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RESUMEN

La netnografia es un método que permite estudiar y analizar el comportamiento
de las comunidades y culturas y su relacion con el internet de esta manera
permite conocer los problemas del marketing ya que la netnografia es una técnica
de investigacion que puede analizar y comprender lo que las personas hacen y
como se relacionan en internet, de una u otra manera se determina los perfiles,
caracteristicas, comportamiento y practicas habituales de los posibles
consumidores o clientes cibernautas

Entre ellos encontramos el concepto y aplicaciones de la netnografia en los
problemas del Marketing; en el presente documento, a partir de una revision a la
literatura existente sobre el tema, se pretende brindar claridad al concepto y a su
desarrollo histérico, enfatizando en los beneficios que su buena interpretacion
puede dar a las organizaciones del siglo XXI.

Palabras Claves: Netnografia, Marketing



INTRODUCCION

La netnografia se presenta como un nuevo método investigador para indagar
sobre lo que sucede en las comunidades virtuales. EI método deviene de la
aplicacion de la etnografia al estudio del ciberespacio. Su pretensién transita por
erigirse como ciencia de lo que ocurre en la red de redes. Esta pretension,
reclamada por toda disciplina emergente, aun es difusa, porque se presenta mas
bien como una técnica de investigacion de las vivencias en los espacios virtuales.
Sus origenes se sitlan en los Estados Unidos y su aplicacion actual mas evidente
es la expresada por el marketing en los estudios de mercado. Para utilizar dicho
método, se tienen en cuenta unas fases determinadas que reunen lo artificial,
proporcionado por los ordenadores, con el trabajo natural de los seres humanos, a
fin de determinar las decisiones mas apropiadas para brindar éptimamente el
consumo de un producto o de un servicio.

1Coexistimos en una época signada por vertiginosas transformaciones en las
usanzas y costumbres, como consecuencia de las renovadas formas de
comunicacién e interaccion social y de los entramados que se generan a partir de
ella, lo cual suscita una serie de practicas que determinan unos perfiles de
consumo en todo nivel y ambito de actuacion, de modo que condicionan el devenir
humano y social. Transitamos hacia cambios radicales con profundas
implicaciones sociales, psicologicas, filoséficas, politicas, econdmicas, etc.; en los
que Internet, la red de redes, como artilugio tecnoldgico, y mas aiin como artefacto
cultural, estd suponiendo una auténtica sedicion para el saber y el hacer, puesto
que ofrece un abanico ilimitado de posibilidades de investigacion en el contexto de
la informacién y de la comunicacion.

ITURPO GEBERA, Osbaldo Washington. La netnografia: un método de investigacion en Internet.
[En linea]. 2008. Fecha. [Consultado 10, Julio, 2015]. Disponible en internet:
http://www.raco.cat/index.php/educar/article/viewFile/142550/194105
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La netnografia se ha convertido en la forma en la que el internet logra dar
resultados sobre lo que en realidad quieren las personas caracterizando su
cultura, idioma, ubicacién geogréfica, orientacibon de compra, capacidad de
compra, entre otras caracteristicas que ayudan en el estudio de mercado, en
busca de una manera apropiada de resolucion de situaciones angustiantes en el
proceso de marketing se plantea la siguiente pregunta, ¢Cuales son las
aplicaciones de la netnografia para la solucion de los problemas de marketing a
partir de la definicion de conceptos?

10



2. JUSTIFICACION

Describir las referencias teoricas del concepto de netnografia permitira generar el
conocimiento necesario para que el sector empresarial y académico de la region
pueda aplicar este concepto, con el fin de identificar las aplicaciones del mismo en
los problemas de marketing, en momentos en los que la sociedad y los
consumidores son cada vez mas exigentes frente a las acciones y actitudes de las
organizaciones.

Lo cual obliga a las empresas crear estrategias y manejar herramientas
actualizadas que permitan ir a la vanguardia del mundo globalizado promoviendo
la competitividad y productividad de las organizaciones y generando una sinergia
entre empresa y consumidor on-line.

