, se ha optado por considerar solo los ratios de 

likes/mensajes de quienes son personas activas. 
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Gráfico 8. Usuarios con mayor número de mensajes y de likes/mensaje durante el estudio piloto. 

 
Fuente: elaboración propia 

 

El criterio anterior se podía filtrar también con los likes que recibían los usuarios no solo 

en el hilo de discusión de la Orbea Oiz sino también en el total de ForoMTB. Así, para 

usuarios con más de 500 likes se obtenía el gráfico siguiente: 

Gráfico 9. Usuarios con más de 500 likes en el total de su participación en ForoMTB durante el estudio piloto. 

 

Fuente: elaboración propia. 

Cabe añadir otra variable, la del número de mensajes que obtenían una respuesta por parte 

de otros usuarios. Se trataba de contenido que había provocado una reacción directa y 

que, por tanto, otros usuarios consideraban de cierto valor. El gráfico 10 muestra a los 

veinte usuarios con mayor número de mensajes generadores de conversación. 
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Gráfico 10. Los veinte usuarios con más respuestas a sus mensajes durante el estudio piloto. 

 

Fuente: elaboración propia 

Si añadimos estos datos podríamos filtrar aún más la definición de usuario líder teniendo 

en cuenta: (1) el número de mensajes y los likes recibidos dentro del hilo de discusión de 

la Orbea Oiz, (2) el número total de mensajes enviados a cualquiera de los hilos de 

discusión de ForoMTB y los likes globales que habían recibido sus mensajes y (3) el 

número de respuestas generadas por los mensajes enviados al hilo de la Orbea Oiz.  

En la tabla 16 se han sombreado los cinco valores más altos de cada una de las seis 

variables que finalmente se usan para definir a los usuarios líderes (al margen, claro está, 

del contenido de sus publicaciones, algo de evidente relevancia) y se han ordenado en 

función del número de veces que cada usuario aparecía entre esos cinco valores más altos. 

Cabe considerar de esta forma que en los usuarios usr0096 (la persona que puso en marcha 

el hilo), usr0054 y usr165 se apreciaba mayor cantidad y calidad de aportación. Después 

vendría usr0210 y a continuación usr0265, usr0436, usr0443, usr0001 y usr0352. 

Otra información útil se derivó del análisis del grafo social de las conexiones entre los 

usuarios en base a las respuestas a los mensajes, como se reflejaba en el gráfico 10. 

Además de conocer quiénes son los usuarios que reciben más respuestas parecía 

pertinente considerar quiénes eran los que contestaban. Si bien aquí no se profundiza en 

este análisis, existen herramientas que utilizan la propia hoja de cálculo para elaborar el 

correspondiente gráfico de análisis de redes sociales, como ya se citó al hacer referencia 

a NodeXL. 

Claro está que la investigación aún no había preguntado a los profesionales de Orbea por 

la calidad de las contribuciones. Los datos anteriores solo reflejaban lo que acontecía en 

el foro y la valoración que recibían los usuarios de sus pares. Por otra parte, los likes 

debían considerarse con cautela, ya que no siempre tenían que ver con la calidad técnica 

de una contribución, sino que podían reflejar un contenido atractivo por aspectos estéticos 

(fotografías, por ejemplo) o de otro tipo, como ya se apuntaba. 
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Usuario 

Participación en el hilo de la Oiz Participación en ForoMTB  % de 

participación 

en el hilo de la Oiz 

Número de 

mensajes 

Likes por 

mensaje Respuestas 

Mensajes 

totales 

Likes 

totales 

usr0054 1.881 0,91 956 3.163 2.549 59,47 

usr0096 1.697 1,05 1.006 8.192 2.082 20,72 

usr0165 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 

usr0436 146 1,45 69 3.207 363 4,55 

usr0443 569 0,75 329 1.616 514 35,21 

usr0001 453 0,99 232 598 539 75,75 

usr0352 251 1,73 157 256 431 98,05 

usr0185 244 1,51 137 1.593 399 15,32 

usr0160 101 1,56 58 329 167 30,70 

usr0062 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 

usr0330 416 1,11 291 780 496 53,33 

usr0217 154 1,28 82 382 224 40,31 

usr0022 395 0,54 192 1.166 276 33,88 

Tabla 16. Combinación de variables de cantidad y calidad de participación para seleccionar usuarios líderes. 

Fuente: elaboración propia 
 

Una última cuestión fue localizar a usuarios líderes por temas a fin de argumentar que 

diferentes personas podían aportar diferentes tipos de innovación. En este sentido, a modo 

de ejemplo se elaboró un gráfico que representaba porcentualmente el diferente peso de 

cinco conceptos en los mensajes que enviaban los nueve usuarios considerados usuarios 

líderes. Se seleccionaron conceptos sobre los que se conversaba habitualmente96. 

Gráfico 11. Peso ponderado de temas de conversación según usuarios durante el estudio piloto. 

 

Fuente: elaboración propia. 

                                                 

96 Véase la ilustración 27 con la nube de las palabras más utilizadas y también el anexo 3. 
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Así, se observaron diferencias entre estos usuarios. Porcentualmente quien más hablaba 

de peso en sus propios mensajes era usr0001, mientras que si se trataba de ruedas el más 

prolífico era usr0436. En cambio, de la tienda eran usr0443 y usr210 quienes más 

conversaban. Para encontrar a los más activos en materia de cuadros había que acudir a 

usr02654 y usr0210. Se trataba tan solo de un ejemplo para mostrar cómo los usuarios 

dedicaban más a cierto tipo de temas, lo cual podía dar pistas para seleccionar a los más 

adecuados, según aspectos que podrían interesar puntualmente al fabricante. 

Variable Observaciones 

Sensibilidad y 

posicionamiento frente a la 

marca 

Si bien los usuarios participan en el foro porque han desarrollado un vínculo con 

el producto (pueden ser o no propietarios del modelo en cuestión), manifiestan 

diferente nivel de apego a la marca. Los hay más comprometidos y la defienden 

frente a las críticas, pero, por otro lado, también los hay más despegados. 

Sensibilidad al precio 
Se observan comportamientos diferentes en cuanto a la búsqueda del precio más 

barato. Todo el mundo parece sensible, pero se observan diferencias. 

Vínculo con el producto 

(extended self) 

La relación que cada cual construye con su bicicleta admite muchos matices. En 

este sentido el mimo con la que se la cuida, la forma en que se la va dotando de 

mejoras o incluso la forma en la que se dirige a ella un usuario para identificarla 

establecen vínculos de diferente intensidad. 

Exposición a moda 

En tanto que este tipo de bicicletas recibe modificaciones anuales y se exponen en 

actos de presentación de cada nueva temporada, se considera el grado en el que 

un usuario se percibe afectado por estas modificaciones. Al margen del poder 

adquisitivo (que condiciona, claro está), hay usuarios más propensos al cambio de 

bicicleta o de componentes. 

Gusto por la experimentación 

El producto en origen, la Orbea Oiz, en muchos casos va mudando de piel a 

medida que a ciertos a usuarios les gusta probar nuevos componentes con la 

intención de reducir peso o cambiar la estética o por cualquier otro motivo. 

Estética 

La apariencia es uno de los aspectos de los que más se habla. La bicicleta se 

compara en belleza con las de otras marcas y hay quienes aluden a esta variable 

como una de las más reseñables del modelo. 

Orientación a rendimiento 

Esta variable recoge la sensibilidad con el peso total de la bicicleta y aspectos que 

en general influyen en su competitividad. Incluye también aspectos relacionados 

con la forma física ideal para competir al máximo nivel como la nutrición o el 

entrenamiento. 

Tolerancia a la frustración 

Debido al tipo de uso que se hace de la bicicleta, no es raro sufrir problemas 

técnicos (una caída, unas condiciones meteorológicas extremas, un problema de 

calidad de un componente), por lo que el usuario se va a ver expuesto a ciertas 

frustraciones. Cómo las encara es una variable de personalidad que parece 

relevante para determinar la forma en que puede contribuir a innovar. 

Conocimiento tecnológico 

Resulta evidente que el grado de conocimiento tecnológico condiciona las 

aportaciones. La cualificación y la experiencia profesional, pero también la 

actitud frente al aprendizaje permanente, son elementos básicos. 

Background personal 

La trayectoria de la persona con relación al producto/marca es relevante en tanto 

refleja diferentes maneras de entender ese binomio. ¿Es un usuario que siempre 

ha mantenido marca y tipo de producto?, àha cambiado de ñnichoò de mercado? 

Si es así, ¿con qué frecuencia?  

 

Tabla 17. Variables para categorizar a los usuarios derivadas del estudio piloto. 

Fuente: elaboración propia 

 

Finalmente, al objeto de realizar una categorización adecuada de los usuarios, se 

identificaron una serie de variables para trabajar con ellos. Este análisis sigue la línea de 

argumentación de Lüthje et al. (2005), quienes, al igual que Von Hippel (1986), remarcan 

la importancia de conocer bien a los usuarios líderes para saber con antelación qué tipo 

de innovación podrían aportar.  
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Así, además de lo que estos autores proponen, que es básicamente su background personal 

y su cualificación técnica, este estudio piloto añadía variables específicas relacionadas 

con la bicicleta en general, el MTB en particular y las actitudes ante la marca. La tabla 17 

muestra esta lista de variables y aporta algunas observaciones sobre cada una de ellas. 

Como se decía, background personal y conocimiento tecnológico son importantes, pero 

cabe citar otras variables relacionadas más directamente con la marca y también con el 

proceso de adquisición del producto, como son la sensibilidad y el posicionamiento frente 

a la marca y la sensibilidad al precio. En relación con el producto también cabe 

considerar la variable extended self para reflejar en qué medida es importante para la 

persona en cuestión y hasta dónde proyecta en él su personalidad.  

Otro grupo de variables tiene que ver con las actitudes frente al cambio: el grado en que 

alguien está afectado por el efecto moda y el gusto por la experimentación. La estética se 

cita como otra variable que diferencia a unos usuarios de otros ya que no todos muestran 

la misma consideración por ella: los hay más enfocados hacia el rendimiento y no tanto 

hacia la estética del producto.  

Finalmente se considera una variable psicológica, la tolerancia a la frustración, en tanto 

que afecta a la manera en que el usuario encara la relación 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 pretendía facilitar una identificación más 

rigurosa de usuarios líderes, a fin de trabajar con ellos de forma contingente, según temas. 

Tras explicar a través de los datos proporcionados por este primer estudio piloto la 

relevancia del hilo de discusión y cómo se pudieron identificar usuarios líderes, se pasa a 

continuación a mostrar la variedad de temas abordados en el hilo, más allá del producto. 

 

4.6.1.3. Innovación más allá del producto 

Las conversaciones centradas en aspectos técnicos del producto eran la inmensa mayoría. 

La complejidad técnica derivada del uso de una multitud de componentes daba mucho 

juego. Entendida la Orbea Oiz como una bicicleta dirigida a XC y con una aureola de 

producto de gran calidad, ganadora de pruebas en el campeonato del mundo, era evidente 

que los aspectos técnicos estaban en la base de las conversaciones. Hasta donde fuera 

posible, cada cual quería disponer de la mejor bici de acuerdo con sus gustos personales 

y su capacidad económica. 

Al observar en detalle la conversación, se distinguían, no obstante, dos motivos 

diferentes: la innovación o mejora (sentido positivo), introduciendo otros componentes 

que redujeran el peso o aportaran mejores prestaciones; y la queja (sentido negativo), 

derivada de problemas específicos percibidos por los usuarios. En el primero de los 

aspectos cabría distinguir entre mejoras globales, accediendo a componentes básicos de 

las gamas superiores, o específicas, referidas a componentes muy concretos.  

Del análisis de los mensajes se observó una conversación que giraba, sobre todo, 

alrededor de aspectos técnicos, pero que iba mucho más allá. La ilustración 27 muestra 

las palabras que fueron citadas más de quinientas veces. Están extraídas de los textos de 

los 15.668 mensajes enviados. Se eliminaron palabras sin significado para la 
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investigación (artículos, preposiciones, conjunciones, nombres de usuarios y otras que no 

eran pertinentes) y tratadas como texto plano mediante Word Art97. La lista completa 

puede consultarse en el anexo 3. 

El análisis mediante una nube de palabras proporcionaba una visión global muy útil 

(McNaught & Lam, 2010). Por una parte, evidenciaba que había un gran componente 

técnico en la conversación: ruedas, pesos, horquilla, amortiguador, cuadro, freno o 

mandos. Pero, además, también aparecían los compañeros, las salidas o las carreras. La 

marca, Orbea, surgía como otra palabra muy citada, evidentemente, junto a los vínculos 

con la tienda y los tenderos como punto de contacto del usuario. Todo lo anterior se 

agrupó en los tres siguientes apartados: los aspectos técnicos, la proyección del yo y la 

relación con la marca. 

 

Ilustración 27. Mapa de las palabras repetidas más de quinientas veces durante el estudio piloto. 

 

Fuente: elaboración propia realizada con wordart.com 

Mediante el análisis de los datos volcados a una hoja de cálculo era posible también 

observar la evolución en el tiempo de cualquier término. Una simple fórmula que luego 

pasaba los datos a una tabla dinámica permitía observar la frecuencia de uso de 

determinado término en el foro. Esta funcionalidad puede ser útil para seguir 

identificando conceptos que interesen a la marca con respecto al modelo de bicicleta 

lanzado al mercado. El gráfico 12 muestra un ejemplo con las palabras kashima, fox y 

cable, tres elementos que en un momento dado podrían interesar a la marca. El primero 

tiene que ver con un recubrimiento de la horquilla de suspensión, el segundo, con el 

                                                 

97 Word Art (antes denominada Tagul) es una herramienta online para crear nubes de palabras. Véase 

https://wordart.com (accedido el 29 de noviembre de 2017). 

https://wordart.com/
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proveedor del amortiguador y de la suspensión delantera y el tercero, con un asunto que 

había generado cierta controversia: la distribución del cableado.  

Gráfico 12. Ejemplo de temas tratados según línea de tiempo. 

 

Fuente: elaboración propia. 

En el caso de que la marca introdujera ciertas tecnolog²as y quisiera saber lo ñcalientesò 

que aparecen como tema de conversación, este tipo de análisis resultaría especialmente 

útil. Además, con herramientas de análisis masivo de texto se podría profundizar en los 

llamados análisis de sentimiento (positivo o negativo) y de afecto (de acuerdo con 

ontologías de palabras previamente definidas), en el marco del procesamiento del 

lenguaje natural, una disciplina que para un foro de discusión en Internet abre un 

enorme campo de nuevas posibilidades. La tabla 18 muestra una clasificación de los 

temas más habitualmente tratados en este ámbito. 

 

Ámbito tratado  Observaciones 

Reducción de peso 

Es uno de los ejes prioritarios de conversación, recurrente y en ocasiones hasta 

se podría decir obsesivo. Las fotografías de componentes pesados en una 

báscula son muy habituales. Afecta a todos los componentes, puesto que 

constituye una variable transversal que influye directamente en el rendimiento 

deportivo. 

Personalizaciones 

estéticas 

La estética destaca en las conversaciones y de ahí que surjan preguntas sobre 

pinturas alternativas, vinilos o cualquier otro aspecto que contribuya a mejorar la 

apariencia. 

Mejoras en 

suspensión 

delantera y 

amortiguación 

En tanto que bicicleta de doble suspensión, tanto el amortiguador trasero como 

la horquilla reciben mucha atención, sobre todo en cuanto a regulaciones y 

mantenimiento. 

Transmisión: 

cambio a 

monoplato 

La transmisión es uno de los elementos nucleares de la bicicleta y ofrece 

diferentes niveles de calidad/precio por parte de los dos grandes proveedores: 

Shimano y SRAM. La introducción del monoplato provoca intensas discusiones 

sobre ventajas e inconvenientes. 

Otras mejoras para 

ganar en 

competitividad 

Además de la reducción de peso, que incluimos como tema monográfico, son 

habituales las conversaciones sobre modificaciones de geometría, componentes, 

ergonomía, nutrición o cualquier otro elemento que pueda influir en el 

rendimiento. 

 

Tabla 18. Aspectos técnicos del producto más habituales tratados en el foro durante el estudio piloto.   

Fuente: elaboración propia 
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Además de esta conversación sobre el producto, surgían también elementos que iban 

mucho más allá y que evidenciaban hasta qué punto el foro servía como proyección de 

quién era cada cual. Los usuarios se expresaban y mostraban quiénes eran realmente, 

utilizando para ello su pasión en torno al MTB en general y a este producto y marca en 

particular.  

Se reflejaba, en cierto modo, una proyección de la personalidad de los usuarios en la 

bicicleta y todo lo que la rodeaba se configuraba como su extended self. Esto es lo que 

se organiza en la tabla 19. 

 

Ámbito tratado  Observaciones 

Humanización de la 

bicicleta 

Se proyectan sobre la bicicleta características humanas; los usuarios se 

refieren a ella en términos de vínculo emocional: comprarle chuches, mirarla 

m§s que a la pareja, ponerle nombreé 

Usuario con 

nickname vinculado 

al producto o marca 

El nickname que determinados usuarios utilizan evidencia una manera de 

entenderse a sí mismos en relación con el producto o la marca. Se juega en el 

nickname con nombres de marcas y de modelos, ciclistas renombrados y 

palabras como bici, MTB o similares. 

Preocupación por la 

salud física y 

emocional 

En la medida en que dentro del foro se desarrollan vínculos de amistad son 

habituales los mensajes para dar ánimo, felicitar o simplemente acompañar en 

momentos especiales (tanto en positivo como en negativo): nacimiento de una 

hija o hijo, lesiones, caídas o cualquier otro evento destacado. 

Cuidado al detalle de 

la bicicleta 

La preocupación por los pequeños detalles, por la limpieza, por la revisión 

constante de pares de apriete de los tornillos, de presión de neumáticos u otros 

aspectos proyecta una determinada forma de ser. Esta característica es 

interesante en cuanto muestra la sensibilidad especial de las personas 

cuidadosas. 

 

Tabla 19. Aspectos relacionados con el extended self más habituales tratados en el foro durante el estudio piloto.   

Fuente: elaboración propia 

 

Por último, el vínculo con la marca aparecía como un ámbito complejo, de amor y odio, 

de pasión y a la vez de exigencia. La inmensa mayoría de los usuarios ya habían elegido 

Orbea. Sin embargo, el tipo de producto, sujeto a usos en condiciones a veces agresivas 

(barro, lluvia, arena, piedras) y a modificaciones constantes por cada usuario, estaba 

sujeto a problemas e incidencias de diverso tipo. De hecho, en la página inicial del post 

se listaban problemas recurrentes y posibles soluciones.  

Orbea ofrece garantía de por vida en sus cuadros, pero esto no obvia para que se mantenga 

una relación tensa con la marca cuando se produce algún problema serio. Así pues, existía 

cierta ambivalencia respecto a la marca: se la estimaba e incluso se la defendía de forma 

vehemente, pero también se la sometía a crítica cuando no respondía a las expectativas 

que había generado en el usuario. La tabla 20 recoge estos aspectos. 
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Ámbito tratado Observaciones 

Garantía y 

atención al 

cliente 

El momento en que un usuario debe recurrir al servicio postventa por una 

determinada avería o porque entiende que su problema entra en garantía es una gran 

prueba para la marca. Gran parte del engagement tiene que ver con la forma de 

resolver estas incidencias. De hecho, se suele comparar con otras marcas y se 

defiende la buena respuesta de Orbea. 

Canal tienda y 

relación final 

con la marca 

Orbea canaliza todas sus ventas mediante la entrega física del producto a través de 

tiendas, incluso en las ventas online. Así pues, el usuario sabe que su tendero es la 

vía habitual para conocer mejor su producto y el paso obligado ante problemas 

técnicos. No obstante, también se produce una interacción directa, cada vez más 

frecuente y sencilla a través de Internet. 

Personalización 

Buena parte de la conversación tiene que ver con la personalización estética de la 

bicicleta como producto, pero este concepto tiene mucho más recorrido ya que 

supone un vínculo emocional de gran valor para la marca. El usuario reconoce que 

la marca le ayuda a disponer de un producto único. 

Consulta previa 

a la compra 

El foro es utilizado como lugar de consulta para responder a dudas en el proceso de 

compra de una nueva MTB. Frente a otras competidoras, se pregunta por ventajas e 

inconvenientes. 

Orgullo Orbea 

como producto 

nacional 

Orbea es una marca ñde aquíò, que consigue que se peregrine hasta sus 

instalaciones y se comparta la experiencia en este hilo de discusión. El poder de 

seducción que hoy en día presenta lo local (con lo relativo de su definición) es 

retomado por los usuarios como una característica distintiva. 

 

Tabla 20. Aspectos relacionados con la marca más habitualmente tratados en el foro durante el estudio piloto.   

Fuente: elaboración propia 

 

A fin de comprender mejor qué tipo de mensajes reflejaban esta conversación más allá 

del producto, se elaboraron una serie de tablas con algunos ejemplos98 que copian citas 

textuales de los usuarios. Se agrupaban según los cuatro grandes bloques propuestos en 

el Manual de Oslo: producto, organización, procesos y marketing/comercial (tal como se 

describió en el apartado 3.1). Los textos que se incluyeron evidenciaban la preocupación 

por aspectos que iban más allá del producto. 

 

Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en producto 

Sugerencia de modificación técnica para mayor seguridad del ciclista ante una caída 

¿No creéis que Orbea debería introducir un invento como el de Canyon para que no gire el 

manillar tanto en caso de caída? 

 

Problema de entrada frontal de cables en cuadro (de hecho, se introducirá nuevo sistema con la Oiz 

2017) 

Estoy algo disgustado con el acabado de mi m10. Me ha saltado algo de pintura en el agujero que 

termina la ranura del cuadro donde va la tija, así como en los agujeros de entrada de los cables 

del cambio y frenos en la parte de delante. Es como un desconchado. 

 

 

Tabla 21. Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en producto durante el estudio piloto.   

Fuente: elaboración propia 

                                                 

98 Estos textos, como otros que serán utilizados más adelante, han sido ligeramente retocados en ortografía 

y gramática al objeto de facilitar la comprensión. En algunos se ha optado por mantener ciertas expresiones 

quizá malsonantes, pero que muestran con mayor fidelidad el significado del mensaje. 
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Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en organización 

Plantas productivas en el extranjero: 

¿Por qué ahora China ya no interesa? ¿Habrá habido aumento de costes? ¿No les compensará el 

ahorro en producción y calidad frente al coste de las garantías? Probablemente sea más rentable 

hacer un cuadro de mayor calidad, aun a pesar de tener un coste mayor, si después tienen que 

gestionar menos garantías. 

 

La sensibilidad con el plazo parecería obligar a repensar la forma en que se fabrica (este es uno de los 

temas más tratados y con peor percepción por parte de los usuarios): 

No sé cómo funcionará con otras marcas, pero tener que esperar dos o tres meses por una bici. Ni 

que fuera un Bentley, que todo es artesanal. Mal organizado por parte de Orbea. 

 

 

Tabla 22. Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en organización durante el estudio piloto.   

Fuente: elaboración propia 

 

 

Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en procesos 

Cómo controlar la calidad de la documentación. Error detectado en pares de apriete de tornillería 

(aplicación evidente de ley de Linus) 

Ayer le envié un correo a Orbea para que me sacaran de dudas sobre los pares de apriete, porque 

en el manual aparecen unos pares de apriete y en las propias piezas, otros. 

 

Cómo poner a disposición del usuario documentación relacionada con el producto y cómo acceder a 

ella 

é no nos vino ninguna documentaci·n con la bici. Si entr§is en la web de Orbea, en el apartado 

'Soporte', clicad en el apartado 'Faqs' y allí veréis las preguntas más frecuentes. En una de ellas 

pone: ¿Cómo puedo obtener información sobre los detalles de mi horquilla de suspensión y 

amortiguador? Todas nuestras bicicletas van acompañadas de los manuales correspondientes a 

los amortiguadores y suspensiones que lleva la bicicleta. Puedes preguntar al distribuidor sobre 

dichos manuales. 

Lo digo más que nada porque me puse en contacto con Orbea y me remitieron al distribuidor 

donde compré la bici, el cual ya ha hecho los trámites para recibir dicha documentación. Ya 

sabemos que la podemos descargar de la misma web, pero siempre es mejor tener la original y 

más a la hora de vender la bici, que siempre ayudará. 

 

Tabla 23. Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en procesos durante el estudio piloto.   

Fuente: elaboración propia 
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Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en marketing/comercial 

Importancia de la garantía, lo que indica que puede ser área a analizar 

Es bueno saber que la garantía funciona. ¡Es uno de los motivos por los que me fui a la Orbea! 

 

Oportunidades derivadas de la personalización 

(1) A todo esto, ¿has visto el nuevo programa de personalización de color de Orbea? Por el 

momento creo que solo está disponible para el modelo Orca, y por la prueba que hice, sin 

incremento de precio. ¿Te imaginas que eso llegue a ampliarse a otros modelos? ¿Te imaginas 

poder acceder a un OMR/OMP pero en los colores que te gusten? ¡Una pasada! 

http://www.orbea.com/es-es/myo/  

 

(2) Había visto el proyecto MyO. Me parece un acierto. De hecho, yo lo habría utilizado si 

hubiera estado disponible en la Oiz. Puedes personalizar de una manera sencilla tu bici y sin 

coste. Vale que no es una pintura totalmente personalizable, pero se pueden hacer cosas muy 

interesantes con el juego de colores. Y lo más importante es que es difícil que te cruces con una 

como la tuya. 

Creo que las marcas punteras, van a tener que ir adaptándose a este tipo de servicio. Antes tenías 

una bicicleta en varios colores. Ahora como mucho tienes dos diferentes según modelo y te puedes 

dar con un canto en los dientes. Xxxx perdió un cliente conmigo, por no gustarme el color de su 

Scalpel ¿Tontería? Yo diría que no. Es posible que a las personas a las que las bicicletas les duran 

una temporada les dé igual, pero a los que "conservamos" nuestras monturas durante mínimo un 

lustro, nos gusta sentirnos identificados y cómodos sobre ellas, sobre todo a nivel estético. Si me 

voy a cambiar de gafas porque mis Oakley azules (que iban a juego con mi Scalpel) ya no pegan 

con mi negrita. 

 

Visitas a la fábrica o mayor contacto del usuario con el centro de producción 

¡Y ahora la gran sorpresa! ¿Cómo me iba a ir de Ermua sin ir a la fábrica de Orbea en Mallabia, 

que estaba a apenas dos kilómetros de Agirre Kirolak? Pues dicho y hecho. Hemos cogido el coche 

y nos hemos acercado a ella. [é] Una vez hechas las fotos de rigor, ni me lo he pensado y he 

entrado en la recepción, donde me ha atendido una chica (muy maja, por cierto) y le he 

preguntado si había posibilidad de visitar la fábrica. Me ha dicho que no era posible y con cara de 

gato con botas de Schrek le he dicho que veníamos de Barcelona y que me haría mucha ilusión 

entrar, aunque fuera una visita rápida, y que, dicho sea de paso, me sonaba mucho su voz y 

efectivamente se trataba de la chica con la que he estado hablando durante estos días por el tema 

del cambio de mi cuadro por garantía. Al final se ha acordado de mí y ha accedido a darnos ¡un 

pequeño paseo por la fábrica! 

 

 

Tabla 24. Ejemplos que sugieren posibles innovaciones en marketing o comercial durante el estudio piloto.   

Fuente: elaboración propia 

 

 

4.6.1.4. Conclusiones del estudio piloto 

Realizado el estudio piloto, de él se derivaron una serie de conclusiones específicas. Se 

incluyen aquí aun teniendo en cuenta que será en el último capítulo donde se desarrollen 

con más precisión y amplitud, ya con la investigación completa. Las conclusiones que 

aquí se presentan se desdoblan en dos ámbitos: metodológico y de contenido propio de la 

investigación. 

En lo que tiene que ver con la metodología, el estudio ha servido para (1) demostrar que 

es posible realizar un análisis de los contenidos de un foro de discusión a través de una 

secuencia combinada de técnicas cualitativas y cuantitativas: web scraping, hoja de 

cálculo a través de tablas dinámicas y con una extensión para elaboración de grafos 

sociales, además de análisis masivo de texto mediante Word Art para generar una nube 

http://www.orbea.com/es-es/myo/
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de palabras. Esto teniendo en cuenta que la investigación se encontraba en una fase inicial 

y que, por tanto, aún no se habían realizado entrevistas en profundidad con usuarios 

líderes o con profesionales de Orbea, ni el taller previsto para unir a ambas partes. Es 

decir, al margen de lo que se pudiera obtener mediante estos métodos, el análisis realizado 

servía ya para evidenciar que este tipo de foro de discusión aportaba conocimiento 

profano de suficiente calidad como para considerar algún tipo de iniciativa significativa 

por parte de la marca al respecto. 

Por otra parte, había que considerar (2) una cuestión ética: aunque el foro fuera público, 

convenía una aproximación cauta que tuviera en cuenta aspectos de netiqueta y que se 

mostrara respetuosa con su cultura. La observación realizada entre el 25 de julio de 2014 

y el 31 de diciembre de 2015 no presentaba contaminación por parte del investigador. El 

19 de febrero de 2016 se envía un primer mensaje privado al promotor del hilo de 

discusión; si acaso, a partir de entonces pudiera considerarse la posibilidad de 

contaminación. Sin embargo, de la observación del contenido de los mensajes y de la 

interacción entre los miembros no se infirieron cambios relevantes tras la comunicación 

con dicho usuario. No obstante, este será un tema que se abordará en una fase siguiente 

de la investigación, como se puede leer a partir del apartado 4.6.3, donde se explica la 

forma en que se llevó a cabo la observación participante. 

Entrando ya más en aspectos de contenido, la entrevista realizada al impulsor del hilo de 

discusión sirvió para comprender que, si bien se trataba en su caso de una opinión muy 

personal, (3) los usuarios aceptarían de buen grado cualquier sugerencia de colaboración 

por parte de la marca. 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 conclusión, (4) dos tipos de comportamiento: uno más 

seguidista, que pregunta al resto de usuarios del foro por lo que han hecho y cómo les ha 

resultado, y otro más atrevido, que, de alguna forma, toma la iniciativa de modificar algún 

aspecto de la bicicleta sobre la base de su conocimiento y experiencia, aunque siempre 

con la mirada puesta en lo que luego digan los demás usuarios. Así pues, parece haber 

margen para innovar partiendo de este último tipo de usuarios. 

La percepción del investigador, después de este primer contacto con el impulsor del hilo 

de discusión, fue que (5) la comunidad aceptaría de buen grado la investigación. Esto 

resultaba de especial importancia, por cuanto para posteriores gestiones (entrevistas y 

quizá otro tipo de métodos cuantitativos) se consideraba vital establecer una buena 

relación con el colectivo. 

Todo lo relacionado con esta fase de la investigación se presentó en la defensa de la 

memoria del proyecto de investigación realizada el 28 de junio de 2016. Como ya se 

indicó en el apartado dedicado al blog de soporte, el vídeo de la defensa está disponible 

en ese sitio web. A continuación, en los siguientes apartados se presentan 

cronológicamente el resto de las actividades llevadas a cabo en la investigación. 

 

4.6.2. Lectura y registro de mensajes 

Como ya se ha indicado en varias ocasiones, el hilo de discusión del censo de la Oiz en 

ForoMTB comenzó en julio de 2014. En todo este proceso investigador la lectura de 

mensajes ha sido permanente. A fin de disponer de una visión global y ordenada, se han 
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registrado y categorizado aquellos mensajes en los que se observaba un cierto valor 

añadido, de acuerdo con los objetivos de esta investigación. Se han realizado sucesivos 

volcados a través de web scraping a fin de disponer de la información convenientemente 

estructurada en una hoja de cálculo y también se han hecho copias de seguridad del sitio 

web con la herramienta HTTrack Web Site Copier, como se indicó en el apartado anterior. 

Así pues, se ha trabajado fundamentalmente con dos hojas de cálculo. En una se han ido 

categorizando los 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 excepción de las imágenes.  

Las categorías utilizadas para organizar los mensajes relevantes han sido las siguientes: 

¶ Bicicletas competidoras. Se argumenta a favor y en contra respecto a la Oiz. 

o Problemas de la competencia. De forma específica se indican problemas 

de bicicletas competidoras para poner en valor la Oiz. 

¶ Brand Engagement. Contenido enfocado al vínculo de los usuarios con la marca. 

o Orbea Campus BCN. Mensajes sobre la experiencia en esta tienda en 

Barcelona, la única que Orbea posee. 

o Marca nacional. Contenidos referidos a la percepción de marca vinculada 

a un territorio (principalmente España). 

o Personalización. Mensajes que aportan experiencias concretas de 

personalización de la bicicleta en su más amplio sentido. 

o Plazo. Contenidos relacionados con el plazo de entrega de las bicicletas 

(habitualmente de queja por considerarse excesivo). 

o Prescripción de compra. Contenidos que muestran cómo dentro del foro 

se prescribe producto. 

o Web de Orbea. Opiniones sobre el sitio web. 

¶ Hábitos de compra. Diversas prácticas de consumo relacionadas con el sector de 

la bicicleta y con productos relacionados con ellas. 

o Portales de compra online. Se comparten experiencias de compra en este 

tipo de canal (AliExpress y Amazon, sobre todo). 

o Márgenes. Se comparten los márgenes de descuento que se están 

consiguiendo en la compra de la bicicleta. 

o Precio. Contenidos sobre el precio en general. 

o Rastreo de precios. Sobre todo relacionados con ofertas vía portales 

online, pero también con precios de venta de bicicletas Orbea en tiendas. 

¶ Especificaciones técnicas. Componentes, comportamiento general de la bicicleta, 

geometrías, pesos y otros aspectos de marco carácter técnico.  

o Compartir pesos. Pesos de componentes o de la bicicleta en su conjunto. 

o Mando remoto del bloqueo. Contenido específico referido a este 

componente. 

o Ruedas. Contenido específico referido a calidad, precio y resultado de 

diferentes combinaciones de ruedas. 

o Horquilla delantera. Prestaciones y mantenimiento de este componente. 

o Amortiguador. Prestaciones y mantenimiento de este componente. 

o Transmisión. Opciones de montaje, sobre todo comparando alternativas 

de Shimano y SRAM99. 

                                                 

99 Si bien existen más alternativas respecto a transmisión, Shimano y SRAM son las dos grandes referencias. 
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o Frenos. Prestaciones y mantenimiento de este componente (incluye 

discos). 

o Monoplato. Montaje, prestaciones y mantenimiento de esta opción frente 

a los dos platos. 

o Color. Información específica a este respecto, incluyendo opciones 

estéticas como vinilos. 

o Diseño y geometría del cuadro. Contenido sobre este tipo de aspectos y la 

forma en que influye en el comportamiento de la bicicleta. 

¶ Crítica o queja. Información claramente vertida como tal, sea respecto a lo que 

sea. 

o Crítica general. Contenidos generales sobre la marca en su más amplio 

sentido. 

o Problema técnico. Se concreta algún problema específico con la bicicleta. 

o Sugerencia. Contenidos expresados en sentido positivo para aportar algún 

tipo de mejora a partir de problemas detectados. 

¶ Engaño. Contenido catalogado como falso y que, además, se ha realizado de forma 

intencionada. 

¶ Comunidad. Contenido para mantener un clima distendido de relación entre todos 

los miembros del foro. 

o Orgullo. Contenido que específicamente pone en valor la pertenencia a 

este foro. 

o Netiqueta. Mensajes que recuerdan ciertas reglas implícitas sobre 

comportamiento en el foro. 

o Organización de la información. Contenidos que inciden en la manera de 

tratar con la información dentro del foro para ganar en operatividad, sobre 

todo en búsquedas. 

o Privacidad. Preocupación por cuestiones relacionadas con la privacidad. 

¶ Bricolaje. Cómo llevar a cabo diversas tareas de mantenimiento de la bicicleta: 

sustitución de piezas, revisión o limpieza, por ejemplo. 

o University. Mensajes que podrían sugerir desarrollar un contenido 

específico para esta zona de la página web. 

Además de estas categorías, se ha utilizado otra más para agrupar todo el contenido 

relacionado con el ñtaller 11Sò, del que más adelante se aportarán detalles. Los mensajes 

quedaban organizados en una hoja de cálculo estructurada en estas columnas: 

¶ Categoría. 

¶ Asunto, donde se resume en una frase corta el contenido del mensaje catalogado. 

¶ URL del mensaje. 

¶ Usuario que escribe el mensaje. 

Aunque se han utilizado hojas de cálculo, el foro dispone de una herramienta para 

organizar los mensajes en favoritos. Estos pueden ser públicos o privados y se organizan 

en base a etiquetas. Los favoritos aparecen en la página de inicio del usuario. Los más 

relevantes pueden quedar fijados para un acceso más rápido e incluso se pueden recibir 

notificaciones en caso de que el mensaje en cuestión fuera modificado por su autor100. 

                                                 

100 Hay que tener en cuenta que cualquier miembro del foro puede editar un mensaje ya enviado. En general, 

se ha observado que la mayor parte de los usuarios hacen un uso muy básico del foro, sin recurrir a 
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Este trabajo de campo requiere, desde luego, método y constancia. Las categorías pueden 

modificarse en el tiempo porque aparecen temas nuevos o porque algunos cobran especial 

relevancia y merecen una mayor atención. El volumen de mensajes del foro es elevado y 

dejar de consultarlo durante varios días genera problemas de dedicación. Son muy 

habituales los mensajes en ese sentido:  

Hola a todos. Llevo tiempo sin escribir, pero os sigo en la sombra, aunque cada vez es 

más difícil, ya que va esto como un tiro. Cuando entro algún día de noche, hay 

tropecientas páginas sin leer. 

¡51 páginas sin leer! Me alegra ver que todo sigue igual. Pero ¿no os vais de vacaciones 

o qué? Jejeje. 

¡Unos cuantos días sin leer el hilo y esto va que vuela! 

