INNOVAR. Revista de Ciencias

Administrativas y Sociales
INNOVAR | ooisem

revinnova_bog@unal.edu.co

Universidad Nacional de Colombia
Colombia

Casas-Romeo, Agusti; Gazquez-Abad, Juan Carlos; Forgas-Coll, Santiago; Huertas-Garcia, Rubén
La netnografia como herramienta de investigacion en contextos on-line: una aplicacién al analisis de la
imagen de los servicios publicos de transporte
INNOVAR. Revista de Ciencias Administrativas y Sociales, vol. 24, nim. 52, abril-junio, 2014, pp. 89-
101
Universidad Nacional de Colombia
Bogota, Colombia

Disponible en: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=81830435008

Coémo citar el articulo r &\ //‘«

Numero completo . -, o
P Sistema de Informacion Cientifica

Red de Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafa y Portugal
Pagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto

Mas informacion del articulo


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=818
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=81830435008
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=81830435008
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=818&numero=30435
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=81830435008
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=818
http://www.redalyc.org

Marketing

NETNOGRAPHY AS A RESEARCH TOOL INTO ONLINE CONTEXTS:
AN APPLICATION OF IMAGE ANALYSIS IN THE FIELD OF PUBLIC
TRANSPORT

ABSTRACT: Netnography is a new qualitative research methodology. It
adapts the techniques of ethnographic research to the study of emerging
cultures and communities that communicate by computer in response to
cultural phenomena associated with the rise of the internet and the in-
creasing number of consumers who use it to keep themselves informed
and to build and maintain networks with others of equivalent lifestyle who
consume similar goods and/or services. While it is true that the discipline
of netnography has grown in importance since the late 1990s more work
is required to develop methodological aspects, especially in the area of
marketing, where few studies have used netnography as a tool to advance
commercial research. Given the scarcity of existing research, this article
seeks to explore theoretical aspects of the employment of netnography
as a research tool in online contexts. In addition, the utility of the ap-
proach is demonstrated by developing an analysis of the online image of
Madrid's bus service

KEY WORDS: Commercial research, netnography, virtual communities.

LA NETNOGRAPHIE COMME OUTIL D'INVESTIGATION DANS DES
CONTEXTES ON-LINE: UNE APPLICATION A ANALYSE DE L'IMAGE DE
SERVICES PUBLICS DE TRANSPORT

RESUME: La netnographie est une nouvelle méthodologie d'investigation
qualitative qui adapte des techniques de recherche ethnographiques a
I'étude de cultures et communautés émergentes a travers la communica-
tion par ordinateur, et apparait comme réponse au phénomeéne culturel
et de croissance d'Internet et au nombre croissant du nombre de consom-
mateurs qui utilisent la Toile pour s'informer et pour créer des relations
et des communautés avec d'autres consommateurs qui ont des styles de
vie équivalents et qui consomment des produits et/ou des services simi-
laires. Bien que depuis la fin des années 90 la netnographie ait pris plus
d'importance, davantage de travaux qui développent des aspects liés a
cette méthodologie sont nécessaires, en particulier dans le contexte des
publications de marketing ol peu de travaux sont centrés sur la netno-
graphie comme outil d'investigation commerciale. Etant donnée la rareté
des travaux, cette étude prétend analyser a niveau théorique I'utilité de
la netnographie comme outil d'investigation dans un contexte on-line. En
plus, cette utilité est illustrée a partir d'une étude menée pour I'analyse de
I'image du service d'autobus de la ville de Madrid.

MOTS-CLES: Investigation commerciale, netnographie, communautés
virtuelles.

A NETNOGRAFIA COMO FERRAMENTA DE PESQUISA EM CONTEXTOS
ON-LINE: UMA APLICACAO A ANALISE DA IMAGEM DOS SERVICOS
PUBLICOS DE TRANSPORTE

RESUMO: A netnografia é uma nova metodologia de pesquisa qualitativa
que adapta técnicas de pesquisa etnogréficas ao estudo de culturas e co-
munidades emergentes através da comunicacdo mediada por computador
e surge como resposta ao fenémeno cultural do crescimento da Internet e
ao crescente nimero de consumidores que utilizam a rede para manter-
-se informados e para criar relac()es e comunidades com outros consumi-
dores que tém estilos de vida semelhantes e que consomem produtos e/
ou servicos similares. Apesar de que, desde final dos anos noventa a net-
nografia esta tomando maior protagonismo, se torna necessario um maior
nimero de trabalhos que desenvolvam aspectos relacionados com esta
metodologia; especialmente, no contexto da literatura de marketing, onde
existem poucos trabalhos centrados na netnografia como ferramenta de
pesquisa comercial. Levando em conta a escassez de trabalhos, este es-
tudo pretende analisar em nivel tedrico a utilidade da netnografia como
ferramenta de pesquisa em contextos on-line. Adicionalmente, esta uti-
lidade € ilustrada a partir de um estudo desenvolvido para a analise da
imagem do servico de 6nibus da cidade de Madri.

PALAVRAS CHAVE: Pesquisa comercial, netnografia, comunidades
virtuais.
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RESUMEN: La netnografia es una nueva metodologia de investigacién cualitativa que adapta téc-
nicas de investigacion etnograficas al estudio de culturas y comunidades emergentes a través de la
comunicacién mediada por ordenador, y surge como respuesta al fenémeno cultural del crecimiento
de Internet y al creciente niimero de consumidores que utilizan la Red para mantenerse informados
y para crear relaciones y comunidades con otros consumidores que tienen similares estilos de vida y
que consumen productos y/o servicios similares. Si bien, desde finales de los noventa la netnografia
esta tomando mayor protagonismo, se hace necesario un mayor nimero de trabajos que desarro-
llen aspectos relacionados con esta metodologia; especialmente, en el contexto de la literatura de
marketing, donde existen pocos trabajos centrados en la netnografia como herramienta de inves-
tigacién comercial. Dada la escasez de trabajos, este estudio pretende analizar a nivel teérico la
utilidad de la netnografia como herramienta de investigacion en contextos on-line. Adicionalmente,
se ilustra dicha utilidad a partir de un estudio desarrollado para el analisis de la imagen del servicio
de autobuses de la ciudad de Madrid.

PALABRAS CLAVE: Investigacién comercial, netnografia, comunidades virtuales

Introduccion

Desde comienzos del siglo XX, el uso de Internet a nivel mundial se ha in-
crementado de forma exponencial. En este sentido, en tan solo una década,
se constata un incremento de un 566,4%, de modo que a mitad de 2012 el
34,3% de los habitantes del planeta utilizaba de forma regular Internet'. En

' Internet World Stats (http://www.internetworldstats.com)
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Espafia, y segun el tltimo informe de la Asociacién para la
Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC) referido
al afio 2012, un 61,4% de la poblacién utiliza Internet al
menos una vez al mes y un 48,2% se conecta a diario. El
90% de los internautas realizé en 2012 alguna compra por
Internet y el 74% consulté los comentarios de otras per-
sonas en la red sobre productos y servicios. De este porcen-
taje, casi la mitad de los individuos concede una elevada
confianza a las opiniones expresadas por otros individuos
en la Red (AIMC, 2013).

La espectacular expansion del uso de Internet ha propi-
ciado un desarrollo importante de la interaccién social en
los contextos virtuales, a través de las denominadas “redes
sociales”. En esta direccidn, los consumidores utilizan foros
de noticias, salas de chat, grupos de noticias, blogs y otros
formatos en linea para construir comunidades, compartir
ideas y manifestar sus pensamientos sobre productos y ser-
vicios, buscando informacién objetiva de individuos que
tienen los mismos intereses (Kozinets, 2002). Esta inter-
accién social permite a los consumidores comunicarse e
interactuar en tiempo real, ofreciendo un potencial no ex-
plotado tanto a aquellos como a las propias organizaciones
(Steuer, 1993; Catterall & MacLaran, 2002; Kozinets, 2002;
Tikkanen, Hietanen, Henttonen & Rokka, 2009). Asi, las
organizaciones, a través de los comentarios volcados en
estas redes sociales, pueden conocer las necesidades, de-
seos, gustos, comportamientos, niveles de satisfaccion,
opiniones, etc., de aquellos individuos interesados en un pro-
ducto o servicio en particular. Es por ello, que las organiza-
ciones han comenzado a considerar estas redes sociales en
el desarrollo de sus estrategias de marketing, tanto para la
promocién de su oferta, para comunicarse con sus clientes,
como canal de ventas y, de modo més reciente, para rea-
lizar investigaciones de mercado (Harris & Rae, 2009).

En este contexto surgen un conjunto de técnicas como
la etnografia on-line o digital, términos genéricos relacio-
nados con la realizacién de cualquier trabajo etnogréfico
utilizando algun tipo de método en linea o digital (Garcia,
Standlee, Bechkoff & Cui, 2009). Hine (2000) utiliza el tér-
mino etnografia virtual para referirse a un método de apro-
ximacién parcial sin integracién en el entorno virtual. La
denominacién mas habitual para referirse a estas técnicas
es la netnografia, la cual ha sido definida como un con-
junto especifico de procedimientos etnogréficos en linea,
que incluye un fondo epistemoldgico, un marco analitico
y un conjunto evolutivo de directrices para la entrada, ob-
servacion, analisis de datos, aspectos éticos, etc. (Kozinets,
2002). Todos ellos proponen una metodologia cualita-
tiva muy adecuada para acercarse a los procesos relacio-
nales, a los comportamientos y a las dinamicas grupales
de las comunidades virtuales en Internet (Turpo, 2008). La
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netnografia se basa en la utilizacién de sistemas informa-
ticos para rastrear comunidades virtuales y proporcionar
después todos los datos a los analistas, que se encargan
de dotar de sentido la informacién recogida y elaborar
las conclusiones para la toma de decisiones de marketing
dentro de la organizacién. Como técnica de investigacion
de mercados, la netnografia utiliza la informacion que esta
disponible publicamente en foros y redes sociales para
identificar y comprender las necesidades y los aspectos
que influyen en las decisiones tomadas por los grupos de
consumidores (Kozinets, 2002).

A pesar de que desde el trabajo pionero desarrollado por
Kozinets (2002), son varios los autores que han comen-
zado a discutir los desafios, las oportunidades y las va-
riedades de la investigaciéon netnogréfica (e.g., Catterall
& Maclaran, 2002; Langer & Beckmann, 2005; Kozinets,
2006; Sandlin, 2007; Rokka, 2010; Xun & Reynolds, 2010),
que han desarrollado el trabajo de campo netnogréfico
en actividades de recoleccién de informacién y datos on-
line (e.g., Kozinets, 1997, 2001, 2002; Kozinets & Han-
delman, 1998; Giesler, 2006; Rokka & Moisander, 2009)
e, incluso, que han analizado la personalidad y el caracter
de comunidades virtuales (e.g., Mufiiz & O'Guinn, 2007,
Brown, Kozinets & Sherry, 2003; Mufiz & Schau, 2005; de
Valck, Bruggen & Wierenga, 2009; Schau, Mufiiz & Arnould,
2009), es necesario un mayor niimero de trabajos que con-
tintien profundizando en la utilidad de la netnografia como
herramienta de investigacion cualitativa en contextos on-
line, mucho mas teniendo en cuenta el crecimiento expo-
nencial que la utilizacién de las redes y foros sociales esta
experimentando (Casald, Flavian, C. & Guinaliu, 2010).

Esta necesidad de trabajos relacionados con la netnografia
como herramienta para comprender la realidad social que
se desarrolla en el ciberespacio se hace especialmente vi-
sible en el contexto espafiol. Asi, el primer manual de refe-
rencia sobre la netnografia publicado por un autor espafiol
es muy reciente (Del Fresno, 2011). En él, se realiza un de-
sarrollo tedrico-conceptual sobre el ciberspacio, la cibercul-
tura y la capacidad de la netnografia para "captar” todos
estos elementos de convivencia del individuo del siglo XXI.
Igualmente, existen trabajos que han analizado la utilidad
de la informacién disponible en las redes sociales y comuni-
dades virtuales para las empresas y los consumidores (e.g.,
Lesser & Fontaine, 2003; Vasconcelos, 2007; Castelld,
2010; Molina, Sinkovics & Penz, 2010; Okazaki, Rubio &
Campo, 2010; Callarisa, Sdnchez, Moliner & Forgas, 2012).
No obstante, son alin escasos los autores que se han cen-
trado de forma especifica en la capacidad de la netnografia
como herramienta para la investigacion cualitativa a partir
de toda la informacién ptblicamente disponible en dichos
foros y comunidades. Unicamente Uribe, Rialp & Llonch
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(2010), en el analisis de casos que desarrollan en su tra-
bajo sobre la utilidad de las redes sociales digitales como
herramienta de marketing, ponen de manifiesto cémo mu-
chas empresas han comenzado a contemplar la informa-
cién disponible en las comunidades virtuales, ademas de
como medio de promocién de sus productos y servicios, y
medio de comunicacién con sus clientes, como una herra-
mienta que puede ayudar a un mayor conocimiento del
comportamiento del consumidor, sirviendo, por tanto, de
medio para la investigacion comercial. Esta conclusién es
extraida de la opinién de los directivos de las empresas,
utilizadas como analisis de casos, no haciéndose mencién
alguna en todo el trabajo al concepto de netnografia. Se
hacen necesarios, por tanto, un mayor nimero de estu-
dios que profundicen en la utilidad de esta disciplina (Del
Fresno, 2011), como herramienta de investigacién cualita-
tiva del consumidor a partir de la informacién disponible en
estas redes sociales y, en general, en la comunidad virtual.

Este estudio pretende contribuir en esta linea de investi-
gacién, tanto desde una perspectiva teérica como desde
un punto de vista aplicado. Asi, se pretende poner de ma-
nifiesto la utilidad de los métodos netnograficos para el

REV. INNOVAR VOL. 24, NUM. 52, ABRIL-JUNIO DE 2014

estudio del fenédmeno on-line a través de una revision sis-
tematica de este enfoque de investigacion y una evalua-
cion de sus fortalezas y debilidades. Con objeto de aportar
evidencias empiricas en esta linea y completar los trabajos
mas tedricos que ya existen en la literatura sobre la net-
nografia, mostramos los resultados de un estudio desa-
rrollado para analizar la imagen de marca del servicio de
autobuses de la ciudad de Madrid, en relacién con otros
sistemas de transporte competitivos de la ciudad y con
la imagen de los sistemas de transporte de autobuses de
otras ciudades espafiolas.

La netnografia como herramienta
cualitativa de investigacién comercial

Concepto y utilidad

Las recomendaciones por parte de familiares, amigos y co-
nocidos mediante el boca-oreja’ es una de las manifesta-

2 Conocido en la literatura como WOM (Word-of-mouth)
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ciones mas influyentes a la hora de tomar decisiones de
compra por parte de los consumidores. Esta informacién
puede actuar como la de un prescriptor y puede ser posi-
tiva o negativa, convirtiéndose en un elemento que va a
ayudar a reducir el nimero de alternativas sobre las que
el consumidor debe tomar decisiones (Duhan, Johnson,
Wilcox & Harrell, 1997) y que va a fomentar la construc-
cién de la lealtad hacia la marca (Zeithaml, Berry & Pa-
rasuraman, 1996). Existen mdltiples razones que llevan a
un consumidor a transmitir y compartir su informacion con
otros consumidores, entre las que Dichter (1966) identifica
cuatro motivos: 1) implicacién con el producto o servicio,
2) implicacién personal, 3) implicacién con los demés y 4)
implicacién con el mensaje. Estos cuatro motivos suelen
ser los mas habituales en el caso de informacién positiva
(Andreassen & Struekens, 2009). Para el caso de los co-
mentarios negativos, (Engel, Blackwell & Miniard, 1993)
afiaden un quinto motivo: la reduccién de disonancia. Pos-
teriormente, (Sundaram, Mitra & Webster, 1998) indican
otros motivos que llevan a un consumidor a realizar y
transmitir comentarios negativos: altruismo, reduccién de
la ansiedad, venganza y la bisqueda de consejos. Sean
positivos 0 negativos, existe un amplio consenso en la li-
teratura acerca de la influencia del boca-oreja en el com-
portamiento del consumidor (véase De Matos & Vargas,
2008 quienes realizan un meta-analisis de los trabajos
que consideran los antecedentes y las consecuencias del
boca-oreja).

De modo reciente la literatura ha comenzado a prestar
atencioén al boca-oreja en contextos on-line, 1o que en
la literatura de marketing se conoce como "boca-oreja
electrénico™. Si bien en muchos aspectos ambos tipos de
“boca-oreja” son similares, el electrénico presenta ciertas
peculiaridades (Andreassen & Struekens, 2009). En primer
lugar, la comunicacién es electrénica por naturaleza, por
lo que no existe comunicacion cara a cara; a lo sumo, una
conversacion “teclado a teclado”, basada en una lectura
pasiva de los mensajes existentes en la pantalla o en la es-
critura activa de nuevos mensajes. Ademads, mientras que
el "boca-oreja” tradicional se desarrolla de forma privada,
el "boca-oreja” electrénico lo hace de forma publica, en
lugares presentes en la red que pueden ser visitados por
cualquier internauta. Otra peculiaridad del "boca-oreja”
electrénico es que las conversaciones no son perecederas,
a diferencia del "boca-oreja” tradicional en el que éstas no
pueden guardarse ni almacenarse.

El boca oreja electrénico que se produce en las comu-
nidades virtuales donde se expresan aparentemente

opiniones desinteresadas, de forma espontanea, sobre pro-
ductos, servicios y marcas ha sido considerado por los in-
vestigadores en marketing como una fuente mas efectiva
de conocimiento que técnicas como el focus-group y las
entrevistas en general (Jansen, Zhang, Sobel & Chowdury,
2009). La mayor efectividad del "boca-oreja” electrénico
es incluso mayor si éste proviene de personas conocidas
en quienes el consumidor confia. Esto ha provocado que
la netnografia se haya convertido en tan sélo unos pocos
afios en una importante herramienta de investigacién cua-
litativa para comprender los sentimientos y las emociones
mas profundas de los consumidores (Kozinets, 2010). Y es
que es necesario tener en cuenta que las experiencias son
algo singular que les sucede a los individuos y los investi-
gadores no pueden acceder directamente a ellas, sino que
s6lo pueden interpretar lo que se ha expresado oralmente,
por escrito o a través de comportamientos. De ahi la im-
portancia de los comentarios expresados de forma verbal
para comprender la naturaleza privada de las experiencias
a estudiar (Carti & Cova, 2008).