11



3. OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GENERAL

Describir las aplicaciones de la netnografia en los problemas de marketing a partir
de la definicion de conceptos.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar la conceptualizacién tedrica del concepto de Netnografia.

Describir las aplicaciones de la netnografia en los problemas de marketing.

12



4. MARCO CONCEPTUAL

4.1. NETNOGRAFIA.

La Netnografia? encarna a la percepcién mas convincente para la indagacion y la
comprension de las interacciones e interrelaciones sociales generadas en Internet,
como respuesta a la intermediacion tecnologica, a la pluralidad de paradigmas
metodoldgicos, asi como a la diversidad y complejidad de los matices etnograficos
que se presentan en «las vivencias de la red», que es, en sintesis, su objeto de
estudio.

4.2. MARKETING.

Marketing® es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

Actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general

4.3. INTERNET.

Internet* es una red de computadoras interconectadas a nivel mundial en forma de
tela de arafia. Consiste de servidores (0 "nodos") que proveen informaciéon a
aproximadamente 100 millones de personas que estan conectadas entre ellas a
través de las redes de telefonia y cable.

4.4. CHAT.

2 |bid
¥ KOTLER, Philip & KELLER, Kevin Lane. Direccion de Marketing 142 ed. Pearson. México, 2012
4 CENTRO CENTROAMERICANO DE POBLACION. ¢Qué es internet? [En linea]. 1999. Fecha.
[Consultado 10, Julio, 2015]. Disponible en internet: http://ccp.ucr.ac.cr/cursoweb/112que.htm
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El chat® (término proveniente del inglés que en espafiol equivale a charla), también
conocido como cibercharla, designa una comunicacion escrita realizada de
manera instantdnea mediante el uso de un software y a través de Internet entre
dos, tres 0 mas personas ya sea de manera publica a través de los llamados chats
publicos (mediante los cuales cualquier usuario puede tener acceso a la
conversacion) o privada, en los que se comunican dos 0 mas personas.

4.5. ETNOGRAFIA

La etnografia® (del griego, ethnos —eBvog, "tribu, pueblo"— y grapho —ypaguw,
"yo escribo"—; literalmente "descripcion de los pueblos") es probablemente el
método mas popular y utilizado en la investigacion educativa para analizar la
practica docente, describirla (desde el punto de vista de las personas que
participan en ella) y enfatizar las cuestiones descriptivas e interpretativas de un
ambito sociocultural concreto. La investigacion etnografica es definida por
Rodriguez Gomez et al. (1996) como el método de investigacion por el que se
aprende el modo de vida de una unidad social concreta, pudiendo ser ésta una
familia, una clase, un claustro de profesores o una escuela.

5 WIKIPEDIA. Definicion de chat. [En linea]. 2015. Fecha. [Consultado 10, Julio, 2015]. Disponible
en internet: https://es.wikipedia.org/wiki/Chat
6 UNIVERSIDAD AUTONOMA DE MADRID. La investigacion etnogréfica. [En linea]. s.f. Fecha.
[Consultado 10, Julio, 2015]. Disponible en internet:
https://lwww.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/Etnografica_doc.
pdf
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https://es.wikipedia.org/wiki/Chat

5. METODOLOGIA

La presente investigacion, es una revision al concepto de netnografia, es de tipo
Descriptivo con un enfoque cualitativo, y parte de una revision tedrica de dicho
concepto, con el fin de facilitar su interpretacion, igualmente describe los
conceptos

Requiere unicamente al uso de fuentes de informacidén secundaria, la informacion

fue clasificada segun la relacion con los objetivos especificos para después ser
empleada en la construccién del informe definitivo de la investigacion

15



6. RESULTADOS

6.1. IDENTIFICAR LA CONCEPTUALIZACION TEORICA DEL CONCEPTO DE
NETNOGRAFIA

Desde comienzos del siglo XXI, el uso de Internet a nivel mundial se ha
incrementado 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.

