
1. Introducción

Las nuevas y crecientes posibilidades que
ofrece Internet para el desarrollo de la actividad
económica en general, y en particular su creciente
utilización para la comercialización de productos
y servicios, está provocado cambios de importan-
cia estratégica en los canales de distribución (Cle-
mente y Escribá, 2003; Webb, 2002; Rao, 1999).
Ante la nueva alternativa que supone Internet para
la distribución y venta de productos, las organiza-
ciones se ven obligadas cada vez en mayor medi-
da a considerar estas nuevas alternativas de distri-
bución para realizar su oferta (Alba, Lynch,
Weitz, Janiszewski, Lutz, Sawyer, y Wood, 1997;
Frazier, 1999; Görsch, 2001). De hecho, la
comercialización de productos y servicios a tra-

vés de los sistemas físicos tradicionales ya no es
la única alternativa existente, sino que la tecnolo-
gía nos ofrece nuevas posibilidades que deben ser
consideradas, como el empleo de sistemas híbri-
dos que combinan la venta convencional en un
lugar físico con la venta a través de la red (por
ejemplo, FNAC, http://www.fnac.es), o incluso
podríamos ver que algunas organizaciones naci-
das de forma paralela a Internet —las denomina-
das dot coms— ya han optado por estar presentes
en el mercado únicamente a través de este nuevo
canal de distribución (por ejemplo, eBay,
http://www.ebay.com) (1).
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(1) La empresa Ebay (http://www.ebay.com)se dedica a reali-
zar subastas on line. El éxito obtenido por esta empresa, con
millones de euros y de transacciones efectuadas cada día, ha moti-
vado a muchos empresarios a distribuir exclusivamente sus pro-
ductos a través de esta organización. De hecho, un número signifi-
cativo de particulares que utilizaban el servicio de Ebay para
deshacerse de productos viejos e inservibles, se han convertido en
verdaderos empresarios que compran y venden productos de todo
tipo.



Ante este abanico de alternativas más amplio,
un número significativo de organizaciones se ha
lanzado hacia la reorientación estratégica de sus
actividades concediendo un papel más relevante a
las nuevas tecnologías en sus modelos de negocio
(Bauer, Grether y Leach, 2002). Sin embargo,
estos intentos no siempre han permitido alcanzar
los resultados que habían sido inicialmente pre-
vistos. Esta situación, claramente distinta a las
previsiones establecidas, ha motivado que tanto
los directivos como los investigadores revisen los
modelos de negocio planteados e intenten identi-
ficar con mayor precisión los factores que podrían
permitir alcanzar el éxito en las iniciativas empre-
sariales basadas en este medio de comunica-
ción (2) (Geissler, 2001; Luo, 2002; Yao y Liu,
2003).

Teniendo presente esta situación, en este traba-
jo se destaca la conveniencia de incentivar la
creación y desarrollo de comunidades virtuales de
usuarios en torno a la marca o a las actividades
desarrolladas por la organización como vía para
establecer e intensificar las relaciones a través de
Internet entre la empresa y sus clientes. De forma
más específica, en el trabajo se analiza el concep-
to de comunidad virtual y se describen los princi-
pales beneficios que de su creación se derivan,
tanto para la organización como para los usuarios
de las mismas. El trabajo también cuenta con un
anexo final en el que se analizan algunos casos de
empresas en los que sus comunidades virtuales
constituyen una pieza clave sin la cual no puede
comprenderse el notable éxito que han alcanzado.