El "boca-oreja” electrénico es uno de los fenémenos espe-
cialmente apropiados para la aplicacién del método net-
nogréfico (Xun & Reynolds, 2010). La netnografia es una
metodologia de investigacion cualitativa que adapta téc-
nicas de investigacion etnograficas al estudio de culturas
y comunidades emergentes a través de la comunicacién
mediada por ordenador* (Belz & Baumbach, 2010; Jupp,
2006). Surge como respuesta al fenémeno cultural del
crecimiento de Internet y al creciente nimero de consu-
midores que utilizan la Red para mantenerse informados
y para crear relaciones y comunidades con otros consumi-
dores que tienen similares estilos de vida y que consumen
productos y/0 servicios similares (Sandlin, 2007). En otras
palabras, la netnografia ofrece una metodologia cualita-
tiva por la que los investigadores pueden analizar ciber-
culturas, comunidades virtuales y un amplio rango de las
experiencias desarrolladas por el consumidor manifestadas
a través de aquéllas (Kozinets, 1998), utilizando, para ello,
la informacién que esté disponible plblicamente en la Red
(Kozinets, 2002).

Aunque existe una amplia investigacion sobre Internet y
las relaciones mediadas por ordenadores, son escasos los
estudios cualitativos y, sélo unos pocos de éstos utilizan
la netnografia, ya que la mayoria de los etndgrafos siguen
realizando sus estudios en el contexto offline motivado, en
gran medida, por la necesidad de nuevas habilidades y re-
querimientos que los etnégrafos deben incorporar (Garcia
etal, 2009), lo que provoca que la netnografia se presente

3 E-WOM (Electronic Word-of-mouth)
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como una disciplina novedosa y en proceso de construc-
cién. Sin embargo, la netnografia, a diferencia de la etno-
grafia, permite la generacién de conocimiento relevante sin
incluir en el campo al propio investigador, evitando de esta
forma los posibles riesgos de modificacién de respuestas y
comportamientos en la comunidad investigada y acercan-
dose al naturismo, es decir, observando al investigado en
su estado natural, sin interferir en el comportamiento de
los sujetos de la investigacién. Adicionalmente, se trata de
un método mucho mas rapido, mas simple y menos costoso
que la etnografia tradicional, que permite conocer los co-
mentarios y opiniones de los individuos minuto a minuto.
A diferencia de las entrevistas personales, no se obliga al
individuo a elegir entre una serie de respuestas, sino que
la capacidad de expresion del individuo es total, lo que
permite capturar la realidad natural del consumidor. Preci-
samente, por ser un método naturalista y no intrusivo, es
decir, una combinacién tnica que no se encuentra en otros
métodos de investigacién en marketing, permite un acceso
continuo a los individuos investigados de una determinada
situacion social on-line y, por lo tanto, proporciona impor-
tantes oportunidades para la investigacion de los compor-
tamientos de los consumidores (Kozinets, 2002).

Kozinets (1998) sugiere que la netnografia se manifiesta
como una metodologia especialmente Util en ambitos ge-
nerales de la investigacion y para tres tipos de estudios: 1)
como una metodologia para analizar ciberculturas “puras”
y comunidades virtuales, 2) como una herramienta meto-
dolégica para estudiar ciberculturas “derivadas” y comuni-
dades virtuales, y 3) como una herramienta exploratoria
para estudiar aspectos generales. En cualquier caso, pa-
rece claro que la netnografia se muestra muy Util para
capturar el flujo espontdneo de comunicacion virtual entre
consumidores y usuarios (Arruda-Filho, Cabusas & Dho-
lakia, 2010). En este sentido, un nimero cada vez mayor
de empresas de estudios de mercado estan utilizando y
ofreciendo a sus clientes técnicas netnograficas que per-
mitan conocer mejor al cliente y que les facilite la toma de
decisiones de marketing (Kozinets, 2006). Paralelamente,
la literatura de marketing estd prestando una mayor aten-
cién a la netnografia como metodologia de investigacion
comercial. Asi, desde hace unos pocos afios, es posible en-
contrar un mayor nimero de trabajos que utilizan la net-
nografia como método de investigacion en la mayoria de
las revistas mas prestigiosas relacionadas con el marke-
ting y el comportamiento del consumidor (e.g., Schau &
Gilly, 2003; Molesworth & Denegri-Knott, 2004; De Valck,
2005; Langer & Beckman, 2005; Mufiiz & Schau, 2005;
Nelson & Otnes, 2005; Fong & Burton, 2006; Hemets-
berger & Reinhardt, 2006; Jeppesen & Frederiksen, 2006;
Kim & Jin, 2006; De Valck et al., 2009; Schau et al., 2009;
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Rokka, 2010; Xun & Reynolds, 2010). En particular, An-
dreasen & Streukens (2009), Arruda-Filho et al. (2010) y
Belz & Baumbach (2010) muestran la utilidad de la netno-
grafia como un método para identificar a los innovadores
y primeros adoptadores en los procesos de adopcién y di-
fusién de innovaciones. Yim, Tse & Chan (2008) utilizan
la netnografia para analizar el papel que juega la relacién
con el personal de la empresa en el fortalecimiento de
la lealtad del cliente. En el ambito turistico, Christensen,
Sastre, Serra, LLodra, Sans & Seda (2008) y Casalé et al.
(2010) analizan la importancia de la informacién existente
en comunidades virtuales en relacién con el comporta-
miento del turista en aspectos relacionados con la oferta
y la demanda de informacién en las diferentes etapas de
su viaje. Igualmente, y de forma més reciente, Callarisa et
al. (2012) analizan el valor de marca en el entorno on-line,
a partir de los comentarios de los turistas en comunidades
virtuales.

A pesar de la capacidad de la netnografia para obtener una
‘perspectiva desde dentro’ -similar a la perspectiva de los
participantes en la Red- en los contextos de comunidades
virtuales, existen ciertas consideraciones que son necesa-
rias tener en cuenta si el investigador desea que los resul-
tados derivados del proceso netnogréfico sean realmente
relevantes (Kozinets, 2006). En primer lugar, es necesaria
una busqueda ‘exhaustiva’ de informacién en la Red, tanto
desde una perspectiva cuantitativa como cualitativa. En
este sentido, no es posible obtener conclusiones relevantes
de la netnografia, si ésta se basa en la opinién extraida
de unos pocos foros o grupos de Internet que tratan un
tema especifico; es necesario rastrear la Red en busca de
todos los comentarios y corrientes de opinién; por otra
parte, surge la cuestién de la relevancia de la informacion,
es decir, saber discriminar de la gran cantidad de posts y de
comentarios existentes, cuéles son realmente relevantes y
cudles no. Este aspecto es fundamental, tal y como sefiala
Del Fresno (2011), dada la imposibilidad del investigador
para recoger “toda” la informacién existente en el cibe-
respacio. En este punto, Kozinets (2006) sugiere utilizar
la experiencia del investigador y estar siempre atento a la
evolucién de los comentarios en la Red. Otra de las posi-
bles limitaciones de la investigacion netnografica procede
de la naturaleza escrita de los comentarios analizados. En
este sentido, la falta de contacto fisico con la persona que
realiza cada uno de los comentarios puede limitar la capa-
cidad de analisis de informacién; aspectos como el tono, las
pausas, el énfasis en determinadas palabras, etc., no son
posibles de captar a partir del mero analisis del texto que la
persona ha “colgado” en la Red. Incluso, no es posible en la
mayor parte de los casos conocer la edad, el sexo o la pro-
cedencia de los diferentes miembros participantes de estas

93



redes y comunidades virtuales. Finalmente, se discute la
excesiva contextualizacién de la informacién a analizar, es
decir, los comentarios y opiniones analizadas sélo recogen
una “parte” de la experiencia global de compra/consumo
del individuo, lo que imposibilita en la mayor parte de los
casos el conocer la realidad contextual en la que el comen-
tario ha surgido, asi como otras facetas relacionadas con el
comportamiento global del individuo. Todas estas son limi-
taciones que van siendo superadas poco a poco a medida
que la metodologia netnografica estd siendo utilizada en
mayor medida por empresas e investigadores de marke-
ting. Probablemente, la mayor difusién y utilizacién de esta
herramienta de investigacion permitira superar todas estas
limitaciones.

Otro factor importante son las connotaciones éticas que
se derivan de la netnografia. Segtn la clasificacién pro-
puesta por Caillé (2000) las relaciones sociales se dividen
en primarias y secundarias. Las primarias consideran las
relaciones interpersonales, cara a cara, con familiares, ve-
cinos o amigos; mientras que las secundarias tienen que
ver con relaciones impersonales, la sociabilidad del mer-
cado. En contextos on-line las lineas de separacion entre lo
publico y privado pueden llegar a ser borrosas (Catterall &
Maclaran, 2002). No obstante, para Cari & Cova (2008)
las comunidades virtuales generan un tipo de relacién so-
cial primaria. Por consiguiente, que las empresas utilicen la
informacién generada en un entorno de relaciones prima-
rias para alcanzar objetivos de socializacién secundarios,
es decir, para la mejora de la imagen, adaptacion a las ne-
cesidades de los consumidores y, en definitiva, incrementar
las ventas de bienes y servicios, plantea un debate ético
sobre su utilizacién. Sin duda, las connotaciones éticas de
la investigacion es lo que mas diferencia la etnografia tra-
dicional de la netnografia y aunque la netnografia ofrece
pautas especificas en cuanto al citar posts y autores en
linea, no queda claro cuando pedir permiso y cuando el
permiso no es necesario (Kozinets, 2002).

Caso de estudio: la imagen de la Empresa
Municipal de Transportes (EMT) de Madrid

Para ilustrar el uso de la netnografia y su utilidad en la in-
vestigacion de aspectos cualitativos del comportamiento
del consumidor, hemos desarrollado un analisis que recoge
los comentarios y opiniones manifestadas por los cibern-
autas -tanto nacionales como extranjeros- en foros y redes
sociales durante un afio (1 de julio de 2009 - 1 de julio de
2010) en relacién al servicio de autobuses de la ciudad de
Madrid. Cabe sefialar que en el andlisis de la informacién
no se ha discriminado entre clientes o no clientes decla-
rados y de caracter superficial.
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El procedimiento de investigacién netnogréfico se com-
pone, habitualmente, de cuatro etapas (Kozinets, 2002,
2010): 1) aproximarse culturalmente al fenémeno a partir
del objetivo de investigacién definido (lo que se denomina
la “entrée"); 2) recoger y analizar la informacién a través
de algtin mecanismo técnico; 3) asegurarse de la fiabilidad
de los resultados y de las interpretaciones realizadas, y 4)
cuidar los aspectos éticos y proporcionar un feedback a los
miembros de las comunidades virtuales consultadas. No
obstante, en este estudio se ha seguido un procedimiento
basado en recoger los comentarios que se hacen publicos
en los foros sin la participacién activa del investigador. Por
consiguiente, solo se consideran tres etapas: 1) la identi-
ficacion de las comunidades virtuales relevantes para el
tépico, 2) anélisis del contenido de los comentarios y 3)
verificacién de la fiabilidad de los resultados.

Identificacion de las comunidades virtuales

Respecto a la “entrée”, en el presente trabajo se supone
la identificaciéon de las comunidades virtuales mas re-
levantes (e.g., blogs, redes sociales, foros, videos, ima-
genes) para los objetivos de la investigacion, con objeto
de aprender al maximo de ellas (lo que va a suponer,
probablemente, que el investigador interactte con ellas
durante un tiempo antes de extraer ningtn tipo de infor-
macién). Kozinets (2002) distingue, al menos, cinco tipos
diferentes de comunidades virtuales: 1) boletines electré-
nicos, 2) paginas Web independientes. 3) listas de servi-
dores, 4) salas multiusuario y 5) salas, foros o blogs de
discusién. En general, los investigadores prefieren reco-
lectar datos en comunidades con un gran trafico, donde
existen muchos miembros que publican mensajes y hay
una mayor interaccién entre ellos. En nuestro caso, y te-
niendo en cuenta que el objetivo es determinar cudl es la
imagen de marca de la compafiia de autobuses EMT de
la ciudad de Madrid y compararla con la imagen perci-
bida de sus competidores que ofrecen servicios de trans-
porte en toda la Comunidad, el proceso netnografico se
inicié con una vision general de los foros de noticias que
contenian la palabra “transporte” y estaban disponibles
desde los servidores locales de la Comunidad de Madrid.
Para ello se utilizé un sistema de captacion de mensajes,
mediante un algoritmo técnico, que recogié los comenta-
rios en los que aparecia citado el nombre genérico de au-
tobds, metro, tren, etc., o la propia marca. Esta labor ha
sido realizada por un gestor de contenidos, definido como
un conjunto de herramientas, basadas en algoritmos,
que permiten buscar y recoger todos aquellos mensajes
que contengan citadas las marcas o palabras predeter-
minadas. En este trabajo, hemos utilizado el gestor de
contenidos Icarus proporcionado por la empresa Epsilon.
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En una primera fase de recogida de informacién, se obtu-
vieron mas de 15.000 opiniones "brutas".

Resultado de la identificacion

A partir de esta primera entrada se revelaron un sinfin de
grupos de noticias y se escogieron unos candidatos po-
tenciales utilizando como criterio los que disponian de un
mayor volumen de trafico de noticias y un mayor niimero
de datos. De esta manera, a partir de este analisis informal
de las redes sociales, se determinaron los lideres de au-
diencia sobre los que realizar el andlisis de la informacién.

La Figura 1 muestra el porcentaje de participacion de
los distintos medios en la generacién de estas 15.000
opiniones sobre el transporte en Madrid. Como podemos
observar, el 42,17% del total de las opiniones se han
encontrado en blogs, tanto en posts realizados por los
bloggers como en los comentarios que han originado. El
16,35% corresponde a opiniones que se derivan de una
noticia en un medio digital. El 16,12% son opiniones que
se encuentran en redes sociales, en grupos de Facebook.
El 11,73% son opiniones que aparecen en los principales
portales comparativos. El 8,94% de las opiniones pro-
ceden de conversaciones en hilos de diferentes foros. El
3,43% son comentarios a noticias que se han compartido
en un agregado social, en este caso "Menéame". El 1,14%

FIGURA 1. Distribucién de la informacién por tipo de medio (%)

Plataforma video 0,13

Microbogging 114

Agregador 343

Foro 8,94

INNOVAR

de las opiniones son a través de comentarios realizados
en Twitter. El 0,13% proceden de comentarios a videos
de Youtube.

Analisis del contenido

Una vez detectados los foros de emisién de opiniones y
mensajes, las siguientes etapas del método netnografico
son la recogida y el andlisis de la informacién a través
de alglin mecanismo técnico, en este caso el gestor de
contenidos /carus, de modo que se asegure al maximo
posible la fiabilidad de los resultados y las interpreta-
ciones realizadas.

Una vez recopilados estos datos se procede a su filtrado,
descartando todos aquellos mensajes de tipo descriptivo
en los que no se manifiesta ninguna opinién positiva o ne-
gativa sobre el tema de interés. Como por ejemplo, cuando
se utiliza la parada del autobds o la boca del metro como
punto de referencia para la localizacién de algtn estable-
cimiento o como lugar de encuentro. Tras el filtrado, se
disponia de 1.084 opiniones sobre los sistemas de trans-
porte de pasajeros de Madrid (Metro: 524, Bus EMT: 289,
Cercanias: 82, coche: 61, Metro ligero: 47, Otros: 81), asi
como una muestra de 315 opiniones sobre otras entidades
de transporte de ciudades espafiolas (TMB Barcelona:
105, EMT Valencia: 105 y TUSSAM Sevilla: 105). Cabe

Portal comparativo 11,73
Red social 16,12
Medio digital 16,35
Blog 4217
0 I5 1IO ll5 2(I) 2I5 3I0 3I5 4IO 415

Nota: % sobre 15.000 opiniones
Fuente: Elaboracién propia
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sefialar en este punto, que se traté de obviar al maximo
comentarios realizados como consecuencia de algun su-
ceso puntual no relacionado con el servicio habitual pres-
tado por la compafiia objeto del analisis®. A pesar de que
en los estudios netnograficos no se dispone de informa-
cién de los consumidores ni de sus caracteristicas sociode-
mogréficas, si que ha sido posible, a partir de los propios
comentarios, identificar que el 50,01% de las opiniones
fueron emitidas por viajeros de los diferentes medios de
transporte; el 35,5% procede de ciudadanos que dan su
opinién sobre alglin aspecto pero no mencionan directa-
mente que sean usuarios; el 11,56% son opiniones emi-
tidas por personas que tienen un blog, tanto en un post
que han realizado como en las respuestas a comentarios
que éste puede originar; el 2,64% del total corresponde a
turistas, tanto de origen nacional como internacional, y el
0,28% son opiniones de empleados de alguna de las em-
presas objeto de estudio.

Dado que la netnografia es un sistema de captacion de
informacién mediante observacién no estructurada sélo
es posible un tipo de investigacién exploratoria (Churchill,
2003). Asi, ya que los comentarios no son resultado de
respuestas inducidas por el investigador, no es posible es-
tablecer relaciones entre los contenidos, lo cual se aparta
del procedimiento habitual en la investigacion cualitativa
(Bradley, 2007). Por consiguiente, los comentarios han
sido tratados como si fueran preguntas abiertas, imple-
mentando un andlisis de tipo cuantitativo sobre las opi-
niones cualitativas. Para la codificacion de los datos, se
utilizé el método de la “creacién de categorias de forma
inductiva”, que consiste en etiquetar los factores repe-
tidos encontrados en los pasajes del texto (Spiggle, 1994).
Asi, se tomé una muestra de opiniones y se elaboré un
manual de codificacién a partir del cual se codificaron y
se clasificaron los comentarios para seleccionar las cate-
gorias mas relevantes. Procesos similares son utilizados en
el analisis de contenido en la literatura de servicios (véase
Tax et al., 1998), siendo un método muy utilizado en la in-
vestigacion sobre el comportamiento del consumidor para
identificar y relacionar temas entre varios pasajes de texto
(Spiggle, 1994).

Una vez clasificados los comentarios dentro de cada ca-
tegoria, tal y como se muestra en la Tabla 1, éstos se se-
pararon entre positivos y negativos. Posteriormente, se
evaluaron utilizando una escala de intensidad del comen-
tario, con una gradacién de 1 a 5, donde 1 = moderado y
5 = extremo. Ademads, para el analisis comparativo con las
otras ciudades espafiolas se ponderaron, igualmente, las

> Es el caso de los comentarios surgidos como consecuencia, por
ejemplo, de la huelga que se produjo a finales de junio de 2010.
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opiniones de Bus EMT de Madrid para que la base utilizada
fuera la misma.

Identificacion de atributos relevantes

El resultado de este proceso ha sido la agrupacién de las
1.084 opiniones seleccionadas en trece categorias y éstas
en seis constructos o atributos (Tabla 1).

TABLA 1. Atributos relevantes y categorias que los integran

1. SERVICIO
Valoracion
Tiempo de trayecto Comodidad !
global
Rapidez , Frecuencia ,Puntualidad, Comodidad, Valoracién
Horarios conduccién, global
accesibilidad
2. ATENCION AL VIAJERO
. Incidencias en .
Trato cliente .. Billetes
el servicio
Atencién y amabilidad del personal Incidencias gtljlqumuon
(conductor,...) tllete
Falta de personal de informacién Informacién du- | Problemas
(Cal,..) rante incidencias | validacion
Informacién del servicio (planos pa- Obras,
radas, web, SAM,...) Huelgas

3. SEGURIDAD, CIVISMO Y FRAUDE

Civismo y
Seguridad personal
9 P fraude
Atencion por parte de revisores Civismo,
y personal de vigilancia Fraude
Falta de personal de vigilancia. Vandalismo

Sensacion de seguridad
Medidas de seguridad
(videovigilancia,...)

4. INSTALACIONES

Instalaciones

Limpieza, temperatura, lluminacion

5. TARIFAS E ITINERARIOS

Tarifas Itinerarios
Tarifas (sistema integrado,...) Nuevos
itinerarios

(aeropuerto,...)

6. INNOVACION Y SOSTENIBILIDAD

Tecnologia e innovacion Sostenibilidad

Tecnologia e innovacién Wi-Fi Sostenibilidad

Como podemos observar en la Tabla 1, hemos diferenciado
seis constructos: 1) servicio, en el que se incluyen aspectos
que son especialmente relevantes en el &mbito de los ser-
vicios de transporte, como el tiempo de trayecto (rapidez,
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puntualidad, horarios) o la comodidad del medio; 2) aten-
cién al viajero, en el que se incluyen los aspectos derivados
del trato al viajero, las incidencias en el servicio y todo lo
relacionado con la adquisicién de los billetes; 3) seguridad,
civismo y fraude, en el que aspectos como la seguridad
personal y el comportamiento civico son considerados; 4)
instalaciones; 5) tarifas e itinerarios, y 6) innovacién y sos-
tenibilidad, aspecto fundamental en la gestién empresarial
actual. A partir de los atributos identificados se calcularon
las valoraciones de cada categoria en funcién de su inten-
sidad y se agregaron para cada atributo, con lo cual se
pudo hacer un primer analisis comparativo de la opinién
de los cibernautas sobre los diferentes medios de trans-
porte de Madrid (véase Figura 2). El nimero de comenta-
rios negativos que hicieron de todos los atributos (65,13%)
superd en mucho el de comentarios positivos (34,87%).

Como se aprecia en la Figura 2, respecto a los atributos,
el mas comentado hace referencia al “servicio”, concen-
trando un 43% de todas las opiniones registradas. Esta
mayor importancia del atributo servicio confirma la im-
portancia que en los medios de transporte tienen los
aspectos relacionados con el tiempo empleado por los via-
jeros y la comodidad ofrecida por parte de la compaiiia.
Desde luego, y como nuestros resultados ponen de mani-
fiesto, es de lo que mas "hablan” los viajeros y usuarios en
los foros de opinién, blogs y redes sociales. Muy de lejos

INNOVAR

le siguen los comentarios relacionados con la “Atencién al
viajero”, “Innovacion y sostenibilidad” y "Tarifas e itinera-
rios", con un 16%, 15% y 12%, respectivamente. La “Se-
guridad, el civismo y el fraude" y las “Instalaciones” son
las dimensiones que menos comentarios reciben, con un

9% y un 5%, respectivamente.

Por dltimo, se ha realizado un andlisis comparativo con los
servicios de transporte de pasajeros de Madrid con las ciu-
dades de Barcelona, Valencia y Sevilla (Figura 3). En este
caso se ha trabajado con frecuencias relativas para que
pudieran compararse los diferentes resultados.

En la comparativa entre ciudades de los servicios de auto-
buses podemos observar (Figura 3) como las opiniones ne-
gativas son, igualmente, mas numerosas que las positivas.
La EMT Madrid destaca por su gran nimero de opiniones
positivas, respecto al resto de entidades, registrando casi
un 40% de comentarios positivos. A continuacién nos
encontramos con la empresa municipal de autobuses de
Valencia con casi un 25% de comentarios positivos. Las
empresas municipales de Sevilla y Barcelona no superan
en ninguno de los dos casos el 20% de opiniones positivas.

Respecto a las dimensiones mas mencionadas, tal como
se observa en la figura 3, cabe destacar nuevamente la
dimensién “Servicio”, que aglutina el 36% del total de co-
mentarios. La dimensién "Atencién al viajero” concentra un

FIGURA 2. Valoracion de atributos positivos y negativos por medio de transporte (%) en Madrid

%
40% [ 322)
18% 22%
20% 14%
90/0 ]20/0
0% fHf B - - |
-20% -18%
-40% 3% -33%
-37%
- 0, -
60% 55% 59%
-80% - Servicio Atencién al Seguridad, civismo Instalaciones Tarifas e itinerarios Innovacién y
viajero y fraude sostenibilidad
Bicicleta Metro Ligero Automdvil Renfe Autobls Metro

Nota: % sobre 1.084 opiniones
Fuente: Elaboracién propia
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FIGURA 3. Valoracién de atributos positivos y negativos por ciudades (%)

60%

20% [
7% 6% 6% 6%

0% | r I r
-20% [
-21%
-27%

-40%
-44%

-60% -
Servicio Atencidn al viajero Seguridad,

civismo y fraude

TUSSAM (Sevilla) B EMT (Valencia)

Nota: % sobre 1.399 opiniones
Fuente: Elaboracién propia

25% del total de opiniones, suponiendo el resto de dimen-
siones menos del 20%, cada una, del total de opiniones.
Cabe sefialar, adicionalmente, que con objeto de verificar
la fiabilidad de los resultados, éstos fueron comparados
con estudios offline que habia realizado la propia com-
pafiia con procedimientos mas estructurados.