El registro y la categorización de mensajes finalizó el 30 de septiembre de 2017, si bien 

la lectura continúa como actividad cotidiana del investigador. En esta fecha se alcanzó la 

cifra de 900 usuarios participantes en el foro. En el capítulo siguiente se ofrecen datos 

concretos acerca del volumen de información generado. 

 

4.6.3. Comienza la participación directa en el foro 

Teniendo en cuenta que, como ya se comentó en su momento, la investigación se ha 

realizado desde una óptica de observación participante, se prestó mucha atención a la 

forma en que el investigador se incorporaba a las dinámicas de conversación del foro. 

Esto requería profundizar en el análisis de lo que había estado aconteciendo hasta el 

momento de comenzar a participar, con el objeto de conocer bien el terreno que se pisaba: 

esto es, aplicar el concepto de entrée que propone Kozinets (2002). Así, la primera 

intervención para dar a conocer que se iba a llevar a cabo una investigación (previo 

contacto y con el respaldo de la persona promotora del foro, a quien ya se había 

contactado en privado) se produjo el 21 de noviembre de 2016 y fue esta101: 

Jelou. 

Aquí uno que mete un tema diferente, aunque ya lo adelanté hace un tiempo. Primero, 

soy de los que monta desde hace casi dos años una M-Team de 2015 y encantado de la 

vida. En mi caso, para hacer kilómetros y disfrutar de rutas cortas o viajes de varios días 

(por cierto, un tema este del que nunca se ha hablado por aquí, creo). 

El caso es que estoy metido en una liada: un doctorado en torno a las innovaciones que 

vienen de los usuarios (y no tanto de la marca). Y como habréis podido imaginar, ¡qué 

mejor ejemplo que este foro, esta bici y esta marca! ;) 

Como parte de la investigación quiero hacer entrevistas tanto a algunos miembros de 

este foro como a profesionales de Orbea. @xxxx ya me conoce porque tuvimos la ocasión 

de compartir visita a la fábrica de Orbea junto a su chica allá a principios de septiembre. 

Mi idea es hacer dos rondas, una más abierta para hablar en general del foro, la bici y 

                                                 

funcionalidades avanzadas, algo a lo que algunos usuarios expertos suelen hacer mención de vez en cuando 

al avisar de que la conversación se ensucia si no se usan adecuadamente esas funcionalidades. 
101 Se puede consultar en http://www.foromtb.com/threads/censo-orbea-oiz-29-27-5-2015.1161519/page-

1587#post-24154437 (accedido el 21 de noviembre de 2017). 

http://www.foromtb.com/threads/censo-orbea-oiz-29-27-5-2015.1161519/page-1587#post-24154437
http://www.foromtb.com/threads/censo-orbea-oiz-29-27-5-2015.1161519/page-1587#post-24154437
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la marca (Orbea en este caso) y luego, según lo que salga, otra más concreta sobre lo 

que más interese. 

Leo el foro desde que se abrió 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 

que entrevistar en una primera ronda?, ¿algo que queráis comentar ahora que no nos 

oye nadie? 

Pues eso, grande este foro y su gente :) 

Julen 

Como primer mensaje, su repercusión fue relativamente limitada. Obtuvo diez likes, que 

procedieron de cinco de los usuarios líderes que ya se tenía identificados y de otros cinco 

miembros. Además, generó cuatro respuestas directas y un buen número de mensajes 

posteriores, a partir de los cuales se fue construyendo una participación más activa. Como 

ya se apuntó en la tabla 7, donde se recogía la cantidad de mensajes enviados por el 

investigador al foro, noviembre y diciembre de 2016 fueron los momentos en los que se 

intensificó la participación con el objetivo de construir un buen rapport con el grupo en 

su conjunto. 

Este concepto del rapport, muy habitual en términos clínicos a la hora de establecer una 

adecuada relación con la persona a la que se entrevista, se ha traducido en ciertas 

conductas conscientes del investigador de cara a los miembros del grupo. Sobre todo, en 

esta fase inicial de participación en el foro, en la que el objetivo era conseguir una buena 

sintonía con la comunidad. Algunos ejemplos de este tipo de intervenciones son: 

¶ Contestar siempre con un mensaje de respuesta que incluya cita102 a las personas 

con mayor ascendencia en el colectivo. 

¶ Introducir emoticonos en los mensajes para enriquecer la expresividad y buscar 

cierta complicidad. 

¶ Agradecer expresamente cualquier mensaje que muestre disponibilidad o 

predisposición a ayudar con la investigación. 

¶ Enviar mensajes que pongan en valor al foro en sí mismo y a ciertas personas en 

particular. 

¶ Enviar algún mensaje privado a algunos de los usuarios líderes, siempre que 

hubiera un posible motivo para ello. 

¶ Ponerse al servicio de la comunidad, por si el investigador pudiera ser de ayuda 

en algún asunto en particular. 

¶ Asignar likes y útiles a mensajes que pudieran contener información relevante 

para la investigación. 

Así pues, mediante el análisis masivo de la información albergada en la hoja de cálculo, 

la cual se iba actualizando cada cierto tiempo con los nuevos mensajes, y la propia lectura 

diaria de los mensajes, se procuró aportar contenidos que fueran fácilmente aceptados y 

                                                 

102 La conversación de calidad en el foro incluye algunas técnicas para afianzar los vínculos. Por ejemplo, 

cuando se contesta a un mensaje, se puede citar todo o parte de él (según el interés en contestar de forma 

general o a algún aspecto en particular). De esta forma, esa persona a la que se contesta recibe una 

notificación y, además, el resto de los miembros entienden mejor la conversación y se reduce el tráfico de 

mensajes basura. 
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bien valorados por la comunidad. En el apartado 4.2 ya se aportaron datos concretos de 

esta participación, en concreto a través de las tablas 7 y 8.  

Es evidente que, en aquel momento de primeras intervenciones del investigador, tras más 

de dos años de conversación, las más de seiscientas personas que por entonces estaban 

interactuando ya en el foro habían desarrollado su propia cultura. No solo se trataba de 

una conversación técnica en torno a determinados aspectos relacionados con la Orbea 

Oiz, sino que, con el paso de tiempo, se había generado un fuerte sentido de pertenencia. 

Así, desde una perspectiva antropológica y de psicología social, se generaban rituales de 

entrada y prácticas que evidenciaban la pertenencia al grupo. Cabe citar en este sentido, 

por ejemplo, la importancia de aportar fotografías de la Orbea Oiz de cada cual como una 

manera de validar que alguien pertenece al club. Se apreciaban también normas de 

etiqueta para defender a la comunidad de comportamientos que la pusieran en riesgo.   

 

4.6.4. Primera ronda de entrevistas a usuarios líderes 

A partir de los datos registrados mediante el web scraping y su posterior tratamiento en 

una hoja de cálculo, se identificó a una serie de miembros del foro que representaban el 

perfil de usuario líder, tal como se describió en el estudio piloto. Se contactó 

personalmente con cada uno de ellos a través de un mensaje privado en el foro y de 

inmediato se detectó la total disponibilidad de estas personas a ser entrevistadas. Hubo 

casos, sin embargo, en los que, por diversos motivos, no se llegó a concretar la entrevista. 

Eso sí, siempre se observó una muy buena disposición a colaborar. Tras cruzar varios 

mensajes con algunas de estas personas, se acordó que no participarían en las entrevistas. 

Finalmente, como resultado de este primer contacto con los usuarios, se seleccionó a diez 

de ellos para ser entrevistados, de acuerdo con el guión que se muestra en el anexo 6. 

El mensaje que se envió, tal como se muestra a continuación, indicaba el motivo de la 

conversación y los puntos que, en líneas generales, se querían abordar. El contacto inicial 

se establecía a través del servicio de mensajería privada del foro. 

Hola, xxxx. 

Como ya sabes por el foro de la Oiz, tengo la intención de hacer unas entrevistas a 

algunas de las personas que más participáis en la comunidad. En principio mi idea es 

charlar una hora más o menos con una temática abierta en torno a estos puntos: 

¶ actitud personal ante el MTB en general y la Oiz en particular 

¶ el funcionamiento del foro y cómo una marca como Orbea debería actuar frente 

a él 

¶ relación entre la marca (Orbea en este caso) y nosotros como usuarios 

Más adelante quiero hacer una segunda entrevista, más centrada en temas concretos que 

hayan salido de esta primera ronda. También entrevistaré en su momento a profesionales 

de diversos departamentos de Orbea. 

Para quedar un día, ¿me dices días y horas en que te vendría bien? Podemos hacerlo sin 

más por teléfono o si prefieres vía Skype o de alguna otra manera, como mejor te venga. 

Por supuesto, si no te apetece participar, no hay compromiso alguno. 

Gracias anticipadas :) 
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Julen 

La tabla 25 muestra la fecha de la entrevista y su duración. Todas ellas se llevaron a cabo 

mediante conversación telefónica, excepto la de user180, que se realizó vía Skype. Previo 

permiso de la persona entrevistada, la entrevista era grabada. La conversación se 

estructuró finalmente alrededor de estos cuatro apartados: (1) actitud ante el MTB, (2) 

actitud ante el objeto ñbicicletaò, (3) actitud ante el foro y, finalmente, (4) actitud ante la 

marca y su relación con el usuario.  

 

Usuario Fecha  Duración (minutos) 

user288 09/01/2017 41 

user423 11/01/2017 58 

user315 21/01/2017 62 

user098 26/01/2017 60 

user650 31/01/2017 53 

user875 26/01/2017 51 

user180 25/01/2017 72 

user001 12/01/2017 47 

user793 24/01/2017 39 

user170 23/01/2017 47 

Tabla 25. Fechas y duración de las entrevistas a usuarios en la primera ronda. 

Fuente: elaboración propia. 

 

Al comienzo de la entrevista, el investigador se presentaba y recordaba cuál era el motivo 

de la conversación. Se dedicaba un tiempo a poner en contexto la investigación a la 

persona entrevistada para que entendiera el objetivo final que se perseguía, la relación del 

investigador con la marca y las diferentes actividades que estaba previsto llevar a cabo, 

lo que incluía informar de que también se entrevistaría a profesionales de Orbea. También 

se les advertía de que podía haber cambios en función de cómo evolucionara la 

investigación. 

La sensación siempre fue que los usuarios no tenían problema alguno para dedicar el 

tiempo que hiciera falta o para establecer nuevos contactos si quedaba algún tema 

pendiente. Solo en el caso de user650 hubo que postergarla; los demás no pusieron pega 

alguna para cerrar la cita a corto plazo.  

Se informó a las personas entrevistadas de que el proceso de investigación conduciría a 

una segunda entrevista en la que abordar algunas cuestiones más concretas que hubieran 

surgido tanto de las entrevistas con ellos mismos como de las realizadas a profesionales 

de Orbea. 

 

4.6.5. Redacción y utilización de un caso docente 

Con la idea en mente de añadir otra vía alternativa de triangulación, surgió la posibilidad 

de organizar dos seminarios de la mano de la Escuela de Organización Industrial (EOI) 

en Benissa y Elche (Alicante) los días 31 de enero y 1 de febrero de 2017. Se dirigían a 

un grupo de personas que estaban emprendiendo y se llevaron a cabo con el título de 
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Innovación abierta y co-creación con usuarios. Durante el taller se presentaba un caso 

docente alrededor de la Orbea Oiz, como ejemplo de la dinámica de relación entre los 

usuarios y la marca, caso que se puede consultar en el anexo 13. 

A partir de lo observado en el foro y con el visto bueno de la marca, se planteaba una 

conversación simulada dentro de la empresa en la que se preguntaba si debían o no 

participar de forma más activa en el foro y, llegado el momento, cómo hacerlo. En el caso 

se aportaban datos reales sobre la participación en 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 talleres, presentándoles un escenario 

con ventajas e inconvenientes. 

El taller se desarrolló con dos colectivos diferentes, pero ambos en un contexto de puesta 

en marcha de actividades emprendedoras. El programa constaba en cada caso de una 

sesión de cuatro horas en las que, tras una introducción teórica, se repartía el caso entre 

las personas asistentes y tras un período de tiempo de trabajo en grupos, se ponía luego 

en común 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 revisión de literatura se había 

identificado una tendencia a introducir esta variable emprendedora en los análisis más 

recientes de la innovación de usuario, como se comentó en el apartado de toolkits de 

innovación dentro del marco conceptual (Franke & Schreier, 2002; Shah & Tripsas, 2007, 

2016). Interesaba captar el punto de vista de este tipo de personas, orientadas hacia la 

creación de nuevos negocios. 

 

4.6.6. Entrevistas a profesionales de Orbea 

Avanzando en la cronología de actividades de despliegue de los diferentes métodos, se 

llevaron a cabo después sendas entrevistas con diez personas que trabajaban en diferentes 

áreas de la empresa Orbea y con niveles también distintos de responsabilidad. En la tabla 

26 se incluyen los cargos de esas personas, con la fecha de la entrevista y su duración. En 

el anexo 7 se puede consultar el guion que se utilizó. 

 

Cargo Fecha  Duración (minutos) 

Innovation Project Manager 06/03/2017 70 

Product Manager MTB 06/03/2017 65 

Customer Service Manager 13/02/2017 57 

Responsable línea 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 Manager 28/02/2017 31 

Tabla 26. Fechas y duración de las entrevistas a profesionales de Orbea. 

Fuente: elaboración propia. 
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La gestión de todas ellas se canalizó a través del Marketing Manager de Orbea. Con los 

lógicos problemas de agenda, se pudo finalmente organizar el calendario para llevarlas a 

cabo en un período de tres semanas. Todas tuvieron lugar en las instalaciones de Orbea 

en Mallabia, excepto la que se desarrolló vía 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 grabaron para analizarlas con 

posterioridad. 

La conversación giraba en torno a tres grandes ejes: (1) comprender a la persona y al 

profesional que se entrevistaba y definir su relación con la empresa y el MTB, (2) indagar 

sobre el sector de la bicicleta en general y del MTB en particular hoy y de cara al futuro 

y, por fin, (3) profundizar en los usuarios y en la relación de la marca con ellos. Si bien 

este era el contenido común a abordar, la marcha de la entrevista estaba condicionada por 

el puesto de trabajo que la persona en concreto ocupara. Cabe señalar que este era 

precisamente uno de los objetivos: disponer de una visión poliédrica de la Orbea Oiz y 

de lo que estaba aconteciendo con este foro de discusión 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 conocía previamente a la mayor 

parte de las personas entrevistadas, por lo que el establecimiento de rapport fue sencillo. 

En varios casos, como consecuencia de lo analizado, se proporcionó documentación 

adicional al investigador.   

 

4.6.7. Cuestionario online dirigido a miembros del foro 

Como ya se ha apuntado en varias ocasiones, la investigación que desarrolla esta tesis 

doctoral es de carácter básicamente cualitativo. No obstante, se ha querido aprovechar la 

oportunidad de aplicar un cuestionario online a las personas que participan en el censo de 

la Oiz de ForoMTB. Con el apoyo de algunos usuarios líderes, se solicitó a la comunidad 

que contestara un cuestionario muy amplio, distribuido a través de un enlace que iba 

incorporado en un mensaje enviado al foro, mensaje que se reproduce en este mismo 

apartado.  

Se optó por diseñar un cuestionario muy extenso, en tanto que la posición de observador 

participante otorgaba cierta prerrogativa para estimar un número de contestaciones 

elevado. En el momento en que se aplicó, el número de miembros activos en el censo de 

la Oiz (con uno o más mensajes enviados en el último mes) era de 127 y se consiguió 

recibir 72 contestaciones. Es decir, se obtuvo una tasa de respuesta del 56 %. Esto no 

habría sido posible sin el apoyo de los usuarios líderes del foro. 

A fin de limar defectos que pudiera contener el cuestionario, se contrastó internamente 

dentro de Enpresagintza, la Facultad de Empresariales de Mondragon Unibertsitatea, y se 

decidió enviarlo primero a las diez personas entrevistadas como usuarias líderes mediante 

un mensaje privado. De hecho, como detalle, este envío sirvió para detectar un error en 

las preguntas, ya que, en la lista de modelos de Orbea Oiz que se ofrecía para marcar cuál 

era la que se había comprado, faltaba la Oiz M-LTD. Se recibieron las diez respuestas y 



4. Metodología  191 

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

a continuación el 30 de marzo de 2017 se envió un mensaje al foro para solicitar 

colaboración al resto del colectivo103: 

Jelou. 

Aquí de nuevo a la carga con datos para mi doctorado en torno a este censo de la Orbea 

Oiz. Por situaros de nuevo, os comento que estoy llevando a cabo una tesis doctoral que 

analiza cómo 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 discusión que 

abrió en su día @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 

gustaría pediros colaboración 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 aquí. Os agradecería que me echarais un 

cable para disponer de una representación suficiente. El cuestionario es anónimo, 

aunque, si queréis, podéis indicar vuestro nombre de usuario en la última pregunta. 

Como queráis. El cuestionario es laaaargo, lleva su tiempo. Pregunta sobre vuestros 

hábitos ciclistas, la Oiz, Orbea y otros aspectos.  

Me comprometo a compartir aquí información de lo que vaya saliendo, para que veáis 

cómo somos a partir de los datos del cuestionario. 

Gracias a todo el mundo por este fantástico foro :) 

Como se indicaba, fue muy importante el apoyo recibido de los usuarios líderes, quienes 

recordaron en varias ocasiones a la comunidad la importancia de contribuir con sus 

respuestas. El investigador también insistió con varios mensajes recordatorios 

posteriores. De esta forma, fueron completándose 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 insistió en que se 

irían compartiendo algunos resultados con el fin de que sirvieran para que la comunidad 

se conociera algo más. Por parte de los usuarios no se plantearon dudas a la hora de 

contestar, aunque desde luego se hicieron alusiones a la considerable extensión de los 

temas tratados. Se dejó un ítem final para que quien contestaba indicara su nombre de 

usuario, si así quería hacerlo. El 62,6 % se identificaron. 

El cuestionario se presentó bajo el título ¿Cómo somos los Oizeros? e incluía estos 

bloques temáticos:  

1. Identificación general. 

2. Nuestro perfil como ciclistas. 

3. Por fin, vamos en concreto con la Oiz. 

4. Sobre Orbea como marca. 

5. Sobre tu capacidad para innovar en torno a la Oiz.  

                                                 

103 http://www.foromtb.com/threads/censo-orbea-oiz-29-27-5-2015.1161519/page-1901#post-24624850 

(consultado el 28/06/2017). 

http://www.foromtb.com/threads/censo-orbea-oiz-29-27-5-2015.1161519/page-1901#post-24624850
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En el primer bloque se incluían preguntas para conocer a la persona que estaba 

respondiendo: comunidad autónoma en la que residía, fecha de nacimiento, estudios o 

trabajo, por ejemplo. El segundo, mucho más detallado, indagaba en torno a la persona 

usuaria en tanto que ciclista en un sentido amplio, buscando información que la ubicara 

en su vínculo con la bicicleta en particular y en la actividad ciclista en general. Así, se 

preguntaba sobre la pertenencia o no a un club, la modalidad de ciclismo que practicaba 

y su intensidad, incluyendo temas de entrenamiento, distancias recorridas en un año o 

número de salidas. También se introducían preguntas a través de las cuales la persona 

usuaria se debía retratar: cómo se definía como practicante de MTB, hábitos de compra, 

cómo era su bici actual, la actitud ante la bici eléctrica, el uso de las nuevas tecnologías o 

qué opinión les merecían cierto tipo de influencers. 

En el tercer bloque se preguntaba por cuestiones directamente relacionadas con la propia 

bici que cada cual poseía: desde cómo llego a enterarse de su existencia hasta qué aspectos 

eran los que valoró en su día para decidir la compra. Se les pedía que puntuaran hasta qué 

punto la Oiz respondía a esos elementos que valoraban. Se añadieron también unas 

preguntas específicas para comparar la Oiz con la Occam y la Alma, que eran otras dos 

bicis de Orbea con las que en cierto momento la Oiz podía competir. Otro grupo de ítems 

buscaba información sobre hábitos y prácticas de mantenimiento, mejora y 

personalización de la bici. Se introdujeron diez afirmaciones para que puntuaran hasta 

qué punto se sentían definidos por ellas con la idea de trabajar el modelado de diferentes 

perfiles de usuario, según lo que ya había aparecido en el estudio piloto. 

Un cuarto grupo de preguntas colocaba el foco en la marca. Para ello se requería valorar 

hasta qué punto se la asociaba con ciertos conceptos o cómo se percibían determinados 

servicios en torno a la bicicleta. Se preguntaba también por los canales de distribución, 

tienda y online, así como por la presencia en Internet de la marca. Finalmente se incluía 

un ítem para 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 sí 

mismo para innovar en torno al producto. 

En general, la experiencia de aplicación de este cuestionario online fue muy positiva. El 

hecho de que los usuarios lo recibieran a través de su medio natural ïun mensaje en el 

foroï sirvió para que se incorporara con facilidad a la dinámica de conversación entre los 

miembros. Generó, además, comentarios que sirvieron como información adicional a las 

propias contestaciones. El cuestionario completo, como ya se indicó, se encuentra 

disponible en el anexo 10. 

 

4.6.8. Segunda ronda de entrevistas a usuarios líderes 

Tras las primeras entrevistas a usuarios y las realizadas a profesionales de Orbea, con la 

información disponible y que provenía no solo de esas entrevistas, sino también del 

cuestionario y de la monitorización de los mensajes del foro, se decidió realizar una 

segunda ronda de entrevistas. Se estructuraban en torno a diez preguntas, con siete temas 

concretos a abordar: (1) la definición del nicho de la Orbea Oiz en comparación con la 

Occam, (2) la relación con la marca, (3) la evolución previsible del nicho de XC y una 

comparativa con bicis competidoras de la Oiz, (4) el rol de la tienda y de Internet, (5) el 

uso de Strava o de aplicaciones similares, (6) la bicicleta eléctrica y (7) el funcionamiento 
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del foro y el uso de otras redes sociales. Esta segunda ronda, al igual que la primera, se 

llevó a cabo mediante entrevistas telefónicas que fueron grabadas y después analizadas. 

Se descartó a tres de los usuarios líderes entrevistados en la primera ronda, debido a que 

su nivel de participación en el foro había descendido considerablemente. Además, en la 

conversación se preguntó directamente a las personas entrevistadas por su disposición a 

participar en un taller conjunto con profesionales de Orbea. La tabla 27 recoge las 

entrevistas realizadas con su fecha y duración.  

 

Usuario Fecha  Duración (minutos) 

user423 17/05/2017 65 

user315 17/05/2017 33 

user098 12/05/2017 46 

user875 11/05/2017 30 

user001 26/05/2017 46 

user793 12/05/2017 39 

user170 10/05/2017 52 

Tabla 27. Fechas y duración de las entrevistas a usuarios en la segunda ronda. 

Fuente: elaboración propia. 

 

Como consecuencia de toda la información recabada y de acuerdo con Orbea, se diseñó 

el taller conjunto entre los usuarios y algunos profesionales de la marca. Es lo que se 

desarrolla en el siguiente y último apartado, dedicado a las actividades desplegadas en la 

investigación. 

 

4.6.9. Taller conjunto entre usuarios y profesionales de Orbea 

Orbea es una empresa acostumbrada a trabajar mediante focus groups a los que invita a 

personas usuarias. Se suelen plantear, sobre todo, con el fin de obtener o contrastar ideas 

para el desarrollo de producto. Al igual que otras marcas presentes en el sector de la 

bicicleta de montaña, más allá de recoger información directa de sus distribuidores, 

quieren también tomar el pulso de quienes compran y usan sus bicicletas. El formato es 

relativamente sencillo. Mediante su contacto con tiendas de confianza, solicitan de 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 personas, se diseña la dinámica a desarrollar en el focus group. 

De hecho, en el caso concreto de la Orbea Oiz ya se habían realizado focus groups previos 

al taller organizado en el marco de esta investigación. De ahí que fuera necesario matizar 

muy bien el enfoque para no generar falsas expectativas en los usuarios, porque el 

desarrollo de la bicicleta ya estaba cerrado para las nuevas versiones. Es decir, no era 

posible trasladar directamente al producto las sugerencias que se propusieran. 

En los focus groups anteriores, Orbea ya había puesto en común una serie de aspectos 

técnicos de la Oiz con usuarios líderes seleccionados mediante el procedimiento antes 

descrito. Específicamente se había analizado:  
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¶ Lo que gustaba y lo que no de la Oiz. 

¶ La aceptación de modelos de 29 pulgadas frente a 27,5. 

¶ La posición de conducción en la Oiz frente a la Alma. 

¶ El SAG104. 

¶ La dimensión de ciertas medidas del cuadro. 

¶ Las diferencias percibidas entre la Oiz y la Alma. 

¶ El tipo de transmisión que más gustaba. 

¶ Lo que gustaría ver en una nueva Oiz. 

¶ La manera en que llevar la multiherramienta. 

¶ Una comparativa con bicis competidoras.   

Frente a esos focus groups centrados en el producto y con usuarios seleccionados a través 

de tiendas de confianza, este taller suponía un caso bien diferente: las personas que 

acudirían a él interactuaban sin intermediación de tienda alguna en un foro de discusión 

en Internet y habían sido propuestas por el investigador. Hay que indicar, no obstante, 

que, al ser público el contenido del foro, es fácil con las herramientas adecuadas conocer 

a esas personas usuarias. Se sabe de ellas por lo que expresan en sus mensajes, sin 

intermediación. El texto está ahí para quien quiera leerlo y en ese sentido se puede saber 

de las personas usuarias por lo que expresan. 

Ya se ha mostrado con anterioridad cómo se llevó a cabo la identificación de personas 

usuarias líderes. Tomadas en cuenta una serie de variables, sirvió para que algunas de 

ellas fueran entrevistadas. Y teniendo en cuenta el enfoque fundamentalmente cualitativo 

de esta investigación, se decidió añadir un taller conjunto en el que reunir a estas personas 

con profesionales de Orbea. 

En las páginas siguientes se describe el proceso de trabajo llevado a cabo para celebrar el 

taller. El enfoque, como se podrá apreciar, no era el de organizar un focus group más 

(solo que en esta ocasión con miembros de un foro de discusión en Internet), sino el de 

impulsar una experiencia que permitiera avanzar en una línea de colaboración más 

profunda entre marca y usuarios. Por supuesto que se perseguían ideas concretas referidas 

al producto, pero el propio diseño de la jornada, que no solo incluía el taller, tenía la 

intención de generar un espacio de confianza donde las dos partes (usuarios y marca) 

aprendieran sobre cómo podían complementar conocimiento para innovar. 

El taller se celebró en las instalaciones de Orbea en Mallabia (Bizkaia) el 11 de septiembre 

de 2017 y desde que comenz· a dise¶arse se denomin· ñtaller 11Sò. La gestión se llevó 

en dos planos: el investigador mantuvo contacto tanto con quienes iban a participar por 

parte de la marca, como con las personas usuarias. De las diez entrevistadas en dos rondas 

sucesivas, participaron ocho. A los siete usuarios que se entrevistó en dos rondas, se 

añadió a 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 usuaria de Orbea Oiz y mantiene un vínculo 

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 cálculo en Google Drive para visualizar de forma sencilla los 

                                                 

104 El SAG es el hundimiento que sufre una suspensión, delantera o trasera, debido al peso corporal del 

ciclista. Normalmente este hundimiento debe regularse con precisión para obtener unas prestaciones 

adecuadas de las suspensiones. 
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consensos, los temas pendientes o las acciones ya desplegadas para que el taller 11S se 

desarrollara con garantías. Uno de estos dos ficheros servía para compartir información 

con las personas usuarias y el otro, para coordinar la organización del taller con Orbea. 

Las tareas se dividieron en: previas al taller, durante el taller y posteriores a la jornada. 

Para situar el taller 11S en su contexto, conviene tener en cuenta la jornada en su 

globalidad. Las personas usuarias que acudían a Mallabia organizaron diferentes planes 

para el fin de semana previo al taller, que se celebraría un lunes. Así, el grupo quería 

mantener algún tipo de contacto el día anterior al taller para conocerse más allá de lo que 

ofrecía el censo de la Oiz. Se respiraba un claro espíritu de camaradería, muy presente en 

los correos electrónicos que se cruzaban mientras estaba todo ello organizándose. Sirvan 

de ejemplo estos textos extraídos de mensajes de correo: 

A eso me refería yo: si salimos el martes en bici porque no nos da la vida el lunes, pues me 

quedo hasta el martes, porque el lunes seguro que nos vamos a quedar con ganas de más, 

vamos a estar encantados de conocernos y un rato más de compañía a tod@s nos vendrá 

bien. 

Perdonad mis ganas y mi efusividad, pero yo lo veo como una oportunidad casi irrepetible, 

puesto que soy chef de un restaurante familiar y como autónomo no tengo muchas 

posibilidades de quedar con un grupo, ya que los fines de semana, que son los que habría 

otras quedadas por mayor disponibilidad de los Oizeros, yo no podría asistir, puesto que 

mis libranzas son los martes, de ahí que pueda hacer un esfuerzo el lunes y así aprovechar 

dos días. O sea que yo no lo tengo tan claro eso de volver a quedar. 

Para agilizar las comunicaciones se acordó abrir un grupo en WhatsApp. Así se hizo el 4 

de septiembre, una semana antes del taller, y sirvió para agilizar muchísimo las 

comunicaciones. Frente al escaso hábito de algunos de los usuarios con el correo 

electrónico, WhatsApp resultó un medio mucho más aceptado. Frente a los nueve 

mensajes de correo que se generaron en total alrededor del taller, el grupo enseguida se 

puso a intercambiar información a través de este servicio de mensajería. Sirva como 

ejemplo que entre el 4 y el 10 de septiembre se cruzaron 555 mensajes y solo en los dos 

días posteriores al taller, 241. 

Como se decía, la jornada contemplaba más actividades que el propio taller 11S. Se 

comenzaba con una presentación de las personas usuarias participantes, para continuar 

con una visita a la planta que daba paso a un café. Después comenzaba ya el taller en sí, 

que se programó con tres horas de duración. Más adelante se aportan detalles. La mañana 

terminaba con la comida y después se realizaba una salida en bicicleta de montaña con 

distintos modelos, de acuerdo con las preferencias de las personas usuarias. Se finalizaba 

la jornada con un pequeño acto de entrega de un pack de productos Orbea. También se 

dio la ocasión de que el director general mantuviera una pequeña charla informal con los 

usuarios. 

Como se puede apreciar, la jornada estaba enfocada como una experiencia y jugaba con 

el vínculo entre los usuarios y la marca, siempre desde una postura de mutua colaboración 

y reconociendo las expectativas y dinámicas de trabajo diferentes de cada una de las 

partes. Se distribuyó con posterioridad a la jornada un cuaderno de trabajo dirigido a las 

personas usuarias, a fin de evaluarla y aportar puntos fuertes y áreas de mejora pensando 

en próximas ocasiones. 
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El taller se llevó a cabo con apoyo de profesionales de la empresa Make It Visual, 

especialistas en aplicación de técnicas de pensamiento visual105. La colaboración se 

centraba en tres grandes ámbitos: (1) llevar a cabo actividades de graphic recording a lo 

largo de la jornada, (2) desarrollar los soportes necesarios, como un cuaderno de usuario, 

un gran póster con una imagen de la Orbea Oiz para colocar allí los post-its y diversos 

paneles de escritura a fin de facilitar las tareas a realizar por las personas usuarias y (3) 

producir un vídeo resumen de la jornada106. En el anexo 15 se incluye el trabajo de 

graphic recording. 

Ilustración 28. Fotografía de familia tras la salida en bicicleta de montaña del taller 11S. 

 

Fuente: elaboración propia. 

El orden del día del taller se muestra en la tabla 28. Las distintas actividades fueron 

coordinadas por el investigador, con participación del Marketing Manager, del Product 

Manager MTB y del responsable de contenidos de MTB. El clima fue muy distendido, 

con buena predisposición por las dos partes y dejó en el aire la idea de poder repetir algo 

parecido en el futuro. 

Se añade un último apunte para comentar la salida en bicicleta de montaña por la tarde. 

Se acordó 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 

comunicación o cualquier otro tipo de personas relevantes para la marca. Debido al mal 

tiempo, hubo dudas sobre si llevarla a cabo o no. Se programó una salida corta y a ella se 

apuntaron todos los usuarios excepto dos, uno porque tenía que marchar a su lugar de 

                                                 

105 Se puede consultar más información en: http://www.makeitvisual.es/ (accedido el 4 de diciembre de 

2017). 
106 Se puede ver el vídeo en http://www.mtbinnovation.com/2017/09/28/video-del-taller-11s/ (accedido el 

1 de diciembre de 2017). 

http://www.makeitvisual.es/
http://www.mtbinnovation.com/2017/09/28/video-del-taller-11s/
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origen tras la comida y otro por motivos personales. El investigador también participó 

con su propia bicicleta, una Orbea Oiz M-Team de 2015. 

 

Horario  Actividad 

10:30-10:45 Nos presentamos como personas usuarias de la Orbea Oiz. 

10:45-11:30 Puntos fuertes y áreas de mejora de la Oiz hoy, con los pies en los pedales. 

11:30-12:00 Los servicios que apreciaríamos de parte de Orbea hoy. 

12:00-12:30 Cómo percibimos a Orbea. 

12:30-13:20 
Dejamos volar la imaginación y sacamos los pies de los pedales: la Oiz del 

futuro. 

13:20-13:30 Valoración de la experiencia. 

Tabla 28. Programa del focus group realizado el 11 de septiembre de 2017. 

Fuente: elaboración propia. 

La salida dio pie a un gran número de comentarios que comparaban la Orbea Oiz con las 

diferentes bicicletas que se habían dejado para probar. Tal fue la riqueza de las 

conversaciones, que se decidió entrevistar con posterioridad a la persona del 

departamento de marketing que acompañó al grupo a fin de disponer de una opinión más 

que enriqueciera el proceso. En el anexo 14 se han incluido algunas fotografías de esa 

salida en bicicleta.  

Con este taller finaliza esta cronología de actividades desplegadas de acuerdo con los 

métodos seleccionados para investigar y se da paso al capítulo de resultados.  



 

 

 

  



 

 

5. Resultados 
Lo más difícil de aprender en la vida es qué puente hay que cruzar y qué puente hay 

que quemar. 

Bertrand Russell 
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5. Resultados 

La Oiz PVP 3.100ú, full carbon y full kashima con remoto, superventas seguro. 

Como en cualquier otra red social también haces una foto bonita y la subes, pero sobre todo 

aquí se aprende de mecánica. Y colegueo: es como si fuesen tus amiguetes. 

Antes de comenzar este capítulo de resultados, hay que recordar lo ya expuesto en el 

estudio piloto. Allí se aportaban evidencias sobre (1) la relevancia del hilo de discusión 

elegido para investigar, (2) una serie de criterios para la identificación de usuarios líderes 

y (3) una conversación que iba mucho más allá de lo relacionado con los aspectos 

tecnológicos del producto. Este quinto capítulo de la tesis, el de resultados, confirma estas 

evidencias y añade otras como consecuencia de los métodos empleados.  

No se debe perder la perspectiva respecto a los objetivos y las preguntas de la 

investigación. Hay que recordar que el objetivo principal, tal como se especificaba en su 

momento, es ñdiseñar esa metodología global que permita a la marca intervenir en la 

dinámica de foros de discusión en Internet y, por extensión, en comunidades online de 

usuarios, a fin de introducir innovaciones que provengan de aportaciones efectuadas por 

estos, no solo respecto al producto, sino también respecto al marketing, la organización o 

los procesos, de acuerdo con el concepto de innovación que propone el Manual de Osloò. 

Así pues, cuanto más completa sea la exposición de resultados, más fácil será encontrar 

alternativas para una interacción provechosa entre la marca y los usuarios.  

Adem§s, los objetivos espec²ficos eran (1) ñcomprender el funcionamiento de un foro de 

discusión en Internet en lo que tiene que ver con la aportación de ideas innovadoras que 

llevan a cabo los usuariosò, (2) ñidentificar diferentes tipos de usuarios a través de su 

participaci·n en el foro de acuerdo con determinadas variablesò y (3) ñdiseñar cauces 

mediante los cuales el conocimiento que se genera en un foro de discusión se pueda 

incorporar, debidamente filtrado, al fabricante, para que se añada al ya disponible en la 

organizaci·nò. 

Ilustración 29. Resultados de la investigación en un doble nivel. 

 

Fuente: elaboración propia. 



5. Resultados  202 

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

Tal como refleja la ilustración 29, este capítulo se estructura en cinco apartados, con la 

intención de responder tanto a los objetivos y a las preguntas de investigación como al 

marco conceptual y a las posibilidades de actuación de la marca para innovar en 

colaboración con los usuarios. En el primer capítulo se sit¼a el ñfen·menoò Oiz, de 

acuerdo con la observación realizada. Se aportan datos para comprenderlo dentro del 

segmento del MTB al que se dirige y también por lo que representa dentro de la oferta 

global de la marca. Un segundo apartado fija su atención en el extraordinario volumen de 

información generado por los usuarios y las particularidades que este hecho conlleva de 

cara a marcos de colaboración entre la marca y los usuarios. Se incluyen en él resultados 

relacionados con propuestas innovadoras surgidas en el foro y que se han recogido a 

través de los distintos métodos de investigación empleados. En un tercer epígrafe se 

profundiza en la segmentación de los usuarios como otra evidencia más de la complejidad 

del fenómeno y se concreta la forma en que innovar de la mano de una participación más 

activa de los usuarios, de acuerdo con una serie de variables que permiten una 

aproximación más controlada.  

Por otro lado, teniendo en cuenta el marco conceptual propuesto y considerando las 

diferentes alternativas de intervención de la marca, se incluyen dos epígrafes con 

aportaciones teóricas y prácticas que se derivan de los resultados. En este sentido es 

importante reseñar, por tanto, que, además de los resultados directos derivados de los 

diversos métodos, a través de tablas, gráficos y citas textuales extraídas de las entrevistas, 

el taller 11S o los mensajes enviados al foro, se incluye un cierto grado de interpretación 

por parte del investigador. La observación participante supone, entre otras cosas, una 

implicación 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 interpretación. No conviene en 

ocasiones separar el dato de lo que lo explica; de ahí que, si bien será en las conclusiones 

donde el investigador haga su aportación principal, este capítulo ya permite una primera 

aproximación. 