2. Una aproximación al concepto de
comunidad virtual de marca

En el ámbito de la sociología han podido tipi-
ficarse una amplia variedad de comunidades en
función de diferentes criterios. No obstante, en

este trabajo centraremos la atención en el análisis
de las comunidades de marca, y más específica-
mente en el análisis de las comunidades virtuales
desarrolladas en torno a una marca o a una orga-
nización que explota dicha marca. En concreto,
entenderemos que una comunidad de marca es
una estructura de relaciones creada alrededor de
la admiración a una marca (Muniz y O’Guinn,
2001). En definitiva, se trata de un conjunto de
individuos que voluntariamente se relacionan
entre sí de acuerdo con el interés que profesan a
una cierta marca o producto. Las comunidades de
marca quedan caracterizadas por tres aspectos
fundamentales (Muniz y O’Guinn, 2001): la con-
ciencia de clase, los rituales y tradiciones de la
comunidad y la responsabilidad moral de los indi-
viduos que integran dicha comunidad.

• La conciencia de clase:constituye el factor
más importante a la hora de definir una comuni-
dad. Hace referencia al sentimiento por el cual
cada individuo del grupo se siente unido a los
demás y a la marca (por ejemplo, la pasión por
conducir y tener en propiedad un Volkswagen
escarabajo). La conciencia de clase se encuentra
determinada por dos factores: la legitimación, que
es el proceso por el cual se establece una distin-
ción entre verdaderos y falsos miembros, es decir
aquellos que tienen un comportamiento oportu-
nista y los que no; y la oposición a otras marcas.
De hecho, en buena medida, la identificación con
el resto del grupo se hace de acuerdo con una
oposición, es decir la comunidad de marca suele
definirse como contraposición a otra marca.

• Los rituales y tradiciones:son 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
de la misma. Suele concretarse en rememorar
determinados acontecimientos (celebrar la histo-
ria de la marca). Todos estos procesos permiten
reforzar la conciencia de marca y mejorar la ins-
trucción en los valores comunales.

• La responsabilidad moral:refleja los senti-
mientos por los cuales los miembros de una
comunidad se encuentran moralmente comprome-
tidos con el resto de personas que la integran, lo
cual incentiva la aparición de comportamientos
conjuntos dando una mayor cohesión al grupo.
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(2) Uno de los mayores temores a los que se enfrenta el
empresario es que la distribución de sus productos a través de
Internet provoque la canibalización de las ventas provenientes de
otros canales. Recientes estudios han demostrado que con relativa
frecuencia, Internet no ocasiona perjuicios entre los canales utili-
zados por la organización (DELEERSNYDERA, GEYSKENS,
GIELENS y DEKIMPE, 2002), si bien, la probabilidad de conflic-
to inter-canal depende del grado en el que la distribución on line
imite los beneficios proporcionados por el resto de canales.
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Como consecuencia de la existencia de la respon-
sabilidad moral aparecen dos tipos de actuaciones
fundamentales: la integración y retención de
miembros, para garantizar la supervivencia de la
comunidad (por ejemplo, mediante la difusión de
malas experiencias sufridas por aquellos indivi-
duos que consumieron otra marca distinta en
algún momento); y la asistencia en el uso correcto
de la marca (por ejemplo, compartiendo informa-
ción sobre las propiedades del producto).

A lo largo de la literatura han sido muchas las
definiciones aportadas sobre el concepto de
comunidad virtual. Entre las más directas y ope-
rativas podríamos destacar los planteamientos de
autores como Cothrel (1999) quien la entiende
como un «grupo de individuos que utiliza las
redes de computadoras como forma de interac-
ción primaria». No obstante, una mayor comple-
jidad tienen los planteamientos desarrollados por
Preece (2000) quien indica que este tipo de comu-
nidades se encuentran caracterizadas por los
siguientes elementos: (1) están integradas por
personas que desean interactuar para satisfacer
sus necesidades o llevar a cabo roles específicos;
(2) que comparten un propósito determinado (un
interés, una necesidad, un servicio o un intercam-
bio de información) que constituye la razón de ser
de la comunidad virtual; (3) con una política que
guía las relaciones; y (4) con unos sistemas infor-
máticos que median las interacciones y facilitan
la cohesión entre sus miembros.