Conclusiones e implicaciones para la gestion

Las metodologias de investigacion comercial basadas en
contextos online estan siendo objeto de una mayor aten-
cién por parte tanto de directivos como de académicos.
Esto no es sorprendente, dada la transformacion a nivel
socio-cultural que se esta produciendo en los mercados y
la sociedad en general (Zwick & Dholakia, 2008). Asi, de
forma cada vez més frecuente, los usuarios de un producto
o servicio acuden mas a Internet como fuente para la ob-
tencion de informacién en la que basar sus decisiones de
compra. En este sentido, Internet ha favorecido el creci-
miento de comunidades de marca siendo éstas un recurso
importante para las empresas, ya que les permite identi-
ficar necesidades, a la vez que llevar a cabo acciones que
puedan incrementar la pertenencia de sus miembros a la
comunidad. Desde la perspectiva del marketing el anélisis
de las comunidades de marca online son altamente rele-
vantes ya que los individuos que las constituyen expresan
sus comentarios informando, recomendando e influyendo
en otros consumidores acerca de productos, marcas u or-
ganizaciones. A la vez, ayuda a identificar las necesidades
y deseos individuales de sujetos o de grupos de personas,
lo que permite acopiar informacién relevante que permite
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ser més eficiente a la hora de segmentar el mercado (Ca-
salé et al., 2010).

Por esta razon, la netnografia, como herramienta que permite
analizar toda la informacién que los individuos “vuelcan”
en las comunidades virtuales, se presenta como una de las
herramientas de investigacion comercial mas adecuadas
para la obtencién de informacién cualitativa en entornos
virtuales. En particular, para el andlisis de aspectos tales
como la imagen de marca o el posicionamiento, la netno-
grafia se muestra especialmente adecuada.

Creemos, por tanto, que las empresas deben encontrar
la manera de aprovechar el crecimiento de blogs, foros y
redes sociales como medios informativos, integrandolos
en sus estrategias de marketing y comunicacién (Relafio,
2011). De hecho, las enormes potencialidades de la infor-
macion que existe de forma publica en el entorno virtual,
han provocado que, sobre todo, las grandes multinacio-
nales hayan integrado el uso de las redes sociales y las co-
munidades virtuales en sus estrategias de marketing (Xun
& Reynolds, 2010). Las empresas estdn utilizando toda
esta informacién en aspectos de marketing tales como la
construccién de la imagen de marca y sus relaciones con
el cliente (Harris & Rae, 2009), para comunicarse con sus
clientes y sequidores (Jansen et al., 2009), para la comer-
cializacién de productos del mundo real en mundos vir-
tuales (Hemp, 2006) y para la investigacién y medicién de
la satisfaccion del cliente (Crofchick, 2009).

En Espafia, la explotaciéon por parte de las empresas de
la informacién disponible en contextos online y la ges-
tién de redes sociales digitales y comunidades virtuales se
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encuentra atin en sus primeras etapas (Uribe et al., 2010).
Asi, muchas empresas estan comenzando a prestar aten-
cién a este aspecto porque lo hacen los competidores,
porque algunos proveedores se lo estan planteando o, sim-
plemente, porque los clientes se lo demandan. Sin embargo,
y tal y como sefiala el estudio de Uribe et al. (2010), ain
falta un convencimiento real de la necesidad de “interio-
rizar el concepto filoséfico que existe detrés del fenémeno
de las redes sociales digitales y las comunidades virtuales,
para aprovechar todo el potencial que éstas ofrecen”. Este
proceso supondrd, igualmente, la mayor adopcién y utili-
zacién de la netnografia como herramienta fundamental
para aprovechar el extenso flujo de informacién que existe
en el entorno virtual e integrar dicha informacién en la
toma de decisiones de marketing.

Limitaciones y futuras lineas
de investigacion

Como ya comentamos al comienzo de este trabajo, la
netnografia como herramienta de investigaciéon comer-
cial presenta un gran nimero de ventajas, pero también
cuenta con limitaciones importantes que probablemente
irdn siendo superadas a medida que se generalice el uso
de esta metodologia. En este sentido, la netnografia se
basa en el analisis de comentarios y conversaciones que se
producen entre los internautas, recogiéndose la informa-
cién de manera no estructurada y oculta, en un entorno
considerado natural y a través de un instrumento meca-
nico. Esta desestructuracién imposibilita especificar de an-
temano el tipo de comportamiento que se espera observar
y, por consiguiente, no es posible establecer hipétesis de
partida. Otra de las limitaciones del trabajo se deriva de la
posible falta de representatividad de la muestra de comen-
tarios utilizados en nuestro andlisis, dado que no es posible
determinar ni el origen de los comentarios ni discriminar
si proceden de la poblacién objeto de estudio o de dife-
rentes personas. Esto aumenta la posibilidad de producir
sesgo en la respuesta reduciendo la certidumbre sobre las
frecuencias registradas. Por tanto, se requerird la compa-
racién de los datos recogidos a través del analisis de todos
estos comentarios, con otros procedentes de una inves-
tigacién mas estructurada para determinar su fiabilidad.
Por esta razdn, actualmente, sélo es posible utilizar esta
informacién para una investigacién exploratoria. Es por
ello que los investigadores netnogréficos deben ser cons-
cientes de que estan analizando el contenido de mensajes
de comunidades virtuales y no de una muestra de actos
observados de consumidores de un producto o servicio en
particular. Estas son limitaciones tanto del propio contexto
online como de la propia técnica.
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Ademés, y si bien es cierto que la netnografia cuenta
con una elevada validez externa, consecuencia de que
no se interfiere en la conducta natural del individuo, al
desconocer éste que sus opiniones estan siendo obser-
vadas, su uso plantea un importante dilema ético no
trivial (Kozinets, 2002). Se podria considerar que en la
medida en que la netnografia es similar a la etnografia
en un espacio localizado, se deberian aplicar considera-
ciones éticas similares. Sin embargo, a pesar de la exis-
tencia de un cédigo deontolégico para el estudio de los
medios sociales (ESOMAR, 2012) y las recomendaciones
realizadas por Kozinets (2002) sobre la proteccién de la
privacidad y el anonimato, la naturaleza del espacio en
linea plantea nuevos problemas éticos relacionados con
el consentimiento y la necesidad de informar a los sujetos
de la informacién que se va a tomar de ellos; en caso
contrario, podria considerarse a la netnografia como una
forma de espionaje de las conversaciones on-line. Por lo
tanto, 1) {Deben ser considerados los foros on-line un es-
pacio publico o privado?, y 2) {Cédmo se establece en el
ciberespacio el “consentimiento a ceder informacién"? De
momento no hay un claro consenso sobre la respuesta a
estas preguntas y, por tanto, el debate sigue abierto a la
espera de futuras investigaciones.
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