La espectacular expansion del uso de Internet ha propiciado un desarrollo
importante de la interaccion social en los contextos virtuales, a través de las
denominadas "redes sociales". En esta direccion, 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 servicios, buscando informacion objetiva de individuos que tienen los
mismos intereses (Kozinets, 2002). Esta interacciébn social permite a los
consumidores comunicarse e interactuar en tiempo real, ofreciendo un potencial
no explotado tanto a aquellos como a las propias organizaciones (Steuer, 1993;
Catterall & MaclLaran, 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, deseos, gustos,
comportamientos, niveles de satisfaccion, opiniones, etc., de aquellos individuos
interesados en un producto o servicio en particular. Es por ello, que las
organizaciones han comenzado a considerar estas redes sociales en el desarrollo
de sus estrategias de marketing, tanto para la promocion de su oferta, para
comunicarse con sus clientes, como canal de ventas y, de modo mas reciente,
para realizar investigaciones de mercado (Harris & Rae, 2009).

En este contexto surgen un conjunto de técnicas como la etnografia on-line o
digital, términos genéricos relacionados con la realizacién de cualquier trabajo
etnografico utilizando algun tipo de método en linea o digital (Garcia, Standlee,
Bechkoff & Cui, 2009). Hine (2000) utiliza el término etnografia virtual para
referirse a un método de aproximacion parcial sin integracion en el entorno virtual.
La denominacion mas habitual para referirse a estas técnicas es la netnografia, la
cual ha sido definida como un conjunto especifico de procedimientos etnograficos
en linea, que incluye un fondo epistemoldgico, un marco analitico y un conjunto
evolutivo de directrices para la entrada, observacion, analisis de datos, aspectos
éticos, etc. (Kozinets, 2002). Todos ellos proponen una metodologia cualitativa
muy adecuada para acercarse a los procesos relacionales, a los comportamientos
y a las dindmicas grupales de las comunidades virtuales en Internet (Turpo, 2008).
La netnografia se basa en la utilizacion de sistemas informaticos para rastrear
comunidades virtuales y proporcionar después todos los datos a los analistas, que
16



se encargan de dotar de sentido la informacion recogida y elaborar las
conclusiones para la toma de decisiones de marketing dentro de la organizacion.
Como técnica de investigacion de mercados, la netnografia utiliza la informacién
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).

Los métodos tradicionales de investigacion de mercados tales como focus group, ’
encuestas telefonicas, encuestas en papel, encuestas en el lugar de compras,
etcétera, resultan muchas veces ser lentos y caros en comparacion a la
informacion que entregan (Sen, 2009). Esto se debe principalmente a que son
intensivos en papel y a que sus fases de disefio, recoleccion y analisis de datos se
encuentran separadas (Miller and Dickson, 2001). Por lo tanto existen ciertos
escenarios en que no es conveniente llevar a cabo este tipo de proyecto, por
ejemplo en empresas en donde recursos tales como el dinero y el tiempo sean
siempre limitados. El primer escenario se refiere a cuando el costo que representa
la realizacion de una investigacion de mercados tradicional, debido a por ejemplo
gastos en impresiones de cuestionarios 0 11 en personal humano para realizarlos,
es mayor a los beneficios de la informacién proporcionada. El segundo escenario
se refiere a cuando la duracién de la investigacibn de mercados, debido por
ejemplo a que las fases de la investigacion se encuentran separadas, excede los
plazos para una toma de decisiones oportuna, (Mahotra, 2008). En consecuencia
la investigacion de mercados tradicional, en algunas ocasiones, es demasiado
cara y conlleva un gasto de tiempo que impide tomar decisiones informadas con
rapidez. (Miller and Dickson, 2001). Es por esto que es necesaria una revolucion
en esta materia, con el fin de que la investigacién de mercado sea factible para
todas las empresas, alun cuando su presupuesto sea limitado y sus plazos para
tomar decisiones sean muy cercanos. Gracias a los avances de la tecnologia esta
revolucién ya es una realidad y la investigacion de mercado esta, hoy en dia, al
alcance de cualquier empresa, al punto que se puede obtener informacién de
buena calidad en un periodo muy corto de tiempo y a un precio razonable (Sen,
2009). Uno de los principales avances tecnolégicos del siglo pasado, el Internet,
abre nuevas oportunidades para la investigacion de mercados ya que las personas
lo utilizan como herramienta indispensable para la busqueda de informacion,
comunicarse y relacionarse con otros, realizar compras, etcétera. (Lipner, 2007).
La investigacion de mercados ya ha comenzado a hacer uso de herramientas
online e incluso en muchas compaiias estan reemplazando, en algunos aspectos,
a los métodos tradicionales (Miller and Dickson, 2001).