Centrando la atención de forma más específi-
ca en las comunidades de marca, podríamos decir
que una comunidad virtual en ocasiones es desa-
rrollada en torno a una marca o a una organiza-
ción que explota dicha marca, lo que da lugar a
una comunidad virtual de marca. Desde una pers-
pectiva de marketing el estudio de las comunida-
des virtuales tendrá interés, fundamentalmente
en la medida en que éstas sean comunidades vir-
tuales desarrolladas en torno a una marca. De
hecho, algunos investigadores han comparado la
importancia de la marca en las relaciones on line
y en los canales tradicionales (por ejemplo,
Degeratu, Rangaswamya y Wu, 2000). Los resul-
tados de estos trabajos han puesto de manifiesto
que el valor de la marca es mayor en aquellos
productos que se ven caracterizados por atributos

intangibles y emocionales, como la moda. En
contraposición, en artículos como los productos
de alimentación o electrónica, cuyos rasgos prin-
cipales poseen un carácter puramente técnico, la
marca pierde relevancia a la vez que aumenta la
sensibilidad al precio del consumidor. De esta
forma, podemos observar como una forma de
evitar las guerras de precios, tan dañinas para los
resultados empresariales, supone aumentar la
diferenciación del producto y su imagen de
marca. En este punto, las comunidades virtuales
pueden desempeñar un papel esencial, puesto
que permiten aumentar los atributos intangibles y
emocionales asociados al producto, incrementan-
do así su imagen de marca y creando sólidas y
estables ventajas competitivas. Por ello, numero-
sas comunidades virtuales se encuentran integra-
das por individuos que admiran un determinado
producto, o bien que comparten el interés por un
determinado beneficio que ofrece los productos
de una marca concreta. Estas comunidades se
caracterizan por un marcado compromiso afecti-
vo con la marca, lo cual redunda en una mayor
diferenciación del producto que acaba incluso
transmitiéndose a los canales de distribución tra-
dicionales. En esta línea podríamos destacar el
caso de Interpug (http://www.interpug.com/).
Esta comunidad virtual se encuentra integrada
por clientes de la empresa de ordenadores de bol-
sillo PalmOne (http://www.palmone.com). En el
anexo del presente trabajo ofrecemos un análisis
más detallado de otros casos notorios de comuni-
dades virtuales diseñadas en torno a la explota-
ción de una determinada marca.

3. Beneficios derivados de las comunidades
virtuales

Sin duda alguna, el extraordinario crecimiento
experimentado por las comunidades virtuales
durante los últimos años podría venir explicado
en buena medida por los importantes beneficios
derivados de su existencia. En concreto, este tipo
de comunidades no sólo aportan beneficios a los
usuarios que se encuentran involucrados en las
mismas sino que también es una fuente de venta-
jas para las marcas u organizaciones en torno a
las cuales se desarrollan estas entidades.
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3.1. Beneficios aportados por la comunidad
virtual para el usuario

Centrando la atención, en primer lugar en las
ventajas o beneficios que las comunidades virtuales
proporcionan a las personas que las integran, podrí-
amos indicar que estos beneficios pueden ser tanto
de carácter psicológico como sociológico. De esta
forma, para Grantham (2000) la pertenencia a una
comunidad, sea ésta virtual o no, permite al indivi-
duo satisfacer algunas necesidades psicológicas
básicas de las personas. En concreto, este autor
entiende que la pertenencia a una comunidad per-
mite al individuo avanzar en el camino hacia la bús-
queda de respuestas a preguntas tales como ¿quién
soy yo?, ¿de qué soy parte?, ¿qué me conecta con el
resto del mundo y en qué medida me relaciono con
las demás personas?, ¿qué recibo de los demás?,
¿qué es lo que me importa?, etcétera.

Armstrong y Hagel (1997) indican, en uno de
los libros más influyentes sobre comunidades vir-
tuales (Net Gain), que estas entidades permiten a
sus usuarios la satisfacción de cuatro tipos de
necesidades distintas:

• Abordar temas de interés. