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La comunidad virtual: factor clave
del éxito de algunos negocios en Internet

CARLOS FLAVIAN BLanco*
MIGUEL GUINALIU BLAsco*

Ante los negativos resultados recientemente obtenidos por las empresas que operan a tra-
vés de Internet, en este trabajo se plantea la conveniencia de crear y desarrollar una comuni-
dad virtual de marca, de tal forma que sea posible vencer los temores del consumidor ante las
transacciones realizadas a través de la red. De igual forma, en este trabajo se argumentan los
importantes beneficios que de la creacion de una comunidad virtual de marca podrian deri-
varse tanto para la empresa en torno a la cual se desarrolla esta entidad como para sus clien-
tes actuales y potenciales. Finalmente, la revision de algunos casos reales permite obtener
una idea de primera mano con respecto a las grandes potencialidades que tiene asociado este
tipo de comunidad para el éxito de las actividades de marketing de aquellas empresas que
operan a través de Internet.

Palabras clave: tecnologia informatica, industria de la comunicacion, marcas, markgs==y
ting, estrategia empresarial, consumidor, productos.
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COLABORACIONES

1. Introduccion vés de los sistemas fisicos tradicionales ya no
la Gnica alternativa existente, sino que la tecnol
Las nuevas y crecientes posibilidades quegia nos ofrece nuevas posibilidades que deben ser
ofrece Internet para el desarrollo de la actividagonsideradas, como el empleo de sistemas hibri-
econdmica en general, y en particular su crecientos que combinan la venta convencional en un
utilizacion para la comercializacion de productodugar fisico con la venta a través de la red (por
y servicios, esta provocado cambios de importarejemplo, FNAC http://www.fnac.€g o incluso
cia estratégica en los canales de distribucion (Clgodriamos ver que algunas organizaciones naci-
mente y Escriba, 2003; Webb, 2002; Rao, 1999)jas de forma paralela a Internet —las denomina-
Ante la nueva alternativa que supone Internet pagasdot coms— ya han optado por estar presentes
la distribucion y venta de productos, las organizaen el mercado Gnicamente a través de este nuevo
ciones se ven obligadas cada vez en mayor medianal de distribucion (por ejemplo, eBay,
da a considerar estas nuevas alternativas de distitp://www.ebay.cojr(1).
bucion para realizar su oferta (Alba, Lynch,
Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer, y Wood, 1997, , ,
Frazier, 1999; GOrsch, 2001). De hecho, la, (%, t<noress Etnlhnu tayconge dedce a el
comercializacion de productos y servicios a tramillones de euros y de transacciones efectuadas cada dia, ha moti-
vado a muchos empresarios a distribuir exclusivamente sus pro-
ductos a través de esta organizacion. De hecho, un nimero signifi-
cativo de particulares que utilizaban el servicio de Ebay para
* Departamento de Economia y Direccién de Empresas, Facutieshacerse de productos viejos e inservibles, se han convertido en

tad de Ciencias Econdmicas y Empresariales. Universidad desrdaderos empresarios que compran y venden productos de todo
Zaragoza. tipo.
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Ante este abanico de alternativas mas ampligste trabajo centraremos la atencion en el analisis
un numero significativo de organizaciones se hde las comunidades de marca, y més especifica-
lanzado hacia la reorientacion estratégica de smsente en el analisis de las comunidades virtuales
actividades concediendo un papel méas relevantedgsarrolladas en torno a una marca o a una orga-
las nuevas tecnologias en sus modelos de negocizacion que explota dicha marca. En concreto,
(Bauer, Grether y Leach, 2002). Sin embargogentenderemos que una comunidad de marca es
estos intentos no siempre han permitido alcanzama estructura de relaciones creada alrededor de
los resultados que habian sido inicialmente prda admiracion a una marca (Muniz y O'Guinn,
vistos. Esta situacion, claramente distinta a 1a2001). En definitiva, se trata de un conjunto de
previsiones establecidas, ha motivado que taniadividuos que voluntariamente se relacionan
los directivos como los investigadores revisen logntre si de acuerdo con el interés que profesan a
modelos de negocio planteados e intenten identima cierta marca o producto. Las comunidades de
ficar con mayor precision los factores que podriamarca quedan caracterizadas por tres aspectos
permitir alcanzar el éxito en las iniciativas emprefundamentales (Muniz y O’'Guinn, 2001): la con-
sariales basadas en este medio de comunicaiencia de clase, los rituales y tradiciones de la
cion (2) (Geissler, 2001; Luo, 2002; Yao y Liu,comunidad y la responsabilidad moral de los indi-
2003). viduos que integran dicha comunidad.

Teniendo presente esta situacion, en este traba- ¢ La conciencia de claseonstituye el factor
jo se destaca la conveniencia de incentivar lemés importante a la hora de definir una comuni-
creacion y desarrollo de comunidades virtuales déad. Hace referencia al sentimiento por el cual
usuarios en torno a la marca o a las actividadesda individuo del grupo se siente unido a los
desarrolladas por la organizacion como via pardemas y a la marca (por ejemplo, la pasion por
establecer e intensificar las relaciones a través @enducir y tener en propiedad un Volkswagen
Internet entre la empresa y sus clientes. De formescarabajo). La conciencia de clase se encuentra
mas especifica, en el trabajo se analiza el concegeterminada por dos factores: la legitimacion, que
to de comunidad virtual y se describen los princies el proceso por el cual se establece una distin-
pales beneficios que de su creacidn se derivanion entre verdaderos y falsos miembros, es decir
tanto para la organizacion como para los usuariaguellos que tienen un comportamiento oportu-
de las mismas. El trabajo también cuenta con unista y los que no; y la oposicion a otras marcas.
anexo final en el que se analizan algunos casos Be hecho, en buena medida, la identificacion con
empresas en los que sus comunidades virtuales resto del grupo se hace de acuerdo con una
constituyen una pieza clave sin la cual no puedeposicion, es decir la comunidad de marca suele
comprenderse el notable éxito que han alcanzaddefinirse como contraposicion a otra marca.

* Los rituales y tradicionesson aquellos pro-
cesos llevados a cabo por los miembros de la
comunidad y gracias a los cuales el significado de
ésta es reproducido y transmitido dentro y fuera

En el ambito de la sociologia han podido tipi-de la misma. Suele concretarse en rememorar
ficarse una amplia variedad de comunidades etfeterminados acontecimientos (celebrar la histo-
funcion de diferentes criterios. No obstante, emia de la marca). Todos estos procesos permiten

reforzar la conciencia de marca y mejorar la ins-
truccion en los valores comunales.

(2) Uno de los mayores temores a los que se enfrenta el | La responsabilidad morakeflgja los senti-

empresario es que la distribucion de sus productos a través de i
Internet pr?voque la canibalizgpiénhde [Ijas ventag proveniente? dmientos por los cuales los miembros de una
otros canales. Recientes estudios han demostrado que con relat ; _
frecuencia, Internet no ocasiona perjuicios entre los canales utilﬁ’_(amunldad se encuentran moralmente pomprome

zados por la organizacion (DELEERSNYDERA, GEYSKENS, tidos con el resto de personas que la integran, lo
GIELENS y DEKIMPE, 2002), si bien, la probabilidad de conflic- ; ; PR i

to inter-canal depende del grado en el que la distribumdline Cua! incentiva la aparicion de comertamlentos

imite los beneficios proporcionados por el resto de canales. conjuntos dando una mayor cohesion al grupo.

2. Una aproximacion al concepto de
comunidad virtual de marca
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Como consecuencia de la existencia de la respomtangibles y emocionales, como la moda. En
sabilidad moral aparecen dos tipos de actuacionesntraposicion, en articulos como los productos
fundamentales: la integracion y retencion dele alimentacion o electronica, cuyos rasgos prin-
miembros, para garantizar la supervivencia de leipales poseen un caracter puramente técnico, la
comunidad (por ejemplo, mediante la difusion denarca pierde relevancia a la vez que aumenta la
malas experiencias sufridas por aquellos indivisensibilidad al precio del consumidor. De esta
duos que consumieron otra marca distinta eforma, podemos observar como una forma de
algin momento); y la asistencia en el uso correctevitar las guerras de precios, tan dafiinas para los
de la marca (por ejemplo, compartiendo informaresultados empresariales, supone aumentar la
cién sobre las propiedades del producto). diferenciacion del producto y su imagen de
A'lo largo de la literatura han sido muchas lasnarca. En este punto, las comunidades virtuales
definiciones aportadas sobre el concepto dpueden desempefiar un papel esencial, puesto
comunidad virtual. Entre las méas directas y opeque permiten aumentar los atributos intangibles y
rativas podriamos destacar los planteamientos @mocionales asociados al producto, incrementan-
autores como Cothrel (1999) quien la entiendelo asi su imagen de marca y creando solidas y
como un«grupo de individuos que utiliza las estables ventajas competitivas. Por ello, numero-
redes de computadoras como forma de interacsas comunidades virtuales se encuentran integra-
cion primaria» No obstante, una mayor comple-das por individuos que admiran un determinado
jidad tienen los planteamientos desarrollados pgroducto, o bien que comparten el interés por un
Preece (2000) quien indica que este tipo de comdeterminado beneficio que ofrece los productos
nidades se encuentran caracterizadas por lage una marca concreta. Estas comunidades se
siguientes elementos: (1) estan integradas pearacterizan por un marcado compromiso afecti-
personas que desean interactuar para satisfacer con la marca, lo cual redunda en una may¢==
sus necesidades o llevar a cabo roles especificatiferenciacion del producto que acaba inclus
(2) que comparten un proposito determinado (utransmitiendose a los canales de distribucion tri-—
interés, una necesidad, un servicio o un intercanglicionales. En esta linea podriamos destacarmm
bio de informacién) que constituye la razon de secaso de Interpughttp://www.interpug.com/) ———
de la comunidad virtual; (3) con una politica queEsta comunidad virtual se encuentra integrac
guia las relaciones; y (4) con unos sistemas infopor clientes de la empresa de ordenadores de b
maticos que median las interacciones y facilitasillo PalmOne(http://www.palmone.comkn el
la cohesion entre sus miembros. anexo del presente trabajo ofrecemos un analisis
Centrando la atencion de forma mas especifimds detallado de otros casos notorios de comuni-
ca en las comunidades de marca, podriamos dedades virtuales disefiadas en torno a la explota-
que una comunidad virtual en ocasiones es deseion de una determinada marca.
rrollada en torno a una marca 0 a una organiza-
cion que explota dicha marca, lo gue da lugar 4. Beneficios derivados de las comunidades
una comunidad virtual de marca. Desde una pers- .
. , . -~ virtuales
pectiva de marketing el estudio de las comunida-
des virtuales tendra interés, fundamentalmente Sin duda alguna, el extraordinario crecimiento
en la medida en que éstas sean comunidades vé@xperimentado por las comunidades virtuales
tuales desarrolladas en torno a una marca. Diurante los Ultimos afios podria venir explicado
hecho, algunos investigadores han comparado &én buena medida por los importantes beneficios
importancia de la marca en las relacioordine  derivados de su existencia. En concreto, este tipo
y en los canales tradicionales (por ejemplode comunidades no sélo aportan beneficios a los
Degeratu, Rangaswamya y Wu, 2000). Los resulisuarios que se encuentran involucrados en las
tados de estos trabajos han puesto de manifiestusmas sino que también es una fuente de venta-
que el valor de la marca es mayor en aquellgas para las marcas u organizaciones en torno a
productos que se ven caracterizados por atributdas cuales se desarrollan estas entidades.
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3.1. Beneficios aportados por la comunidad intercambios econémicos como es el caso de la
virtual para el usuario comunidad Winghttp://www.wine.com)En esta
comunidad un importante grupo de usuarios inte-
Tesados en la cultura desarrollada en torno al vino
Rieden adquirir una amplia variedad de productos

entro de esta categoria.
9 Normalmente, las comunidades virtuales sue-

Centrando la atencion, en primer lugar en la
ventajas o beneficios que las comunidades virtual
proporcionan a las personas que las integran, pod
amos indicar que estos beneficios pueden ser tant

de caracter psicologica como sociologico. D € SR centrar su atencion en satisfacer alguna de las
forma, para Grantham (2000) la pertenencia a UNatro necesidades anteriores. No obstante,

comunidad, sea esta virtual 0 no, permite al indivig 14 ser razonable intentar satisfacer varias esas

dl,JO. satisfacer algunas necesidades psicologicas esidades de forma simultéanea @3)
béasicas de las personas. En concreto, este autor

entiende que la pertenencia a una comunidad per- . _
mite al individuo avanzar en el camino hacia la b(is3-2- Beneficios aportados por las comunidades

queda de respuestas a preguntas tales como ¢quién Virtuales para la empresa

S0y yo?, ¢de que soy parte?, ¢que me conecta con €| o5 heneficios que las comunidades virtuales
resto del mundo y en qué medida me relaciono cflieden reportar a la marca o a la organizacién en
las demas personas?, ;qué recibo de los demagno a la cual se desarrollan son muy diversos.

¢qué es lo que me importa?, etcétera. Entre estos beneficios podriamos destacar los
Armstrong y Hagel (1997) indican, en uno desjguientes:

los libros mas influyentes sobre comunidades vir- -« pyeden facilitar la creacion y desarrollo de

tuales Net Gair), que estas entidades permiten aa marca. Son numerosos los autores (Hagel y
sus usuarios la satisfaccion de cuatro tipos d&rmstrong, 1997; Kardarast al, 2003; Barnatt,
necesidades distintas: 1998; Wanget al, 2002) que han argumentado
* Abordar temas de interétas comunidades en la literatura que las comunidades virtuales
virtuales permiten a los individuos compartir infor-ofrecen a las empresas una herramienta muy
macion acerca de los temas que les interesan. Refectiva para comunicarse con sus clientes y la
ejemplo, la comunidadittp://www.aidsquilt.org/ opinién publica en general, favoreciendo la crea-
community.htntiene como objetivo basico propor- cién y el conocimiento de la marca, la lealtad de
cionar la informacion més actualizada posibldos clientes y mejorando la calidad percibida en
sobre la enfermedad del Sindrome de Inmunodefies productos de la organizacion. Un buen ejem-
ciencia Adquirida (SIDA). plo de este tipo de resultados lo encontramos en
+ Establecer relacionesEn las comunidades el caso de la comunidad d®oca-Cola,cuyo
virtuales es posible encontrar otras personas qaalisis se encuentra en el anexo del presente
hayan vivido experiencias o tengan problematrabajo.
similares a los del resto de usuarios. En este senti-
do podriamos ver como la comunidad desarrolle (3) En este sentido, podriamos ver como en el estudio de

da enhttp://www.ivillage.conpermite a las muje- KARDARAS et al.(2003) sobre el uso de las comunidades virtua-
les en el sector del seguro del Reino Unido y Grecia, se constata

res compartir sus experiencias y adquirir Iosque las comunidades mas habituales son aquellas que tienen como

pI’OdUCtOS que precisan, objetivo bésico el establecer transacciones, seguidas de las que se
. . ) . centran compartir informacién sobre un tema de mutuo interés.

* \AV”.’ fantasias A tr?‘\les de algunas COMUNI- Eg10s resultados parecen bastante l6gicos considerando el contexto
dades virtuales sus miembros pueden compange gnélisis”utilizado. Sin ggn%argo, no parece descabellada Ialidela
: ; £ ot o : e desarrollar una comunidad en este contexto que persiga simul-
_expenencngs fantasticas (\{ISItar mundos Vlrtualesténeamente como objetivos el compartir conocimientos, realizar
jugar en tiempo real, etcétera). ES el caso de transacciones o incluso de establecer otro tipo de relaciones entre
; los miembros de la misma (por ejemplo, comunidades de usuarios
c_omunldad C_reada por la empresa pervecera arrque compartan su admiracion por las motos Harley Davidson o los
ricanaBudweiser (http://www.budweiser.com/)  deportivos Ferrari). Sin duda alguna, este tipo de ejemplos nos
« Realizar transaccione€n las comunidades Muestran nuevos horizontes y nos permiten poner de relieve que

. o ., las comunidades virtuales todavia tienen una gran potencialidad

virtuales los individuos también pueden efectuade desarrollo en este y en otros sentidos.
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* Pueden facilitar el desarrollo de estrategias * Pueden convertirse en una fuente de ingre-
de marketing relacionalLas estrechas relacionessos directosEn este sentido, las empresas que
que se establecen entre los distintos miembros dementan el desarrollo de una comunidad virtual
la comunidad y entre estos miembros y la organsuelen permitir a otras empresas autorizadas
zacion que promueve el desarrollo de la comuniefectuar acciones publicitarias, o cobrar una tasa
dad, constituyen un contexto especialmente ade- los miembros de la comunidad por utilizar
cuado para lograr un mayor éxito al implantar unalgunos servicios especiales (Wastgal, 2002).
estrategia de marketing relacional (Guthrie, 2000De hecho, esta es una préctica bastante generali-
Wanget al, 2002). De esta forma, la comunidadzada en las comunidades virtuales actualmente
podria incrementar los niveles de satisfacciorexistentes.
confianza y compromiso de los clientes con la « Pueden contribuir de forma significativa al
marca y los productos comercializados por lalesarrollo y lanzamiento mas eficaz de los nuevos
empresa. productos de la organizacidBarnatt, 2001; Kar-

* Pueden generar ahorros netos en costes dearaset al, 2003). De hecho, la comunidad
marketing A pesar de que el desarrollo de ungodria ser el origen de ideas sobre nuevos produc-
comunidad virtual requiere invertir tiempo y reali-tos o modificaciones en la oferta actual de la
zar importantes desembolsos econémicos, tambi@mpresa. Asimismo, como ha sido anticipado, la
es cierto que su existencia va a incentivar uneomunidad también podria ser utilizada para rea-
mayor comunicacion entre sus miembros, con ltizar test iniciales de producto. De hecho, resulta
cual podria prescindirse de numerosas campafipgevisible que los miembros de la comunidad
de marketing masivo que buscan la transmision cecepten y adopten con mayor rapidez los produc-
sencillos mensajes al gran publico. Ademas, ltos de la empresa, al existir entre ellos una predis-
comunicacion boca-oido sera mucho més efectiygosicion positiva hacia los productos que comep=—
entre los miembros de una misma comunidad gializa la organizacion.
ésta podria llegar a convertirse en el punto de * Pueden incrementar los costes de cambio ¢
informacion fundamental sobre los productos de laroveedor entre los clientes de la organizacior—
empresa (Barnatt, 2001; Guthrie, 2000; Kardatas (Barnatt, 2001; Hagel y Armstrong, 1997; K arda OLBORACONES
al., 2003; Wancet al, 2002). De igual forma, con raset al, 2003). De hecho, los beneficios que
la existencia de la comunidad, el proceso seguidaporta la comunidad virtual a sus miembros sut
para desarrollar las investigaciones de mercado den ser tales que impiden a éstos salir de la red de
la organizacion podria verse beneficiado, ya queelaciones en la que se encuentran, ya que no les
los miembros de ésta comunidad podrian ser utiles posible encontrar facilmente alternativas simi-
zados para obtener una primera impresion sobre l@res en el mercado. En este sentido, podriamos
forma en la que podria responder el mercado antiecir que la comunidad virtual no sélo incremen-
un posible cambio en la estrategia de la organizéa los costes de cambio de proveedor entre la
cion, o bien para efectuar encuestading etcéte- clientela de la empresa, sino que también se con-
ra. En este sentido, podemos destacar como alguierte en una barrera para la entrada de nuevos
nas empresas dedicadas al turismo han mejoradompetidores en el mercado el que opera la orga-
sus resultados desarrollando proyectos comoizacion (5).

Lonely Planet (http://www.lonelyplanet.cont)
Virtual Tourist (http://www.virtualtourist.com(}).

(5) De esta forma, podriamos ver como la empresa Ebay, que
dispone de méas de 70 millones de usuarios registrados en todo el
mundo ha logrado consolidar su posicién competitiva, en gran

(4) En ambas comunidades, los usuarios pueden relatar sparta gracias a su comunidad virtual. De hecho, cualquier empresa
experiencias turisticas, formular preguntas a otros usuarios sobque quiera competir en el negocio de las subastdie, debera
donde alojarse o como llegar a un determinado lugar de dificenfrentarse a la necesidad de crear una masa critica de clientes
acceso, hacer recomendaciones sobre algunos destinos turisticcpotenciales similar a la de Ebay y que ademas estén dispuestos a
hoteles en particular, etcétera. Obviamente, en torno a estas pAmantener un alto compromiso con la organizacion. Evidentemen-
nas también hay un importante nimero de empresas turisticas cte, esto resultara enormemente dificil para cualquier organizacion,
buscan clientes potenciales y realizan ofertas especiales a Ino sélo por el tamafio de la comunidad Ebay, sino por los lazos
miembros de estas comunidades. tan intensos que han llegado a crearse entre Ebay y sus usuarios.
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» Pueden ser una fuente de nuevos clientede animar a la prueba y repeticion de compra a
(Kardaraset al, 2003). Al ser la admiracion a la otros usuarios que muestran un mayor nivel de
marca o el interés por un determinado producto imdecision ante la oferta de Internet. Por otro
marca el eje en torno al cual suele girar el funcidado, podemos afirmar que la creacion de estas
namiento de las comunidades virtuales, pareceomunidades viene a reemplazar parcialmente las
evidente que los usuarios de dicha comunidad questrategias que hasta la fecha utilizaban los deta-
todavia no sean clientes de la organizacion, vanligstas para incrementar el volumen de ventas de
encontrarse en una situacion de alta probabilidagli empresa. De hecho, los distribuidores, con la
de convertirse en nuevos clientes. De hecho, estbsalidad de garantizarse un mayor volumen de
usuarios van a verse expuestos a la influenciagresos, solian ubicar sus establecimientos en el
positiva ejercida por la satisfaccion compromisaentro de las ciudades o en zonas que tenian un
afectivo mostrados por otros usuarios del produgran volumen de trafico para poder atraer la aten-
to. Ademas, tendriamos que tener presente qu&n de un mayor nimero de clientes potenciales.
todo usuario por el hecho de pertenecer a uride igual forma, podriamos ver como otras empre-
comunidad virtual vinculada a una marca o prosas mandaban a su fuerza de ventas a visitar a sus
ducto, muestra implicitamente una actitud positiclientes potenciales para tratar de materializar
va hacia dicho producto o marca. Sin duda algusentas. En la actualidad, los directivos de algunas
na, este fendmeno sera aprovechado por kmpresas han podido constatar el importante
organizacion realizando ofertas especiales wolumen de trafico que suelen tener asociadas las
dando algln tratamiento distinto a aquelloxomunidades virtuales y las importantes ventajas
miembros pertenecientes a la comunidad. Adegue puede proporcionar a la empresa la creacion
mas los integrantes de la comunidad tambiéde una comunidad virtual en torno a la marca de
podrian actuar como parte de la fuerza de ventés empresa.
de la organizacion, captando clientes potenciales Teniendo presente la notable importancia que
no pertenecientes a la comunidad. este tipo de organizaciones puede llegar a tener
para mejorar los resultados de la estrategia de
marketing de una empresa, en este trabajo se ha
centrado la atencion en el andlisis del fendmeno

Las nuevas posibilidades que ofrece Internede la comunidad virtual. De forma més especifi-
para el desarrollo de los negocios junto con losa, se ha puesto de manifiesto que los individuos
discretos, 0 con frecuencia negativos resultadasue se encuentran involucrados en este tipo de
obtenidos por buena parte de las empresas qoeganizaciones obtienen beneficios de caracter
operan en este nuevo contexto de actividad, hasicolégico y socioldgico, y a la vez, las empre-
motivado un replanteamiento de las estrategiasas en torno a las que se desarrollan estas comu-
adoptadas por estas empresas y la busquedarddades obtienen importantes ventajas al poner
nuevos modelos de negocio que ofrezcan mayores practica su estrategia de marketing. De
garantias para el éxito de las actividades futuras.hecho, en este trabajo ha podido constarse que