7 MORALES VARGAS, Gonzalo. La investigacion de mercados online y la Netnografia. Seminario
para optar al titulo de Ingeniero Comercial, Mencion Administracion. Santiago de Chile. Universidad
de Chile. Facultad de Negocios y economia. Escuela de Economia y administracion. 2011. p. 10.
Disponible en internet: http://repositorio.uchile.cl/tesis/uchile/2011/ec-morales_v/pdfAmont/ec-
morales_v.pdf
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6.1.1. El Estudio Netnografico

Internet® es un indiscutible filbn de generacién de riquezas, que, utilizado
convenientemente, sorprende y seguira sorprendiendo, dado su caracter evolutivo
y de adaptacion a las propuestas innovadoras. Por ello, la netnografia es valorada,
hoy por hoy, fundamentalmente, por las empresas, para rastrear,
permanentemente, en foros, chats, grupos de noticias, etc. lo que piensan los
usuarios sobre temas tan dispares como ocio, salud, coches, viajes, juegos,
formacion, etc., y poder «medir», «juzgar» y «valorar» sus opiniones y sus
actitudes hacia determinados productos o servicios.

El estudio netnogréfico es un método cualitativo e interpretativo pensado de modo
especifico para investigar el comportamiento del consumidor en los entornos de
las comunidades y culturas en uso en Internet. A decir, de Redondas, este método
exige una combinacién de participacion cultural y observacién, y requiere las
siguientes lineas béasicas de actuacion:

a) Establecer relaciones con los miembros de la comunidad, evitando en la
mayor parte de los casos darse a conocer como investigador.

b) Estudiar el lenguaje, los simbolos y las normas de la comunidad. Es
fundamental que el investigador se empape de los cddigos linguisticos y
éticos de aquéllos a quienes pretende estudiar, para asi asimilar términos y
conceptos que le permitan establecer una comunicacion Optima y extraer
los insights necesarios.

c) Evitar, en la medida de lo posible, la deshonestidad y el engafio.

En Internet, estos factores podrian verse ampliados por la naturaleza incierta de
las respuestas y lo oculto de sus protagonistas. Sin embargo, esta condicion
oculta de los sujetos es precisamente la que garantiza que expresen libremente y
sin tapujos sus opiniones e intenciones, asi como abrirse de una forma mas
natural a como lo harian cara a cara. Identificar a los distintos tipos de miembros
gue pueblan la comunidad, para saber cual es el peso de sus opiniones. Dentro de
una comunidad virtual se dan, al igual que en la vida real, los fenbmenos del boca
a boca y del liderazgo de opinién. De este modo, pueden distinguirse distintos
tipos y estatus de membresia: aquéllos que ejercen el rol de lideres de opinion
(nivel de integracibn maximo), los que son visitantes habituales (nivel de
integracion alto), quienes visitan una comunidad de manera esporadica (nivel de
integracion bajo) y, por ultimo, los que acuden a alguno de estos sitios de manera
puntual, en busca de una informacién concreta (nivel de integracion nulo). Estos
altimos no suelen participar activamente en ninguna de las actividades de la
comunidad.

8 TURPO GEBERA, Op cit.
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"Netnografia"® es la etnografia adaptado para el estudio de las comunidades en
linea. Como método, "netnografia" es mas rapido, mas sencillo y menos costoso
que la etnografia tradicional, y mas naturalista y discreto de los grupos de enfoque
0 entrevistas. Proporciona informacion sobre el simbolismo, significados, y los
patrones de consumo de los grupos de consumidores en linea. EI autor
proporciona directrices que reconocen el entorno en linea, respetar la flexibilidad
inherente y la apertura de etnografia, y proporcionar el rigor y la ética en la
conduccioén de la comercializacion investigacion. Como ejemplo ilustrativo, el autor

ofrece una netnografia de un grupo de noticias de café en linea y discute sus
implicaciones de marketing.

Figura 1. Netnografia
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6.2. DESCRIBIR LAS APLICACIONES DE LA NETNOGRAFIA EN LOS
PROBLEMAS DE MARKETING

a)

b)

6.2.1. Fases del Método Netnograficol®:

Recogida de datos (fase automatica): El proceso se inicia cuando alguien (un
particular, una empresa o hasta una multinacional o un gobierno) encarga un
estudio sobre un contenido (producto o servicio) determinado. Es entonces
cuando la empresa encargada de la netnografia pone en marcha su método
de trabajo y elabora la lista de comunidades virtuales que van a ser objeto del
analisis. En un primer momento, se buscan todos aquellos foros y grupos de
noticias que tengan relacion con ese tema, incluso aunque no lo traten en
exclusiva. Posteriormente, se eliminan los que no tienen un numero relevante
de usuarios o presentan un nivel de actividad demasiado bajo. En definitiva, se
realiza un filtro selectivo para quedarse con una cantidad de comunidades
manejable, pero suficiente para que los resultados finales sean
representativos de la poblacion total. El siguiente paso es decidir qué duracién
tendra la fase de recogida de datos. Lo habitual es que el seguimiento se
realice a lo largo de tres o0 cuatro meses para obtener una informacion
abundante que otorgue credibilidad a las conclusiones. Durante este periodo,
los servidores dedicados al estudio rastrean una o varias veces al dia las
comunidades seleccionadas y almacenan los textos. Para ello, siguen unas
pautas establecidas previamente por los informaticos e investigadores de la
compafia que realiza la netnografia. Los ordenadores estan dotados de
inteligencia artificial para filtrar los mensajes que envian los usuarios y recoger
s6lo los que sean Utiles para el informe. Se basan en sistemas de palabras
relacionadas, conceptos y sinonimos, de tal modo que son capaces de
guardar textos que tengan algo que ver con el tema aunque no incluyan
exactamente los nombres que se pretenden analizar.

Interpretacion humana (fase manual): Recogidos los datos vy filtrados
convenientemente, se da por terminada la fase automéatica del proceso y entra
en accion el componente humano: Un grupo de personas, generalmente
socidlogos, se dedican entonces a leer todos los mensajes y clasificar los
comentarios segun una lista de opciones establecida. Asi, se convierten
mensajes del tipo «El producto A es un lujo» o «No 88 Educar 42, 2008
Osbaldo Washington Turpo Gebera me gusta el producto B porque se rompe a
los dos meses» en calificaciones como «bueno», «malo» o «regular». Cuando
ya se han analizado todas las valoraciones y se tiene una impresién general
sobre las opiniones de los internautas acerca del asunto que se esta
estudiando, los investigadores hacen una evaluacion global e interpretan las
estadisticas obtenidas. De este modo, se redactan unas conclusiones que
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seran entregadas junto con el informe final. Con esto, se pretende conocer
qué piensan los usuarios sobre un producto con el fin de determinar las
ventajas e inconvenientes de lanzarlo al mercado o, una vez comercializado,
saber qué impacto ha tenido en la sociedad o qué se puede mejorar para
alcanzar un mayor éxito en el futuro. También se puede aplicar a ideas,
proyectos politicos, instituciones, marcas o cualquier elemento susceptible de
generar opiniones en la Red.»

6.2.2. Metodo Netnografico!

El método netnogréfico pretende conocer qué piensan los internautas o los
cibernautas sobre, por ejemplo, un producto o servicio 0 tendencia que se ha
lanzado al mercado, o determinar las ventajas o los inconvenientes que puede
tener su lanzamiento. ElI método netnografico actia como valiosisimo
complemento a los tradicionales estudios de mercado. «Para poder sacar partido a
la informacién que estos grupos de consumidores nos brindan, es fundamental
tener en cuenta los siguientes aspectos:

e Los consumidores de comunidades virtuales no son meros receptores de
informacion, sino que también funcionan como creadores de la misma.
Juzgan activamente las ofertas de consumo realizadas por los distintos
sectores y empresas del mercado, dando pistas sobre el funcionamiento de
determinados lanzamientos y la penetracion de determinados productos.
Del mismo modo ofrecen informacion de gran valia acerca de la
satisfaccion o insatisfaccion generada en torno a distintos hechos de
consumo. En medios tradicionales como la television, las relaciones entre la
empresa y el consumidor son binodales, mientras que en el medio virtual
son multinodales. Esto quiere decir que la empresa es capaz de comunicar
con miles de individuos que a su vez estan conectados entre si.

e El marketing de comunidades virtuales se diferencia del marketing de bases
de datos en la interactividad. Frente a la frialdad y distanciamiento de las
bases de datos, el estudio del consumidor en el habitat on-line nos
proporciona informacién cualitativa en tiempo real.

e El estudio de estos grupos de consumidores revela distintas divisiones,
multitud de nichos y microsegmentos de inestimable valor para aprender a
conocer en profundidad al consumidor final. En un futuro préximo, el
hombre de marketing aprendera a tratar a los miembros de las
comunidades virtuales como socios en promocion y distribucién.

11 1bid
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La aplicacion del método netnografico de forma profesionalizada garantiza el
hallazgo de sinergias que en un futuro muy préximo constituirdn buena parte de
los estudios de mercado de la mayoria de las empresas lideres en sus sectores.
(Colordo, 2004) Internet ha generado enormes espacios de intercambio de
informacion, con peculiaridades propias, donde los visitadores de foros, chat, etc.
funcionan como la muestra de poblacion de «consumo representativo», cuya
ventaja diferencial frente a las muestras de poblacion tradicionales radica en el
hecho de que en el entorno en linea son los propios usuarios los que acuden, con
el afan de hacerse escuchar, a expresar sus opiniones, lo que supone una
autosegmentacion por gustos y afinidades dificil de observar en ningun otro
ambito, hecho que gravita en un analisis mas oportuno y convincente.

6.3. METODOLOGIA DE LA NETNOGRAFIA

Para la realizacion de un estudio netnografico, la metodologia empleada
contempla:

¢ Objeto del estudio. Definicion de las clases a estudiar (e. g., proveedores de
un servicio dado), las relaciones entre las diferentes clases, tipo de
comunidades y la estructura aproximada del informe.

e Definiciébn de parametros: Definicion de los conceptos que componen cada
clase. Definicion del universo. Busqueda y alta de las comunidades
virtuales relevantes (asociando conceptos de actividad y relevancia
respecto al objeto).

e Determinacion del error objetivo: Disefio de las consultas (de indole
automatica o semiautomatica) y los paradmetros asociados a las mismas.
Panel de comunidades virtuales (PCV). Valoracion de los componentes de
una clase en funcion de sus atributos. En la elaboracion de un panel,
ademas de las clases y los conceptos, deben ser definidos los atributos (e.
g., velocidad, atencion al cliente) en funcion de los cuales se valoran los
diferentes conceptos. Un PCV, combina tareas automatizadas de
recuperacion de contenidos y muestra aleatoria de mensajes en funcién de
un concepto, con la intervencidbn humana para valorar la positividad o
negatividad de los mensajes, respecto a un atributo determinado.

¢ Informe final: Donde se redacta y presenta los resultados de las consultas
realizadas, y de su propio analisis derivado de la investigacion y lectura de
los comentarios publicados en las comunidades virtuales. Iteracion.
Repeticion periodica del informe final, que contempla la actualizacion de las
consultas (con parametros refinados), y la presentacién de conclusiones.
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6.4.

PRINCIPALES PROBLEMAS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

ONLINE??

Los principales problemas estan asociados a la investigacion de mercado online
cuantitativa, debido a la dificultad de obtener una muestra representativa de la
poblacién. Sin embargo existen otros problemas tales como la falta de confianza y
falta de atencién por parte de los individuos, que son generales tanto para
investigacion cualitativa como investigacion cuantitativa. Describiremos estos
problemas a continuacion.

Sesgo de la muestra: El investigador debe estar consciente de que su
publico objetivo muchas veces no se encontrara totalmente representado
en internet, debido a que principalmente, muchos no tienen acceso a este
tipo de medio o simplemente no tienen interés en utilizarlo. Thomas Miller
(2001), se hacia la pregunta sobre si los usuarios de internet serian una
muestra representativa de la poblacion adulta de Estados Unidos y
respondiéndosela de inmediato senalaba que “es dificil especificar un
marco muestral en internet debido a que no existe una lista centralizada de
usuarios”. Ejemplo de lista centralizada de usuarios es el directorio de
numeros teleféonicos conocido en Chile como las “Guias Amarillas”, las
cuales son usadas como marco de muestreo en la investigacion de
mercado por teléfono. (Miller and Dickson, 2001) Por tanto, la pregunta que
deberiamos hacernos es si estas “guias amarillas” son mas representativas
que por ejemplo, en el caso de las encuestas online, los paneles de
entrevistados. La respuesta a la anterior pregunta es que “en muchos
contextos las encuestas online pueden ser mas eficientes y mas efectivas
que las encuestas tradicionales tanto por teléfono como por correo” (Miller
and Dickson, 2001).

Falta de confianza: Para la gente en general aun es dificil confiar en el
internet como medio para hacer actividades cotidianas tales como hacer
compras o participar de algun tipo de investigacion online que les pidiera
entregar informacion sobre su persona y/o sobre sus familiares. Segun Raul
Paramo (2011): “El internauta no se fia a la hora de dar informacién
confidencial da informacién confidencial siempre que la empresa que esté
detras del estudio le dé las maximas garantias de confidencialidad”. Es por
eso que para entregarle una mayor confianza a los clientes a la hora de
entregar sus datos o hacer transacciones, las empresas no solo deben
lograr una encriptacion indescifrable de los datos sino que también deben
saber comunicarselo al cliente, o sea este debe percibir y comprender cual
es el nivel de seguridad que brinda el servidor en donde estan alojados los
sitios web que contienen las comunidades online.

12 MORALES VARGAS, Op cit, p.18
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Falta de atencion y rechazo: Cuando se realiza alguna investigacion de
mercado online el investigador no puede asegurarse de que los individuos
estén completamente atentos, debido a que no esta fisicamente en el lugar
en donde se encuentran, por lo que se le hace imposible ver lo que estan
haciendo. (Jiménez y Puente 2007) Por otro lado los participantes pueden
llegar a renunciar a la investigacion si es que presentan problemas con los
recursos tecnoldgicos necesarios para llevarla a cabo. Por ejemplo, en el
caso de una encuesta online via correo electronico se puede tener
problemas en la descarga del cuestionario y los individuos pueden preferir
retirarse del proyecto de investigacion.
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CONCLUSIONES

Mediante la presente investigacion conceptos y aplicaciones de la Netnografia en
los problemas de marketing damos como resultado lo siguiente:

La Netnografia es una herramienta importante para el campo de la administracion
y es fundamental para el marketing, ya que a través de este se indaga sobre lo
que sucede en las comunidades virtuales detectando asi oportunidades de
negocio o fortaleciendo los productos o servicios que ofrece la empresa ya que
contribuye a obtener informacion real y actualizada de lo que sucede en los
diferentes mercados globales a través de las comunidades virtuales fortaleciendo
los objetivos de la empresa ya que se estudia ciberculturas explorando los
diferentes temas relacionados con el comportamiento de posibles clientes o
consumidores y de esta manera poder medir y juzgar las opiniones y actitudes
hacia los determinados productos que comercializa la organizacion empresarial.

La Netnografia como técnica investigativa aborda lo que acontece en los espacios

virtuales en tiempos reales ubicandose en un proceso de expansion y gran utilidad
para todo tipo de empresa fortaleciendo la labor del marketing.
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