Hay que recordar, además, que este capítulo se orienta, sobre todo, a proporcionar 

resultados relacionados con una mejor interacción de la marca con los usuarios. En tanto 

investigación aplicada, la marca es la destinataria de las aportaciones que aquí se realizan. 

Los resultados describen la realidad que se ha encontrado el investigador, si bien se leen 

desde la marca por cuanto los objetivos y las preguntas de investigación se formulan 

desde su óptica. 

 

5.1. El ñfenómenoò de la Orbea Oiz 

Si te fijas, Oiz ha sido no poder darle la vuelta: hacer y hacer, vender y vender. 

Cuando se comenzó la investigación en torno a la Orbea Oiz y su universo de usuarios, 

el punto de partida tuvo que ver con que uno de ellos tomara la iniciativa de abrir un censo 

de este modelo de bicicleta de montaña dentro de la plataforma de foros de discusión de 

ForoMTB. El hecho en sí indicaba un interés muy especial por esta bicicleta de doble 

suspensión enfocada hacia el XC, pero en aquel momento todavía no se disponía de datos 

concretos sobre el nivel de aceptación que la Oiz podía conseguir en el mercado. Sí que 

se atisbó enseguida que el hilo de discusión crecía y mostraba vigor, pero había que 

confirmarlo con datos que se mantuvieran a lo largo de un período de tiempo 

considerable. En el apartado siguiente se mostrarán datos concretos de la información 
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generada a través del hilo de discusión. Ahora interesa, sobre todo, comprender el 

fenómeno en un sentido amplio, toda vez que se dispone de una completa perspectiva 

derivada del análisis de los datos.  

En principio, el segmento de las bicis de doble suspensión enfocadas a XC es 

relativamente modesto. Se trata de un producto especializado que compite con nichos 

cercanos: las MTB rígidas enfocadas a XC y las dobles con algo más de recorrido en sus 

suspensiones y diseñadas para un uso más relajado y de disfrute del MTB107. De hecho, 

el volumen de ventas de las bicicletas de doble suspensión es todavía inferior al de las 

rígidas, ya que representa en 2016, según datos de AMBE (2017), el 29,6 % de la 

facturación y el 10,8 % de las unidades vendidas. Sin embargo, la evolución es favorable 

al mercado de dobles: las rígidas cayeron un 10,7 % en facturación de 2015 a 2016, 

mientras que las dobles crecieron un 13,3 %. 

Si se traduce lo anterior a la oferta de Orbea, eso quiere decir que dos modelos, Alma y 

Occam, compiten en cierta forma contra la Oiz. En palabras de una de las personas 

entrevistadas en Orbea, ñOccam iba a canibalizar a Oiz, Alma iba a canibalizar a Oiz, 

pero al final resulta que es al revésò. Es una opinión muy generalizada entre el colectivo 

de profesionales de la marca a quienes se ha tenido acceso: Oiz es un producto que se está 

comportando de forma extraordinaria, superando las mejores expectativas. De hecho, se 

intuyen las razones, pero el mismo fenómeno supera hasta cierto punto la lógica de ventas 

en productos de esta naturaleza, muy sometidos a ciclos de vida cortos debido a la 

tremenda presión de las constantes actualizaciones que definen el sector, con obligadas 

renovaciones anuales de producto. 

La ilustración 30 refleja gráficamente las contestaciones a una de las preguntas abiertas 

que se realizaron en el cuestionario online. En concreto, la pregunta 66 decía: Si tienes 

que definir la Oiz con una única palabra o con un concepto, ¿cuál sería? Como puede 

apreciarse, un término fue el más utilizado: polivalente. Esto explicaría que la base de 

potenciales usuarios sea amplia, ya que pueden estar encontrando en esta bicicleta un 

producto versátil y que permite practicar el MTB con un amplio rango de opciones. 

Por supuesto que la visión particular de los usuarios apasionados del foro muestra solo 

una cara de la moneda, pero es muy significativo que, además de la polivalencia ya citada, 

aparezcan conceptos como la bici, equilibrada, completa, eficaz, eficacia y versatilidad. 

Parece que la Oiz se percibe como una bicicleta capaz de satisfacer diferentes maneras de 

encarar la práctica del MTB. Si a esto se añade la tendencia de las bicicletas de doble 

suspensión a ganar cuota a las rígidas, puede parecer lógico que con el paso del tiempo la 

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 rígida y, en el caso de Orbea, también superior 

al de la Occam. Esto es así porque 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 

que implica un precio inferior. 

                                                 

107 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 proporción. En cambio, los modelos de MTB de doble suspensión con mayor recorrido de suspensión, 

como la Occam, tienen mayor aceptación. 
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Ilustración 30. Nube de palabras y conceptos que definen la Orbea Oiz según los usuarios. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de wordart.com. 

Sin embargo, el producto es longevo para el estándar de renovación que acompaña al 

MTB de gama alta. ñOiz es una plataforma muy madura, en un nicho sin tendencia de 

crecimiento, como el de XC, y que sufre, en cierto modo, como todo el sectorò. Así se 

expresaban en Orbea. Sin embargo, el paso a las ruedas de 27,5 y 29 pulgadas, que se 

produjo con el lanzamiento de la Oiz de 2105108, marcó un salto cualitativo importante, 

que pudo demostrar que, si bien la plataforma Oiz ya estaba ahí, había llegado al mercado 

un producto renovado casi al completo y que captó la atención del mercado. 

El segmento de dobles de XC ha ganado relevancia debido en gran parte a la evolución 

que se ha producido en las pruebas del campeonato del mundo. Así, al introducir 

recorridos más técnicos, algunas de las corredoras y corredores de primer nivel 

comenzaron a utilizar bicicletas de doble suspensión. De hecho, en 2008 Christophe 

Sauser ganó el primer campeonato del mundo de XC con una bicicleta de doble 

suspensión, en este caso de Specialized. A partir de entonces quedó claro que existía un 

nuevo segmento, antes copado al completo por bicicletas con suspensión solo delantera. 

No obstante, el debate de doble frente a rígida sigue abierto para pruebas de XC de 

máximo nivel, con opiniones para todos los gustos.  

Las cifras de crecimiento en ventas, que han superado las previsiones, generan, como es 

lógico, tensiones en los plazos de entrega. No es algo que extrañe dentro del sector, pero 

sí puede provocar una considerable insatisfacción en los potenciales clientes. Por simple 

teoría de sistemas, se genera un bucle que se retroalimenta a sí mismo: más ventas llevan 

a más pedidos, que llevan a las tiendas a pedir todavía más, en previsión de que las 

venderán, e incrementar así su stock. De esta forma, acertar con la previsión de ventas se 

complica sobremanera. Todo ello conduce a plazos de entrega más largos.  

Un factor que también contribuye al ñfen·menoò Oiz es la puesta en marcha del equipo 

Orbea Factory Team. Como ya se comentó en el apartado dedicado al caso único de la 

                                                 

108 Hay que recordar que los lanzamientos de cada año se presentan hacia mediados del año anterior. 
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Orbea Oiz, la labor divulgativa de 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 multiplicado reproducciones y comentarios de la mano de estos dos 

influencers. En ese sentido, el color verde tan particular utilizado en la Oiz 2107 ha podido 

contribuir también a una identificación rápida del modelo. En esta misma línea de 

notoriedad del modelo a través de influencers se incluiría la colaboración de Orbea con 

Imparables109, un equipo que compite en pruebas de diverso tipo de MTB en todo el 

mundo capitaneado por Santi Millán, un popular actor y presentador de televisión. 

Así pues, todos los datos parecen evidenciar que el modelo en cuestión se ha convertido 

en un auténtico fenómeno dentro del catálogo de la marca y también por lo que respecta 

a la percepción general de los usuarios. Confluyen diversos factores y cada cual ha 

sumado para que la consecuencia final haya sido una bicicleta de montaña de doble 

suspensión enfocada a uso XC, convertida en un éxito de ventas y popularidad. En 

palabras de uno de los usuarios líderes, que comparaba la Oiz con otra de las bicicletas 

de montaña referentes del mercado mundial en este segmento: 

Ya sabía que Orbea tenía a Absalon, tenía buenas referencias, pero no había tenido 

ninguna bici de esta marca. Antes las referencias eran más bien pobres. Ahora, en cambio, 

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 lanzará una actualización con un nuevo modelo. Como corresponde, 

según el ciclo de vida del producto, incorporará cambios significativos. Será un gran reto 

en la medida en que la versión actual ya es un referente. ¿Qué novedades traerá? Habrá 

que esperar para ver cómo evoluciona el fenómeno. 

 

5.2. Un enorme volumen de información en el foro 

Un primer resultado evidente de la investigación es constatar el enorme volumen de 

información que genera un hilo de discusión como el de la Orbea Oiz en ForoMTB. No 

hay duda de que sorprende el ritmo de producción de contenidos, que parece mantenerse 

con vigor a pesar del paso del tiempo, tal como se muestra más adelante. Respecto a la 

calidad del contenido, la primera impresión puede resultar contradictoria porque, al 

mismo tiempo que se leen contribuciones interesantes, la cantidad de mensajes que se 

comparten entorpece la percepción de valor. Se aportan a continuación algunos datos para 

entender mejor estas afirmaciones. 

El 30 de septiembre de 2017 se puso fin al registro de mensajes en la hoja de cálculo 

donde se ha monitorizado el hilo de discusión110. En estos 1.163 días de seguimiento se 

han compartido 46.212 mensajes, con un promedio diario de 39,73. En la tabla 29 se 

muestran los datos de la evolución mensual del número de mensajes enviados. Por su 

parte, el gráfico 13 aporta la evolución trimestral. Se observa que, tras un comienzo en el 

que el tráfico crece hasta alcanzar cifras muy relevantes en el último trimestre de 2014 y 

el primero de 2015, posteriormente cae hasta tocar fondo en el tercer trimestre de 2015. 

                                                 

109 Lo más destacado de este equipo son sus documentales, que se pueden consultar en su canal de YouTube: 

https://www.youtube.com/channel/UCz-d38WRCrDfOetV5cxVB2Q (accedido el 20 de enero de 2018). 
110 Si bien el soporte formal a través de la hoja de cálculo ha finalizado, el investigador continúa leyendo el 

foro y participando en él de vez en cuando. 

https://www.youtube.com/channel/UCz-d38WRCrDfOetV5cxVB2Q
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Sin embargo, a partir de esta fecha, el volumen se recupera y no bajará ya de los mil 

mensajes mensuales, con un máximo de 2.424 en julio de 2016.  

 

Mes 
Número de mensajes enviados 

2014 2015 2016 2017 

Enero  1.338 1.132 2.203 

Febrero  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 

Junio  779 1.913 1.208 

Julio 20 626 2.424 1.383 

Agosto 217 661 1.992 1.298 

Septiembre 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 13.202 

Media diaria  28,44 30,53 48,06 48,53 

Tabla 29. Número de mensajes enviados mensualmente al foro. 

Fuente: elaboración propia 

Gráfico 13. Número de mensajes enviados al foro trimestralmente. 

 

Fuente: elaboración propia 

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 mercado en esas fechas111. Supone la introducción 

de nuevos colores, entre ellos un verde PANTONE 3375 c que generó mucha 

conversación y levantó pasiones, tanto en positivo como en negativo, lo que provocó un 

considerable aumento de la mensajería. El paso del tiempo demostró una tasa muy 

elevada de aceptación del color. 

                                                 

111 Como se comentó anteriormente, las marcas suelen anunciar los nuevos lanzamientos anuales de 

producto hacia julio o agosto de cada año. En este caso la Oiz 2017 se lanza al mercado en julio de 2016. 
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Cabe señalar que la evolución del segundo y tercer trimestre de este 2017 puede anticipar 

cierto descenso del tráfico de mensajes. Sin embargo, de acuerdo con datos que se aportan 

a continuación, quizá sea solo otro periodo de calma, a la espera de que pueda revitalizarse 

el hilo con la importante evolución que se espera en el modelo que se lanzará en junio de 

2018, como se comentaba antes. En cuanto a los usuarios más activos, la tabla 30 aporta 

los datos de los quince que más mensajes han remitido112.  

 

Usuario 
Número de mensajes enviados 

2014 2015 2016 2017 Total 

user098 703 1.178 1.459 912 4.252 

user170 608 1.089 1.067 575 3.339 

user001 36 417 850 851 2.154 

user871 
  

1.237 749 1.986 

user423 
 

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 

user889 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 

Tabla 30. Número de mensajes enviados anualmente por los quince usuarios más activos del foro. 

Fuente: elaboración propia. 

 

Por su parte, el gráfico 14 muestra la evolución mensual del número de miembros activos, 

esto es, quienes publicaron al menos un mensaje en el mes en cuestión, así como la 

correspondiente tendencia. El foro arranca con diez usuarios activos al comienzo y llega 

hasta los 139 que envían mensajes en septiembre de 2017, cifra que también se alcanzó 

en junio de 2017. Se observa una tendencia de crecimiento muy sólida en el número de 

miembros activos lo que parece predecir, de momento, una buena salud en este censo de 

ForoMTB. 

Relacionado con lo anterior, también es interesante apreciar el ritmo al que crece el 

número de usuarios que se van incorporando al foro mensualmente. Así, el gráfico 15 

evidencia una regularidad llamativa. La progresión en el número de personas que se 

incorporan a la conversación es prácticamente constante, con una media algo superior a 

los veinte nuevos usuarios al mes. 

 

                                                 

112 La anonimización de usuarios es diferente respecto a la prueba piloto y no se corresponde, por tanto, 

con la que se utilizó entonces. 
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Gráfico 14. Número de usuarios activos al mes y línea de tendencia. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Gráfico 15. Crecimiento mensual del número de usuarios del foro. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Cruzando los datos de los dos últimos gráficos se observa, no obstante, que el porcentaje 

de usuarios activos respecto del total desciende progresivamente. Sin embargo, el vigor 

de la conversación se mantiene debido al incremento en números absolutos del número 

de usuarios que participan, si bien en términos porcentuales esa participación es cada vez 

menor, tal como muestra el gráfico 16. Es lógico que haya miembros que, tras haber 

resuelto sus dudas, decidan no seguir participando, aunque esto no quiere decir que 

necesariamente dejen de leer el foro. Ahora bien, como se observa en este gráfico, el 

porcentaje de usuarios activos desciende de forma muy tenue en el último año de 

observación. 
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Gráfico 16. Evolución mensual del porcentaje de usuarios activos respecto al total de usuarios registrados en el foro. 

 

Fuente: elaboración propia. 

El tráfico de mensajes se puede explicar también por otro hecho: un grupo reducido de 

personas interviene de forma constante desde que comenzó su participación. La tabla 31, 

ordenada por meses, del más reciente al más antiguo, recoge la producción de los usuarios 

que durante el último año han contribuido todos los meses. Son diez personas en total 

(área sombreada de la tabla) y se puede observar cómo, en su gran mayoría, mantienen 

un considerable ritmo de publicación. Por sí solos representan el 39,38 % del total de los 

mensajes enviados. Esta constancia en el envío de mensajes asegura un flujo permanente, 

al margen de las bajas e incorporaciones que se van produciendo. 

De estos diez usuarios, dos participan desde que se creó el hilo de discusión en julio de 

2104 y otros dos lo hacen desde el siguiente mes. Además, la tercera persona que más 

mensajes ha enviado también lo hace de forma constante desde que se unió en diciembre 

de 2014. En definitiva, se aprecia la existencia de un núcleo duro que ha desarrollado 

unos fuertes lazos interpersonales. En las entrevistas se preguntó a cada usuario si 

mantenía algún tipo de relación con otros usuarios más allá del propio foro. Estas 

relaciones eran más bien escasas, pero se apreciaba claramente un interés por ir más allá 

de lo digital y conocer personalmente a otros miembros con quienes existía un cierto 

acuerdo tácito de mantener el foro activo en tanto construcción colectiva compartida. 

¿Por qué se ha generado semejante volumen de información cuando hasta la fecha esto 

nunca había acontecido con ningún otro modelo de la marca en un foro de discusión en 

Internet? Es probable que se haya dado la tormenta perfecta con la concurrencia de tres 

grandes factores: (1) el producto en sí, que ha recibido una valoración en general muy 

positiva en el mercado; (2) un reducido grupo de usuarios muy proactivos, con roles 

complementarios y siempre atentos a mantener una tensión positiva en la conversación; 

y, por fin, (3) una herramienta sencilla, como el foro, con opciones de consulta también 

vía smartphone, que permite una organización suficiente del contenido a través de la 

reedición periódica del post inicial y del sistema de búsquedas implementado. A 

continuación, se repasa cada uno de estos factores. 

En una de las entrevistas con profesionales de Orbea se nos explicaba que quizá era todo 

tan simple como que se había logrado ñuna gran bici a un muy buen precioò. Es decir, 

que en el fondo hay que acertar con el producto y esto no siempre sucede. A pesar de las 

habituales campañas de marketing, los productos alcanzan 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 trató bien en sus críticas113.  

 

Mes 
Usuarios 

098 170 001 871 423 315 040 793 875 825 Total 

09/17 43 30 78 80 11 3 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 1.410 

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 1.410 

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 1.913 

05/16 158 63 67 16 34 10 61 21 22 11 1.222 

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   1.171 

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 

Tabla 31. Usuarios que han enviado mensajes todos los meses desde hace al menos un año. 

Fuente: elaboración propia. 

 

El segundo aspecto tiene que ver no ya tanto con el conjunto de todos los usuarios, sino 

más bien con un grupo reducido de ellos, que ha mantenido siempre el buen tono dentro 

del foro. Además de las intervenciones del usuario que lo puso en marcha para intermediar 

en posibles desavenencias, se observa cómo son varias las personas que habitualmente 

recuerdan aspectos de netiqueta, suavizan tensiones o devuelven la conversación a la 

Orbea Oiz cuando se había desviado hacia otros temas. A continuación se muestran un 

par de ejemplos en este sentido: 

                                                 

113 En el post inicial del foro se han recopilado algunas de estas críticas. En concreto, 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 querría pisar en ningún charco, pero quiero dar un consejo: si al leer 

somos más selectivos, evitamos malentendidos, confrontaciones, malos rollos... pérdida 

de tiempo, al fin y al cabo. Yo no quiero perder el tiempo en este tipo de cosas, mi tiempo 

cuesta muy muy caro. 

Intentamos dar nuestra opinión, a veces hay que dar marcha atrás y recular, porque igual 

que uno te da la razón, luego te la quita, nadie es más que nadie, y hay que saber leer y 

escuchar, estamos aquí para ayudarnos, darnos consejos. Esperad, que lo subrayo o 

algo... DARNOS CONSEJOS, OPINIONES... y algo que últimamente escasea: contar 

nuestras impresiones y poner fotos, pero todos podemos hacerlo;) ¡De eso se trata! 

Venga, haya paz. @xxx y @zzz han querido sacar una sonrisa de un desastre, y no creo 

que precisamente sean famosos por tocar las pelotas, que se tiran el día ayudando a la 

gente del foro, sobre todo a los que estamos por este hilo. 

Siento lo del incendio, es una gran faena, sin duda. Pero tampoco hagamos de esto una 

guerra, hombre. Desastres de este estilo los hay a patadas, y como dice @yyy, muchos 

de nosotros (que cada cual vea si se incluye) dejamos hecho un cisco todo. 

¡Ojalá lleguen a tiempo los bomberos o el que sea para apagarlo y se pueda regenerar 

cuanto antes! y ojalá nos demos cuenta de que tenemos que cuidar aquello que pisamos 

con nuestras bicis. 

 

Son de reseñar, por ejemplo, algunos casos concretos en los que se ha mostrado especial 

preocupación cuando alguien dejaba de escribir en el foro. Se puede destacar, en este 

sentido, un momento concreto en que uno de los usuarios habituales no participó durante 

tres meses. Enseguida comenzó la preocupación e incluso hubo intentos de contactar 

directamente con él por si estuviera en alguna situación delicada y se le pudiera ayudar. 

Cuando de nuevo volvió a participar en el foro, hubo unos cuantos mensajes que volvían 

a darle la bienvenida. 

@zzz, nos tenías muy preocupados. Ya nos contarás qué te pasó (si lo crees conveniente, 

claro) porque aquí ha habido investigación, conjeturas, teorías varias, etc. y estuvimos 

a punto de llamar al CNI. En serio, hemos estado preocupados por ti, no era normal 

tanto tiempo sin saber nada de una persona tan activa y querida en este foro. Me alegro 

de volverte 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 menos sus comentarios. :-) 

Bienvenido, zzz. Realmente se te echaba de menos por aquí. Y sin conocerte de nada más 

que de leerte, nos tenías preocupado. 

Se rumoreaba que Orbea te había secuestrado para poder implementar un eje pasante 

en las Oiz. 

Bienvenido, :-P 

Qué alegría volver a leer tus comentarios, zzz. Te has perdido bastantes cosas. Me 

acuerdo del primer consejo que me diste cuando adquirí mi mulata: que me deshiciera 

de las Crossone. Y así hice; ahora 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 día. 

Un abrazo y bienvenido, makina. 

Así pues, dentro del hilo se han creado unos lazos de camaradería muy reseñables. En la 

medida en que el número de usuarios activos crece y, además, se mantiene el núcleo duro, 
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parece lógico predecir que el foro continuará su conversación durante mucho más tiempo, 

siempre que el producto satisfaga mínimamente las expectativas de los usuarios. 

Respecto al tercer factor citado, esto es, la propia herramienta que proporciona el foro, es 

evidente que el elevado volumen de información puede conducir a la ya comentada 

paradoja de la elección. Ante una cantidad tan descomunal de datos, cualquier 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 creó el foro: se trata de un 

mensaje diferente del resto, ya que es editado de vez en cuando por su creador a medida 

que aparecen nuevas informaciones de valor. Como indicaba una de las personas 

entrevistadas en Orbea: ñyo quiero tener un usuario as² para cada uno de mis productosò. 

Así pues, si bien no hay una herramienta específica para informar de lo más destacado, el 

post inicial cumple con esta función. En el momento de redactar esta tesis doctoral, este 

post inicial se estructura en estos apartados: 

¶ Links interesantes, con enlaces a los sitios web oficiales de Orbea relacionados 

con el producto y también a información aparecida en diversos medios de 

comunicación. 

¶ Manuales y configuraciones, referido muy especialmente a las suspensiones. 

¶ Pesos de los cuadros, de acuerdo con información proporcionada por varios 

usuarios. 

¶ Problemas y soluciones: una lista que incluye las respuestas de Orbea a los 

problemas concretos de ciertos usuarios con sus bicicletas. 

¶ Preguntas frecuentes: se explica cómo llevar a cabo algunas tareas de 

mantenimiento y sustitución de componentes que entrañan cierto grado de 

dificultad. Incluye incluso un vídeo oficial de Orbea. 

¶ Rodamientos válidos para la Oiz, con sus referencias y algunas alternativas 

adicionales proporcionadas por los usuarios. 

¶ Otras dudas, con un pequeño consejo que recomienda usar el buscador del foro. 

¶ Guía de tallas, con medidas orientativas y un enlace al sitio web oficial de Orbea 

al respecto. 

¶ Fotografías oficiales de los distintos modelos. 

Tanto los usuarios como Orbea opinan de forma casi unánime sobre que este mensaje del 

foro sería idealmente la URL que se debería facilitar como primera referencia a cualquier 

persona que hoy en día necesitara información sobre la Orbea Oiz. Mucho más allá de lo 

que la marca ofrece en su propio sitio web o incluso de lo que se puede transmitir a través 

de los distribuidores, el contenido de este mensaje es la mejor de las opciones para 

disponer de una visión global de la Orbea Oiz como producto. 

Sin embargo, cabe considerar otra perspectiva, más allá del producto, a la hora de 

entender qué es y qué quiere ofrecer la marca con la Oiz: desde la perspectiva 

aspiracional, la manera de transmitir qué es Orbea Oiz cambia mucho en la medida en 

que se supera la idea de producto para viajar hacia otros referentes. El foro, dado que 

dedica tantos mensajes al producto en sí, puede ocultar a veces ese universo de emoción 

vinculada a la economía de la experiencia, como se describía en el marco conceptual.  

Sin embargo, el foro genera tal cantidad de contenido que pueden encontrarse muchos 

ejemplos de cómo se supera lo específico del producto. A continuación, a modo de 
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ejemplo, se recogen evidencias de contribuciones de cierto valor para la marca sobre 

cuatro aspectos importantes114: 

1. Organización de las presentaciones de las gamas anuales 

Ya que se dice que Orbea lee esto, me gustaría comentar cómo ha transcurrido la 

"presentación" de la 2017, por si le interesa a alguien. A estas alturas no es nuevo que 

todas las marcas hoy en día te van a vender y crear expectación de muchas formas. Con 

las inmensas posibilidades de la red se multiplica y me parece bien, PERO siempre que 

sea en positivo y repercuta en una buena experiencia para el usuario; me explico. 

Lo visto por Orbea no creo que sea la mejor forma dar a conocer la Oiz 2017, da imagen 

de desorganización, con información confusa, mezcla en SU web fotos y características 

con modelos de 2016-2017 y, para colmo, además, durante mucho tiempo, no crea 

expectación positiva ni buena experiencia al usuario. En próximas presentaciones 

deberían hacerlo de otra forma. Scott es un buen ejemplo: te sacan al Nino con la nueva 

Spark, esperas unos días para ir filtrando imágenes REALES y a la semana o poco más 

ya tienes todos los modelos 2017 con todo lujo de detalle en la web oficial, 

independientemente de que siga en el catálogo la 2016, pero el usuario ya ha visto las 

novedades sin la sensación de que le están mareando y sacia sus ansias, jaja. 

2. Organización de los usuarios frente a las marcas 

Para quien le interese. 

En el hilo de la Fox Sc han colgado un enlace de una petición de los vecinos portugueses 

hacia Fox, para que reconozcan y den solución al problema de bloqueos de la horquilla. 

Os pongo el enlace, ya que considero que puede ser de interés para muchos de los 

usuarios de la Oiz 2017. 

http://peticaopublica.com/pview.aspx?pi=PT85692 

3. Reflexión sobre pérdida de ventas por 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 componentes, problema que también tendrán otras marcas. 

Se ha explicado alguna vez el funcionamiento. No es exclusivo de Orbea. Orbea no 

fabrica para tener bicis en stock. Lo que fabrica está todo vendido. 

Desde que salió la nueva Oiz en 2015 cada año han aumentado la producción y no 

precisamente un 5 o un 10 %, sino bastante más. Y a pesar de eso, cada año se repite el 

mismo problema. Una vez hecha la planificación, es complicado ampliarla ya que los 

suministradores difícilmente podrán afrontar la demanda extra. 

Así que no queda otra que esperar los plazos para pedidos a fábrica o encontrar unidades 

en stock en alguna tienda, que las hay. Solo que esas unidades solo tendrán las opciones 

de configuración que permita la tienda. 

Al final es un tema complejo y la mejor forma de reducir inconvenientes es anticipar el 

pedido, aunque ya sabemos que, una vez formalizado, la mayoría queremos la bici para 

ayer. El ansia nos puede. 

4. Reflexión sobre la posibilidad de personalización de la Oiz mediante el programa MyO 

¡En cuanto al MyO en la Oiz, lo veo IMPOSIBLE! 

Con la demanda que hay de Oiz, no dan abasto a fabricar y servir. Imaginaos cada Oiz 

diferente con una pintura personalizada. Tendrían que multiplicar empleados, fábricas, 

                                                 

114 En el apartado 4.7.1.3 de esta tesis ya se aportaron algunos ejemplos como parte del estudio piloto. 

http://peticaopublica.com/pview.aspx?pi=PT85692
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maquinaria... En resumidas cuentas, un desembolso que ninguna marca o empresa, 

después de los años que hemos pasado de incertidumbre y caos económico, vaya a hacer 

en un futuro próximo; se van a cubrir bien las espaldas antes de intentar un desembolso 

o inversión tan grande. 

¡De ahí que yo para la Oiz lo vea inviable en un futuro próximo! ¡Muy a mi pesar, porque 

como usuario a mí me gustaría! 

Bueno, ya expresé mi opinión para que se enteren ahí arriba,  jejeje;);) 

¡En Mallabia, claro! 

Por lo que respecta a datos comparativos con otros censos de bicicletas de montaña en 

ForoMTB del mismo nicho que la Oiz, esto es, de doble suspensión, orientadas a XC, la 

tabla 32 refleja la situación a fecha 8 de diciembre de 2017. Incluye también los datos de 

otros dos modelos de Orbea cercanos a la Oiz: la Occam y la Alma. Está ordenada en 

forma decreciente según el número de mensajes diarios.  

 

Modelos con censo 
Mensajes 

por día 
Mensajes 

Visitas 

por día 
Visitas Inicio  Días 

Mensajes 

por visita 

Censo Orbea OIZ 29"-27,5" 

2015 - ... 
40,36 49.761 2.339,16 2.884.187 25/07/14 1.233 1,73 

Specialized HT y Epic  

S-Works 29 
23,99 54.096 1.874,40 4.226.766 07/10/11 2.255 1,28 

Cannondale Scalpel SI 18,23 10.372 1.374,25 781.948 19/05/16 569 1,33 

El post la Specialized Epic 

29er 
17,12 32.561 1.365,40 2.596.997 24/09/12 1.902 1,25 

Censo Scott Spark 29 11,29 22.132 711,09 1.394.442 27/07/12 1.961 1,59 

Orbea Alma 29er 11,05 20.979 903,59 1.715.916 27/09/12 1.899 1,22 

Cannondale Scalpel 29er 8,93 18.090 761,83 1.543.463 23/05/12 2.026 1,17 

BMC  FourStroke FS01 y FS02 5,21 7.530 343,33 496.458 24/12/13 1446 1,52 

Orbea Occam 29ò 4,12 8.098 425,64 836.376 23/07/12 1.965 0,97 

Trek  Top Fuel SL 29ò 3,08 2.560 219,35 182.284 31/08/15 831 1,40 

Giant Anthem 29 1,23 2.361 115,25 222.084 30/08/12 1.927 1,06 

Santa Cruz Tallboy 1,37 2.619 111,90 214.627 08/09/12 1.918 1,22 

Tabla 32. Comparativa con otros foros similares en ForoMTB a fecha 8 de diciembre de 2017. 

Fuente: elaboración propia. 

 

La tabla incluye información tanto del número de mensajes como de las visitas que cada 

foro recibe. En la última columna se ha calculado la proporción de mensajes frente a la 

de simples visitas, lo que representa también otra forma de medir el grado de 

participación: no solo se consulta, sino que se participa. La cifra refleja el número de 

mensajes por cada 100 visitas. 

Como puede apreciarse, se echan en falta algunas marcas competidoras, entre las que 

destaca Canyon, quizá porque dispone de su propio foro patrocinado dentro de ForoMTB. 

Alrededor de la Epic de Specialized hay abiertos dos hilos: uno específico abierto el 24 

de septiembre de 2012 y otro que incluye contenido referido no solo a este modelo, sino 

también a otra bicicleta de montaña de XC que solo lleva suspensión delantera. Por su 

parte, para la Scalpel de Cannondale también hay dos censos: uno más reciente, a partir 

de la actualización de 2016, y otro más antiguo, que procede de 2012, pero que todavía 

cuenta con cierta actividad. 
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Por completar este dibujo de bicicletas competidoras, cabe señalar que en el cuestionario 

online se incluyó una pregunta abierta, la 95, en la que se preguntaba lo siguiente:  Si no 

tuvieras una Oiz, la marca y modelo que elegirías para disfrutar de una bici de similares 

características sería... El gráfico 17 recoge el resumen de las bicicletas que se 

identificaron como alternativa. Aquí sí que aparece la opción de la Canyon Lux en cuarto 

lugar. Sin embargo, cuando mediante análisis masivo de texto se busca el nivel de uso de 

la palabra ñCanyonò dentro del foro de la Oiz, el dato es que no aparece ni siquiera entre 

las mil primeras. 

Gráfico 17. Bicicletas competidoras de la Oiz, según respuestas de los usuarios. 

 

Fuente: elaboración propia. 

De vuelta a la comparativa con otros censos albergados en ForoMTB que reflejaba la 

tabla 32, los datos del censo de la Orbea Oiz no dan lugar a dudas: resulta ser el más 

activo tanto por el número de mensajes que se envían al día, como por el número de visitas 

o por la actividad de mensajes enviados frente al de las meras visitas. Aún no es el censo 

con mayor número de mensajes ni de visitas, pero teniendo en cuenta que en él se publican 

al día diecisiete mensajes más que en el de la Specialized HT y Epic S-Works 29, es 

probable que acabe siéndolo. 

De los datos anteriores conviene destacar que es este también el hilo de discusión con 

mejor ratio de mensajes por visita. Es decir, las personas que llegan a él son 

comparativamente las que más participan. No se dedican simplemente a mirar, sino que 

demuestran un comportamiento activo, al menos en comparación con lo que sucede en 

otros censos. 

En cuanto al tipo de contenido que se comparte en el foro, hay que remarcar la relevancia 

de las fotografías. Así, en el momento en que alguien se presenta, si indica que ya posee 

una Oiz, se le suele indicar amablemente que ñNo foto, no Oizò: 

¿La has pedido entonces monoplato? Porque los que llevan el mando de dos posiciones 

es porque llevan monoplato. Y sí, que te ponga el tendero el de tres posiciones de Fox, 

que funcionar§ de pé mé ¡Bueno, a mí me funciona bien! ¡Fotos, compi! ¡No foto, no 

Oiz! 
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En muchas ocasiones se comparten fotografías con gran nivel de detalle, especialmente 

cuando se quiere solicitar opinión acerca de pequeños defectos: rayas, fisuras, 

rozamientos, etc. Además, es evidente que el ego de cada cual pasa por mostrar su obra 

al resto de miembros. Todo el mundo quiere que los demás vean su bicicleta, con las 

personalizaciones que haya incorporado. De ahí que las fotografías, y en menor medida 

los vídeos, sean muy habituales. 

Por otra parte, el 35,3 % de los envíos utilizan la función quote, mediante la cual insertan 

todo o parte del mensaje al que están contestando. Es una cifra considerable, lo que 

muestra un notable orden en las conversaciones. En vez de lanzar un mensaje que se 

encadena como uno más del foro, pero que puede hacer difícil saber a quién se está 

contestando, el uso de esta función ayuda a mantener relativamente limpio el diálogo. 

Hay incluso mensajes que contestan a varios a la vez. Los que, por ejemplo, incluyen dos 

quotes alcanzan la nada desdeñable cifra de 1.175. Como curiosidad, se debe indicar 

también que un solo mensaje llegó a contestar a nueve diferentes a la vez, con sus 

correspondientes citas. 

En cuanto a la extensión de los mensajes, la tabla 33 los muestra agrupados por intervalos. 

Destacan los 144 mensajes correspondientes a envíos que incluían solo una fotografía y 

ningún texto. En el lado contrario, el mensaje más largo es el primero del foro, ya 

comentado. Su carácter especial, de resumen de aspectos importantes sobre los que se ha 

conversado, justifica que su extensión supere los 20.000 caracteres. 

 

Número de caracteres Número de mensajes % 

0 (solo imagen) 144 0,31 

De 1 a 100 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 

Más de 5.000 69 0,15 

Tabla 33. Clasificación de los mensajes en función de su extensión. 

Fuente: elaboración propia. 

 

Los resultados de participación que se han mostrado permiten constatar también que se 

dan múltiples niveles de intervención. Ya se sabe que ciertos usuarios líderes mantienen 

una participación constante a lo largo del tiempo y que en cierto modo sus roles se 

complementan. Los hay más orientados a generar buen clima mediante mensajes que 

ponen en valor lo que han enviado otros usuarios, como puede ser una fotografía de su 

bicicleta, un detalle de montaje o una ruta que han realizado. De otro lado, hay quienes 

adoptan un 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 de niveles de participación hay que considerar, por tanto, tres variables: 

el nivel tecnológico del contenido que se comparte, la orientación a mantener y consolidar 

las relaciones sociales dentro del colectivo y, por último, la frecuencia de intervención. 
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Respecto al nivel tecnológico, la simple alusión a los ñgur¼sò indica que se est§ 

solicitando una intervención cualitativamente de valor en lo tecnológico: 

Me vais a perdonar este inciso, pero necesito unas aclaraciones por parte de los gurús. 

Yo en esto de la "mecánica" llevo poco y hay muchos conceptos que se me escapan; 

cuando os ponéis a charlar sobre cosas no muy técnicas, veo que peco de falta de 

información. A lo que iba: ¿alguien puede explicarme con dos palabras cuando habláis 

de ejes de 9 mm, 10 mm, etc. y qué ventajas parece ser que tiene tener un eje más grande? 

¡Gracias y disculpad mi ignorancia! 

Hola. Refloto este post encontrado con el buscador para convocar a los "Oiz's gurús": 

voy a desmontar mi basculante; hoy en una baja fuerte creo que ha flexado algo 

lateralmente porque he soltado el punto de giro de abajo y el palito (no me sale el 

nombre) y había como "tensión" acumulada de esa flexión lateral. Tengo el basculante 

trasero fuera y ahora mi gran duda: ¿echo algo de grasa en el punto de arandela/cuadro 

en esa zona? Llevaba de casa poca y sucia, pero llevaba. Yo tengo la grasa de carbono 

tacx, la de la foto, pero no creo que sea la correcta, ya que aumenta la fricción. También 

tengo una de Shimano verde que uso en el pedalier. ¿Cuál uso? ¿Debo comprar mejor 

otra de teflón o esta verde de Shimano me sirve? [La respuesta le indicó que era mejor 

usar la grasa para carbono.] 

Desde el punto de vista de la participación orientada a la relación social, este mensaje 

puede servir como ejemplo perfecto para comprender cómo se refuerza la camaradería: 

¡Eres mi ídolo! Montas más que yo, sufres muchísimo y disfrutas una barbaridad; yo 

también disfruto muchísimo, pero hay que tener bemoles para padecer dando pedales. 

De eso se trata, de disfrutar, eso es lo que nos une; me alegro de que pronto te puedan 

operar, cruzaremos los dedos para que en un par o tres meses vayas más cómodo en tu 

maquinón, ligera, ligera y precios. Yo he intentado mejorar el peso más, pero no lo veo 

fácil, y eso que llevo cassette xtr, cadena ídem, rotor rex 1.2, discos xtr, manillar lyti y 

potencia, San Marco aspide carbón, pero no bajo de 11,270, no sé cómo lo haces. ¡Y con 

doble plato! Yo podría bajar 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 

más se me ocurre, aparte del monoplato, pero hay que sacar todo a esta transmisión. Un 

abrazo y suerte con la operación, ya contarás que tal fue todo. 

P/d cuenta tu secreto del peso, ¡andaaaaaa! Jijijiji  

Así pues, la participación en el foro se mantiene alta en comparación con otros foros, 

debido a la combinación de una serie de factores. No hay duda de que se ha generado 

orgullo de los miembros hacia el propio foro. Se es consciente de que no es muy habitual 

en Internet conseguir esta combinación de calidad y cantidad de la conversación. Mientras 

el producto satisfaga las expectativas, es lógico pensar que mantendrá el nivel de la 

participación.   

 

5.2.1. Nada se pasa por alto en un hilo propiedad de los usuarios 

La investigación realizada con el foro de la Orbea Oiz confirma la ley de Linus: ñdado un 

número suficientemente elevado de ojos, todos los errores se vuelven obviosò (Raymond, 

2001). No puede ser de otra manera, habida cuenta del volumen de la conversación. Si 

bien la mayor parte de los mensajes tratan de aspectos técnicos (de mayor o menor 

complejidad), el espectro de temas abordados es amplísimo. Como ya se mostró en el 

apartado destinado a la prueba piloto, se habla de todo lo que rodea a la bici. Más de tres 
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años y medio de conversación a través de 46.212 mensajes lo hacen posible. Una manera 

sencilla de comprender el alcance de los temas abordados es usar alguna herramienta de 

análisis masivo de texto. Al igual que se hizo durante el estudio piloto, se ha hurgado en 

el contenido de los mensajes a través de Tagul, hoy en día WordArt.  

Después de eliminar de la observación las stop words o palabras vacías de significado y 

de agrupar semánticamente ciertos conceptos relacionados entre sí, el resultado del 

análisis masivo de texto queda representado a través de la ilustración 31. Confirma lo que 

ya se observó mediante este mismo tipo de análisis en la prueba piloto. En esta ocasión 

se ha ampliado a cien el número de palabras más repetidas, frente a las cincuenta 

empleadas en su momento. Continúan muy presentes las cuestiones referentes a peso, 

rueda, talla, cuadro, plato y otros componentes, as² como las palabras ñtiendaò, 

ñproblemaò y otras que indican actividades relacionadas con la bicicleta. Igualmente, la 

palabra ñfotoò sigue siendo una de las m§s mencionadas, como evidencia del poder de los 

ejemplos visuales para aprender. 

 

Ilustración 31. Nube de las 100 palabras más empleadas en los 46.212 mensajes analizados. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de wordart.com. 

 

La tabla 34 muestra las cien palabras más utilizadas. La gran mayoría aparecen en un 

contexto directamente vinculado al producto, pero otras admiten una interpretación más 

amplia. Al tener en cuenta el sentido de la conversación, se ha procedido a realizar 

diversos tipos de agrupación, a fin de evidenciar la amplitud de temas y enfoques. Si se 

utiliza, por ejemplo, la clasificación que aporta el Manual de Oslo en cuanto a los ámbitos 

de innovación, enseguida surgen datos interesantes. 

Destaca, desde luego, el contenido relacionado con el producto en su conjunto o con sus 

componentes, que representaría el 91 % de las palabras utilizadas. En este sentido, el peso 

principal corresponde a los componentes, que suponen más de una tercera parte de las 

palabras empleadas: en concreto el 33,4 %.  
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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 Garantía 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 Sillín 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 Suspensión 1.960 Trail 1.293 

Talla 5.678 Cables 3.283 Kashima 1.959 Terreno 1.279 

Xt 5.459 Montaje 3.282 Componente 1.953 Prueba 1.272 

Horquilla 5.390 Posición 3.160 Mavic 1.927 Cassette 1.212 

Problema 5.384 Carbono 3.118 Xtr 1.838 Entrepierna 1.211 

Plato 5.132 Monoplato 3.062 Basculante 1.829 Pedido 1.186 

Tija 5.014 Salida 3.055 Rígida 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 

Compañero 4.433 Bloqueo 2.477 Sensación 1.785 Naranja 1.154 

Mm 4.305 Opción 2.473 Presión 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 Piñón 1.500 Slx 1.107 

Tabla 34. Las 100 palabras más utilizadas en el foro. 

Fuente: elaboración propia. 

Sin embargo, se observa también un conjunto de palabras cuyo uso tiene que ver con los 

plazos de entrega, la relación con la tienda, la garantía u otros servicios que superan el 

producto y que representa el 38,8 % del total. Hay que indicar que algunas palabras no se 

clasifican solo en una categoría. Las palabras referidas a la organización o al proceso 

reciben mucha menor atención, aunque su interpretación para vincularlas a esos ámbitos 

es más complicada. No obstante, según la categorización realizada, suponen, 

respectivamente, el 28,9 % y el 25,7 %. A modo de resumen, la tabla 35 muestra las 

principales temáticas abordadas clasificadas según el Manual de Oslo. 
 

Ámbito  Temáticas 

Producto ¶ Peso del producto. 

¶ Prestaciones y calidad de componentes. 

¶ Comportamiento de la bicicleta frente a otras competidoras. 

¶ Estética, sobre todo, referida a diseño general y pintura. 

¶ Evolución a futuro del producto. 

¶ Cómo realizar determinadas tareas de mantenimiento o sustitución de componentes.  

Proceso ¶ Cómo aplicar las condiciones de la garantía.  

¶ Cómo presentar productos. 

¶ Cómo realizar la vigilancia tecnológica. 

Organización ¶ Cómo estructurar la relación con los usuarios.  

¶ Relación de la marca con proveedores de componentes.  

Comercial ¶ Plazos de entrega. 

¶ Descuentos y condiciones de compra. 

¶ Relación con la tienda. 

¶ Prescripción de compra vía influencers. 

Tabla 35. Resumen de las temáticas abordadas en el foro, clasificadas según el Manual de Oslo. 

Fuente: elaboración propia. 
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Es obvio que un colectivo de 900 personas capaz de cruzar casi 40 mensajes diarios desde 

julio de 2015 y que continúa haciéndolo, no puede dejar de abordar ningún aspecto 

relacionado con el producto en cuestión. Son muchos los ojos que lo repasan y con 

miradas que sí, se solapan, pero que también se complementan. Solo de esta forma se es 

capaz de caer en la cuenta, por ejemplo, de que un eslabón de la cadena no está como 

debiera en un documento de presentación de la bicicleta por parte de la marca. Es lo que 

se puede apreciar en la ilustración 32. 

Ilustración 32. Ejemplo de detalle que evidencia cómo aplica la Ley de Linus. 

 

Fuente: ForoMTB. 

 

Desde la perspectiva del producto, para comprender que se acaba hablando de todo, hay 

que tener en cuenta que llega un momento en la conversación en que la bicicleta se 

despieza al completo y se analiza componente por componente, sobre todo con el objetivo 

de conseguir reducir el peso sin perder prestaciones o incluso mejorando el producto. Esta 

mirada meticulosa a cada pieza genera un enorme arsenal de información. Para 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 87g 

Tija Darimo 31,6x400 3k 96,2g 

Sillín San Marco WIDE FX Carbon 124 g 

Potencia Extralite 80mm 69g 

Frenos XTR 

Puños 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 ratchet 54 y delantero 

extralite 

Pastillas de freno galfer Pro (las verdes) 

Bielas Race Face Next SL 170mm 

Pedales Xpedo M8-force ti 213g 
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Pedalier Rotor, no sé cuál. 

Plato Woolftooth 30 Dientes creo que 58g 

Amortiguador Kashima de serie, creo que el DPS. 

Cassette Ethirteen 9-46 305g 

Cambio XTR 

Cubierta delantera X-RaceSport 535g 

Cubierta trasera RaceKing RaceSport 515g 

Líquido X-Sauce 

Discos de Frenos XT ice Tech de Serie (se pude quitar un pico de peso, pero van de 

lujo) 

Portabidón LifeLine Carbono 21g 

Sensor de candencia Garmín que funciona con acelerómetro (pesada con ello) 

Soporte Sram Quick View para Garmin (pesada con ello) 

Tapones de plástico 5g 

Válvulas rojas de Kasper con tapones de aluminio de Aliexpress. 

 

Si se me olvida algo, ya editaré. 

Y, por supuesto, se añade la fotografía, como muestra la ilustración 33, que da fe del logro 

conseguido, en este caso con el peso. 

Por fin el objetivo cumplido con el peso de la bici, aun así, alguien sabe qué medida 

tengo que buscar para cambiar el tornillo de la tapa de la potencia. 

 

Ilustración 33. Objetivo cumplido para bajar la Orbea Oiz de los 9 kilogramos: 8,93. 

 

Fuente: ForoMTB. 

 

Así pues, la combinación entre la gran cantidad de personas que intervienen, la frecuencia 

del envío de mensajes, el tiempo transcurrido y el gran abanico de intereses conduce a un 

tratamiento exhaustivo de cualquier tema relacionado con la bicicleta. El hilo de discusión 
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aborda un sinfín de cuestiones relacionadas, en su más amplio sentido, con la bicicleta 

como producto y también con la preventa, la venta y la postventa. Al margen de la 

capacidad de una marca para traducir esta conversación en conocimiento, no hay duda de 

que interesa monitorizar lo que se dice en el foro. 

La literatura académica refiere frecuentemente que las personas usuarias, frente a las 

marcas, se mueven por motivaciones diferentes cuando proponen innovaciones, sean 

incrementales o radicales. Una de las voces de mayor prestigio a este respecto es la de 

Eric Von Hippel, quien desarrolla esta afirmación ampliamente en su último libro, Free 

Innovation (2017). Pues bien, los resultados de esta investigación avalan su propuesta. 

Tanto en las entrevistas realizadas a los usuarios como en las que se mantuvieron con 

profesionales de Orbea, se comparte la idea de que el censo de la Oiz en ForoMTB es 

propiedad de los usuarios y que, por tanto, es muy importante respetar su espacio. 

Se presentan a continuación un par de ejemplos de entrevistas a profesionales de Orbea. 

Tengo clarísimo que la marca tiene que ceder el protagonismo. Ni se te ocurra pensar 

que tú eres el protagonista. Los protagonistas son ellos. Y es que quieren serlo. En cuanto 

tú intervengas y el foco te apunte a tié 

Una salida en bici y una comida para hablar, una conversación con gente de desarrollo 

de producto. Empoderarles aún más, pero a ellos, empoderarles a ellos. 

Aquí hay una declaraci·n de principios. Hay una frontera que es muy delicada [é]. Les 

debemos respeto, no pueden ser instrumentos. 

 

Hay gente que se está esforzando para que haya este tipo de foro. Los foros cubren un 

hueco. Nosotros correríamos mucho riesgo si enlazamos en nuestra web al foro. No 

podemos equivocarnos, es como David contra Goliath. Los usuarios pueden ver a la 

marca como Goliath y es muy fácil criticar. El riesgo de equivocarnos al participar es 

enorme. Es muy interesante monitorizar, pero con mucha perspectiva, con cuidado, 

porque estás ante un público que no dominas. 

Lo cogería con muchas reservas, me quedo con un focus group superlimitado en el que 

pueda trabajar con un grupo manejable de 20-25 personas en varias rondas y además 

con un grupo de profesionales. 

El volumen de información que se genera en estos foros es inmanejable. 

 

Además de la particularidad de tratarse de un medio con su cultura propia y que las marcas 

podrían monitorizar ïaunque deberían ser muy cuidadosas si en algún momento quisieran 

intervenirï, se reconoce también un complejo ecosistema de relaciones e intereses. Es 

lógico considerar que la exposición a la que cada usuario se somete con sus aportaciones 

implica cierta intención de mostrar su ego personal. La marca puede aparecer como un 

agente poderoso, interesado sobre todo en vender, y que, por tanto, intenta usar el foro 

en su beneficio. 

Por su parte, los usuarios también manifiestan de forma mayoritaria que no son partidarios 

de la intervención directa de la marca en el foro. En algunas ocasiones se hace alusión al 

problema que otra marca, Canyon, está teniendo con un foro patrocinado que abrieron en 

ForoMTB. Se presentó como una manera de canalizar la relación con los usuarios: algo 

parecido a un servicio postventa ubicado en un espacio en el que ya existía una importante 

conversación de usuarios, como era el caso de ForoMTB. Sin embargo, la conversación 

enseguida devino en reproches de clientes que muestran su descontento, no siempre de 

forma comprensiva con la marca. 
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Esa experiencia, que algunos de los miembros del censo de la Oiz conocen bien, previene 

al usuario contra la intervención directa de la marca. Debido, por un lado, a los previsibles 

retrasos en las entregas y, por otro, a los problemas derivados de averías que pueden 

provenir de muy diferentes causas, el tono de la conversación puede volverse muy 

negativo. Por otra parte, hay también usuarios que recurren a su experiencia en organizar 

foros en torno a otras de sus aficiones personales para argumentar por qué prefieren que 

la marca se mantenga al margen del foro. Es el caso de una persona que practica la 

acuariofilia, que vio cómo las marcas quisieron ocupar un papel que no les correspondía 

y tuvieron problemas debido a ello. 

Sería mejor que Orbea se mantuviera en el anonimato porque se puede desvirtuar el foro, 

habría malos rollos, disputas. ¿Para cuestiones técnicas? Podría ser, pero, insisto, mejor 

que estuvieran en el hilo de forma anónima. Desde luego, sería ideal que foreros y Orbea 

colaboraran, pero no lo veo en el foro directamente. 

Tengo una bici Canyon de carretera y me coincidió con problemas de retrasos, cambios 

de servidores, etc. Al final a la marca le llovieron hostias por todos lados. 

No veo claro que se pueda impulsar un hilo por parte de la marca, quizá 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 es, como no podía ser de otra manera, su fuente principal de información 

respecto a la bicicleta, muy por encima del resto de medios, tal como refleja el gráfico 

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 elección. Pero más allá de estos sesgos, hay que tener 

en cuenta el considerable volumen de visitas que recibe el foro: una media de 2.339 al 

día, tal como se comentó antes. Parece lógico pensar que se trata de una fuente de 

información especializada en torno a la Orbea Oiz y con elevada reputación. 

Gráfico 18. Fuentes de información utilizadas por los usuarios. 

 

Fuente: elaboración propia. 

En este mismo sentido destaca la escasa credibilidad que merecen los medios 

tradicionales. Las revistas reciben una valoración que apenas llega a la mitad de la que se 

concede al foro. Además, solo un 26 % de los usuarios afirma leer revistas habitualmente, 

mientras que otro 26 % declara que no las lee nunca. Esto es algo que se ha confirmado 

en entrevistas con profesionales de Orbea: la influencia de los medios especializados ha 

caído. Siguen siendo relevantes, pero en menor medida. 
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En resumen, el foro aparece como un medio de información de los usuarios y para los 

usuarios. Conscientes de que se ha organizado una auténtica comunidad de personas 

apasionadas con la Orbea Oiz que se relacionan entre sí con educación y cuya frecuencia 

de conversación aguanta el paso del tiempo, el orgullo por lo conseguido es más que 

evidente115. 

Por otra parte, es interesante constatar la influencia que el foro supone para sus miembros. 

Esto resulta evidente al observar cómo actúa para convencerlos en sus decisiones de 

compra. El primer mensaje que se envía tiene que ver en muchas ocasiones con aclarar 

dudas, de manera que no es raro leer que alguien haya acabado comprando la bici debido 

a lo leído en el foro: 

Buenos días. 

Llevo siguiendo este post desde la pestaña 300 (ha ayudado a adquirir una Oiz). 

Pues bien, después de esperar 2 semanas y media, ya la tengo. La bici es una pasada, 

pero, después de 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 me fío. ¿Cómo lo veis? 

[Incluye una fotografía.] 

El foro ñayuda a adquirir una Oizò. Los miembros del foro quieren aprender de la mano 

de otros usuarios por simple observación. Necesitan comparar su bicicleta con otras que 

están siendo mejoradas por los usuarios del foro: 

Llevo poco en este foro y encima sin Oiz (de momento); por eso me gustaría ver vuestras 

makinas. 

En este sentido, es fácil descubrir que ciertos usuarios líderes realmente disponen de 

ascendencia sobre los dem§s. Es muy habitual referirse a ellos como los ñgur¼sò, como 

se indicó anteriormente, al tiempo que se les suele solicitar opinión expresa sobre ciertos 

asuntos, aunque también se observan aportaciones que refuerzan el valor del colectivo en 

su conjunto y de ciertos usuarios en particular: 

Bueno, también debes conocer la espectacular Oiz de @user001 con sus puños rosas... 

;) la sub10 de @user613... y @user252 la incombustible Oiz con plato 32 de @user315 

la de puños amarillos de @user875... las brutalmente montadas de @user595 y 

@user423.... 

¡Y las que me dejo, y que me perdonen, de los compañeros que hacen grande este hilo! 

Desde una perspectiva cuantitativa es muy interesante el análisis estadístico de los likes 

y los útiles que se asignan a los mensajes para comprender los procesos de influencia 

mutua. Hay que recordar que se trata de formas muy simples de asignar valor al contenido 

que se comparte. De hecho, si se suman likes y útiles se llega a los 47.533, cifra algo 

superior al número total de mensajes enviados, que es de 46.212. 

Así pues, se observa un doble nivel de influencia del foro. El primero tiene que ver con 

lo que acontece en sus dinámicas internas. Los miembros interactúan y se influyen 

mutuamente, con procesos sólidos que se asientan con el paso del tiempo: todo el mundo 

se conoce y saben de quién fiarse. Por otra parte, el foro se constituye en fuente de 

                                                 

115 Frente a este producto en concreto, la Orbea Oiz, y el tipo de usuario que se analiza en esta investigación, 

los datos de CETELEM (2017) indican que solo el 22 % de quienes adquieren una bicicleta consideran los 

foros de Internet como una de las fuentes de información determinantes en su proceso de compra. Esta 

investigación señala que la mitad de los usuarios toman su decisión sin consulta previa con nadie y que el 

26 % se asesora a través del personal de ventas de las tiendas.  
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información reputada para decidir la compra, tanto por lo que en él se expresa como por 

el simple hecho de que una búsqueda en Google de ñOrbea Oizò devuelve como uno de 

los primeros resultados el foro que aquí se analiza.  

 

5.2.2. Conocimiento complementario, pero ¿se generan innovaciones? 

No hay duda de que la posición del usuario y de la marca para saber del producto es muy 

diferente. En el primer caso se deriva (1) de su análisis como opción de compra y ante un 

producto que se presenta, claro está, terminado116, y (2) del uso que le da a la bicicleta y 

su capacidad de observar y sentir lo que ofrece. La marca, en cambio, dispone de ventaja 

porque ha conocido el producto de forma progresiva, a medida que lo ha ido 

desarrollando. Sin embargo, el número de personas que como usuarios sienten la bici es 

mucho mayor que el de los profesionales que han intervenido en su diseño. Se conforman 

como un colectivo muchísimo más numeroso que el de las personas que, desde la 

perspectiva de la marca, interactúan con el producto117. 

Dicho lo anterior, hay que remarcar que no existe 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. Por ejemplo, desde la perspectiva de 

la marca se han escuchado puntos de vista contrapuestos: 

Los usuarios saben más que nosotros. 

Hay cuestiones que la mayor parte de la gente de aquí no las sabría contestar, solo lo 

podría hacer el product manager [se refiere al contenido del primer post del foro]. 

Yo necesito una persona así para cada plataforma, está trabajando para nosotros [se 

refiere a la persona que puso en marcha el foro]. 

Hay mucho nivel medio-bajo, bikers de salón, de postín, gente que habla más que lo que 

sabe. Se han pasado a otras formas de charlar: del bar y de quedar físicamente se han ido 

al WhatsApp y a Facebook. Como herramienta de innovación, el foro ha perdido. Sirve 

para contrastar, más que como tendencia. Hace algunos años sí que era así, de mayor 

nivel. Ahora puede servir para dudas más normales, de estilo FAQ. 

Si lo que buscamos son opiniones de los propios usuarios, estas son algunas otras 

muestras que evidencian puntos de vista distintos: 

Me veo demasiado pequeño.  

No tenemos el suficiente nivel como para opinar al respecto. Hay muchísima gente que no 

está en el foro y que sabrá mucho más. Salí con uno que tenía una LTD y no conocía este 

censo de la Oiz. Hay mucha gente que no está aquí y tiene Oiz. No creo que tengamos 

suficiente fuerza. No creo que le aportemos tanto. Sí que le daría la URL de la página de 

comienzo del foro: referencia inicial del producto. 

                                                 

116 Si bien el producto se entrega montado de acuerdo con la petición del cliente, es muy habitual, como ya 

se ha indicado en varias ocasiones, cambiarle componentes desde el momento en que se recibe. 
117 En este concepto de marca habría que incluir obligatoriamente a las personas profesionales que trabajan 

en las tiendas y que venden el producto en cuestión, no solo a quienes trabajan en Orbea. 
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En el foro hay opinión cualificada, pero, claro, depende de quién lo diga. Te puedes fiar 

hasta cierto punto. 

Si no lo hacen (usar el foro para evolucionar la bici) son idiotas. Qué mejor instrumento 

pueden tener para contrastar la opinión de los usuarios que un foro como este. Antes había 

que hacer una encuesta. Ahora tienes el foro con opiniones diarias: qué mejor que eso 

para evolucionar el producto. Aquí hay conocimiento. Me sorprende lo que sabe la gente, 

es impresionante. Hay gente que es ingeniera, que son mecánicos de bicis: saben y te hacen 

saber. 

Si bien el acceso a la información es cada vez mayor por parte de los usuarios, parece 

lógico considerar que su aproximación al conocimiento del producto se complementa con 

el de la marca. En el marco conceptual ya se explicó cómo convenía entender que hoy en 

día se generan dos tipos de conocimiento que deben sumar: profano y experto. Los 

usuarios disponen de un rango mucho más amplio de experimentación. No solo porque 

conforman un grupo mucho más numeroso que el de los profesionales de la marca, sino 

también porque no se sienten atados a ningún proveedor de componentes en particular.  

El foro experimenta con mezclas que quien fabrica y diseña la bicicleta no se puede 

permitir, como se detalla más adelante, en la página 229, al citar el caso de un usuario 

que ha montado en la Oiz una horquilla de suspensión exclusiva de una marca 

competidora. Este tipo de actitudes configura el foro como un auténtico laboratorio de 

experimentación. Al igual que el fabricante lleva a cabo diversos ensayos en sus 

instalaciones antes de lanzar el producto al mercado, los usuarios realizan los suyos con 

material real, que ya está 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 precaución; el usuario normalmente lo airea a los cuatro vientos. Si 

alguien sabe, a partir de sus pruebas, con sus aciertos y errores, cómo afinar la línea de 

cadena al pasar de dos platos a uno solo y consigue que todo vaya como la seda, estará 

deseando compartirlo. Así será feliz, en la medida en que otras personas se puedan valer 

de lo que él aprendió. 

Así pues, los usuarios generan un conocimiento que en gran parte complementa el de la 

marca. Sin embargo, como se decía antes, ¿realmente realizan propuestas innovadoras en 

el foro?, ¿qué resultados se observan desde la perspectiva de la calidad de sus 

contribuciones? Es lo que se aborda a continuación, algo que conviene analizar en función 

de la importancia relativa que se asigna a diversos aspectos relacionados con la bicicleta.  

Para responder a las preguntas del párrafo anterior hay que considerar qué es y qué no es 

innovación. Además, hay que tener en cuenta la perspectiva que se utiliza en esta tesis 

doctoral: de acuerdo con el Manual de Oslo, se puede innovar en el producto o servicio, 

en los procesos, en la organización o en las actividades de marketing y comerciales. Por 

citar el primero de los aspectos, respecto a la tradicional innovación en producto, se les 

preguntó a los usuarios a través del cuestionario online, si consideraban que habían 

introducido algún tipo de apaño o ñinventoò en sus bicicletas. Respondieron 

afirmativamente el 24 % y, cuando se les pedía que incluyeran ejemplos, los más citados 

fueron estos: cambios en la entrada frontal de los cables en el cuadro, cambio de mando 

remoto, incorporación de una tija telescópica, modificaciones en el guiado interno del 

latiguillo del freno trasero, variación en el manillar con una potencia integrada y, sobre 

todo, cambios estéticos relacionados casi siempre con nuevos vinilos. 
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Como tales propuestas, es difícil considerarlas ñinnovacionesò. M§s parecen soluciones 

a necesidades concretas, bien derivadas del gusto personal (el caso de los vinilos, la tija 

telescópica o el mando remoto) o de problemas detectados a partir del uso intensivo de la 

bicicleta. El Manual de Oslo indica específicamente que no debe considerarse innovación 

de producto ñuna adaptaci·n a las necesidades de un cliente espec²fico que no presenta 

características significativamente diferentes de los productos fabricados para otros 

clientesò, si bien admite la ñsustituci·n de ciertos elementos por materiales de 

características mejoradas: tejidos transpirables, materiales compuestos resistentes, pero 

m§s ligeros, materiales pl§sticos que respetan el medioambiente, etc.ò (OECD, 2005, p. 

172). En este último sentido, sí que podría admitirse como innovación de producto la 

búsqueda constante de materiales más ligeros para llevar a cabo una sustitución de los 

originales por otros de mejores prestaciones. 

Llegados a este punto y con el objeto de disponer de una visión global sobre los aspectos 

a los que un usuario asigna valor, se aportan los resultados de dos preguntas específicas 

realizadas en el cuestionario online: ¿Qué importancia asignas a estos aspectos 

vinculados a una MTB? y ¿Cómo valoras esos mismos aspectos pensando en tu Oiz 

actual? El gráfico 19 ilustra las respuestas obtenidas. 

Gráfico 19. Importancia asignada a diferentes aspectos relacionados con una MTB y con la Oiz. 

 

Fuente: elaboración propia. 

La pregunta solicitaba, como se decía antes, calificar de 1 a 5 la importancia de cada 

aspecto en una bicicleta de montaña y luego la repetía, pero tomando como referencia 

esta vez la Orbea Oiz. El ejercicio es interesante en cuanto proporciona información sobre 

lo que el usuario está valorando del producto. Así, las innovaciones en este campo se 

relativizan por cuanto que no tienen que ver solo con la novedad respecto a lo precedente, 

sino también con el valor ponderado que se le asigna. La pregunta incluye conceptos más 

allá del producto. 
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De entre los datos obtenidos y después de haber sido tratado este asunto en el taller 11S 

y en las entrevistas, cabe destacar algunas consideraciones. La relación calidad-precio y 

la garantía de por vida del cuadro son los dos aspectos que más se valoran en una MTB. 

Sin embargo, en el caso específico de la Oiz, la relación calidad-precio baja 

significativamente como factor relevante, lo que podría apuntar a una compra en la que, 

si bien el precio es una variable siempre a tener en cuenta, se está dispuesto a relativizarlo. 

Es un dato difícil de interpretar, pero llamativo, ya que es el segundo de los rasgos que 

muestra una mayor diferencia entre una MTB en general y la Oiz en particular. 

Respecto a la Oiz, se asigna la máxima importancia a su diseño general y a la garantía de 

por vida que se ofrece en el cuadro. Es de destacar que sea el diseño general lo que obtiene 

mayor puntuación, en la medida en que puede representar una satisfacción general con el 

producto.  

No obstante, los resultados parecen requerir investigaciones ulteriores, ya que no son 

sencillos de interpretar. Los rasgos por los que se ha preguntado dan pistas para valorar 

cómo entiende el usuario la bicicleta de montaña que le gusta, pero parece necesario 

profundizar a través de entrevistas u otras técnicas cualitativas para comprender mejor lo 

que las respuestas quieren decir. Además, es lógico considerar diferentes tipos de usuarios 

cuyas respuestas variarían entre sí. 

Cuando se preguntó en el cuestionario si, como usuarios, se veían con capacidad de 

aportar ideas para innovar en la bicicleta, se obtuvo un resultado para nada concluyente: 

un 39,4 % dijo que no, un 32,4 % dijo que sí y un 28,2 % se decantó por indicar que tal 

vez. Por su parte, en las entrevistas con los usuarios ha quedado claro que sienten respeto 

por el nivel tecnológico del producto. Un argumento al que se recurre con frecuencia es 

que con una bicicleta de este nivel no conviene cacharrear demasiado, por si se pudiera 

cometer alguna imprudencia que supusiera una pérdida de garantía, por ejemplo.  

En este sentido, ya se ha comentado que existen dos maneras de acceder al producto: 

comprar la gama más asequible e irla mejorando progresivamente o decantarse por una 

gama más alta con la intención de que los cambios tengan que ver más con sustitución 

por desgaste y no con la idea de mejorarla cualitativamente. Así, quienes elijan la primera 

opción es posible que se sientan con mayor libertad de modificar la bicicleta, a sabiendas 

de que el precio de la compra no ha sido de los más altos, comparado con otros modelos 

de la gama. 

Todo lo anterior matiza lo que se encontró en el estudio piloto. Entonces parecía que, 

desde la perspectiva del producto, se observaba en el foro una generación de 

conocimiento de mayor nivel. Faltaban aún las entrevistas y el grueso del trabajo 

cualitativo de campo. Hoy en día el foro sirve para resolver dudas, obtener ideas, 

comparar bicis e incluso socializar y desarrollar relaciones de amistad. La autoestima de 

cada cual viaja en buena parte asociada a la retroalimentación que se consigue de los 

demás miembros. Pero, respecto a innovaciones de peso relacionadas con el producto, los 

resultados no son concluyentes. 

En cualquier caso, sí 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 lugar, no hay duda de que la información a la 

que el usuario tiene acceso, gracias sobre todo a Internet, es cada día mayor. Si antes el 

usuario podía encontrarse ante un déficit de información para innovar, hoy en día la 

situación ha cambiado radicalmente. Aunque en ocasiones se echen en falta dentro del 



5. Resultados  229 

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

foro ciertas informaciones técnicas, la realidad es que el usuario tiene a su alcance fuentes 

de información solventes provenientes de diversos ámbitos. 

Un segundo factor tiene que ver con el hecho de que el usuario opera en un ámbito, el 

suyo personal, en el que las restricciones son mucho menores que las que tiene que 

afrontar la 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 que condujera a un accidente del ciclista, podría traer consigo consecuencias 

graves para la reputación de la marca. No es lo que sucede cuando alguien, en el libre 

ejercicio de sus facultades, decide asumir un riesgo personal. La marca debe someterse a 

estándares de seguridad que el usuario individual puede relativizar. 

Un ejemplo espectacular de innovación relacionada con el producto y que supera las 

limitaciones de las marcas es lo sucedido con un usuario que ha colocado una Lefty como 

horquilla de suspensión delantera a su Oiz. Se trata de una suspensión específica de una 

marca competidora de Orbea, Cannondale. Este usuario incluso ha abierto un hilo 

específico dentro de ForoMTB para conversar sobre este asunto. 

He abierto un post con los pasos de mi Orbea Lefty. Tenía claro desde el principio que 

se la iba a montar, pero por cuestión monetaria lo hice paso a paso. La Lefty es una 

hybrid 1 xlr carbón de 26, pero con cartucho de 29. Un lío, jajaja, tubo adaptador de 

Darimo en carbono para cuadros no Cannondale, muchas horas de búsqueda, ventas, 

segunda mano, dinero e ilusión. 

http://www.foromtb.com/threads/orbea-oiz-2017-lefty-proyecto-sub9-9-45kg-por-

ahora-9-3kg.1414036/ 

Ilustración 34. Oiz montada con una suspensión Lefty de Cannondale. 

 

Fuente: ForoMTB. 

 

Así pues, el usuario, debido al acceso a más y mejor información y también al hecho de 

que puede asumir mayores riesgos que la marca, está en condiciones de modificar el 

producto más allá de lo que podría hacerlo esta. Además, cabe todavía añadir un tercer 

factor: el usuario cuenta en el foro con un auditorio que puede ayudarle a reforzar su 

autoestima si sus propuestas funcionan y tienen buena acogida.  

http://www.foromtb.com/threads/orbea-oiz-2017-lefty-proyecto-sub9-9-45kg-por-ahora-9-3kg.1414036/
http://www.foromtb.com/threads/orbea-oiz-2017-lefty-proyecto-sub9-9-45kg-por-ahora-9-3kg.1414036/
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5.2.3. Innovación desde el mercado frente a innovación desde el producto 

Los resultados de la investigación aportan una evidencia significativa: enfocar la 

innovación alrededor de la Orbea Oiz desde el mercado o plantearla desde el producto 

conduce a dos dinámicas muy diferentes que parecen significativas a la hora de enfocar 

la colaboración entre la marca y los usuarios. Conviene recordar, en este sentido, las 

definiciones de innovación en producto y en marketing que ya se compartieron en el 

apartado dedicado a la innovación abierta dentro el marco conceptual (OECD, 2005):  

ñUna innovación de producto se corresponde con la introducción de un bien o de un 

servicio nuevo, o significativamente mejorado, en cuanto a sus características o en cuanto 

al uso al que se destina. Esta definición incluye la mejora significativa de las 

características técnicas, de los componentes y los materiales, de la informática integrada, 

de la facilidad de uso u otras características funcionales.ò (p. 60) 

ñUna innovación de mercadotécnica es la aplicación de un nuevo método de 

comercialización que implique cambios significativos en el diseño o el envase del 

producto, su posicionamiento, su promoción, su tarificación.ò (p. 62) 

La actividad de desarrollo de producto, tal como se ha escuchado en las entrevistas, está 

muy pautada. Como otros muchos fabricantes que saben que el diseño y la calidad de sus 

productos son fundamentales en el mercado actual, Orbea dispone de procesos bien 

asentados para sacar adelante productos solventes en las diferentes categorías en las que 

trabaja. En estos procesos tiene cabida la voz del usuario. Los focus groups son una 

herramienta utilizada habitualmente por la marca.  

Desde la perspectiva del mercado, en cambio, los procesos están sometidos a mayor 

incertidumbre. La explosión de Internet introduce una revolución en las fórmulas clásicas 

de relación de la marca con el usuario. La desintermediación es más que nunca una 

realidad. El usuario sabe que la marca está a un clic de distancia y que puede contar con 

casi toda la información que necesite. El mercado, además, se parte en mil pedazos y 

emergen nichos de usuarios con características dinámicas que no hacen fácil una 

segmentación clásica. 

La respuesta de la marca, con una apuesta decidida por la personalización, no hace sino 

reflejar estas nuevas dinámicas. Los usuarios que se han analizado en esta investigación 

destacan, entre otras cosas, porque quieren sentir el producto como propio, ligado a 

quienes son y con lo que se quieren comprometer. La marca habla de lo aspiracional y el 

usuario acepta una conversación en la que, al tiempo que se ha vuelto exigente, enreda 

cada vez más con el propio producto, porque también cada vez es más fácil disponer de 

tutoriales en Internet para cualquier tarea de mantenimiento. El conocimiento se 

democratiza y cualquiera puede acceder al asombroso mundo del interior de las cosas118. 

                                                 

118 Se juega con el casi homónimo título del best seller de Stephen Biesty dirigido inicialmente hacia un 

público infantil: El asombroso libro del interior de las cosas (Biesty & Platt, 1992). La corriente por acceder 

al conocimiento de lo que hay dentro de un proceso y no solo por el resultado final es un fenómeno que se 

refleja en la popularidad de libros como este que se cita. Algo similar sucede con la popularidad actual de 

los making-of de películas, la cultura maker o todo lo relativo al bricolaje.   
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Así pues, si bien el usuario dedica tiempo al producto, la marca juega (o aspira a jugar) 

en un terreno más cercano a la economía de la experiencia. Y aquí es donde se redescubre 

una nueva forma de innovar (valga la redundancia). La marca dispone de medios, sobre 

todo a través de sus diferentes canales en Internet, para interactuar con el usuario. Y la 

conversación 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 guía por el producto. El usuario parece 

aceptar que la marca busque vínculos en los que la emoción y la experiencia desempeñan 

un papel fundamental. 

No obstante, entre el producto y la experiencia se dibuja un punto intermedio de gran 

recorrido: la incorporación de servicios alrededor del producto. Esta ha sido una 

conversación recurrente en las entrevistas y en el taller 11S. Además, en el cuestionario 

online también se recogió el punto de vista de los usuarios respecto a una serie de posibles 

servicios que la marca podría ofrecer más allá del producto. Es lo que refleja el gráfico 

20.  

 

Gráfico 20. Valoración de posibles servicios más allá del producto. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Los servicios por los que se preguntó provenían del análisis de los mensajes. Como ya se 

ha comentado al describir las distintas actividades desplegadas en torno a los métodos de 

investigación, el cuestionario online se diseñó tras conocer con más detalle de qué y cómo 

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 hacía sino trasladar a un 

formato más estructurado y medible lo que había surgido de forma más desestructurada 

en el hilo de discusión. Así pues, con esta pregunta se ponían cifras a lo cualitativo.  

En una escala del 1 al 5 se ha obtenido una valoración de distintos servicios. Cabe destacar 

los referidos a tutoriales web, personalización de producto, orientaciones de tallaje y 

planes Renove. La puntuación de los tutoriales web y las orientaciones de tallaje tiene que 

ver con conocimiento práctico orientado al producto. La personalización es un asunto que 

ya se ha comentado y que parece ser una de las claves de la oferta actual. Por su parte, los 
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planes Renove abren una posibilidad de fidelización muy interesante, que debería ser 

explorada.  

De vuelta al concepto de experiencia, uno de los resultados más evidentes del taller 11S 

tuvo que ver con su aspecto humano, más allá de que fuera el producto lo que lo 

desencadenó. En primer lugar, la expectativa de los usuarios por conocerse mejor entre sí 

y por establecer mayores vínculos de camaradería fue evidente en los días previos. 

Finalmente el investigador decidió habilitar un grupo en WhatsApp, tal como se explicó 

al finalizar el capítulo dedicado a la metodología. El tipo de mensajes intercambiados 

evidenció enseguida la expectación por el encuentro. También fue fácil descubrir la 

importancia de este aspecto socializador, tanto entre los propios usuarios como entre estos 

y la marca, a partir de los cuadernos utilizados en ese taller, en los cuales algunos usuarios 

escribieron cosas como estas: 

Cada uno tiene una percepción diferente de un producto, de una marca, pero una Orbea 

Oiz ha unido a gente tan dispar como todos los que nos reunimos. 

Una familia es para mí, después de conocerlos a todos como fábrica e integrantes de una 

comunidad. 

Seguirá formando parte de mis recuerdos como lo era cuando era niño. 

Me gustaría que fuera algo más 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 conexión emocional en la misma 

línea de todo lo anterior: 

Me ha encantado conoceros en persona. Confirma lo sospechado. 

¡Me lo he pasado muy bien! Muchas gracias por las fotos. 

Hay que repetir. Julen, búscate otro proyecto con Orbea y te ayudamos. 

Y me suscribo a todos los halagos y felicitaciones. ¡Sois la leche! ¡Menudo grupo! 

¡Encantado de conoceros en persona!  

¡Exacto! Gracias por unirnos a tod@s y hacer posible este encuentro. 

Así pues, frente a una innovación entendida desde el producto, emerge otro campo con 

un recorrido aún por explorar: la colaboración con los usuarios para innovar en una 

relación global, aspiracional, más allá de lo que el producto aporta. Es un territorio 

complejo, sujeto a la impredecibilidad de las posibilidades que ofrece Internet y a un 

usuario a veces difícil de encasillar en un nicho de mercado, pero en el que la marca 

cuenta con extraordinarios alicientes para ganar en notoriedad y reputación. 

Esta relación con el usuario, de más largo alcance, que supera el producto, es un elemento 

recurrente en toda la información recogida a través de los distintos métodos. Quizá se 

puede resumir en una frase sencilla recogida más arriba: Me gustaría que fuera algo más 

que la empresa que me vende una bici. En la medida en que la bicicleta de montaña se 

convierte en algo más que un producto para las personas que participan en el foro, emerge 

un territorio nuevo cuya cartografía está todavía en gran parte por concretar. Las 

herramientas que han servido para incorporar la voz del usuario en torno al producto 

requieren una reinterpretación desde esta perspectiva más global. De esto se hablará con 

más detalle en el capítulo siguiente, dedicado a las conclusiones. 
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5.2.4. Vigilancia tecnológica e inteligencia competitiva 

Hoy en día cualquier empresa de gestión avanzada sabe que debe habilitar algún sistema 

de vigilancia tecnológica e inteligencia competitiva para tomar decisiones adecuadas. 

Para entender estos dos conceptos se puede recurrir a las definiciones aportadas por la 

correspondiente norma ISO 166006:2011 (AENOR, 2011): 

ñLa vigilancia tecnológica es un proceso organizado, selectivo y permanente, de captar 

información del exterior y de la propia organización sobre ciencia y tecnología, 

seleccionarla, analizarla, difundirla y comunicarla, para convertirla en conocimiento para 

tomar decisiones con menor riesgo y poder anticiparse a los cambios.ò 

ñEl concepto de inteligencia competitiva se refiere a la actividad de producción de 

conocimientos, a fin de servir a una organización en sus objetivos económicos y 

estratégicos, informaciones todas colectadas y producidas en un contexto legar y a partir 

de fuentes abiertas.ò 

Pues bien, una de las actividades que pueden observarse fácilmente en el foro es el 

constante repaso a la oferta de bicicletas de la competencia y a los componentes 

susceptibles de ser montados en la Orbea Oiz. El foro actúa a modo de radar que detecta 

cualquier elemento de interés relacionado con la bicicleta (Iturbe-Ormaetxe & Sánchez 

Bote, 2016). Las comparaciones son permanentes en tanto que se buscan motivos por los 

que elegir la Oiz frente a las demás opciones. Al margen del orgullo por el producto, que 

en ocasiones se expresa de forma vehemente, aparecen argumentos sólidos perfectamente 

utilizables por alguien que trabaje en el área comercial. Esto es, si acaso, más importante, 

si se tiene en cuenta la constante modificación del producto debido a las actualizaciones 

anuales119.  Sirva como ejemplo este mensaje: 

Y al hilo de la rigidez de la 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 más directas y populares competidoras, algunas con 

triángulo trasero de aluminio y otras como la Oiz, con triángulo de carbono, y la Oiz 

resulta mucho más satisfactoria a mi gusto que cualquiera de ellas. Pero esto no resulta 

algo personal, sino algo tangible. Yo podría haber optado en su momento por 

prácticamente cualquiera de ellas en sus gamas de entrada, por eso las estuve probando 

y la Oiz a mí me transmitía mucho más 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 o absorbe o muestra su 

genio con un apoyo firme de la rueda. Esto es subiendo en trail 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 aparición de la Trek Top Fuel SL, la Oiz era la doble XC con las vainas más cortas. 

Hay que reconocer que Trek ha realizado un increíble trabajo y la bici es bonita, pero 

no la he podido "catar", no sé cómo va en comparación con la Oiz. Eso sí, le rasca en 

longitud de vainas siete milímetros. Eso sí me parece notable. 

[El post continúa con análisis más detallados aún.] 

                                                 

119 Suele ser habitual trabajar en ciclos de tres años. Si se parte de un lanzamiento nuevo, al comenzar el 

segundo año se introducirá algún cambio menor y en el tercero aparecerán novedades de mayor calado, 

todo ello para mantener una tensión adecuada alrededor del producto. Pero no será normalmente hasta el 

cuarto año cuando se lance una actualización que implicará un nuevo desarrollo (para el que se habrá estado 

trabajando un tiempo considerable, no solamente ese último año). 
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No solo se comparan las bicicletas desde un punto de vista técnico, sino que los precios 

de los componentes también son objeto de rastreo, con el objetivo de conseguir los 

mejores posibles a través de los diversos portales online existentes. 

He visto de todo en fotos de San Google. Ejemplo: 

http://forums.mtbr.com/drivetrain-s...-crank-does-have-removable-spider-900256.html 

Por eso, concluyo personalmente que deben de andar entre eso, 60-80 gramos, la 

diferencia entre las bielas x9 y x0-xx1. Realmente es una diferencia insignificante 

(menos si te faltan esos gramos para dejarla en 9,9 kg) por la diferencia de precio que 

tienen en el mercado de segunda pata. 

Y si te lo curras y las dejas como el compañero, pues qué decir...  

Yo rastreo diariamente la web en busca de alguna oferta o segunda mano a buen 

precio, pero es que están muy valoradas en el mercado de segunda mano y cuesta 

encontrarlas a un precio razonable. 

Compis, en Forum Sport tenemos la cadena eagle xx1 negra por 47 ú y dorada 52 ú con 

código 3330 hasta el 14-09. Yo ya la he pedido para cuando toque el cambio. Probadla 

a ver si va más suave y de paso le quito unos gramitos. 

Esta labor de vigilancia colectiva es posible en gran parte gracias al elevado número de 

personas que participan en el foro. Además, hay que tener en cuenta que la razón principal 

por la que un usuario llega al foro es porque está en proceso de compra de una bicicleta 

de doble suspensión enfocada a XC y tiene alguna duda sobre cuál comprar. De ahí las 

constantes comparaciones con otros modelos. 

Integrar a los usuarios en el sistema de vigilancia tecnológica e inteligencia competitiva 

supone reconocer otra vez el poder de la ley de Linus: cuantos más ojos miren, más fácil 

será obtener una visión completa. Como se apuntó antes, se trata siempre de 

complementar puntos de 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 Orbea alguien opinaba que la conversación 

del foro podía servir a modo de FAQ (frequent asked questions) en tiempo real respecto 

al producto. Desde luego, no parece descabellado considerarlo como un auténtico manual 

de instrucciones de la Orbea Oiz en permanente actualización. Si hay empresas que han 

sido capaces de que sean sus usuarios, mediante adecuados incentivos de diverso tipo, 

quienes realicen labores de asistencia técnica120, en este foro se verbaliza una idea muy 

similar: 

La bicicleta es un obús. Literalmente. Si la aprietas, te agota, te exprime hasta el último 

gramo de energía que quede en tu cuerpo y, aun así, acabas con una sonrisa y queriendo 

más. 

Efectivamente esa es la sensación que tienes al montar en una Oiz. La lectura de las 450 

páginas puede parecer tediosa, pero, si me permites, llevo desde las primeras páginas en 

el hilo y, sin querer parecer arrogante, creo que Orbea debería incluir este hilo en el 

manual de instrucciones de la Oiz. 

                                                 

120 Es el caso de Giffgaff, una compañía 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. Más información en https://community.giffgaff.com/ (accedido el 5 de diciembre de 2017). 

http://forums.mtbr.com/drivetrain-shifters-derailleurs-cranks/xx1-crank-does-have-removable-spider-900256.html
https://community.giffgaff.com/
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Te recomiendo que lo leas. Poco a poco, si no quieres acabar con los ojos inyectados en 

sangre, jejejeje, pero aprenderás mucho de tu nueva bicicleta. Todos los compañeros que 

hemos ido posteando hemos aportado nuestro granito de arena en forma de primeras 

impresiones, primeros disgustos, soluciones, dudas.... Verás montajes recomendados en 

componentes, ruedas, etc. 

Lo dicho, coge sitio en el hilo, y cuando puedas, pon fotillos y tus impresiones o dudas ;) 

¡Saludos! 

No hay duda de que usuarios como este pasan mucho tiempo enredando con sus 

bicicletas. Con matices, en función del perfil de cada cual, pero gran parte de ellos se 

encargan de realizar el mantenimiento. Para profundizar en este asunto, se incluyeron una 

serie de preguntas en el cuestionario: 

¶ ¿Cuántas horas al mes dedicas al mantenimiento de tu Oiz? 

¶ ¿Limpias la bici tras cada salida? 

¶ ¿Llevas un mantenimiento sistemático de la bici? 

¶ ¿Cómo haces el mantenimiento de tu Oiz? 

Los datos confirman algo que se ha contrastado en las entrevistas con los usuarios: hay 

una considerable dedicación a la bicicleta en sí misma. Sirva como muestra el gráfico 21, 

en el que se observa cómo la mayoría de los usuarios o bien hacen por su cuenta al 

completo el mantenimiento de la bicicleta o bien lo llevan 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 puedan ser potencialmente candidatos 

a aportar innovaciones en el producto. 

 

Gráfico 21. Cómo los usuarios llevan a cabo el mantenimiento de sus bicicletas. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

En cuanto a las aportaciones concretas realizadas en el foro respecto al producto es, desde 

luego, muy interesante la recopilación de problemas y soluciones que el promotor del foro 

lleva a cabo en el post inicial, pues puede dar una pista sobre dónde incidir para mejorar 

el producto, pero también dónde 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 intervención por parte de la marca: 

¶ Cuadro OMP 29" XL Ą Rosca articulación principal basculante despegada. Cuadro 

dañado. Ą Sustituido cuadro completo por Orbea. Usuario @user643 

¶ Cuadro OMP 29" M Ą Rosca articulación principal basculante despegada. Cuadro 

rozado. Tubo de dirección horquilla rozado por cableado interno. Ą Basculante y 

cuadro reparado y pintado. Guía interna en zona dirección para cableado. Usuario 

@user088 

¶ Cuadro OMP 27,5" Ą Rosca articulación principal basculante despegada. Ą Sustituido 

el basculante. Posteriormente seguía con holgura por lo que Orbea sustituye también el 

cuadro. Usuario @user218 

¶ Cuadro OMP 27,5" Ą Cuadro sustituido en garantía anteriormente, según entrada 

anterior. Fisura en zona tornillo sujeción de bieleta al cuadro. Ą Sustituido cuadro por 

Orbea. Entregado cuadro OMR. Usuario @user218 

¶ Cuadro OMP 27,5 M Ą Rosca articulación principal basculante despegada. Ą 

Sustituido el basculante por Orbea en menos de una semana. Usuario @user130 

¶ Cuadro OMP 29 XL Ą Rosca articulación principal basculante despegada por dos 

veces. Ą Sustituido basculante por Orbea ambas veces. Antonio. Grupo @user130 

¶ Cuadro OMR 29 L Ą Fisura en zona tornillo sujeción bieleta al cuadro. Ą Sustituido 

cuadro por Orbea. Usuario @user034 

¶ Cuadro OMP 29 XL Ą Fisura en la caja pedalier Ą Sustitución triángulo principal. 

Usuario @user750 

Por otra parte, el foro act¼a como ñasistencia t®cnicaò al especificar de qu® forma llevar 

a cabo ciertas labores de mantenimiento o mejora de la bicicleta y aclarar algunas dudas 

respecto a compatibilidades de componentes. Al igual 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 bielas. Ahora vamos a por el plato. 

¶ ¿Supone algún 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 garantía en caso de hacerlo? 

¶ Más sobre pintura: pantones utilizados por Orbea. 

¶ ¿Quieres sustituir el liner o guía interior del cableado? 

¶ Rodamientos: para la dirección, para las articulaciones del basculante y el 

amortiguador. 

¶ Ya tenemos los rodamientos. ¿Y ahora qué? Sustitución de rodamientos de la suspensión. 

¶ Otras dudas. 

Se deduce, como resultado, que el foro actúa más para asistir ante dudas y proporcionar 

soporte para localizar recursos, eso sí, con diferentes niveles de dificultad. Las 

innovaciones respecto al producto son difíciles de localizar y en las entrevistas con las 

personas de Orbea más directamente relacionadas con su parte técnica salía a relucir este 

hecho: no se observan aportaciones innovadoras, sino más bien relacionadas con la 

posible evolución del producto, teniendo en cuenta los gustos personales (aspectos 

estéticos, sobre todo) de los usuarios. 

El resultado de la investigación muestra un gran potencial respecto a la asistencia técnica. 

Las tiendas, con sus talleres mecánicos, pueden obtener información específica de ese 

primer post del foro y prestar, así, un mejor servicio a los usuarios. Antes de que el 
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producto llegue al fabricante debido a la activación de la garantía, conviene poner en valor 

la labor desde la tienda. Y es aquí, en torno al mantenimiento y la reparación de diversos 

problemas relacionados con la Oiz, donde el distribuidor puede ganar confianza para 

asegurar que aporta valor al usuario final. 

 

5.3. La persona usuaria: quién es y cómo se la percibe 

La psicología 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 para, por ejemplo, simplificar la forma en que una marca organiza su 

oferta de cara al mercado. El sector del MTB se erige en un estupendo ejemplo de 

multisegmentación: diferentes productos en función de diferentes maneras de entender la 

práctica de conducción de una bicicleta.  

Del producto se viaja a la persona, a sus emociones y sentimientos, a sus aspiraciones. El 

usuario se convierte en centro del análisis, un agente sujeto a una complejidad creciente, 

hiperestimulado por las marcas y objeto de deseo de las campañas de publicidad. 

En este sentido es cada vez más el individuo único, y no su nicho de referencia, el que 

guía la actividad de la marca. Este camino genera cierta confusión porque las 

predefiniciones que sirven para definir el target se ven sometidas a los vaivenes de la 

individuación propia de los tiempos contemporáneos (Lipovetsky, 2016, pp. 47-48): 

ñVivimos en un momento en que las conductas consumistas apenas dependen ya de 

encuadramientos colectivos, de normas religiosas, de hábitos y normas de clase que 

prevalec²an hasta hace poco. [é] Como el individuo ya no se siente obligado a 

encasillarse en su cultura 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 

compradores dejan de estar determinadas unilateralmente por las actitudes de clase y 

tienden a ser más imprevisibles, más inconsecuentes, más «transfronterizas».ò  

¿Cómo son las personas usuarias?, ¿qué las define mejor?, ¿cómo se posicionan frente al 

producto y frente a la marca? En este apartado se intenta dar respuesta a estas preguntas. 

 

5.3.1. ¿Cómo son y cómo se definen a sí mismas estas personas? 

Ya en el estudio piloto se aludía a la variedad de usuarios que participaban en el foro. 

Frente a la idea de segmentar cada uno de los modelos de MTB de acuerdo con un usuario 

tipo, la realidad se muestra mucho más compleja. La persona que compra y usa una 

bicicleta como la Orbea Oiz no responde a un patrón único. No obstante, desde luego que 

existe la tentación de segmentar a las personas que compran una bicicleta de doble 

suspensión enfocada a un uso de XC dentro de un grupo homogéneo.  

De hecho, de acuerdo con el cuestionario aplicado, podría dibujarse un perfil como el que 

se aprecia en la tabla 36. Las características están ordenadas de mayor a menor porcentaje 
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de respuestas positivas. Se incluyen también otras con porcentajes menores, pero que 

también pueden aportar información útil para dibujar nichos más específicos121. 
 

Característica % 

Hombre 98,6 

Sensible al precio 97,2 

No practica triatlón 97,2 

Trabaja 94,4 

Usa GPS 90,3 

De entre 30 y 50 años 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 kilómetros al año 76,4 

No compite 72,2 

Sale normalmente 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 relación habitual con una tienda de confianza 66,7 

Lleva más de cinco años practicando MTB 65,3 

No pertenece a ningún 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 biomecánica 44,4 

Acude a marchas muy a menudo o con cierta frecuencia 41,7 

Practica solamente MTB 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 

Tabla 36. Caracterización del perfil del usuario tipo de la Orbea Oiz. 

Fuente: elaboración propia. 

 

A partir de este análisis cabe adentrarse en el enfoque de buyer persona y de segmentación 

estratégica de usuarios sobre análisis etnográficos propuesto originalmente por Jenkinson 

(2009) y después popularizado por Revella (2015). Si se consideran los datos por encima 

del 50 % y se clasifican en dos bloques, uno más generalista y otro más específico, con 

cuestiones relativas a la práctica del ciclismo, cabe definir a la persona usuaria de esta 

manera: 

1. Hombre122, sensible al precio del producto que compra, trabaja, tiene entre 30 y 

50 años y ha estudiado hasta FP o similar. 

                                                 

121 En la medida en que prima el enfoque cualitativo no se entra en detalle de análisis tipo clúster que queda, 

junto con otras reflexiones similares, como alternativa de estudio para futuras líneas de investigación, tal 

como se recoge en el capítulo siguiente. 
122 Ya se hizo alusión al comienzo de esta tesis doctoral al pronunciado sesgo de género del hilo de discusión 

analizado. Parece lógico pensar que se ha generado un círculo vicioso: cuantos más hombres participan y 

menos mujeres, la probabilidad de que se incremente el número de estas últimas es cada vez menor. 
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2. No practica triatlón, 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 kilómetros al año, no compite, practica MTB con cierta 

frecuencia, pero no de forma intensiva, tiene relación habitual con una tienda de 

confianza, lleva más de cinco años practicando MTB, no pertenece a ningún club, 

coge la bici para andar en ciudad muy de vez en cuando y no sale a correr. 

No obstante, el resto de los datos aportan diferencias muy interesantes desde el punto de 

vista de multisegmentación de la persona usuaria. El 45,8 %, por ejemplo, hace trabajo 

de gimnasio. O, por ejemplo, los hay que practican solo MTB (34,7 %), pero también 

salen a rodar con su bicicleta de carretera (29,2 %) o incluso añaden a esos dos tipos de 

prácticas el ciclismo indoor con sesiones de spinning (13,9 %). Así pues, de las respuestas 

se puede deducir una segmentación compleja, con muchos matices, y se dibujan 

diferentes formas de llevar adelante la práctica del MTB con la Orbea Oiz. 

Esto parece en línea con lo que se ha escuchado en varias de las entrevistas realizadas a 

profesionales de Orbea. Si bien existe una precategorización de usuarios según cada tipo 

de plataforma de bicicleta de montaña, se evidencia, no obstante, un cierto desconcierto, 

porque existen muy diferentes interpretaciones de lo que ofrece esta bicicleta. ñCada vez 

creo menos en los usuarios purosò decía una de las personas entrevistadas en Orbea. 

Por otra parte, el foro muestra también diferentes niveles de implicación de los usuarios 

en la conversación. Hay que recordar el dato que se recogía en la tabla 32: por cada 100 

visitas hay apenas 1,73 mensajes. Eso quiere decir que más de 98 personas de cada 100 

leen, pero no aportan ningún contenido. Y esto a pesar de que el censo de la Oiz cuenta 

con el mejor promedio de mensajes enviados respecto a páginas vistas, como ya se indicó. 

Así pues, al menos de forma comparativa, se puede decir que el foro que se investiga 

conforma, no obstante, una comunidad bastante activa para lo que suele ser la norma.  

Desde otro punto de vista, si se busca la definición que hacen de sí mismos los usuarios 

en tanto practicantes de MTB, se obtiene un dibujo como el que muestra el gráfico 22. En 

él destacan tres características: subidor, todoterreno y disfrutón. En cierta manera, es 

coherente con la percepción que se manifiesta respecto a la bicicleta: sirve para subir (la 

acerca a las bicis rígidas tradicionales del segmento de XC), permite afrontar terrenos de 

lo más 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 diferenciar claramente entre unos usuarios y otros. 

Profundizando en esta línea, con el avance de la investigación se han podido identificar 

una serie de perfiles tipo que permiten formular diferentes escenarios de colaboración 

entre la marca y los usuarios. Estos perfiles resultan de simplificar las variables en torno 

a cuatro grandes ejes: el rendimiento, el culto al objeto, la socialización y la sensación 

sobre la bici. Por supuesto, aunque no se trata de características excluyentes entre sí, es 

habitual que alguna de ellas sobresalga sobre las demás; esa será precisamente la que 

determine el tipo de perfil. 

El usuario orientado a rendimiento persigue un objetivo claro: ganar al cronómetro. A su 

físico, trabajado seguramente también en el gimnasio y quizá mediante sesiones en 

carretera, necesita unir una bicicleta ligera, reactiva, que le ayude a conseguir hacer 
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KOM123 en cuantos más segmentos mejor. Esfuerzo, rendimiento, constancia, llegar al 

límite: por aquí van sus motivaciones. Normalmente se les distingue por sus piernas 

depiladas. 

 

Gráfico 22. ¿Cómo te defines como practicante de MTB? 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Por su parte, otro perfil de usuario muy definido es aquel que, sobre todo, necesita entrar 

en contacto con la bicicleta para experimentar con ella en tanto artefacto. En la medida 

en que el sistema bicicleta admite la combinación de un enorme número de diferentes 

componentes, son muchas las probaturas que pueden llevarse a cabo. Casi todo (por no 

decir todo) es personalizable. Además, 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 por motivaciones principalmente de tipo social. Necesita 

pertenecer a un colectivo que le entienda y en el cual se sienta especialmente a gusto. 

Valora la calidad de las relaciones interpersonales y está dispuesto a intermediar ante 

cualquier conflicto para que el grupo no sufra. Siempre atento a lanzar mensajes de apoyo 

que contribuyan a reforzar los lazos, su participación casi siempre está orientada a que el 

estado de ánimo colectivo no decaiga. 

Por último, el cuarto de los perfiles tipo identificados es el de aquel usuario que, al margen 

de su rendimiento y su grado del culto al objeto bicicleta, disfruta sobremanera de la 

sensación de montar en ella. Es 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 para proporcionar 

retroalimentación en momentos de desarrollo de nuevos modelos. A veces se les 

denomina ñprobadoresò.    

                                                 

123 KOM son las siglas de king of mountain (QOM, queen of mountain en el caso de las mujeres), que es 

como se denomina en Strava a quien es capaz de hacer el menor tiempo en un determinado tramo 

(denominado ñsegmentoò en la jerga de esta aplicaci·n). Cuando se usa Strava junto con un GPS o mediante 

el mismo smartphone es posible conocer al momento cuándo se entra en un segmento y qué tiempo se 

invierte en recorrerlo. 
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En definitiva, el usuario de la Orbea Oiz se convierte, al mismo tiempo, en muy diversos 

usuarios. Las características de esta bicicleta de montaña predefinen un perfil, pero cada 

vez parece más evidente que dentro de él se encierran muchos matices. 

 

5.3.2. ¿Cómo percibe el usuario a la marca? 

¿Orbea como marca? La conozco desde que era chico. Era la bici de muchos chiquillos.  

La observación del foro desde el inicio provee una visión interesante acerca de cómo el 

usuario percibe a la marca y qué vínculo establece con ella. En las entrevistas, en el 

cuestionario y en el taller 11S se ha indagado sobre esta cuestión. El origen del foro ha 

sido el producto como tal y 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 

disponía de experiencias previas. Los hay con buenas y con malas experiencias. El punto 

de unión de todas estas personas es la Oiz, no Orbea. 

El gráfico 23 muestra las respuestas obtenidas en el cuestionario online. En una escala 

del 1 al 5 los usuarios veían a la marca tal como se expresa en el gráfico. Destaca el 

concepto de marca nacional (claramente con un concepto estatal, marca española) en gran 

parte por oposición a las grandes marcas multinacionales como Specialized, Giant o Trek, 

por citar a las más destacadas. Existe orgullo porque una marca nacional ha conseguido 

lanzar al mercado un producto que compite en calidad con los de esos gigantes.  

 

Gráfico 23. Percepción de la marca por los usuarios. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

En las entrevistas con los usuarios 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 líderes entrevistados. Todos ellos lo tienen entre sus aficiones principales, 

pero cada cual asigna al MTB un rol diferente y, por tanto, a la marca, como se puede 

apreciar en la selección de contestaciones de los usuarios que se muestra más abajo. Son 

respuestas obtenidas a través del cuaderno con el que se trabajó en el taller 11S. En él se 

preguntaba qué sería para ellos una marca de MTB: 
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Quien diseña y crea para el disfrute del MTB y del medio ambiente. Quien me dé un 

servicio y garantías fiables y duraderas. Soy un cliente fiel si la marca responde, o sea 

que seguiremos creciendo juntos y mis hijos también. 

La tranquilidad de adquirir un producto satisfactorio con el que me sienta identificado. 

La bici o la marca de bici tienen que reflejar mi posición en el ciclismo. 

Me gustaría que fuera algo más que la empresa que me vende una bici. Me gustaría que 

la comunicación fuera más directa y franca, que si preguntas sobre dudas o problemas 

no respondan con mails o respuestas automáticas o ambiguas. 

Una empresa que sepa escuchar las demandas de su público, con una mejora continua, 

capaz de ofrecer o seguir ofreciendo uno de los mejores productos en calidad, precio y 

peso. Que sepa gratificar a sus clientes mediante descuentos, planes de mejora, cursos 

de manejo y mecánica, etc. 

Diseño, relación calidad-precio, durabilidad, garantía. 

Cercanía. 

Es muy posible que sea la bici que uso para salir a la montaña a disfrutar. 

Una marca que escucha la voz de los clientes a la hora de innovar. 

Como se puede apreciar, se observan posturas diferentes: desde quien la entiende más en 

un plano emocional a quien la sitúa de una forma más aséptica, relacionada con un ámbito 

más restringido de producto al que se exige calidad. Cuando la pregunta se enfocaba 

específicamente hacia la percepción que tenían de Orbea como marca, estas fueron 

algunas de las respuestas: 

Una marca puntera en el mundo del ciclismo. Seguiremos seguro unidos por garantías 

de más bicicletas. Una familia que se dedica a servir y crear para sus clientes. Una 

referencia en cuanto a servicio postventa y garantías. Una referencia también en diseño. 

Seguirá formando parte de mis recuerdos, como lo era cuando era niño. 

De momento, sin dudarlo, la primera opción en mi renovación de bicicleta. Si continúan 

en la línea 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 bici de montaña. Empresa sólida que sea capaz de 

atender las demandas de su público, respetando su actual servicio postventa y pudiendo 

ofrecer servicios exclusivos: MyO, Renove, etc. 

Marca pionera, expansión, triunfadora, personalización total, más cercana con el 

cliente. 

Si no empeora en diseño y componentes, seguramente será siendo mi marca de bicis. 

Aquella que ofrezca buenos productos a un precio justo. 

De nuevo se repite el mismo patrón de respuesta que en el caso anterior. Hay una lógica 

correlación. Cada cual asigna a la marca un espacio en su territorio personal y eso 

condiciona el vínculo y la colaboración que se puede establecer entre las dos partes. De 

hecho, en las entrevistas aparece de vez en cuando esa idea de que la marca, en general, 

no debe ser invasiva. Parecería que emerge una distancia necesaria entre 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 patrón menos emocional y más vinculado a la calidad global del producto 

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 observación del foro durante 

estos más de tres años. El gráfico 24 muestra hasta qué punto, en una escala del 1 al 5, 

los usuarios se perciben a sí mismos como fans de la marca. Como puede apreciarse, hay 

una tendencia a otorgar puntuaciones altas. El 19,7 % de las personas que contestaron el 

cuestionario se asignaron la puntuación máxima como fans de la marca y, si sumamos las 

que se catalogaron con una puntuación de 4 sobre 5, esa cifra alcanza el 52,1 %. Las 

posturas más frías fueron minoritarias. En este sentido cabe reseñar que los usuarios 

líderes se han considerado a sí mismos como menos fans de la marca, aunque con una 

diferencia mínima en la puntuación media: 3,44 frente a 3,55. Es un dato interesante en 

tanto que podría reflejar que el usuario líder no tiene por qué manifestar un mayor grado 

de seguimiento de la marca. Su vínculo podría tener que ver más con la bicicleta en sí, el 

MTB o un estilo de vida, pero no tanto con una marca en particular. 

 

Gráfico 24. ¿Hasta qué punto los usuarios se perciben a sí mismos como fans de la marca? 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Dicho lo anterior, ¿cómo cambia el foro la percepción que los usuarios tienen de la marca? 

En general, en la medida en que el producto satisface las expectativas y, además, el foro 

sirve para resolver dudas y mejorar el montaje de la bicicleta con determinados 

componentes, se aprecia un mejor posicionamiento respecto a la marca. En este sentido 

hay detalles concretos en los que el foro sirve, por ejemplo, para poner en valor 

actuaciones de la marca ante problemas que necesitan activar la garantía. Ahí, con muy 

escasas excepciones, la marca sale muy reforzada: 

La razón por la que tuve que correr con un cuadro provisional en la titan es que partí el 

omr en la ABR. Se rompió por el tubo de la tija a la altura del pedalier y estaba claro 

que era un fallo de fabricación, el carbono no estaba bien colocado. En cuanto a la 

garantía, tenía uno provisional en menos de una semana y ya me ha llegado el nuevo, un 

diez en cuanto a garantías. Pocos cuadros me han aguantado por la caña que les doy 

bajando y los watios que muevo. 

Buenas noticias, al menos para mí. Cuadro sustituido por uno nuevo, pero modelo igual 

que el mío de 2015 (no boost) en negro y letras grises (ocre, ¿quizá?). Curiosa 

combinación, que no recordaba que existiera. Muy guapo, y se ve impoluto por todas las 

esquinas, por lo que no es restaurado. Perfecto por mi parte, más que 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 aquí y por allí me salían 1.500 de desembolso. ORBEA, un diez para 

ti. 

En general, se observa cómo poco a poco la marca es más conocida. Las entrevistas a los 

usuarios líderes confirmaron en más de un caso cómo se llegaba a la Oiz como primera 

bicicleta de Orbea. Era una marca que, en muchos casos, se asociaba a modelos de niño, 

a la bicicleta ñde la primera comuni·nò. Sin embargo, en la actualidad esa percepción ha 

cambiado. Fue muy evidente en el taller 11S, tal como se ha mostrado anteriormente con 

varios ejemplos de contestaciones en el cuaderno de apoyo que se utilizó durante la 

dinámica. 

El foro proporciona evidentes oportunidades de observar cómo responde la marca ante 

los problemas. No hay duda: la marca sale reforzada. Eso sí, con casos en los que, como 

no puede ser de otra forma, se producen tensiones; determinados usuarios no están de 

acuerdo con la respuesta de la marca y lo airean, pero su peso en el conjunto es muy 

limitado.  

En este sentido se observa una muy clara preponderancia de mensajes con actitud 

positiva124. En un análisis muy básico, por ejemplo, bien es una palabra que aparece citada 

8.918 veces, mientras que mal lo es 2.442. Y aunque, como se puede consultar en la tabla 

34, problema es un concepto que aparece en gran número de mensajes, en general la 

conversación posterior se produce con considerables niveles de netiqueta. El foro se 

convierte, por tanto, en un medio para reforzar la imagen de la marca. 

 

5.3.3. ¿Cómo se percibe al usuario desde la marca y cómo colaborar con él? 

El product manager siempre contará con sus usuarios, de los que se fía y con los que hace su 

trabajo de campo. 

Me parecía que más que fans de Orbea eran, desde luego, fans de la Orbea Oiz. 

Si te fijas en la gente que trabajamos aquí casi todos son de piernas depiladas. 

 

Es evidente que una marca vive condicionada por sus estructuras. En el caso que nos 

ocupa, entre esas estructuras, más allá de las lógicas asociadas al hecho de ser fabricante, 

hay que destacar a las tiendas, el canal de distribución que tradicionalmente se ha utilizado 

para vender el producto en el sector de la bicicleta. La marca llegaba al usuario a través 

de este canal y esto ha condicionado, y lo seguirá haciendo, la relación con él. Transitar 

desde la tienda hasta el usuario, sin que la primera parte de la ecuación pierda peso, es 

complicado. Transformar un negocio B2B en otro con la tensión clásica del consumidor 

final a la que 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 solución. La Orbea Oiz puede representar un buen 

                                                 

124 En el capítulo siguiente se identifica como futura línea de investigación la posibilidad de profundizar en 

el análisis de sentimiento mediante herramientas de procesamiento del lenguaje natural que permiten 

obtener datos estadísticos a este respecto. 
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ejemplo del enfoque aspiracional con el que la marca quiere trabajar hoy en día. La 

ilustración 35, extraída de una de las presentaciones que en su momento ha utilizado 

Orbea, declara que hay que ir m§s all§ del producto porque ñun usuario con quien el 

vínculo tiene que ver solo con el producto limita en exceso lo que se puede llegar a 

conseguirò. 

Ilustración 35. El enfoque de la marca, más allá del producto. 

 

Fuente: Orbea. 

La Oiz cubre en parte este anhelo de la marca. La forma en que se puede personalizar, la 

pasión que concita o el deseo de ir más allá y que se convierta en una extensión del yo de 

cada usuario ejemplifican una importante conexión emocional con el objeto y con la 

marca. ñLa bici o la marca de bici que tenga tiene que reflejar mi posición en el ciclismoò, 

decía uno de los usuarios que acudió al taller 11S. La elección de compra es en muchos 

casos la consecuencia de un proceso analítico en el que se comparan diversas opciones, 

pero también surge a veces del flechazo emocional, en gran parte debido a la estética del 

producto, 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 asigne el poder fundamental. Su peso ha ido creciendo, pero, en 

general, la bicicleta es un sector que, de acuerdo con lo recogido en las entrevistas, vive 

condicionado sobre todo por los proveedores, si bien con un posible cambio de ciclo 

asociado a la bicicleta eléctrica: 

¿Quién manda en el sector? Históricamente los que mandan son los proveedores, pero 

con el tiempo lo van a ser menos y ese poder va a pasar a manos de la marca. La 

aparición de nuevos actores que llegan vinculados a la bicicleta eléctrica va a cambiar 

los paradigmas. Y va a cambiar muy rápido: el mundo eléctrico hace perder valor a 

elementos tradicionales. Pierde sentido que el cambio sea 1x12 o 2x11 y aparecen nuevos 

prescriptores muy importantes, como Panasonic, Yamaha o Bosch. Por otro lado, la 

distribución prescriptora está perdiendo valor. Se quedarán las tiendas más potentes. 

Planteado así, el usuario, aún sin aparecer, cobra cada vez más relevancia:  

Vamos hacia una interacción mixta de marca con usuario y con tienda. Lo bueno de este 

sector de la bicicleta es que hace falta el contacto físico con la bici, gracias a Dios. La 

interacción con el usuario no es excluyente con la del dealer. El usuario es el rey, es el 

juez, es el más importante. Tiene capacidad. El fabricante propone, tiene la obligación 
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de proponer el producto. Pero el juez es quien determina el éxito o el fracaso. Sirve el 

ejemplo de la rueda de 27: la industria propuso, pero al final la industria no ha sido la 

que ha decidido que se vaya inclinando hacia la rueda de 29. Es el consumidor quien 

finalmente decide 29. 

En el fondo parece claro que el rol del usuario es importante, pero todavía se albergan 

dudas de hasta dónde se ha avanzado en una relación de mutuo beneficio. 

Todavía hoy al usuario se le tiene bastante respeto, da algo de miedo, falta el control que 

se tiene sobre las tiendas. El usuario tiene poder, ¿más por negativo? El positivo llega 

muy pocas veces, pero la relación es sobre el problema y tiene muchas herramientas para 

hacerte daño. No tenemos tanta relación con los usuarios "positivos", pero sí que lo 

planteamos como objetivo, porque, por ejemplo, está claro que prescriben. El usuario 

llama cada vez más, incluso puentea a la tienda. Hay que desplegar más acciones con el 

usuario, hay que conocerle más. Sí, le conocemos, pero no sabemos muy bien qué 

necesita. Estamos demasiado reducidos a lo cercano: España, Euskadi, mi grupeta de 

los sábados. Me gustaría saber cosas nuevas, que me dijeran cosas nuevas, qué otras 

experiencias podrían recibir, en producto o servicios a su alrededor. 

En otro orden de cosas, la percepción del usuario es diferente en función del puesto de 

trabajo y del área funcional desde la que se le observa. Existen diferentes puntos de 

contacto; unos con más recorrido propositivo por parte del usuario (focus groups, sobre 

todo) y otros más vinculados a problemas que requieren activar garantías u otros servicios 

relacionados con la postventa. En general, la tienda dispone del mejor puesto de 

observación, pero hoy en día vive muy presionada por unos hábitos de compra que se 

desplazan hacia Internet. 

La persona usuaria ocupa un lugar destacado en la gestión de cualquier marca que 

pretenda avanzar en su orientación al mercado. El foro de discusión de la Oiz es un 

ejemplo extraordinario de organización de los usuarios al margen de la marca y esto 

condiciona la percepción 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 

que la tendencia siga en la misma dirección.  

A lo largo de las entrevistas y también durante el taller 11S ha surgido un consenso muy 

significativo: la marca debería respetar que el foro es, ante todo, propiedad de sus 

usuarios. Esto supone que cualquier iniciativa para intervenir de forma directa en él 

debería llevarse a cabo con el consentimiento de la comunidad. Ahora bien, detrás de ese 

orgullo por un foro que se ha convertido en el que más tráfico diario genera en ForoMTB, 

no hay duda de que existen ciertos elementos que pueden proporcionar sentido a la 

participación de la marca. 

De hecho, la comunidad es consciente de que la marca está, de una u otra forma, presente 

en el foro, como no podía ser de otra manera. ñSiempre hemos pensado que tenemos 

espías de Orbea en el foroò, dec²a uno de los usuarios entrevistados reflejando una opinión 

muy extendida. En la actualidad, cualquier marca que desarrolle una gestión 

mínimamente proactiva de sus clientes y usuarios monitoriza lo que se dice de ella en 

Internet. El salto desde posturas de simple escucha ïmás o menos activaï hasta otras en 

las que se interviene configura un continuo que no admite una respuesta dual de sí o no.  

Es habitual que las organizaciones generen protocolos de crisis para responder a 

situaciones en las que, por diferentes razones, emerge un volumen de crítica considerable 

en Internet. Es decir, se activa una monitorización que actúa cuando se produce una 
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desviación en negativo. Se trata de una intervención por excepción. En este sentido, se 

puede establecer un paralelismo con la clasificación de estilos de liderazgo que en su 

momento propusieron Bernard M. Bass y Bruce Avolio (1994) para explicar su propuesta 

de liderazgo transformacional y que se muestra en la ilustración 36. 

Esta clasificación propone el análisis de los estilos a través de dos variables: el grado de 

dedicación e intervención requerido (pasivo o activo) y su influencia en términos de 

eficacia. Dibuja cinco grandes estilos, de menos a más activo y de menos a más eficaz: 

laissez-faire, dirección por excepción pasiva, dirección por excepción activa, recompensa 

contingente y, por fin, el liderazgo transformador. Este último se caracteriza por cuatro 

características a las que se hace alusión mediante las cuatro íes iniciales de su 

denominación en inglés: idealized influence, inspirational motivation, individualized 

consideration e intellectual stimulation.  

Ilustración 36. Diferentes estilos de liderazgo de acuerdo con la propuesta de Bernard M. Bass y Bruce Avolio. 

 

Fuente: elaboración propia a partir de Bass & Avolio (1994). 

El primer estilo que muestra la ilustración es laissez faire, dejar hacer; en el caso que se 

investiga aquí, dejar hacer a la comunidad. Es una opción, desde luego interesante, 

cuando se observa que el propio foro se autoestimula mediante una conversación que se 

retroalimenta a partir de comentarios de valor. El foro entra en una dinámica de círculo 

virtuoso: más conduce a más. Si todo va en la dirección correcta, perfecto. Sin embargo, 

¿no se podría obtener mayor rendimiento de un grupo que parece dispuesto a disfrutar 

con la conversación en torno a ese producto que tanto le aporta? 

La segunda opción, la dirección por excepción pasiva, supone actuar solo cuando aparece 

un problema. Bien porque los recursos son escasos, bien porque no se aprecia suficiente 

retorno de una participación activa o incluso por respeto a la propia comunidad; solo se 

interviene cuando se produce una desviación en negativo. Se apaga el incendio, pero no 

se invierte en prevención. Las marcas saben que Internet, a través de sus diferentes 

canales para amplificar el mensaje, se puede convertir en un lugar peligroso como altavoz 

de determinados problemas o de quejas que no han sido bien resueltas desde el punto de 

vista del usuario. En la actualidad su insatisfacción puede propagarse de forma viral ante 

una marca que sabe que ha perdido buena parte del control. 

Un paso más allá en cuanto a participación supone establecer una dirección por excepción 

activa. La diferencia respecto al modelo anterior es que en este se habilitan mecanismos 

para saber cuanto antes que hay que intervenir porque ha aparecido un problema. No es 
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cuestión de esperar a que pase algo, sino de monitorizar activamente para saber de forma 

inmediata en qué momento sucede algo que exija intervenir sin más demora.  

La recompensa contingente, el cuarto estilo del esquema, supone una búsqueda activa de 

comportamientos que se consideran positivos. Cuando se detectan, se interviene para 

reforzar dicha conducta. En la medida de lo posible, algo similar ocurriría cuando se 

observa un comportamiento que se desvía en negativo: entonces se interviene también, 

pero para introducir algún elemento que castigue la conducta en cuestión. El objetivo es 

evidente: incrementar lo que ya sucede en positivo e intentar eliminar lo que no interesa. 

Las conductas asociadas al liderazgo transformador, las cuatro íes suponen un estadio 

diferente del resto. El concepto transformador se refiere a que, desarrollando ciertos 

comportamientos, la persona líder es capaz de transformar las capacidades de las personas 

para llevarlas a un nivel de rendimiento superior al que inicialmente alcanzaban. De ahí 

que se contemple como el más eficaz: no se conforma con lo que hay, sino que busca que 

las personas lleguen más allá. En el caso de esta investigación supondría una apuesta 

decidida por la intervención online en la comunidad, con 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 puede adoptar frente a una comunidad online de usuarios en torno a alguno de 

sus productos o servicios, caben diferentes opciones y es lo que, de alguna forma, se 

observa en las entrevistas. A continuación se apuntan algunas claves a partir de lo 

analizado en la investigación. 

Uno de los resultados más evidentes es la constatación de que en Internet (en este caso 

ejemplificado a través de un foro de discusión online) no se pueden reproducir los mismos 

elementos de control sobre la conversación que se llevan a cabo cuando hay 

presencialidad. Desde la perspectiva de la marca, esto se traduce, en este caso concreto, 

en, por un lado, respeto hacia lo que los usuarios han construido y, por otro, en no sentirse 

ni con los recursos ni con las herramientas necesarias para una participación más activa.  

Las partes, los usuarios y la marca, no están del todo preparadas para un contacto directo 

intenso a través del foro. La conversación se ha acelerado y no es fácil dominar las riendas 

para manejar el diálogo. En palabras de Eudald Carbonell, catedrático de prehistoria de 

la Universitat Rovira i Virgili de Tarragona y un verdadero referente en el análisis de la 

aparición y el uso de las tecnologías, responsable, entre otros trabajos, junto a Juan Luis 

Arsuaga, de las investigaciones alrededor del yacimiento de Atapuerca125: 

ñEl fuego es un invento de hace 600.000 años que tardó más de 200.000 en llegar a todos 

los humanos. El móvil ha hecho lo mismo en menos de 20 años. Los dos son inventos 

que cambian las relaciones sociales porque la tecnología hace que aumente la 

socialización de los primates humanos. Lo que pasa es que ahora estamos reacelerados. 

La generalización del fuego exigió centenares de miles de años; hoy en día, ocurre algo 

parecido en un año. La vida va demasiado rápida. Nuestro cerebro no está preparado para 

cambios tan rápidos. Aunque evolucionado, es el de un primate y no alcanza a tanto. 

Ahora ya estamos siendo socializados por las máquinas.ò 

                                                 

125 La cita está extraída de una entrevista publicada en el año 2008 en el periódico El Ideal, disponible en: 

http://www.ideal.es/granada/20080325/sociedad/eduald-carbonell-sociedad-informacion-20080325.html 

(accedido el 24 de diciembre de 2017). 

http://www.ideal.es/granada/20080325/sociedad/eduald-carbonell-sociedad-informacion-20080325.html
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Las entrevistas a profesionales de distintas áreas de Orbea trasladan la opinión 

mayoritaria de que, mediante una intervención directa de la marca en el foro, puede que 

se pierda más que lo que se gane. La opinión está condicionada en gran parte por la fácil 

viralización de los contenidos en Internet, un medio que las marcas saben que tienen que 

usar, pero en torno al cual perciben una considerable falta de control. Tal como señala 

Delia Rodríguez (2013, p. 70): 

ñCuando se añadía la capa social a la web y los usuarios podían ver lo que hacían los 

demás, algo interesante ocurría: los resultados se radicalizaban. Los grandes hits eran 

mucho mayores y las canciones que nadie descargaba pasaban mucho más 

desapercibidas, pero el resultado seguía siendo distinto cada vez. La interpretación de 

[Duncan] Watts fue la siguiente: la introducción de la variable de influencia social en la 

toma de decisiones humana aumenta tanto la desigualdad como la impredecibilidad de un 

mercado.ò 

Internet sigue apareciendo como un medio que actúa como agitador de opiniones. La 

reaceleración a la que alude Carbonell se cataliza a través de mensajes virales que se 

reproducen a sí mismos en dinámicas alejadas del control al que aspiran las marcas. 

Orbea, como muchas otras marcas, nació en un mundo sin Internet y construyó su relación 

con distribuidores y usuarios a través de medios tradicionales.  

Sin embargo, se escucha a menudo que la empresa debe humanizarse y conseguir una 

relación fluida con el usuario final. Dos ejemplos de ello extraídos de una de las 

entrevistas a profesionales de Orbea: 

La experiencia del usuario de calle es más creíble que la de nuestros patrocinados, por 

muy influencers que sean. Llegar al usuario anónimo es muy importante. Humanizas la 

empresa. Antes fue el marketing en equipos profesionales, ahora se concentra en los pros, 

pero luego necesitas que la gente de la calle hable bien de ti. 

Orbea podría crear un foro específico, lo mismo que ya se dispone de canales en 

Facebook, Twitter o Instagram. Tenemos un community manager. Los usuarios quieren 

llamar a personas, hablan con la tienda, con personas. Hay que humanizar la relación. 

Hoy en día esa gente de la calle se organiza en buena medida alrededor de las redes 

sociales en Internet. Los usuarios se comparan a través de Strava, conversan en Facebook 

y participan en foros como el que se investiga aquí. De la conversación controlada a través 

del distribuidor se pasa a una escena global en la que las dinámicas son muy distintas. 

Este nuevo escenario inquieta y a la vez muestra su potencial. Pero, sea como sea, no 

parece que en el futuro vaya a perder relevancia; más 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 usuarios se aludía en varias ocasiones 

a la asimetría de información con la que juega el consumidor final. Internet en gran parte 

obliga a transparentar la conversación: lo que se dice en el foro allí queda, sujeto a ser 

indexado por Google y otros buscadores en la medida en que es un contenido digital 

público. Esa transparencia cambia las reglas de la conversación. Los usuarios querrían 

disponer de determinada información (muchas veces de carácter técnico) para tomar 

mejores decisiones. Así que, en este tira y afloja por la información, un foro de discusión 

online puede resultar un medio con demasiado riesgo: la marca siente que un error puede 

conducir a consecuencias para nada deseables. 

No obstante lo comentado, los resultados de la investigación aportan una serie de pautas 

que permiten canalizar mejor la innovación en colaboración con los usuarios. Por un lado, 
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hay que tener en cuenta en torno a qué ámbitos se quiere innovar. Según dónde se ponga 

el foco, las herramientas a utilizar serán diferentes. En segundo lugar, ya dentro del 

proceso de innovación, conviene distinguir para qué se lleva a cabo la innovación. Dicho 

de otra manera: en qué momento se quiere colaborar con los usuarios. Por último, como 

consecuencia de elegir en torno a qué y en qué momento impulsar la innovación, se 

deduce que existe cierto tipo de usuario con el que sería lógico colaborar. Para ello es 

importante segmentarlo de acuerdo con una serie de variables que ayuden a comprender 

que usuarios diferentes se comportan de forma diferente. Todo ello es lo que se resume 

en la tabla 37.  

 

En torno a qué innovar En qué momento 
Con qué tipo de usuario, según 

estas variables 

¶ Desarrollo de un producto 

nuevo. 

¶ Actualización de un producto 

ya existente. 

¶ Tránsito de producto a servicio. 

¶ Tránsito hacia experiencia. 

¶ Organización. 

¶ Procesos. 

¶ Puntos de contacto entre la 

marca y la persona usuaria. 

¶ Distribución y relación del 

usuario con tienda en general. 

¶ Venta de productos y servicios. 

¶ Definir prioridades, esto es, 

acordar en torno a qué se debe 

trabajar. 

¶ Codiseñar (sin llegar a la 

fabricación). 

¶ Cocrear, pasar de la teoría a la 

práctica hasta convertir el diseño 

en producto, servicio o 

experiencia. 

¶ Evaluar cualquier aspecto sobre 

el que se necesite feedback. 

¶ Comunicar (difundir con 

intención de influir en los 

comportamientos de los 

usuarios). 

¶ Sensibilidad y posicionamiento 

respecto a la marca. 

¶ Sensibilidad al precio. 

¶ Vinculación con el producto 

(extended self). 

¶ Grado de exposición a moda. 

¶ Gusto por la experimentación. 

¶ Importancia concedida a la estética. 

¶ Orientación a rendimiento. 

¶ Grado de tolerancia a la frustración. 

¶ Grado de conocimiento 

tecnológico. 

¶ Background personal. 

Tabla 37. Tres clasificaciones útiles para innovar en colaboración con los usuarios. 

Fuente: elaboración propia. 

 

Dicho lo anterior, el análisis también se puede llevar a cabo en sentido inverso: una vez 

descubierto cierto tipo de usuario, es más fácil acertar con el tipo de innovación que 

podría desarrollarse. Es decir, el ámbito y el momento en los que innovar pueden estar 

condicionados por el tipo de usuario que se descubre en el foro. Ahora bien, cuando el 

colectivo es amplio, como sucede en este foro de la Oiz en ForoMTB, será posible 

identificar un abanico muy amplio de tipos de usuarios. 

Este enfoque permite el uso de herramientas contingentes a cada una de las circunstancias, 

a la vez que proporciona a la marca una guía para que le sea más fácil establecer 

prioridades. Al combinar diferentes variables se obliga a una reflexión específica: para 

qué, en qué momento y con quiénes innovar. En cierto modo se constata la clásica 

propuesta de innovación contingente propuesta por Pavitt (2006), pero trasladada a un 

ámbito mucho más concreto: la dinámica de colaboración entre los usuarios y la marca. 

Cuando se decide en torno a qué innovar, habrá que ser coherente con el enfoque 

estratégico de la marca. Allí se encontrarán las prioridades que justifiquen mirar a un tipo 

de innovación o a otro. Además, la dificultad de organizar la colaboración con los 

usuarios es muy diferente según qué se quiera abordar, pues no es lo mismo innovar sobre 

cómo transitar hacia la economía de la experiencia que preguntar por aspectos mucho más 

concretos relacionados con la evolución de un producto que ya está disponible en el 

catálogo. 
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5.4. Aportaciones teóricas 

En este apartado se parte del marco conceptual para incluir una serie de aportaciones 

teóricas resultantes del trabajo de campo. Como se describió en su momento, el marco 

incluía nueve grandes bloques, si bien se priorizaban estos tres siguientes: (1) la 

innovación de usuario y sus toolkits, (2) las comunidades de usuarios online y los foros 

de discusión en Internet como uno de sus mejores vehículos para hacerlas realidad y (3) 

las particularidades del sector MTB como ámbito en el que se desarrollará la 

investigación. 

La innovación de usuario cuenta hoy en día con un considerable aval académico. Tal 

como este investigador pudo contrastar en la última edición de la Open and User 

Innovation Conference celebrada en Innsbruck, se observa amplitud y profundidad en las 

investigaciones, algo que ya se expuso en su momento. Sin embargo, se han detectado 

ciertos elementos que o bien aparecen insuficientemente tratados o bien pueden aportar 

matices importantes a la hora de entender la innovación de usuario. Es lo que se desarrolla 

en este apartado. No obstante, lo referido de forma específica al funcionamiento del sector 

del MTB se incluye en el siguiente apartado, por considerarlo con un mayor componente 

práctico. 

 

5.4.1. El usuario en el actual contexto psicosocial 

Los usuarios desempeñan hoy en día un rol relevante en la innovación que desarrollan las 

empresas. Con el tiempo su papel ha ido creciendo en importancia, en coherencia con el 

desplazamiento del poder desde la oferta hacia la demanda. Esta investigación no hace 

sino confirmar este enfoque teórico. Sin embargo, se han encontrado algunos matices que 

se explican a continuación. 

Frente a la obligación que hoy en día cualquier empresa percibe en cuanto a innovar, la 

persona usuaria actúa en otro escenario: decide dedicar su tiempo libre a lo que le gusta 

sin más imposición que la de su propia voluntad. No se trata de obligación, sino de placer. 

En este sentido, para entender por qué y cómo un usuario innova alrededor de un producto 

o servicio, conviene elevar la mirada y recurrir a la psicosociología en su más amplio 

sentido. Resulta fundamental comprender las dinámicas que caracterizan la época actual 

y entender por qué las personas se comportan como lo hacen. 

Es decir, más allá de la conducta concreta frente a un producto que satisface una necesidad 

de ocio o expresión personal o que permite extender el yo de cada cual, conviene tener en 

cuenta las circunstancias en las que esa conducta se desarrolla. Por eso parece lógico 

introducir en el marco conceptual el análisis de quienes diseccionan el funcionamiento de 

la sociedad contemporánea, sobre todo con relación al consumo y al rol que cumple este 

en la satisfacción de las necesidades personales. En los enfoques habituales en torno a la 

innovación de usuario y a las toolkits más adecuadas se echa en falta esta mirada de más 

largo recorrido. 

Introducir, por ejemplo, la permanente búsqueda de algo que se escapa, en un mundo 

líquido, como ha señalado Zygmunt Bauman (2007, 2010), proporciona un contexto que 

añade pistas para que la marca desarrolle un vínculo adecuado con sus usuarios. Esta 
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elevación de la mirada supone entrar de lleno también en cuestiones éticas. Fenómenos 

como la obsolescencia programada, tan habitual en los productos electrónicos, introducen 

en los usuarios desconfianza hacia las marcas. Parece, no obstante, que hoy en día todos 

los productos nacen afectados de una esperanza de vida muy corta, cada vez más insertos 

en una cultura de la urgencia, de la caducidad, de la renovación permanente, al margen 

de que hubieran sido diseñados tecnológicamente para perder prestaciones al de cierto 

tiempo. 

Hoy la actividad empresarial necesita añadir a su responsabilidad para generar riqueza 

económica otros objetivos de carácter social y medioambiental: lo que se ha venido en 

llamar triple bottom line. Desarrollar un marco coherente de innovación abierta de la 

mano de sus usuarios obliga a la marca a traspasar los límites de su organización. Esto 

provoca que no sea una labor tan fácil de estructurar como la que despliega con sus 

empleadas y empleados, con quienes existe un contrato legal que establece derechos y 

obligaciones. Los usuarios, en cambio, constituyen un recurso externo a la organización. 

De forma previa al trabajo concreto que se ponga en marcha con ellos, es preciso 

compartir un marco ético que proporcione seguridad (muchas veces más psicológica que 

formal) a quienes decidan colaborar con la marca. 

El contrato psicológico, al que se ha aludido a menudo para dibujar un nuevo compromiso 

entre empresa y trabajador, exige un análisis similar en el marco de la relación con los 

usuarios. Se necesita una responsabilidad social corporativa que aborde esta cuestión, al 

menos una declaración de intenciones, una especie de código de conducta que no solo 

especifique los qués, sino que también explique los cómos y las responsabilidades que las 

partes asumen. 

La empresa debe relativizar su poder en el tablero de juego. A su obsesión por poner en 

el mercado los mejores productos que sea capaz de diseñar y fabricar, debe añadir ahora 

una cierta vulnerhabilidad (Iturbe-Ormaetxe, 2015): 

ñTenemos que trabajar nuestras vulner(h)abilidades de tal forma que seamos capaces de 

mostrarnos con necesidad de que nos ayuden. Nadie que pretenda alcanzar la perfección 

consigue conexiones emocionales de cooperación. Es muy difícil abrir la puerta para que 

nos echen un cable si no manifestamos expresamente que sí, 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. Hay que identificar cuáles son y 

saber cómo «abrirlas». Es un asunto delicado.ò 

La marca necesita posicionarse en el momento sociohistórico actual frente a sus usuarios 

porque la ciudadanía actual cabalga a lomos de enormes contradicciones (Lipovetsky, 

2007, p. 141): 

ñLa civilización 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 razón proporcional a las satisfacciones aportadas 

por el mercado. Un paso adelante, un paso atrás: la alegría, la gracia de vivir no están en 

la agenda del progreso. Cada vez más satisfacciones materiales, cada vez más viajes, 

juegos, esperanza de vida: pero eso no nos ha abierto de par en par las puertas de la alegría 

de vivir.ò 

Castells (2005) dice que hacen falta más antropólogos y menos ingenieros. El momento 

presente enfrenta a la marca a un individuo que escapa cada vez más a lógica de 

segmentación 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 realización 

personal, usuarios que traspasan las categorías de producto y que se revuelven para 

dedicar tiempo a lo que les apasiona, sea hoy una bicicleta sea mañana cualquier otro 

producto. Adentrarse en la innovación de usuario es profundizar en la sociología, en la 

psicosociología y en la psicología de las diferencias individuales, pero también en la ética 

y en los grandes referentes de la ciudadanía del siglo XXI. 

Los intensos procesos de individuación que caracterizan los tiempos hipermodernos 

desmontan en buena parte la segmentación clásica que ha servido para clasificar a los 

usuarios. Cada vez más se asistirá a una fragmentación de lo que antes eran los 

comportamientos estandarizados de cada segmento, tal como se indicó anteriormente 

(Lipovetsky, 2016). Así pues, interpretar la innovación de usuario requiere hoy en día una 

mirada que la ubique en un contexto complejo, rodeada de la sociedad de consumo y 

sometida a dinámicas de individuación paradójica. El marco conceptual requeriría, por 

tanto, un análisis previo que le aportara mayor perspectiva.   

 

5.4.2. Innovación de usuario y toolkits 

De manera más concreta, el marco teórico con el que se construye esta tesis doctoral 

profundiza en la innovación de usuario y en las toolkits adecuadas para desarrollarla. En 

general, como se ha reseñado en varias ocasiones, la literatura académica ha primado el 

estudio de la innovación de producto. A través de una serie de características, se identifica 

a los usuarios líderes respecto al producto concreto y se procura abrir con ellos una vía 

de colaboración para innovar. Sin embargo, la figura de lead user puede necesitar una 

reinterpretación al superar el concepto de producto y evolucionarlo hacia 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 líderes se modifican. Es posible 

concebir diferentes tipos de usuarios líderes en torno a diferentes aspectos de la oferta. A 

través, por ejemplo, de los análisis 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 paso: dime qué te interesa y te diré de qué podemos hablar. Pero 

no solo hace falta saber de qué habla el usuario, sino también conocer el grado de 

ascendencia que posee sobre el resto del colectivo. Hoy en día la capacidad de influencia 

es el santo grial de las marcas. La oferta viaja mejor de la mano de terceras partes que 

prescriben y no tanto vehiculada por actividades publicitarias directas del fabricante. 

Se puede apreciar, por tanto, un viraje desde el usuario líder de producto hacia el usuario 

líder influencer. Se podría hablar incluso de un superusuario líder, que sería aquel que 

reúne en su perfil ambas características: la vinculada al interior del producto y la 

relacionada con la influencia en el público objetivo al que se dirige126. Este nuevo 

superusuario abre unas enormes posibilidades para la marca, si bien la lógica indica que 

serán muy pocos los casos en que se pueda encontrar este tipo de figura.  

                                                 

126 En el blog del doctorado ya se escribió a este respecto y se citó un caso concreto que puede ilustrar el 

concepto: Branding de mano de superusuarios. http://www.mtbinnovation.com/2017/01/31/branding-

innovacion-superusuarios/ (accedido el 3 de enero de 2018). 

http://www.mtbinnovation.com/2017/01/31/branding-innovacion-superusuarios/
http://www.mtbinnovation.com/2017/01/31/branding-innovacion-superusuarios/
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Pensar en colaborar con usuarios líderes en torno al producto es un proceso de apertura 

bastante controlado por la marca. Sin embargo, interactuar con los superusuarios líderes 

abre un campo más complicado, pero de mucho mayor recorrido. Algo similar sucede en 

el caso concreto de una marca que colabora habitualmente con deportistas profesionales: 

si a la capacidad de propuestas técnicas de estos perfiles se añade una dimensión 

influencer, el impacto en el público objetivo explota. 

Otra referencia teórica que parece adecuado incorporar en el análisis actual y que no había 

aparecido hasta fechas recientes es la que tiene que ver con el movimiento maker en su 

más amplio sentido. Von Hippel ha puesto sobre la mesa la tremenda importancia de la 

economía doméstica (household economy) frente a la tradicional, representada por las 

empresas. Los usuarios acceden cada vez más a recursos antes solo disponibles para la 

empresa. Un ejemplo muy evidente son las impresoras 3D. Un asunto era diseñar una 

solución que pudiera cubrir una necesidad no satisfecha y otro muy diferente era 

fabricarla. Hoy asistimos a una progresiva democratización de las capacidades fabriles. 

La ciudadanía de a pie es capaz de fabricar cada vez más y más productos. Junto a la 

economía tradicional emerge otra que crece sin parar en los últimos tiempos. Es la que 

reúne capacidades excedentarias de la gente que pueden ser transformadas en servicios al 

estilo de lo que ha sucedido con el coche o las habitaciones para alquiler turístico. Sin 

embargo, la cultura maker pone sobre la mesa un conjunto de nuevos medios de 

producción personales. Aunque se habló de esto en el marco conceptual, la investigación 

lo pone más en valor aún y lo eleva a un rango diferente en lo cualitativo. 

Aquel unpaid work del que hablaba Toffler ha crecido hasta cifras espectaculares, de 

acuerdo con los datos que aportan Von Hippel y otros investigadores de su entorno. Es 

un fenómeno que define a la sociedad actual. El tiempo de ocio ha crecido y lo mismo ha 

sucedido con el acceso a la información y a los medios de fabricación. El nuevo homo 

maker da rienda suelta a su pasión en un entorno seguro, en el que manda sobre la 

actividad, donde él mismo es su jefe 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 satisfacción íntima, algo que gana la batalla a las satisfacciones más 

limitadas que provienen del entorno laboral tradicional. 

Este homo maker presenta unas dotes expansivas considerables. Se coordina con otras 

personas con las que sintoniza en clave de igualdad: el P2P en su más pura esencia. Las 

limitaciones que proceden de las reglamentaciones y normas a las que la empresa debe 

rendirse son solo un pequeño factor a tener en cuenta cuando la fabricación responde a 

necesidades personales. El usuario es ahora dueño de sus actos, es responsable de sus 

éxitos y fracasos, puede probar y experimentar mucho más allá de lo que nunca podrá 

llegar a hacer la empresa. 

Aparece así otro elemento nuevo en el marco teórico: los laboratorios en vivo y en directo 

de los usuarios en los que los que testan de forma permanente sus productos sin 

intervención de la marca. Porque la marca no es necesaria, es solo un factor que de hecho 

limitaría la capacidad innovadora del homo maker. Frente a los living labs, se organizan 

los real labs, usuarios en contacto directo con el producto que lo exprimen más allá de la 

lógica que el fabricante impondría. 

En relación con todo esto, se puede añadir al marco conceptual otro elemento muy 

interesante: la desobediencia tecnológica (Oroza, 2009, 2016). El diseñador cubano 

Ernesto Oroza utilizó este término para describir una serie de objetos híbridos, nacidos 
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de la improvisación y de la capacidad inventiva de la gente en Cuba ante la escasez de 

repuestos provocada por el bloqueo, que de alguna forma se habían transformado en 

símbolos de resistencia. En muchas ocasiones se subvierte la función original y se logra 

ir más allá de las posibilidades y limitaciones que el objeto impone (Morales & Colino, 

2014). Si en el caso cubano el movimiento tiene que ver con la necesidad al no existir 

piezas de recambio, en el caso que se investiga en esta tesis la inventiva surge de la pasión 

de los usuarios hacia sus bicicletas en un mercado de abundancia127. Y, así, en parte se 

entiende que pierdan el respeto por el objeto original que adquirieron (Oroza, 2016). 

ñMientras reinventaban su vida, algo inconsciente se perfilaba como una mentalidad. De 

tanto abrir cuerpos el cirujano se desensibiliza con la estética de la herida, con la sangre 

y con la muerte. Y esa es la primera expresión de desobediencia de los cubanos en su 

relación con los objetos: un irrespeto creciente por la identidad del producto, y con la 

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 cerrada.ò 

Todo esto, es evidente, está relacionado también con la cultura hacker (Himanen, 2001; 

Raymond, 2001) y con el sentido artesano (Sennett, 2008) de la aproximación a una 

profesión en general o a un objeto en particular. De esta forma, la intervención de los 

usuarios sobre sus objetos guardaría correlación con estos otros movimientos y 

conformaría una sólida tendencia en la sociedad contemporánea. Nunca como ahora el 

prosumidor dispone de tantos recursos para intervenir en la modificación del producto o 

servicio que se le entrega. Así pues, la interpretación del rol de usuario líder necesitaría 

una revisión a la luz de otras perspectivas más allá del producto. 

Por otra parte, hay que considerar la cada vez mayor relevancia de agentes que 

intermedian entre la marca y los usuarios. En la literatura académica se ha analizado, por 

ejemplo, el rol de las plataformas que dan soporte a la innovación abierta (Hagel & 

Rayport, 1997; Randhawa et al., 2017). Sin embargo, el análisis de este foro deja claro 

que la colaboración entre las dos partes puede necesitar la intervención de una tercera que 

estructure el proceso. Sea a través de una clásica figura de consultoría sea con la 

participación de alguien que se encuentre más cerca del ámbito de la investigación, las 

diferencias de comportamiento ïdebidas a las motivaciones tan alejadas en cada casoï 

recomiendan profundizar en esta figura de la intermediación, más allá del soporte 

tecnológico puesto a su servicio, que ha sido el análisis más habitual. 

Otros elementos que conviene incorporar al marco conceptual son la vigilancia 

tecnológica y la inteligencia competitiva. Si bien se trata de procesos habitualmente 

presentes en una empresa de gestión avanzada, el asunto es cómo incorporar al usuario 

con un rol más activo. Introducir la vigilancia tecnológica y la inteligencia competitiva 

en el marco conceptual de la innovación de usuario sirve para identificar otra variable 

más sobre la que trabajar con los usuarios, quienes, a fin de cuentas, suelen comparar 

                                                 

127 Muy interesante a este respecto es la recopilación de Ernesto Oroza de multitud de ejemplos tomados de 

la capacidad inventiva de Cuba ante el bloqueo: http://www.technologicaldisobedience.com/es/ (accedido 

el 4 de enero de 2018). La palabra que usa para titular su libro en torno a la desobediencia tecnológica, 

rikimbili, tiene que ver, de hecho, con las bicicletas, ya que ñeran, inicialmente, bicicletas a las cuales les 

añadían motores de aparatos de fumigación, bombas de agua o de sierras manuales; el término permite 

nombrar hoy todos los artefactos rodantes híbridos y/o reinventados en la isla.ò M§s informaci·n en el 

vídeo https://youtu.be/v-XS4aueDUg (accedido el 4 de enero de 2018). 

http://www.technologicaldisobedience.com/es/
https://youtu.be/v-XS4aueDUg
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otros modelos de MTB al comprar una Orbea Oiz. El foro es un estupendo ejemplo de 

estos análisis comparativos, como se expuso anteriormente.   

En todo este panorama no hay que olvidar un factor que puede enmascarar las 

aportaciones de valor. Se trata del grado de distanciamiento crítico que el usuario 

manifiesta respecto al producto. En muchas ocasiones el usuario, convertido en fan del 

producto, se rodea de un entusiasmo tal que le impide observarlo de forma crítica. El 

enamoramiento del producto, primer paso pasa descubrir a posibles usuarios líderes, 

puede convertirse en un obstáculo para aportar ideas, las cuales, en muchas ocasiones, 

nacen de problemas o necesidades no satisfechas. Es importante considerar el perfil 

psicológico de las personas usuarias, una variable que quizá no ha sido abordada como se 

debiera en las investigaciones realizadas hasta la fecha. En general, hay un acuerdo de 

que es la pasión (Himanen, 2001; McLeod & Vasinda, 2008; Raymond, 2001; Sierra, 

2006) lo que mueve a estas personas, pero más allá de este rasgo inicial, se precisa otro 

tipo de aptitudes para aprovechar la capacidad de los usuarios y a veces es necesaria cierta 

distancia crítica del objeto. 

Por otra parte, como se indicaba antes, el prosumidor que definió Toffler hace casi 40 

años ha evolucionado. El MTB nació sin participación directa de las marcas; lo hizo 

gracias a la pasión y al acceso a componentes con los que podían retorcer la finalidad 

inicial del cacharro (clunker, como denominaban a sus bicis los pioneros del MTB). La 

desobediencia tecnológica lo hizo posible. Hoy en día la capacidad de aquellos 

prosumidores ha crecido gracias al acceso a recursos materiales y a información de mayor 

valor. De esta forma, la personalización del producto puede llevarse a cabo con mejores 

medios.  

Ahora bien, a diferencia de los casos documentados por Oroza, vinculados a necesidades 

mucho más básicas, el prosumidor del siglo XXI en las sociedades del primer mundo 

busca modificaciones mucho más elaboradas. Satisfechas sus necesidades básicas, de 

acuerdo con la pirámide de Maslow, asciende en la escala hacia la búsqueda de 

motivaciones de autoestima y autorrealización. El juego tiene que ver con una 

personalización que refuerce quién es y quién quiere ser. El usuario debe demostrarse a 

sí mismo y a los demás que su bicicleta es la que es, en sentido único: un objeto en el que 

proyecta su personalidad. 

Gilmore y Pine (1997) aportaron diversas maneras de concretar la personalización, como 

se vio en el marco conceptual. En la actualidad, con la explosión de recursos que ofrece 

la digitalización a través de configuradores online, el usuario puede diseñar su producto 

y lanzar de facto una auténtica orden de fabricación a la marca. Surge aquí de nuevo la 

idea de empresa como plataforma, en este caso pensada para que el usuario pueda 

trasladar sus ideas a un marco específico de manufactura en el que se fabricará su 

producto. La marca deberá, por tanto, actuar como experta y como proveedora de 

soportes, no solo físicos, de infraestructuras fabriles, sino también de información, con 

materiales de apoyo y otros recursos que incrementen las capacidades del usuario. A fin 

de cuentas, la marca y el usuario quieren que el producto lanzado al mercado sea atractivo 

y de calidad contrastada. 

Las toolkits de la actualidad deben incorporar cada vez más las posibilidades que ofrece 

la digitalización. Manejarse en el plano digital supone una considerable reducción de 

costes. Ahora bien, además de tener en cuenta este factor, es importante desarrollar un 

entorno de simulación donde el espíritu lúdico que acompaña a la práctica del MTB 

también se proyecte en actividades creativas relacionadas con el diseño del producto. Lo 
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digital ha llegado al deporte: hoy los e-sports mueven cifras de negocio espectaculares128. 

Además, las motivaciones de quienes los practican también pueden superar el sentido 

lúdico y entrar en el terreno de la satisfacción de necesidades personales de alto rango 

(Martonļik, 2015). 

Junto al producto real, emerge cada vez con mayor fuerza su representación digital. Los 

usuarios de las nuevas generaciones, pegados a las pantallas como lugar natural donde 

interactúan y sienten como propio, entenderán lógico que el producto traspase la barrera 

de lo físico y se adentre en otra realidad, virtual o aumentada, en la que pueda 

proporcionar experiencias gratificantes. Los e-sports abren otro mercado, no ya paralelo, 

sino fundido de alguna manera con la experiencia sensorial de primera mano, que se 

asocia a la práctica del MTB en el medio natural. 

Si ya la innovación en producto es difícil de limitar porque rápidamente la conversación 

fluye hacia otros aspectos ligados a la experiencia que proporciona el MTB, la superación 

del producto mediante su extensión digital dibuja un panorama que conviene analizar 

desde nuevas perspectivas. Lo digital debe ocupar, por tanto, un lugar relevante en el 

marco conceptual. 

El producto adquiere, de esta forma, un sentido experiencial pleno. Se convierte, 

efectivamente, en un medio para que las personas satisfagan necesidades íntimas 

relacionadas con su personalidad y con su forma de estar y vivir la realidad. De la mano 

del usuario, colocado en el centro, el producto se relativiza y, por utilizar la jerga de los 

videojuegos, pasa a otra pantalla en la que la interacción con el producto y con lo que lo 

rodea no ha hecho sino comenzar. 

Sin embargo, la experiencia física de sentir y tocar la bicicleta va a continuar presente. 

No se trata de que lo digital reemplace a la experiencia sensorial de primera mano que 

proporciona el MTB. Se trata de potenciar dicha experiencia, de añadirle elementos que 

vayan en sintonía con lo que pretende inspirar. Más adelante, al realizar las aportaciones 

prácticas, se dedicará un epígrafe específico a la digitalización. Aquí se referencia como 

otro elemento de un marco conceptual revisado. 

 

5.4.3. Comunidades de usuarios online y foros de discusión en Internet 

En lo que concierne a cómo se conforman y funcionan las comunidades de usuarios 

online, en este caso a través de un foro de discusión en Internet, los resultados de la 

investigación aportan también algunos matices al marco conceptual. Las condiciones para 

que un foro de discusión genere conversaciones de calidad no son muy diferentes de los 

análisis tradicionales en torno a cómo conducir bien una reunión o cómo desarrollar una 

adecuada dinámica de grupo. Si acaso la variable online añade el reto de mejorar el 

feedback entre quienes participan, debido a que la comunicación no verbal está presente 

                                                 

128 De acuerdo con el último informe, publicado en 2017, por Newzoo, uno de los principales proveedores 

de análisis de mercado a nivel mundial de los e-sports, la facturación 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 

en https://newzoo.com/insights/articles/esports-revenues-will -reach-696-million-in-2017/ (accedido el 7 de 

enero de 2018).  

https://newzoo.com/insights/articles/esports-revenues-will-reach-696-million-in-2017/
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de forma más limitada129. Dicho esto, la realidad es que un foro que nace sin ningún tipo 

de diseño previo, tan solo a partir del interés de un usuario que ha comprado una bicicleta 

de montaña y quiere compartir opiniones con otras personas interesadas en el producto, 

está supeditado inicialmente al azar.  

Si bien el producto ha unido a un considerable número de usuarios, el hecho de que el 

foro haya construido unas sólidas condiciones de base para funcionar como lo está 

haciendo, sin una intervención directa de la marca, es, en cierto modo, imprevisible. 

¿Tiene sentido que, vista la experiencia, la marca intervenga para intentar que se 

reproduzcan estas condiciones en un nuevo caso? Se diría que es prácticamente imposible, 

a no ser que fuera ella la que liderara la conversación. Sin embargo, esto conduciría hacia 

otro tipo muy diferente de comunidad de usuarios online. 

En este sentido puede resultar de interés comparar estos dos tipos de comunidades de 

usuarios online: 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 

impulsada por la marca 

Comunidad de usuarios online impulsada 

por los usuarios 

Origen La marca Un usuario o un grupo reducido de ellos 

Propósito 
Vincular a los usuarios con el producto 

y con la marca 

Vincular a los usuarios entre sí en torno al 

producto y la marca 

Rol del 

usuario 
Medio para un fin Fin en sí mismo 

Temática 
Producto y marca, pero predefinida y 

guiada 

Producto más que marca y sometida a cómo 

evoluciona la conversación 

Nuevos 

miembros 
Mediante aprobación previa  Adhesión libre previo registro 

Normas 

Explícitas y se requiere una aceptación 

previa, incluyendo normalmente 

aspectos específicos de netiqueta y 

propiedad intelectual 

Explícitas en lo referente al sitio web que la 

alberga, incluyendo aspectos genéricos de 

netiqueta y propiedad intelectual 

Plataforma 

de soporte 

Sitio propiedad de la marca o 

contratado con proveedor especializado 

Sitio de terceros que facilita las 

funcionalidades de conversación 

Gestión de 

conflictos 
La marca se asigna este rol 

Autoorganizado, aunque sometido a 

administradores de la plataforma 

Aportaciones 
Más concentradas en el producto, de 

acuerdo con los intereses de la marca 

Rango de temas más amplio, aunque puede 

haber menos profundidad 

Incentivos 
Casi siempre presentes, relacionados 

con la temática, motivación extrínseca 

Más relacionados con la autoestima y el 

conocimiento práctico, motivación 

intrínseca 

Tabla 38. Comparación entre comunidades de usuarios online impulsadas por la marca y por los propios usuarios. 

Fuente: elaboración propia. 

 

La comparativa sirve para enfrentar dos extremos, con la intención de evidenciar que se 

pueden requerir dos aproximaciones teóricas distintas. No pueden abordarse de la misma 

forma una dinámica surgida por motivación intrínseca y otra 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 

comunicación no verbal al evidenciar ciertas emociones que acompañan el contenido. 
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medio para un fin y debe, por tanto, utilizar incentivos de carácter extrínseco que resulten 

significativos para los miembros de la comunidad (Ryan & Deci, 2000). 

Otro aspecto que conviene incorporar es la influencia que pueden llegar a ejercer los 

usuarios organizados en un foro de discusión en Internet en cuanto a la notoriedad de la 

marca o incluso en la prescripción y las ventas del producto en cuestión. Observar la 

dinámica de conversación, sin que la marca participe, es una oportunidad única para 

comprender hasta dónde hoy en día los usuarios crean comunidad por sus propios 

intereses. En vez de recurrir a la marca, un usuario decide que es mucho más práctico, 

recurrir a sus iguales y de ahí el poder del foro (Bickart & Schindler, 2001): tras él no hay 

marca, sino un producto al que se otorga un valor personal considerable.  

Por último, desde el punto de vista de las prácticas sociales en Internet, cabe considerar 

los foros de discusión como sitios web un tanto anticuados (teniendo en cuenta la pujanza 

actual de las redes sociales en Internet) donde se reúnen los fanáticos del producto. 

Representan una especie de subcategoría muy poco cool. A pesar de que hoy en día se 

pueda acceder a ellos vía aplicaciones de móvil y admitan dinámicas de participación con 

likes y otras funcionalidades típicas de las redes sociales, en general representan una vía 

de interacción para quienes se suelen catalogar de frikis. Ahí, en esta característica, radica 

su utilidad. 

 

5.5. Aportaciones prácticas 

Como último apartado de este capítulo dedicado a los resultados, se incorporan varias 

aportaciones prácticas que miran a la operativa de trabajo entre la marca y los usuarios 

para innovar de forma colaborativa en el sector del MTB. Tiene en cuenta, por tanto, las 

circunstancias concretas del caso analizado, pero sugiere una serie de recomendaciones 

de carácter general, aplicables bajo ciertas condiciones. 

 

5.5.1. El sector del MTB 

Tanto los usuarios como los profesionales de Orbea son conscientes de que su modelo de 

distribución está pasando por un momento crítico. Los hábitos de compra, también en el 

sector de la bicicleta en general y del MTB en particular, están cambiando con el uso cada 

vez más generalizado de Internet. En este sentido, el foro da ejemplo de esta transición: 

a la compra de la bicicleta en la tienda física le sucede un continuo análisis de los 

componentes susceptibles de incorporarse a la bici y sus precios, análisis que se realiza a 

través de Internet. La experiencia de compra online cada vez es mejor frente a unas 

tiendas que deben reconsiderar el valor añadido que aportan. El hecho de que 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 papel del dealer130. 

                                                 

130 A finales de 2017 Intense Cycles, una marca americana de cierto prestigio, ha decidido poner en marcha 

lo que ha denominado intense rider-direct, un sistema de venta online con hasta un 25 % de descuento y 

soporte postventa. Es un paso importante por cuanto se trata de una marca que antes vendía a través de 

distribuidores tradicionales, tiendas físicas, y ahora cambia su modelo de negocio en busca de precios más 

competitivos. 
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Parecería importante que el usuario interactuara más con la tienda y viera en ella una 

extensión de la marca ya que el contacto habitual debería establecerse con ella. Sin 

embargo, el usuario también desea sentir la marca, interactuar directamente con ella 

porque es la que diseña y crea el producto que ha llegado hasta sus manos. Este triángulo 

formado por el usuario, la tienda y la marca tiene que funcionar bien engrasado. Hoy en 

día el punto débil parece estar en los distribuidores (o, al menos, en cierto tipo de 

distribuidores tradicionales). Las tiendas minoristas se ven arrastradas por las nuevas 

tendencias de consumo y necesitan reinventar su papel. Deben buscar con imaginación 

una oferta que vaya mucho más allá del producto, tienen que entrar en el juego de lo 

aspiracional y atender necesidades también de carácter emocional, como apunta 

Lipovetsky (2016, p. 40): 

ñLa era de la hipermoda es contemporánea de los establecimientos efímeros (tiendas pop-

up) y de tiendas conceptuales que exhiben arquitecturas características y puestas en 

escena originales. Por doquier se afirma la necesidad de ambientes creativos, de 

diversificación, de personalización dedicada a potenciar la compra-placer y los gustos de 

la variaci·n. Con el ñir de tiendas con desenfadoò que hace del acto de comprar una 

diversi·n, es el momento de las estrategias de ñreencantamientoò de las tiendas, de las 

animaciones interactivas, de la tentación de los sentidos por medio de olores, colores y 

m¼sicas. Los puntos de venta se han metamorfoseado en ñespacios de aventurasò, en 

veh²culos de compras recreativas que combinan comercio, placer, solaz, ñtendenciaò, 

sensorialidad.ò 

De los tres agentes citados ïmarca, tienda y usuarioï este último avanza en su capacidad 

para pasar de la percepción de una necesidad a satisfacerla a través de sus propios medios 

al sumergirse en la cultura maker y en una escena en la que gana presencia el do it 

yourself. La personalización puede entonces ser concebida bien en torno a la oferta 

ofrecida por el fabricante, bien en torno a lo que los usuarios incorporan a partir de sus 

experiencias, pero al margen de la marca. El foro sirve para homologar a determinados 

agentes personalizadores que 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 en el garaje de casa y que se avala por el 

buen trabajo técnico en un ámbito muy específico: el cambio de ruedas y la conversión a 

eje Boost.  

ð Xxxx es un garaje. Los conozco desde hace años. De hecho, he estado varias veces en 

su garaje. Ellos son los que hicieron las ruedas de mi 26" y posteriormente 

transformaron con aros ZTR Alpine. No es una tienda, pero venden por Internet y son 

más bien un taller y montador de ruedas y otros, montado en el garaje de su casa. 

ð Por cierto, ¿trabajan bien por eso? 

ð Sí, es bueno. Yo lo recomiendo. 

Este ejemplo, extraído directamente del foro y refrendado después por más usuarios que 

lo avalan, evidencia que existen especialistas homologados por la comunidad. Es 

importante que la marca los detecte para colaborar con ellos y ver de qué forma podrían 

aportar más valor aún. Este tipo de movimientos, al margen del sistema oficial de la marca 

a través de sus tiendas, requiere la atención del fabricante por cuanto puede proporcionar 

confianza al usuario: sabe que puede fiarse de un servicio avalado tanto por la comunidad 

como por la marca. 

Orbea puede avanzar en su oferta de personalización desde una doble perspectiva. De una 

parte, a través de su oferta, mediante el análisis detallado de lo que aporta valor para 

organizar sus correspondientes capacidades de planificación y productivas. Pero se abre 
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otra posibilidad: personalizar a través de una serie de agentes homologados. Se trataría 

de tiendas y nuevos servicios que se viralizarían dentro de la comunidad y que convendría 

incorporar a las capacidades de la marca. A fin de cuentas, se suele decir que la capacidad 

competitiva de una marca depende muchas veces de la cantidad y de la calidad de sus 

conexiones. Este sería un buen ejemplo para expandir el servicio sin generar costes 

estructurales. Se incorpora al usuario en cuanto proporciona el aval inicial a estos nuevos 

servicios y luego la marca lo refrenda para tranquilidad de todas las partes. 

Además de este caso puntual referido a un ejemplo de servicio técnico relacionado con el 

cambio a ejes Boost y otras modificaciones técnicas, conviene incidir en que la marca 

debe ser flexible a la hora de contribuir al despegue de nuevas iniciativas. En un sector 

con no excesivas barreras de entrada, conviene mostrar agilidad para incorporar otros 

servicios que complementen la oferta tradicional, aunque siempre con la colaboración del 

dealer. Como ya se ha indicado, para transitar desde el producto hasta el servicio y luego 

hacia la experiencia, es imprescindible cambiar la mirada. 

En muchas ocasionas las oportunidades exigen nuevas competencias que se alejan de las 

que la marca considera clave, de acuerdo con la propuesta clásica de Prahalad y Hamel 

(1990). En las entrevistas, en el cuestionario y en el taller 11S se ha hablado de servicios 

relacionados con la bicicleta, como ya se expuso anteriormente. No atender esas 

demandas es reforzar la mirada sobre el producto, algo que puede poner en riesgo la 

competitividad futura. La economía de la experiencia aleja a la empresa de su zona de 

confort y la conduce hacia una escena más compleja. Los procesos de individuación 

propios de la sociedad actual obligan a una respuesta que tiene que mirar cada vez más a 

la psicología social y a la antropología. El producto es la disculpa para compartir con el 

usuario una conversación sobre lo que satisface a una persona y la hace sentirse mejor 

consigo misma. 

La marca debería construir un entramado a su alrededor en el que añada a sus propios 

recursos otros que provengan de agentes externos sensibles a las propuestas de los 

usuarios. La construcción de una comunidad obliga a concebir la empresa como una 

plataforma capaz de catalizar procesos conexos con su actividad inicial. No se trata, ni 

mucho menos, de renunciar a su rol como fabricante de un producto concreto, ya que eso 

forma parte de los cimientos del edificio que se construye; se trata más bien de actualizar 

ese rol en un momento de servitization de la manufactura avanzada.   

El sector del MTB se puede entender de maneras diferentes según desde dónde 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 opciones y se 

encuentran a un clic de distancia. El producto se convierte en muchos casos ïsobre todo, 

en la gama altaï en el punto de partida. Se transforma en una auténtica plataforma de 

experimentación sensorial. La marca fabricante tiene que encontrar su rol en este nuevo 

escenario. La cultura hacker nunca tuvo tanto sentido como ahora. La información es 

ubicua y se convierte en la materia prima para que (casi) todo sea posible. Y el usuario 

quiere sentir el producto y sentirse a gusto consigo mismo. 

Una última reflexión sobre el sector tiene que ver, obligatoriamente, con la irrupción de 

la bicicleta eléctrica. El 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 transforman la manera de entender una bicicleta. Junto a estos dispositivos, la 

transformación digital, como luego se explicará, incorporará más y más datos, tanto en 

torno al propio objeto, la bicicleta, como en torno a los usuarios. El sector no será el 
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mismo con una bici eléctrica que seguirá ganando cuota de mercado. Esta investigación 

ha estado centrada en un modelo de doble suspensión enfocado a XC que se aleja de los 

segmentos más sensibles hoy en día a la asistencia al pedaleo. Sin embargo, la referencia 

ya está aquí, como se puede apreciar en estos dos ejemplos de dos usuarios que hablan de 

las bicis eléctricas: 

Al final me lancé con un compi que estrenaba cube eléctrica y le seguí cómo y cuándo 

podía, que en las lanzadas para abajo no había color. Y en el 92 % restante tampoco 

había color jeje. Cómo va la Oiz; eso sí, hay algún roce por ahí que hay que revisar: la 

rueda trasera no giraba a mi gusto. El otro día limpié y trasteé y ahí está el problema, 

claro, cómo si no. Cómo van las bichas eléctricas, chico, cómo suben las motos por las 

trialeras. No la probé por incompatibilidad de calas, pero molan, no va con mi rollo, 

pero para alguien que por una causa u otra no tiene más remedio que usarla, lo veo muy 

bien, hay que seguir disfrutando de lo que te gusta. 

Y tras probar la Wild, como sabéis una rígida eléctrica, con el motor Bosch más potente 

de la actualidad, por cierto, por una buena rutilla que nos preparó Orbea, tengo que 

decir que esto es otro mundo. Desde luego, se abre un abanico inmenso en el mundo del 

MTB. Ahí queda eso. 

Así pues, en el marco conceptual, cuando se incluye el sector del MTB, cada vez va a 

resultar más necesario entenderlo con una nueva dimensión: la que proporciona la 

bicicleta eléctrica. Quizá haya que escribir MTB, pero también e-MTB por lo que de 

transformador aporta este segundo concepto. 

 

5.5.2. ¿Cómo optimizar la relación entre la marca y el usuario para innovar? 

La respuesta a esta pregunta implica reconocer la complejidad a la que aboca la relación 

con el usuario. No hay duda de que su rol ha ganado paso con el transcurrir del tiempo. 

De ahí que sea importante incorporarlo a la gestión. Conviene respetarlo, observarlo, 

incluso mantener una distancia crítica. Sí, pero hay que intervenir, hay que adoptar una 

postura proactiva. Las personas usuarias suponen, para una marca que distribuye su 

producto mediante dealers, un auténtico reto a su modelo de negocio. No puede renunciar 

a una relación directa con ellas, pero debe, por supuesto, tener en cuenta a su red de 

distribución. 

Es fundamental invertir en observación, en monitorización. Intervenir y hacerlo con 

criterio obliga a disponer de información previa que incremente la sensación de que se 

está haciendo lo que se debe. Además, hay que respetar la forma en que el usuario se 

relaciona con el producto, que es diferente a la de la marca. Sí, hay un horizonte hasta 

cierto punto común, pero las dinámicas de compartir conocimiento o de experimentar con 

el producto son muy diferentes. 

El usuario necesita saber que la marca es legal con él. Esto pasa por formas elaboradas 

de compartir información. El usuario maneja cada vez más datos y no parece lógico que 

la marca no asuma un rol activo para proporcionarle los que incrementarán su vínculo 

con el producto. Cada vez más el conocimiento se abre y la marca poco puede hacer para 

protegerlo. No queda sino aceptar que la caja de pandora se ha abierto y que innovar 

implica liberar ciertos contenidos porque eso favorecerá una relación más adulta con los 

usuarios y potencialmente un respeto mutuo entre las dos partes.  
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Por otro lado, a la hora de innovar, la persona usuaria está atada a muchas menos 

exigencias que la marca. Como ya se comentó al hablar de la desobediencia tecnológica, 

no hay problema en montar una horquilla de suspensión emblemática de una marca 

competidora ïla Lefty de Cannondaleï en una Orbea Oiz. La libertad individual del 

usuario puede con todo. Frente a la segmentación del usuario tipo que comprará una Oiz, 

la realidad dibuja a un usuario diferenciado, inmerso en una carrera de individuación, de 

definición de quién es frente al resto de miembros de la tribu. Apenas hay límites para 

introducir modificaciones en la bicicleta. ¿Cómo debe encararlo la marca? Desde luego 

que es lógico pensar en reacciones del tipo ¿cómo es posible que hagan esto con nuestra 

Oiz? Hay que aceptarlo y extraer, si acaso, otro tipo de enseñanzas, para entender el 

comportamiento del usuario relacionado consigo mismo y no tanto desde un punto de 

vista estrictamente tecnológico o de producto. Hacen lo que hacen. Y todo parece indicar 

que lo seguirán haciendo. 

El usuario se puede permitir innovar por encima de los límites de la prudencia y la lógica. 

Su bicicleta será suya y solo suya. La podrá diferenciar de todas aquellas otras con las 

que se pueda cruzar. Su bicicleta es un producto del que 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 único.  

Esta nueva relación con el usuario debe adquirir, claro está, perspectiva estratégica dentro 

de la marca. Hace falta no solo que ocupe un espacio en los consejos de dirección, sino 

también herramientas para disponer de información micro, meso y macro. El usuario es 

polimorfo, único, excéntrico, capaz de sorprender con sus particulares conductas. Pero en 

su diversidad sigue siendo quien decide con su acto de compra apostar por una bicicleta 

que sale de Mallabia o no hacerlo. Conocer al usuario es un camino que conduce a la 

antropología, a la psicología diferencial, a los procesos de individuación propios de la 

hipermodernidad, en palabras de Lipovetsky, tal como se apuntaba en el primer punto de 

las aportaciones teóricas. 

La marca no va a llegar nunca a satisfacer los anhelos de personalización de cada usuario 

individual. La marca debe saber dónde debe y dónde no debe entrar. Es tan importante la 

decisión en positivo como en negativo. Los usuarios se apoyan entre sí, hablan para 

conseguir recursos, intercambian información de quienes ofrecen garantías para tal o cual 

proceso: vinilos, pasar a Boost o cualquier otra intervención sobre el modelo original. Los 

usuarios, en gran medida, son autosuficientes. 

La marca debe, por tanto, declarar primero su intención de vivir el producto y los servicios 

conexos de la mano de sus usuarios. Es un viaje en el que no hay otra opción: hay que 

compartir camarote a sabiendas de que los hábitos 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 vaya a disminuir con el paso del tiempo. Si el usuario no es quien 

manda, sí será al menos el juez que dicte sentencia en favor o en contra de la marca y sus 

productos. 

Conviene, ante tal incertidumbre, jugar activamente y experimentar, pero hacerlo con 

precaución. Es imposible abordar al elefante en su conjunto; no queda sino acotar partes 

y que la colaboración entre la marca y los usuarios de sus productos y servicios se lleve 

a cabo parcialmente. Hay una declaración global de intenciones, pero eso no supone 

actuar de forma maximalista. La marca debe aceptar que determinados productos 

consiguen mayor adhesión de los usuarios. Este parece un buen punto de partida: 

experimentar a través de experiencias piloto que aseguren un learning by doing asumible 
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en el marco de una organización que quizá cuente con recursos escasos y en la que, por 

tanto, es fundamental establecer prioridades. 

 

5.5.3. ¿Cómo concretar la innovación en colaboración con los usuarios? 

De la misma forma que se declara la relevancia del usuario en el modelo de negocio de 

la marca, es importante no perder la cabeza tras él. El usuario no siempre tiene la razón. 

Sin embargo, siempre hay que escuchar lo que dice y hace, porque eso nos dará pistas 

para transformar los productos, los servicios y la experiencia que se pretende 

proporcionar. El hecho de que puedan mostrar incoherencias no disminuye la obligación 

de observarlos y aprender de su comportamiento. Y por supuesto que es importante 

educar, hasta donde sea posible, al usuario. 

Esto se traduce muchas veces en que tome conciencia respecto a las limitaciones de 

diseño o fabricación, si de lo que se trata es de mirar con lupa al producto. Un usuario 

que entiende que no se dispone de recursos ilimitados es un usuario potencialmente mejor 

entendedor de que no todo es posible. No se trata, quizá, tanto de educar sobre el producto, 

sino sobre el contexto en que se trabaja. La marca debe encender sus luces largas para 

que el usuario conozca no solo lo inmediato ïsu bicicletaï, sino también las 

circunstancias en las que ese producto se fabrica y se distribuye. La transparencia 

incrementa la confianza del usuario en la marca. Ocultar intencionadamente cierta 

información puede provocar problemas serios cuando se sabe la verdad. El efecto 

Streisand está más que documentado en una buena colección de casos. 

Evidentemente, poner en valor la colaboración con el usuario para innovar supone 

adecuar la organización para hacerlo posible. De nada sirve disponer de una declaración 

estratégica si detrás no se ha diseñado una organización coherente con ese principio. 

¿Cómo debe estar organizada una empresa que pivote en torno al usuario y al 

distribuidor? Ya no tiene sentido concentrar la responsabilidad en un solo punto. Hoy la 

omnicanalidad requiere que cada parte de la organización diseñe y concrete sus puntos de 

contacto con los usuarios para optimizarlos. 

Atrás queda la responsabilidad exclusiva en el área comercial. Hoy la marca que vive de 

la mano de sus usuarios debe habilitar múltiples puntos de contacto. Cuantos más se 

dispongan, más aire fresco entrará en la organización y mayor sensibilidad se desarrollará 

en torno al usuario. En principio ningún área de la organización queda excluida del 

contacto con el usuario. Sirvan estos ejemplos: 

¶ I+D+i debe incorporar la innovación de usuario como uno de sus dominios 

naturales y entenderla más allá del producto. 

¶ La fuerza de ventas debe conversar con los dealers acerca de los usuarios y 

sistematizar vía CRM u otras herramientas similares lo que escucha de ellos. 

¶ El área 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 posible. 

¶ El área de postventa y atención al cliente, además de resolver las incidencias, debe 

construir una relación de mayor recorrido, orientada también a comprender por 
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dónde se mueven las demandas de los usuarios, e incorporar cada vez más 

analítica de datos masivos. 

¶ El área de desarrollo de producto debe profundizar en el vínculo con los usuarios 

como aliados para la mejora de lo que ya está en el catálogo y para conseguir ideas 

de cara a nuevos lanzamientos. Es importante ampliar la base de usuarios 

colaboradores, incluso pensando en una pequeña red social de convencidos de la 

causa. 

¶ La dirección general, junto con su equipo directivo, debe definir como prioridad 

estratégica la colaboración con el usuario y extender esta cultura por toda la 

organización. 

¶ El área de producción debe conectar cada bicicleta con un usuario concreto, con 

su nombre y apellido. La bicicleta firmada, la que ha pasado por las manos de una 

persona profesional que sabe lo que hace, debe ser el próximo paso. 

¶ La logística debe garantizar que el usuario sepa en todo momento en qué fase se 

encuentra su pedido y, además, ser proactiva para informarle de los cambios 

pertinentes. 

Todos estos puntos de contacto obligan, no cabe duda, a una importante labor de 

coordinación. En consecuencia, si el usuario va a convertirse en un referente, se requiere, 

como etapa intermedia, acompasar mensajes y mostrar una mínima coherencia en la 

comunicación y en las diversas acciones que se despliegan en cada punto de contacto, en 

cada momento de la verdad. Todavía queda lejos una futura etapa en la que sea el usuario 

quien organice la empresa y no el producto, como sucede ahora. En una empresa que mira 

a lo aspiracional el usuario ganará peso progresivamente y su estructura organizativa así 

lo reflejará.    

En este sentido es muy interesante la concepción de empresa como plataforma al servicio 

de una comunidad de usuarios. ¿De qué manera la empresa puede servir para que esa 

comunidad disponga de los recursos que precisa para desarrollarse como tal? Una 

empresa al servicio de su comunidad tiende puentes mucho más allá del producto, que es 

la disculpa para compartir valores. La comunidad no antepone la transacción económica 

derivada de la compra de un producto o servicio, sino que se mantiene viva por lo que 

comparte en un plano más elevado. 

Es aquí 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 valores que soportan este 

tipo de prácticas? Como se indicaba antes, más allá de la generación de riqueza 

económica, la empresa aparece como una institución vinculada a cierta forma de entender 

el ocio y el deporte a través de una bicicleta. Parece obvio que enlaza con determinados 

estilos de vida. 

¿Cómo se concibe una marca en tanto plataforma 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 

están unidas por una determinada pasión. Es cierto que profesionales y usuarios juegan 

su partida desde lados distintos, pero no lo es menos que comparten un espacio común: 

son miembros de una familia que a lo largo de varias generaciones ha sido capaz de 

satisfacer las necesidades de las personas que querían andar en bicicleta. Antes lo hacía 

de una forma mucho más básica y ahora, como parte de una sociedad de consumo más 

compleja, dominada por una inmensa oferta de productos y servicios que proceden del 

capitalismo global en que vivimos. 
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La empresa, al poner aún más en valor al usuario, se ve obligada a salir de su zona de 

confort. Desde la atalaya del producto, la organización es evidente, los procesos están 

definidos y se trabaja para que sean suficientemente robustos. Desde la variabilidad del 

usuario, en cambio, todo se complica. La sociedad del siglo XXI se ve zarandeada por 

múltiples fuerzas desestructuradoras. Los segmentos de mercado dibujan estándares que 

saltan por los aires cuando se entra de lleno en la carrera de la personalización. 

Siguiendo esta línea de personalización, es muy interesante plantear la colaboración con 

los usuarios en torno al trabajo de diseño de las toolkits más adecuadas para innovar. Por 

ejemplo, el diseño de una reunión de focus group como la llevada a cabo en el entorno de 

esta tesis doctoral, el taller 11S, bien podría haber sido compartida en su diseño con los 

mismos usuarios. Corresponsabilizar en torno a la organización de actividades 

colaborativas para innovar es una forma de empoderar aún más a los usuarios, quienes no 

solo se ven utilizados, sino que perciben que pueden aportar su punto de vista en torno a 

cómo colaborar con la marca. 

La gran pregunta es si la marca debe participar y cómo debe hacerlo en una comunidad 

online de usuarios puesta en marcha por ellos mismos. Sea cual sea la respuesta, la marca 

debe asumir obligatoriamente su rol facilitador para que la conversación continúe. Y lo 

puede hacer desde una doble perspectiva: mediante la intervención directa o mediante el 

contacto con los usuarios líderes. 

La opción de intervención directa se descarta por lo escuchado en la mayoría de las 

entrevistas realizadas, tanto a usuarios como a profesionales de Orbea. Sin embargo, 

existen opciones para una participación menos invasiva. Frente a la complejidad y el 

riesgo inherentes a entrar en el juego de opinar y argumentar a través del envío de 

mensajes, es posible recoger la opinión del foro respecto a ciertos temas. Conocer lo que 

opinan los usuarios es una actividad que la marca puede encarar de forma activa, bien a 

través de métodos cualitativos ïlos focus groups, por ejemploï, bien mediante métodos 

cuantitativos, como sería el caso de una simple encuesta lanzada en el foro. La marca 

puede usar el foro para conocer estados generales de opinión respecto a ciertos temas.  

Preguntar al foro mediante una encuesta trae consigo dos consecuencias interesantes: 

reconoce el valor que atesora en sí mismo el foro y aleja un complicado toma y daca 

argumental al que podría verse abocada en el caso de participar mediante el envío de 

mensajes. En cierto modo, una encuesta es una aproximación no invasiva que puede 

incorporar otro input más para una toma de decisiones de calidad, bien argumentada. Y 

esto sin olvidar que se pueden utilizar incentivos relacionados con la marca para conseguir 

la participación de los usuarios. 

En resumen, se propone emplear metodologías mixtas de intervención, cualitativas y 

cuantitativas. Parece obligado que la marca monitorice la conversación que acontece en 

Internet relacionada consigo misma y con su oferta de productos y servicios. Ahora bien, 

frente a la conversación generalista que se desarrolla en las redes sociales, los foros de 

discusión aplican una lupa sobre aspectos mucho más concretos. Esta es su gran ventaja: 

reducen el ruido, aunque siempre presente, y atrae a un tipo de usuario con un elevado 

vínculo con el producto.   

En esta misma línea, no tiene sentido ocultar los problemas, porque los defectos van a 

aparecer en el foro por la simple aplicación de la ley de Linus. La marca sabe que su 

producto es auscultado hasta el más mínimo detalle y que los usuarios propagan con 

rapidez cualquier defecto que observan. Hay que aprender a jugar en este nuevo tablero 
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en el que casi todo se transparenta. Normalmente la falta de información ante un problema 

lo agrava. El usuario que no dispone de datos corre el riesgo de entrar en una dinámica 

perversa de enfado con la marca. Más allá de disponer de un protocolo de crisis en redes 

sociales, conviene aceptar que el producto y la marca quedan abiertos a los usuarios, se 

quiera o no.   

La marca puede ser parte del foro desde la distancia. No necesita una intervención directa 

constante. Esta conducta es la propia de los usuarios y no conviene robársela. Ahora bien, 

los usuarios saben que la marca, de una u otra forma, ya está presente en el foro. Por eso 

pueden ser útiles vías indirectas a través de determinados usuarios líderes y mediante 

actuaciones que evidencien el rol de plataforma a su servicio. La marca y los usuarios 

comparten un norte común: quieren que la comunidad se mantenga. De ahí que la marca 

deba relativizar su rol y conseguir que conviva su lógica tensión por la venta con un 

decidido soporte al mantenimiento de la comunidad. 

 

5.5.4. Innovación de usuario en un marco de transformación digital 

La gestión empresarial del siglo XXI puede ganar en la calidad de las decisiones que toma 

sobre la base de utilizar mejor los datos que provienen tanto de los productos físicos como 

de las personas. El momento actual asiste a la irrupción de lo que se ha denominado 

industria 4.0. El elemento clave es la fusión de lo físico y lo digital, de forma que la 

manufactura de productos se beneficia del uso de una ingente cantidad de datos que 

contribuyen a ganar en eficacia y eficiencia. Todo un abanico de tecnologías, como la 

inteligencia artificial, el big data, la fabricación aditiva, el cloud computing, la realidad 

aumentada, la robótica colaborativa y otras similares ofrecen unas posibilidades nunca 

vistas.  

La incorporación de sensores en las bicicletas proporcionará gran cantidad de datos cuya 

gestión será clave para adoptar las decisiones adecuadas. El fabricante dispone 

tradicionalmente de sus ensayos para predecir hasta dónde resistirán sus diseños y sus 

materiales. Pero este control hacia dentro puede evolucionar hasta otro tipo de control 

que se mantenga durante toda la vida del producto. La sensórica abre una puerta hasta 

ahora impensable para monitorizar lo que sucede con un producto. 

Pero hay otro aspecto, tan relevante o más que el relacionado con los datos del producto: 

se trata de los datos respecto a los usuarios. Hoy en día se dice que los nuevos negocios 

viajan alrededor de la explotación imaginativa de los datos de los usuarios: saber cómo 

se comportan es la llave para identificar necesidades todavía no cubiertas. Ahora bien, 

¿quién conoce hoy en día a los usuarios? Una plataforma como Strava es, desde luego, 

una buena referencia para comprender cómo se manejan los datos de los usuarios en la 

actualidad. 

De la misma forma que sucede con otras redes sociales generalistas, Strava presta un 

servicio freemium suficientemente atractivo como para captar a una base muy importante 

de usuarios. En el caso, por ejemplo, de quienes andan en bici o corren a pie, la aplicación 

permite que cada cual se pueda comparar con los demás usuarios mediante los segmentos. 

Las actividades que se realizan reciben los correspondientes likes (kudos) y admiten 

comentarios: los elementos básicos para generar una red social. Además, los usuarios 

pueden, por supuesto, crear grupos y sumarse a desafíos. El carácter lúdico y a la vez 
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competitivo genera el caldo de cultivo adecuado para que los usuarios se registren y 

participen de forma activa. 

Así pues, ahora mismo Strava posee los datos131. Las marcas disponen, claro está, de los 

que corresponden a sus clientes y usuarios, obtenidos mediante diversos mecanismos 

(normalmente sus CRM) y los usan para sus decisiones. Sin embargo, el volumen global 

de los que manejan plataformas como Strava no tiene nada que ver con los específicos de 

una marca, por mucha cuota de mercado que esta tenga. Strava maneja una ingente 

cantidad de datos tanto a escala global como local y puede extraer pautas de 

comportamiento de quienes practican MTB de forma milimétrica.  

Los grandes fabricantes de equipos de monitorización, como Garmin o Polar, enseguida 

ofrecen sus soluciones para sincronizar datos con Strava. Así, esta red social se convierte 

en una especie de territorio común, independientemente del dispositivo que cada cual 

utilice. Strava recibe los datos y los devuelve en tres niveles bien diferenciados. El 

primero es el nivel freemium para el usuario estándar. El segundo es el nivel premium, 

que aporta funcionalidades añadidas al usuario, pero por las cuales debe pagar. Por 

último, el tercer nivel es el que aporta a organizaciones cuyos clientes son precisamente 

los usuarios de los que Strava maneja datos. Aquí se puede hablar, por citar dos casos 

evidentes, de entidades públicas que quieran mejorar su red de carriles bici, pero también 

de marcas que quieran rediseñar sus servicios para los usuarios. 

La conclusión es evidente: la marca debe organizarse para trabajar con datos. Esto implica 

dos grandes líneas de trabajo: por una parte, diseñar y poner en marcha el sistema para 

conseguirlos, sean del producto o del usuario y, por otra, traducirlo a decisiones 

operativas. Una marca que mire al dato como compañía fiel para su toma de decisiones 

será una marca competitiva. El fabricante debe sentirse como una compañía 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 XXI. Pero en la medida en que se trata de información sensible, 

de datos personales ïpor mucho que el agregado se pueda gestionar como una suma 

indiferenciadaï, se impone un enfoque ético que garantice que se respetan los derechos 

del consumidor. La reputación de la marca puede verse 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 derechos al respecto.  

Por otra parte, la información digital hace tiempo que se ha convertido en mercancía de 

consumo habitual y, además, se distribuye a un coste mínimo. Esto obliga a replantear las 

políticas de protección del conocimiento. Por supuesto que vamos a seguir asistiendo al 

uso de patentes y a prácticas activas para impedir el acceso a conocimiento técnico vital 

del producto, pero al mismo tiempo cada vez va a ser más fácil copiar y remezclar ese 

conocimiento en la medida en que se canaliza mediante soportes digitales. 

Anteriormente se aludió a la necesidad de incorporar la digitalización al marco conceptual 

como otro de sus elementos nucleares. Al comentar la emergencia de los e-sports 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 dispone una plataforma de estas 

características es consultar sus resúmenes anuales. Sirva como ejemplo el más reciente, de 2017, para caer 

en la cuenta de lo que saben de los usuarios: https://blog.strava.com/es/2017-in-stats/ (accedido el 4 de 

enero de 2018). De igual forma se puede consultar Strava Labs: https://labs.strava.com/  

https://blog.strava.com/es/2017-in-stats/
https://labs.strava.com/
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la bicicleta se habla de revolución al pensar en la e-MTB, en el deporte en general también 

hay otra revolución que ya está aquí: los e-sports. En este caso el uso del mismo prefijo 

puede dar lugar a confusión: en el caso de la e-MTB, esa e sobre todo se refiere al motor 

y la asistencia al pedaleo, mientras que en caso de los e-sports se refiere a una dimensión 

completamente diferente, como es la experiencia de jugar frente a una pantalla y no 

pasando por encima de rocas, raíces y charcos, con sufrimiento y diversión al mismo 

tiempo. 

La digitalización presenta muy diversas caras. Una procede de la analítica masiva de 

datos, sean de la bicicleta, sean del usuario que practica MTB. De la misma forma que se 

habla del quantified self como una recopilación masiva en tiempo real de los datos de una 

persona (un feedback global e inmediato de miles de variables fisiológicas), se podrá 

hablar de la quantified MTB como una amalgama 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 de e-sport abre una puerta nueva para el sector del MTB. Se 

podría aludir a un E-MTB cuya e mayúscula distingue esta transformación digital de una 

anterior, proveniente de la electrificación de la bicicleta y de la dinámica de tratamiento 

masivo de datos, tanto de la bicicleta como de la persona usuaria. La virtualización de la 

práctica del MTB es un camino progresivo en el que no parece lógico pasar de una 

experiencia analógica completa a otra absolutamente virtual. Es más, parece lógico no 

verlas en un plano excluyente. No se trata de que la experiencia virtual gane terreno a la 

física, sino de que la potencie. 