En este contexto, el desarrollo y consolidacionas empresas que potencian la creacién de este
posterior de una comunidad virtual de marca sepo de entidades podrian verse beneficiadas en
ha revelado como una estrategia especialmenéspectos tales como una creacion y consolida-
adecuada para vencer el temor y o la atonia in¢ion de su marca, un mayor nivel de éxito en el
cialmente mostrados por los consumidores antgesarrollo de estrategias de marketing relacio-
las nuevas ofertas realizadas a través de Internegl, unos significativos ahorros en algunos cos-
En concreto, estas comunidades de usuaridss de marketing, la obtencion de ingresos adi-
potencialmente interesados en la compra de lasonales por las ventas realizadas por terceros a
productos y servicios que comercializa la emprelos miembros de la comunidad, un proceso de
sa permiten aumentar el valor de marca y la difedesarrollo y lanzamiento de nuevos productos
renciacion del producto, a la vez que son capacesas eficaz, un incremento de la fidelidad de los

5. Conclusiones
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clientes o la consecucion de nuevos clientes para
los productos de la empresa.

Finalmente, el andlisis de los tres casos précti-5'
cos considerados en el anexo nos ha permitido
poner de manifiesto diversas formas a través de las
que una comunidad virtual de marca puede ofrece$.
diversos servicios e informacion interesante para
un importante ndmero de usuarios, a la vez que
permite obtener importantes beneficios a las orga;.
nizaciones que promueven su desarrollo. Ademas,
tal y como se ha indicado en el citado Anexo, en
algunas ocasiones ha podido constatarse que f&
existencia de la comunidad virtual de marca es el
activo principal de la organizacion y el motivo
que permite justificar la existencia de dicha orga-o.
nizacion (por ejemploSecretariaplus.com; Auto-
city.com—ver Anexo—) mientras que en otras, lal0-
asentada imagen de marca de un negocio previa-
mente existente en el entorno fisico se ha utilizado
como punto de partida para la creacion de ungr.
comunidad virtual de marca que ha permitido a la
organizacion consolidar en mayor medida su rela-
cion con los usuarios y obtener otros beneficio§2_
adicionales (por ejemplo, Coca-Cola).

En definitiva, podriamos decir que a lo largo
de este trabajo se ha puesto de relieve el notable
interés asociado al desarrollo de una comunidakf-
virtual en torno a la marca de la empresa, como
estrategia para la introduccion y consolidacion
posterior de la oferta de una empresa en el com-
plejo mundo de los negocios que supone Internef4.
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ANEXO
Algunos ejemplos de comunidades virtuales

Una vez analizados a lo largo del trabajo emiembros de esta comunidad pueden establecer
concepto de comunidad virtual y los beneficiocomunicaciones directas a través de medios diver-
que de su existencia se derivan tanto para l@os. En primer lugar, existen en la web diversos
usuarios de las mismas como para las organizésros, divididos en tres areas teméticas fundamen-
ciones en torno a las que se desarrollan, en edtdes: laboral, SOS y «hablemos de todo». De esta
Anexo vamos describir algunos casos de comuderma, no solo existe la posibilidad de comunicar-
nidades virtuales de marca prestando una espgse para intercambiar material y opiniones de
cial atencion a los beneficios que proporcionacaracter meramente profesional, sino que también
a sus usuarios y a la organizacion que las pr@s posible conversan line sobre aspectos perso-
mueve. nales y de ocio. En segundo lugar, resulta espe-

Un primer caso que podria ser analizado el esalmente interesante la posibilidad que ofrece el
de la comunida®ecretariaplughttp://www.secre-  proyecto para que este colectivo interactfidine.
tariaplus.es Imagen 1). Este proyecto se dirigeEn concreto, cada afio se organiza un congreso
fundamentalmente a las secretarias y ayudantes dacional al que acuden gran parte de los miembros
direccion, y ofrece a este colectivo una ingentele la comunidad, lo cual les permite reafirmar los
cantidad de servicios, que en general, se encudazos de unidn creados en Internet mediante
tran directamente relacionados con las actividadesicuentros cara a cara. El beneficio ofrecido por
laborales realizadas por estos profesionales (trasta comunidad a las secretarias de direccion es

ducciones, alquiler de coches, reservas de hotéhdudable, puesto que éstas disponen de gran parte _

material de oficina, formacion, etcétera). Losde los servicios que precisan en un Unico Iugar S

IMAGEN 1
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con unos niveles de calidad considerablementen esta comunidad el usuario puede crear un per-
elevados. Por su parte, las empresas que partisenaje de acuerdo con los rasgos fisicos y de per-
pan en este proyecto también se benefician dsbnalidad que desee. Una vez generado este per-
mismo. Por un lado, la empresa promotora dedonaje, el usuario puede interactuar en tiempo
sitio web obtiene ingresos publicitarios y de otraeal con otros individuos conectados a la platafor-
indole por la actividad de mantenimiento de lana mediante juegos o conversaciones.
infraestructura del servicio. Por otro lado, malti- El caso de Coca-Cola es un excelente ejemplo
ples empresas distribuyen y publicitan sus prode comunidad virtual de marca, puesto que el
ductos a través de esta web obteniendo beneficiobjetivo basico de este proyecto es atraer a clien-
de la misma. El analisis de este caso presenta tes reales y potenciales a la web. Una vez conse-
gran interés ya que la existencia de la empregpido este objetivo y mediante el desarrollo de
que la promueve s6lo se justifica gracias a la exigxperiencias virtuales basadas en la interactivi-
tencia de dicha comunidad, de tal forma que si ldad, el juego y las relaciones sociales, se potencia
segunda no existiera, la primera tampoco tendrigconsolida la marca de la empresa. Basicamente,
una razon de ser. el proyecto va dirigido al segmento de poblacién

El caso de Coca-Colattp://www.cocacola.es mas joven, por ello la forma de atraer a estos con-
y http://lwww.cokemusic.cqgmimagen 2 y 3) es sumidores se realiza a través de juegos y musica.
uno de los mas complejos y avanzados que puBe esta forma, Coca-Cola logra asociar a su
den encontrarse en estos momentos en Internetarca distintos valores que la poblacion joven
De hecho, a través de esta comunidad virtualonsidera importantes, como la libertad, la amis-
Coca-Cola esta logrando que una parte significdad o la diversion, valores éstos que tradicional-
tiva de los consumidores de su producto interagnente han sido asociados a este producto y que
tden entre si en un contexto virtual. En concretagracias a Internet han podido ser reforzados.

IMAGEN 2
HTTP://WWW.COCACOLA.ES
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Por otro lado, el éxito de estas comunidades hde un importante namero de serviciosnting,
incrementado de manera notable la eficacia de tasaciones, seguros) e informacion sobre nuevos
publicidad realizada por esta compaifiia en tremodelos y eventos deportivos. Adicionalmente,
aspectos diferenciados. En primer lugar, se ha incria plataforma promueve el intercambio de ideas
mentado el numero de individuos a los que llega &l opiniones entre los usuarios de este servidor
mensaje. En segundo lugar, dado que los miembrdg Internet, motivo por el cual se han dispuesto
de las comunidades frecuentan habitualmente l@n el mismo, diversos apartados de contienen
sitios web, cada mensaje impacta un mayor nimeforos de discusion ghats Este caso también
de veces en cada consumidor. En tercer y dltimesulta especialmente llamativo porque, al igual
lugar, la asociacion a la marca Coca-Cola de ciertapie el primer caso analizado, la comunidad vir-
valores (diversion, libertad) es més solida. tual creada es sin lugar a dudas el activo més

Finalmente, podriamos analizar un terceimportante de la organizacién. Sin esta comuni-
caso completamente distinto a los anteriores ettad el negocio de la empresa careceria de senti-
el que la comunidad virtual se ha creado euo, ya que éste se basa en la aportacion de ser-
torno a las necesidades de los aficionados y preicios a los aficionados y profesionales del
fesionales del automovil y la moto. Este es emotor. En este sentido, los servicios ofrecidos
caso de Autocity.comh(tp://www.autocity.com por Autocity benefician de forma directa a
Imagen 4). Este sitio web es actualmente ehuchas otras empresas que ven en esta platafor-
lider indiscutible de habla hispana entre los sema una magnifica posibilidad de impactar en su
vidores de Internet que ofrecen informaciérpublico objetivo. Por todo ello, Autocity ofrece
sobre el motor. En torno a su web se aglutinaon ejemplo significativo de empresa cuya estra-
una gran cantidad de profesionales y aficionategia consiste en ofrecer una plataforma de
dos a los automdviles y las motos, que disfrutanomunicacion y de servicios a una comunidad.
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