Los usuarios apasionados por el MTB desean sentirlo en plenitud. La realidad aumentada 

puede proporcionar información adicional en tiempo real y agregar valor a la experiencia 

de conducción de una bicicleta. Las primeras soluciones buscaron hacer más entretenido 

el entrenamiento con el rodillo, estático. Esta experiencia, de por sí aburrida, puede 

cambiar mediante el uso de gafas de realidad virtual que trasladan al usuario a un entorno 

mucho más real. Pedalear desde el salón de casa pasando cortados, salvando raíces 

deslizantes y disfrutando de un sendero aéreo por unas montañas de ensueño ya está a 

nuestro alcance132.  

La consecuencia es que cualquier marca de MTB que quiera mirar hacia adelante debe 

integrar esta nueva realidad en su oferta. No hay alternativa, porque la digitalización 

avanza con el paso del tiempo. Se podrá afrontar de forma más o menos proactiva, pero 

no hay elección: el futuro pasa por la transformación digital, un cambio radical que exigirá 

otras formas de pensar y entender la práctica del MTB. 

Para terminar este apartado, se incluye en la tabla 39 un resumen de los principales 

resultados y consecuencias con respecto a la forma en que la marca debe gestionar su 

relación con los usuarios. 

                                                 

132 El abanico de opciones cada vez es más amplio. Los simuladores para la práctica de rodillo son una de 

las opciones actuales: BKool, Tacx Trainer Simulator o Zwift, por ejemplo. Además, hay soluciones que 

están pensadas para la práctica outdoor en forma de realidad aumentada: modelos de gafas como Raptor de 

la empresa Everysight ofrecen datos sobre ritmo cardíaco, cadencia, velocidad, distancia, potencia, trayecto 

y navegación, además de visualización de mensajes, notificaciones y llamadas. Garmin 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 ámbito trabajar la 

innovación y con qué usuarios llevarlo a cabo. 

Los usuarios del foro disfrutan con la 

personalización del producto que ellos 

mismos llevan a cabo. 

La marca debe establecer un rango amplio de opciones 

de personalización, como ya lo hace, pero, además, debe 

catalizar determinados servicios externos ya avalados 

por los usuarios. 

Los usuarios no quieren que la marca 

ñinvadaò su foro. 

La marca debe colaborar con los usuarios mediante 

fórmulas avaladas por estos y siempre con el máximo 

respeto hacia ñsuò foro. 

El usuario levanta ciertos recelos en la 

marca en la medida en que tiene el poder 

de las redes sociales en Internet. 

La marca debe disponer de planes de crisis ante 

eventuales contingencias relacionadas con la detección 

de problemas viralizados a través de Internet, sean de 

producto o de servicio. 

Los usuarios destripan el producto hasta 

sus últimos detalles. 

La marca debe asumir que cualquier problema asociado 

al producto va a ser descubierto debido a la ley de Linus 

y debe tener preparada una respuesta coherente. 

Los usuarios del foro de la Orbea Oiz 

muestran un mayor vínculo con la Oiz que 

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 tipologías estándar 

en las que se le incluía en tanto comprador 

de un producto concreto. 

La marca debe incorporar dinámicas de personalización 

que incluyan cada vez más posibilidades de intervención 

directa de los usuarios en el diseño y fabricación de su 

producto. Además, debe aceptar al usuario ilógico y 

caprichoso. 

Los usuarios realizan una vigilancia activa 

de otras MTB de la competencia. 

La marca debe incorporar esa vigilancia a sus dinámicas 

de captura de información. 

La cantidad de información en el foro y su 

complejidad pueden llegar a resultar 

excesivas. 

La marca debe combinar técnicas cuantitativas y 

cualitativas de recogida de información. 

El usuario a veces necesitaría más 

información. 

La marca debe proporcionar información a fin de que el 

usuario entienda mejor el contexto y las posibles 

limitaciones. 

Tabla 39. Resumen de principales resultados y consecuencias para la marca. 

Fuente: elaboración propia. 
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6. Conclusiones, limitaciones y líneas futuras 

Mediante las aportaciones, tanto teóricas como prácticas, ya se han adelantado algunas 

conclusiones que se derivan de la investigación realizada. Sin embargo, en este capítulo 

se desarrollan con más propiedad. Se incluyen, a su vez, una serie de limitaciones 

presentes en esta investigación que pretenden ayudar a comprenderla mejor. Por último, 

se aportan posibles líneas futuras de investigación, derivadas del presente estudio, que 

pueden contribuir al diseño y puesta en marcha de una mejor colaboración 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 conclusiones. En primer lugar, se exponen doce 

conclusiones, todas ellas referidas al contenido de lo investigado y se vinculan, al final, 

con los objetivos y las preguntas de investigación. Por otra parte, se muestran cinco 

conclusiones relacionadas con los métodos de investigación. Si bien no se formularon 

objetivos en este sentido, la experiencia en la aplicación de los métodos a fin de 

comprender la complejidad del fenómeno analizado ha recomendado escribir este 

apartado con la intención de ayudar a quienes en un futuro se enfrenten a investigaciones 

similares.  

 

1. Los usuarios, cada vez con mayor peso en el sector, conforman un colectivo 

diverso y paradójico que participa en el foro como forma de autoafirmarse en su 

individuación y su pertenencia a una tribu. 

La primera gran conclusión de esta tesis doctoral reconoce el enorme peso que los 

usuarios adquieren en el sector del MTB. Por supuesto, debe decirse esto con algunos 

matices, ya que tradicionalmente se ha considerado un sector estructurado, sobre todo, a 

través de una serie de proveedores entre los cuales Shimano podía ser el más relevante, 

como ahora podrían serlo los fabricantes de motores, debido a la revolución de la bicicleta 

eléctrica. Sin embargo, hoy en día el usuario ha adquirido un rol protagonista debido en 

gran parte al modelo de sociedad de consumo omnipresente en la contemporaneidad 

(Bauman, 2007, 2010; Lipovetsky, 2007; Nordström & Ridderstrale, 2000). Sin embargo, 

este usuario es cada vez más difícil de segmentar. Frente a las categorías de producto, 

cada una de ellas apuntando hacia un determinado nicho, emerge una realidad mucho más 

compleja. La personalización, un elemento consustancial a la oferta actual, conduce a 

productos y servicios que hacen saltar por los aires las tradicionales predefiniciones de 

buyer persona de la marca (Gilmore & Pine, 1997). 

El usuario actual está sujeto a procesos de individuación que tienen que ver no tanto con 

la intención de la marca al personalizar el producto, que también, sino que más bien se 

vinculan con aspectos más profundos que caracterizan a la sociedad contemporánea. Por 

eso es muy importante incorporar una visión antropológica del usuario y entenderlo desde 

la perspectiva de la psicología social y diferencial. La economía de la experiencia exige 

un giro copernicano que no es fácil de asimilar. Se impone el usuario paradójico, capaz 
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de despistar a la marca, pero que continúa acaparando poder, quizá no tanto como rey, 

pero sí como juez; no tanto porque propone, sino más bien porque dispone. 

La investigación ha descubierto, bajo el manto de homogeneidad de un conjunto de 

usuarios frikis de la bicicleta de montaña, 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 usuario, en 

términos lacanianos, extima sin rubor alguno a través del objeto para proyectar en él lo 

que es y quiere ser (Tello-Díaz, 2013). Y ahí aparece la diversidad de personas, porque 

cada una de ellas necesita autoafirmarse y distinguirse frente a las demás, al tiempo que 

fundirse con su tribu. Es la dimensión paradójica del usuario actual. 

Dicho lo anterior, sigue siendo obligatorio conocer a los usuarios líderes porque sirve 

para comprender mejor de qué forma y en torno a qué cuestiones pueden aportar su 

conocimiento a la marca. Y no solo esto, sino que, en la medida en que la interacción se 

centre en aquellos aspectos sobre los que el usuario se siente más a gusto, es muy probable 

que su satisfacción crezca. Existe suficiente volumen de temas tratados en el foro como 

para segmentar usuarios líderes y no tratarlos a todos por igual. Esto, además, permite 

intervenciones más limitadas y abordables por parte de la marca. 

 

2. El hilo de discusión de la Orbea Oiz encierra un enorme potencial como caso 

paradigmático de usuarios reunidos alrededor de un producto. 

Una segunda conclusión de la tesis es la constatación de que el foro investigado encierra 

un considerable potencial. La intensidad de la conversación y el tipo de aportaciones que 

se realizan, más allá 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 conclusión el 

hecho de que, como se ha documentado, el hilo de discusión de la Orbea Oiz sea el que 

más mensajes y visitas al día genera de entre todos los existentes en el apartado de censos 

de ForoMTB. El colectivo de usuarios que se da cita en el hilo de discusión se distingue 

por su pasión por la Orbea Oiz, lo que les otorga un valor importante, pero esa pasión 

equivale automáticamente a una defensa a ultranza de la marca, como se mostró a través 

de los usuarios líderes. 

El valor del censo de la Oiz en ForoMTB tiene que ver con entender al usuario más allá 

de lo que aporta en torno al producto. La comunidad online permite un análisis más global 

y centrado en el propio usuario, en su conducta como persona y como consumidor, en su 

relación con la marca y con lo que le permite satisfacer necesidades sociales de 

autoestima. El hilo de discusión es un escaparate perfecto para salir del producto y 

entender mejor la economía de la experiencia. El hecho de que la conversación suceda en 

un entorno online y que, además, sea pública, le confiere un extraordinario valor. 

 

3. Las aportaciones en el hilo de discusión proporcionan un extraordinario soporte 

para la asistencia técnica del producto y para la vigilancia del mercado. 

Frente a la idea de que el hilo pueda contener importantes innovaciones desde la 

perspectiva del producto, se constatan dos grandes hechos, efectivamente relacionados 

con el producto, pero que no tienen que ver directamente con la innovación. Por una parte, 

el foro sirve como un soporte de asistencia técnica en vivo y en directo. En vez de acudir 
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al taller de la tienda para preguntar al mecánico de turno, el foro ofrece la posibilidad de 

contestar a cualquier duda. La dinámica de enseñar y aprender conforma el ADN de la 

conversación. Si alguien sabe algo, no hay duda de que lo va a querer compartir porque 

esa es la forma de ganar estima frente a los demás y frente a sí mismo. Las FAQ que 

aparecen en el primer post del hilo conforman un mínimo botón de muestra de todo lo 

que el foro puede aportar, pero dibujan la línea de lo que se puede esperar. 

El foro sirve como ejemplo para corroborar la ley de Linus, tal como se ha presentado 

aquí: son tantas las personas que practican MTB con la Orbea Oiz en sus salidas y que 

comparten sus experiencias en el foro, que es fácil detectar cualquier problema. Es decir, 

el hilo de discusión no sirve solo para buscar innovación radical, sino también como 

espacio en el que hacer evidentes ciertos problemas técnicos, entendiendo este hecho en 

positivo, como una oportunidad de mejora. Esto plantea a la marca el reto de cómo tratar 

con los usuarios cuando emerge un problema concreto en un medio digital de estas 

características, a sabiendas de que se va a hacer público y va a tener repercusión133,  algo 

que debería ser sinónimo de mejora en el medio plazo. 

El hilo de discusión puede servir para innovar a través de lead users específicos, pero 

también, al inventariar problemas repetitivos, da pistas al fabricante sobre por dónde 

debería evolucionar el producto. Algunos problemas, al principio, tuvieron que ver con 

componentes específicos, como el mando remoto del amortiguador y de la suspensión de 

Fox, o la entrada de cables por el frontal del cuadro. Se detectaron también errores en los 

manuales técnicos de la marca, como el que tuvo que ver con un par de apriete equivocado 

y otros que han servido para componer una fantástica primera página del hilo de 

discusión. El foro sirve como Gran Hermano que no deja de observar ningún problema. 

Por otra parte, el hilo de discusión actúa como un continuo radar que capta casi cualquier 

componente o bicicleta que pueda ser de interés dentro del universo de la Orbea Oiz. No 

es solo que se efectúen análisis comparativos con otros modelos con los que compite, sino 

que también se proponen innumerables modificaciones mediante el montaje de nuevos 

componentes que podrían mejorar el producto. Es difícil concebir un conocimiento 

semejante en un equipo comercial de una tienda o de una marca. De nuevo la cantidad de 

personas participantes hace posible una visión panorámica de lo que ofrece el mercado 

para mejorar el montaje de la Oiz. 

Una consecuencia de la sabiduría de este nuevo usuario que se informa a través del foro 

es que, en un momento dado, puede llegar a saber bastante más del producto que el 

personal de ventas de las tiendas. De ahí que el dealer deba también participar en este 

nuevo escenario y mantener un rol más activo respecto a los foros de discusión en 

Internet. La pujanza de la venta online no puede arrinconar su propuesta de valor. En los 

foros se habla de bicis de la misma forma que se hace en los espacios de venta física. El 

conocimiento fluye tanto en el contacto físico como en el digital; ambos suman. El 

personal de ventas de las tiendas tiene que incorporar el conocimiento que llega de los 

foros para no quedarse atrás en su profesionalidad. Los foros son un aliado para saber 

más del producto y lo que lo rodea. 

  

                                                 

133 Hay que tener precaución ante tentaciones de ocultar problemas, por cuanto el llamado efecto Streisand 

puede provocar una divulgación exagerada del asunto si se pilla a la marca en una actitud que los usuarios 

pueden entender que no es honesta, como se apuntó en la página 248. 
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4. El hilo de discusión actúa como prescriptor de compra, en línea con la cada vez 

mayor relevancia de los llamados influencers. 

¿Por qué un usuario toma una decisión concreta de compra? Esta pregunta obliga a 

analizar en profundidad sus conductas. Hoy en día las marcas buscan prescriptores 

mediante los cuales asegurarse conversiones de ventas, de acuerdo con la terminología 

que suele utilizarse en el marketing digital. Se trata de dirigir al usuario a un determinado 

contacto que se pueda traducir en una venta. Ahí es donde aparece la gestión de 

influencers y embajadores, personas a través de las cuales se vehicula la marca y que 

transmiten determinados mensajes en torno al producto, pero también ciertos valores 

asociados a ellos. 

En un sentido similar al de un influencer, el hilo de discusión actúa como prescriptor 

desde una doble perspectiva. De una parte, globalmente se puede considerar que transmite 

una valoración muy positiva de la Oiz. Con las lógicas quejas de ciertos usuarios, debido 

a la diversidad de estos y a la de las circunstancias que concurren, en general, el foro 

posiciona a la Oiz como una de las grandes opciones del mercado en el segmento de las 

bicicletas de doble suspensión enfocadas al XC. Pero, además, un número muy reducido 

de usuarios también puede convertirse en grupo de influencers. Lo serán en sus ámbitos 

cercanos de influencia, sea mediante contactos físicos o a través de su actividad en las 

redes sociales en Internet, pero en la medida en que el foro les otorga credibilidad, serían 

quienes, de una u otra manera, representaran el estado de opinión colectiva. 

Al identificar a estos influencers dentro del foro es posible abrir una vía de colaboración 

no ya con el foro en su conjunto sino con estas personas en particular. La marca gana ante 

los usuarios al reconocer la relevancia del foro como prescriptor a través de estos 

influencers y encara una colaboración relativamente más sencilla, sin el nivel de 

exposición que supondría la interacción con todos los miembros a la vez. 

 

5. Más allá del producto emerge la marca como gran elemento en torno al cual 

innovar de la mano de los usuarios. 

La insistencia de las marcas en emprender el camino que las conduce desde la commodity 

al producto, luego hacia el servicio y finalmente hacia la experiencia es un hecho ya 

contrastado (Pine & Gilmore, 1998). El foro permite, en este sentido, innovar en la 

manera de integrar la marca en el comportamiento y la personalidad de los usuarios. Es 

interesante destacar de nuevo que marca y usuarios se comportan de forma distinta cuando 

tratan con ideas potencialmente innovadoras. De ahí que sea preciso establecer un acuerdo 

en el plano ético: la marca no debe invadir el espacio del usuario, si bien esto no quiere 

decir que no pueda intervenir, sino que deberá hacerlo ofreciendo a la comunidad una 

plataforma que facilite a sus miembros la consecución de sus objetivos personales, antes 

incluso que plantearse su fidelización como clientes. 

El hilo de discusión de la Oiz pone en valor en primer lugar el producto. Más que Orbea 

los usuarios son 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 

que rodean al producto hasta llegar a la experiencia. En esta ruta es necesario incorporar 

elementos que progresivamente se van separando del producto para avanzar en una 

comunión más íntima con la persona. Entran juego emociones, esto es, elementos 
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intangibles que requieren otro tipo de gestión. Todo empezó con el producto, pero el 

tránsito hacia la marca necesita una cartografía diferente. 

Los propios usuarios son conscientes de que la interacción con la marca ïalgo que desean 

y agradecenï presenta dificultades. Sin embargo, la disposición, tal como evidenció 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 alternativa sencilla e interesante. 

Es decir, un medio digital como el foro de discusión 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 únicas para construir relaciones 

de alto valor añadido. Lo virtual y lo presencial se complementan, como no podía ser de 

otra manera. 

Los usuarios se apropian de la marca, en expresión utilizada en Orbea. Esto conduce a 

un escenario en el que es difícil predecir lo que sucederá. La idea general es sencilla de 

comprender, pero la traducción a conductas del consumidor se complica. Acertar con 

unos valores compartidos que se conforman como el cimiento de la relación y, al mismo 

tiempo, abrir las ventanas para provocar corrientes de cambio y evolución de la marca se 

antoja un camino apasionante, pero repleto de sorpresas. La marca mutará y es muy 

probable que lo haga por una combinación de ideas propias y ajenas. 

 

6. La identificación de lead users relacionados con el producto es sencilla y fiable, 

pero se complica cuando se adopta la perspectiva de los servicios y la economía de 

la experiencia. 

El producto, no cabe duda, simplifica la manera en que la marca ha de interpretar al 

usuario. ¿Cuánto sabe el usuario del producto? El foro se encarga de poner a cada cual en 

su lugar. Es fácil saber de quién fiarse; el tiempo pasa y determinadas personas comienzan 

a recibir reconocimiento como gurús a los que consultar. La evaluación colectiva sirve 

para quedarse con la tranquilidad de que quien responde tiene criterio. En este sentido, la 

identificación de usuarios líderes con respecto al producto no alberga excesivas dudas y 

se puede llevar a cabo utilizando criterios clásicos ya expuestos en el marco conceptual. 

Tanto los datos cuantitativos como los cualitativos descubren enseguida quiénes son estas 

personas. Su identificación no se diferencia mucho de la que se lleva a cabo para organizar 

un focus group clásico de producto: solo hay que escuchar lo que las personas dicen y 

cómo lo dicen. Si en el formato tradicional es la tienda de confianza quien rápidamente 

identifica a estas personas, aquí una simple lectura de mensajes durante un cierto tiempo, 

apoyada en datos estadísticos, deja claro quién es quién. 

Sin embargo, al salir del producto, la identificación de usuarios líderes se complica. No 

solo es una cuestión de conocimiento tecnológico, sino que intervienen también factores 

de personalidad y la capacidad mediática. Lo comentado antes respecto a los procesos de 

individuación complica determinar quiénes podrían considerarse usuarios líderes. Se trata 

quizá más de poner en marcha identificaciones tentativas con el objeto de ir 

experimentando hasta qué punto el comportamiento de la persona sirve para que la marca 

gane notoriedad y reputación. El usuario líder 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 líder de producto no tiene por qué coincidir necesariamente con el usuario líder 

de marca, aunque son conceptos que guardan relación. Quien vive más la marca puede 

ser fácilmente tildado de fan y, por tanto, diluir su ascendiente sobre los demás al percibir 

en él o ella una escasa capacidad crítica. En este sentido, el usuario líder de marca debe 

incorporar características del usuario líder de producto, pero mostrar un especial 

compromiso con la marca sin que eso invalide su capacidad de razonamiento analítico. 

Identificar usuarios líderes de marca abre un camino de mayor recorrido que el del simple 

influencer. 

 

7. La marca observa el foro con ambivalencia: es una gran oportunidad, pero 

también contiene elementos amenazantes. 

De la investigación realizada es sencillo concluir que un caso como el de la comunidad 

online de usuarios de la Orbea Oiz organizada en ForoMTB es excepcional. No lo ha 

conseguido a nivel estatal ninguna otra marca con ningún otro modelo de MTB, al menos 

por los datos que provienen de ForoMTB. En principio, Orbea debe sentir orgullo. Y así 

se transmite en diversas entrevistas y contactos. Pero no es lo mismo una opinión que 

proviene de un canal clásico, entendiendo como tal el de la tienda, que esta otra que 

procede de un sitio web desestructurado y sometido a otras dinámicas en las que la marca 

se sabe con mucho menos control. 

Por otra parte, la percepción de la marca respecto al valor del hilo de discusión varía si se 

mira desde el producto o desde el mercado. La capacidad de aportación tecnológica del 

foro es cuestionable, aunque es evidente que determinados usuarios han alcanzado ante 

los demás un estatus considerable como expertos. En cambio, su capacidad mediática y 

de prescripción de producto es indudable. El foro aparece como una especie de diamante 

sin pulir y con la sensación, por parte de la marca, de que quizá ni se pueda pulir. Es lo 

que es, está ahí. Es un buen ejemplo del éxito del producto y ha sido autogestionado por 

los usuarios. Como marca, intervenir en el foro choca con la cultura que impera en la 

empresa. Pero eso no quiere decir que no se tenga absolutamente claro que hay que 

interactuar con los usuarios líderes. Eso sí, más desde la marca que desde el producto. 

La capacidad mediática del foro y su poder de influencia encierran en sí la amenaza que 

se deriva de una hipotética viralidad de ciertas críticas. Un problema mal resuelto expone 

a la marca, si surge en un hilo de discusión en Internet, a un efecto que en ocasiones crece 

de forma desorbitada. El efecto Streisand, al que ya se ha aludido, está siempre presente 

en la sombra. Así pues, la marca observa el foro con orgullo e inquietud al mismo tiempo. 

 

8. La intervención de la marca debe respetar la cultura del foro, ser contingente y 

desarrollarse de forma controlada para aprender del proceso de colaboración con 

los usuarios. 

Cuando un foro de discusión en Internet genera un volumen de contenidos como el que 

aquí se ha investigado, genera en los usuarios que lo protagonizan cierta sensación de 

orgullo. De ahí que la colaboración de la marca con esos usuarios deba tener en cuenta la 

cultura que ya han conformado. Enseguida se atisban diversas posibilidades de colaborar, 

pero conviene desarrollar una actuación contingente, que tenga en cuenta, por ejemplo, 

en qué ámbito de innovación de los que propone el Manual 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 se explicó en la tabla 37 de la página 250. 

De la misma forma que se recomienda una fase de entrée en la observación participante 

(Kozinets, 2002) o trabajar el rapport en las entrevistas, la marca, cuando decide 

intervenir, debe reconocer que no lidera la dinámica, si bien un producto suyo la ha hecho 

posible. Al iniciar cualquier tipo de contacto conviene contar con la aprobación 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 objetivos; o sea, la empresa como plataforma. 

Una alternativa interesante es que la marca se apoye en intermediarios. En vez de acudir 

directamente a la arena de la conversación en los terrenos del usuario en Internet, cabe la 

opción de buscar figuras que tiendan puentes, como el caso de los proyectos de 

investigación o de consultoría en los que intervienen terceras partes. Del mismo modo, 

intervenciones de la marca en el sentido de realizar consultas al foro para ponerlo en valor 

pueden resultar prácticas no invasivas.  

En cualquier caso, se necesita establecer una sistemática de monitorización primero y de 

intervención después. La monitorización necesita utilizar herramientas automatizadas que 

extraigan el contenido y lo vuelquen en formatos estructurados que faciliten la toma de 

decisiones. Si bien en esta investigación los scrapings se han realizado de manera manual, 

lo lógico sería emplear herramientas CAQDAS combinadas con la posterior intervención 

de profesionales de la marca para no dejar pasar nada relevante. 

Así pues, se observa todavía un largo camino que recorrer hasta una incorporación natural 

de los usuarios en la innovación que desarrolla la empresa. Ya se 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 discusión sin 

intervención de la marca genera sentimientos de respeto, que se traducen en mucha 

precaución a la hora de intervenir. De hecho, los usuarios y los profesionales de Orbea, 

todos ellos, parecen de acuerdo en buscar contactos muy controlados, para nada invasivos. 

Así, el elemento básico que se necesita para avanzar en los vínculos es la construcción de 

espacios donde las partes ganen confianza. 

En esta línea de ganar confianza un elemento que puede jugar a favor es que muchos de 

los usuarios que participan en el foro son auténticos activistas respecto a sus bicis: se 

observa una intervención constante para modificar el producto original. Es decir, el rol 

del usuario es muy activo a la hora de mejorar, desde su punto de vista particular, claro 

está, el producto que recibió en el momento de la compra. De ahí que parezca lógico 

pensar que dotarle de herramientas para que esa intervención sea más intensiva 

incrementará su engagement con la marca y también su WTP. 

 

9. Las toolkits de innovación son susceptibles de ser cocreadas con los usuarios. 

En línea con la conclusión anterior, la marca debe considerar que las toolkits tendrán que 

ser contingentes al objetivo que persiguen, el momento en que se plantean y los usuarios 

con los que se desarrollan. Su diseño puede ser objeto de trabajo con los usuarios. Frente 

a una colaboración en la que la marca tiene la obligación de definir el guion y orientar 
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sobre lo que hay que hacer, se puede poner en marcha otra que busque construir las 

herramientas mismas de colaboración de forma conjunta entre las partes. 

Cuando se dispone de una comunidad activa como la que conforman los usuarios de la 

Oiz en ForoMTB, es lógico plantear acciones proactivas de codiseño de los propios 

espacios de colaboración. ¿Cómo debería diseñar la marca una toolkit para favorecer una 

innovación desde la perspectiva del producto?, ¿convendría impulsar un concurso?, ¿sería 

mejor un encuentro presencial? De ser así, ¿qué elementos servirían como punto de 

partida?, ¿debería contarse con personal experto de la marca o es mejor no contaminar?, 

¿sería mejor comenzar desde un folio en blanco? En esta tesis doctoral se aportan ciertas 

pautas, pero no hay duda de que cocrear las toolkits con los usuarios hará que se impliquen 

más. 

Conviene recorrer ciertos caminos de la mano del usuario. A veces no se alcanza a 

vislumbrar el potencial de su colaboración porque no se le dan oportunidades de 

demostrar todo lo que podría aportar. El usuario no solo sabe del producto; puede 

convertirse en un aliado para progresar en una relación compleja que, a medida que viaja 

hacia los servicios y la experiencia, se vuelve polimórfica y necesita imaginación. La 

experiencia del taller 11S, más allá de la bicicleta en sí, tuvo tanto o más que ver con los 

vínculos, con los afectos, con el lado humano de las cosas, con la necesidad de sentir que 

también la marca baja a la arena y busca una relación directa con los usuarios. 

Las toolkits de innovación, habida cuenta de la complejidad del proceso en que se 

inscriben, son maleables de acuerdo con una serie de variables, tal como se mostró en la 

tabla 5. Su diseño 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 no estar alineados. Hay que manejar expectativas y ser capaz de 

responder a ellas para no generar frustración y, en consecuencia, un posicionamiento 

negativo ante la marca. 

 

10. La experiencia del usuario traspasa la vivencia física para fundirse con lo digital. 

El análisis del comportamiento de los usuarios en el foro apunta a ciertos hábitos 

interesantes relacionados con Internet y con lo digital en un sentido amplio. Así, es 

frecuente que, además del contacto con la tienda a través de la cual han accedido 

físicamente al producto, sus búsquedas e incluso sus compras de componentes las lleven 

a cabo en portales online. Tanto en las entrevistas como en el cuestionario se indagó sobre 

las conductas de compra, pero al finalizar la investigación para esta tesis doctoral se abre 

un nuevo horizonte que se extiende mucho más allá de los hábitos de consumo y al que 

las marcas deberían prestar mucha atención: lo digital transforma la experiencia. 

La experiencia de compra online es, en general, positiva de la mano de gigantes como 

Amazon. Pero más allá 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. Además, 

los influencers hoy en día usan sobre todo canales en YouTube para compartir contenido 

que enseguida se viraliza, como atestigua la enorme cantidad de visualizaciones y 

comentarios que generan los vídeos. Los usuarios están ya acostumbrados a la interacción 

con la pantalla. ¿No sería lógico que encontraran algún tipo de propuesta también a través 

de las pantallas de sus smartphones?  
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11. La organización necesita adaptarse a esta nueva realidad de un usuario online 

paradójico y con el poder de las redes sociales a su alcance: la marca respeta al 

usuario. 

Una empresa industrial vive hasta cierto punto condicionada por su carácter fabril. El 

producto sirve en buena parte para estructurar la organización. A él se supeditan los 

procesos y toda la logística que rodea el diseño y la fabricación del producto. De esta 

forma, enseguida surge la imagen de la organización como un engranaje que se mueve en 

una secuencia lineal. La innovación en torno al producto parte de la monitorización del 

mercado, sea en este caso para saber cómo 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 o con las tendencias globales del MTB. Esa información será la 

materia prima que alimente a la ingeniería para poner en marcha la evolución del producto 

o, si es el caso, para lanzar uno nuevo. 

Sin embargo, el usuario se comporta de manera a veces ilógica desde la perspectiva del 

producto. Modifica componentes y añade elementos estéticos que para nada casan con las 

ideas originales de quienes diseñaron el producto. Ocurre que el marco de referencia es 

muy diferente en cada caso. El usuario inicia con el producto un viaje de coherencia 

únicamente consigo mismo y al mismo tiempo de diferenciación frente al resto de 

usuarios, por mucho que comparta la decisión de compra inicial de adquirir una Orbea 

Oiz. Ahora dispone, además, de un altavoz potente: las redes sociales en Internet. Miles 

de voces individuales disponen de una capacidad de influencia que antes solo estaba a 

disposición de los medios de comunicación de masas. 

No es que el usuario haga cosas raras; es que ahora enciende el ventilador de las redes 

sociales para que su mensaje acerca de las cosas raras que hace pueda llegar a mucha 

más gente que antes. Las extravagancias lógicas derivadas de la diversidad humana ahora 

encuentran un medio para llegar a una gran audiencia. El usuario compite con la marca 

para que su producto ïúnico y diferente, por tanto, al que ofrecía la marcaï ocupe un 

lugar destacado en el escaparate. Es muy difícil educar al usuario para alinearlo con la 

forma en que la marca concibe el producto, porque ese usuario recibe una gran cantidad 

de estímulos al margen de los que genera la marca. Sin embargo, no queda sino continuar 

de su mano, aprendiendo sobre las dinámicas de generación y transferencia de 

conocimiento, desde la psicología social y la diferencial, sobre qué lo mueve a consumir 

y a identificarse o no con un producto y una marca. 

Por otro lado, elevar la mirada hacia la innovación en torno a la economía de la 

experiencia exige de la marca una organización flexible en la que unan sus fuerzas áreas 

funcionales diferentes. Las áreas de producto, innovación, marketing y atención 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 cómo colaborar con él. La 

organización enfocada hacia el usuario, sin olvidar nunca el canal de distribución, exige 

estructuras que necesariamente son distintas de las derivadas del enfoque hacia el 

producto. 

Una conclusión en este sentido es la de conceder mayor protagonismo a los embedded 

lead users, esas personas apasionadas por el producto, pero que, al mismo tiempo, son 

profesionales que intervienen en su diseño y fabricación. Conviene localizar a quienes 

podrían perfectamente vivir en el foro que se ha analizado porque comparten ese mismo 
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punto de locura por una bicicleta y potenciar su participación en cualquier actividad que 

tenga que ver con una colaboración entre la marca y los usuarios. Este tipo de persona 

tiene la ventaja de que puede empatizar mucho mejor con el usuario sin perder por ello la 

referencia de la marca para la que trabaja.  

 

12. La personalización es un camino que hay recorrer de forma compartida, entre 

la marca y los usuarios, ambos con capacidades para modificar el estándar. 

Derivado de lo anterior, parece coherente el camino que la marca ha elegido al impulsar 

las opciones de personalización del producto. Sin embargo, ante la cada vez mayor 

capacidad de los usuarios de acceder a recursos para, a su vez, modificar el producto, 

¿cómo debe actuar la marca? En el ecosistema creado alrededor del foro de la Oiz se ha 

identificado muy claramente un fenómeno: la homologación colectiva de determinados 

proveedores de servicios en torno a la bicicleta. Son personas que cuentan con el aval de 

la comunidad. Quizá el más 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 través de la pintura y los vinilos, la 

comunidad dispone de sus propios recursos para ello. 

La marca no debería permanecer neutral ante este tipo de hechos. Conviene ponerlos en 

valor. En primer lugar, demuestran una capacidad disponible externa a la marca, lo cual 

dota al sistema global de mayor flexibilidad. Además, potencian una línea estratégica de 

trabajo: la diferenciación mediante personalización. Por último, es una muestra evidente 

de la inteligencia colectiva que emerge de la comunidad al recomendar a ciertos 

miembros. En consecuencia, parece lógico que la marca intervenga para refrendar lo que 

de hecho ya está ocurriendo. Eso sí, deberá considerar de qué forma la tienda forma parte 

de la ecuación para no perder aún más valor o hasta qué punto al menos se la informa de 

estas iniciativas que ponen en contacto directo a la marca y al usuario. 

Al aceptar este modelo de personalización mixta se favorecería el impulso de una 

comunidad de pequeñas startups que podrían abordar servicios complementarios a los 

que ofrece la marca, en línea con lo que Von Hippel denomina un mercado en el que el 

fabricante proporciona soporte a la free innovation, más allá de reconocer meramente la 

complementariedad de las ofertas (Von Hippel, 2017). El objetivo es ampliar las 

posibilidades de personalizar al incorporar nuevas capacidades y reconocer su potencial 

mediante el aval de ser reconocidas (homologadas) por la propia marca. 

En otro orden de cosas, la personalización admite distintas materializaciones, por lo que 

puede ser colaborativa, adaptativa, cosmética o transparente, como se explicó en el 

apartado 3.2.2. De la misma manera que en esta investigación se ha descubierto el 

potencial de la innovación que va más allá del producto, algo similar cabe decir de la 

personalización. Es recomendable salir de la caja y pensar desde fuera del producto. Al 

focalizar en la personalización desde el usuario y sus procesos de individuación se 

descubren alternativas que antes no se habían contemplado. 

 

A continuación las conclusiones se enlazan primero con los objetivos, a través de la tabla 

40, y luego con las preguntas de investigación. La tabla muestra la forma en que las 

distintas conclusiones se vinculan de forma específica con algunos de los objetivos.
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Conclusión 

Objetivos 

Comprender el foro como aportador de 

ideas innovadoras 
Identificar diferentes tipos de usuarios 

Encauzar el conocimiento desde el 

usuario hacia la marca 

1. Usuarios cada vez con 

más peso 

Tendencia a que los usuarios se organicen en 

foros web para compartir su conocimiento 

alrededor de la bici y lo que la rodea. 

En la medida en que se dan cita gran número de 

usuarios, mayor probabilidad de encontrar 

diversidad. 

Conviene preparar a la organización para 

aprovechar lo que surge del foro. 

2. Potencial del foro 

como caso paradigmático 

Comparativamente con otros foros de ForoMTB 

muestra datos de participación espectaculares. 
 

El volumen y frecuencia de la conversación 

hacen prever que aflore conocimiento útil para 

la marca. 

3. Asistencia técnica y 

vigilancia de mercado 

Pueden llegar ideas técnicas nuevas al comparar 

la Oiz con otros modelos de la competencia. 
 

Oportunidad para canalizar ese conocimiento 

hacia los distribuidores. 

4. Prescriptores e 

influencers 
 

Muy interesante para canalizar el potencial de 

cierto tipo de usuario para ganar en ventas. 

Permite a la marca interactuar con un número 

limitado de personas. 

5. Innovar en marca más 

allá de producto 

Aparecen ideas aprovechables desde la óptica de 

la ñmarcaò y no solo desde el ñproductoò. 
 

Abre un nuevo campo de colaboración que 

complementa el habitual de los focus groups de 

producto. 

6. Lead users de marca, 

más allá del producto 
 

Perfil con un potencial de colaboración mayor que 

el que se circunscribe al producto. 
 

7. Foro como amenaza y 

oportunidad 
 

Sigue siendo real la amenaza del poder viral de las 

críticas a través de Internet canalizadas a través de 

cierto tipo de usuario ñt·xicoò. 

Recomienda que la marca aplique pensamiento 

crítico. 

8. Intervenci·n ñmedidaò 

de la marca 
 Apoyarse en determinados usuarios líderes. 

Respetar la cultura del foro y participar de 

menos a más, con acciones no invasivas. 

9. Toolkits codiseñadas 

con los usuarios 

La innovación de usuario puede tener que ver 

también con los métodos de trabajo y no solo con 

aspectos de producto. 

Ciertos usuarios son m§s sensibles a las ñformasò 

que emplea la marca en su relación con ellos. 
 

10. Experiencia también 

digital  

El usuario compra online cada vez con más 

confianza y lo digital se extiende como hábito en 

su más amplio sentido. 

Cabe la posibilidad de pensar en un ñlead user 

digitalò. 
 

11. Adaptar la 

organización 

Escuchar ciertas peticiones de usuarios respecto a 

la forma en que debería canalizarse su relación 

con la marca. 

Conviene habilitar capacidades de escucha activa 

(online/offline) para identificar a usuarios con 

potencial de propuesta. 

La marca necesita modificar sus estructuras 

ante el nuevo rol del usuario. 

12. Personalización de 

más amplio espectro 

Se alinea con la apuesta estratégica de la marca 

por personalizar. 

Posibilita evidenciar que los usuarios son diferentes 

al darles opción de que sean ellos quienes 

personalizan. 

Observar qué valora el usuario como aspecto 

personalizable del producto o de servicios 

asociados a él. 

Tabla 40. Relación de las conclusiones con los objetivos de la investigación. 

Fuente: elaboración propia. 


















































































































































































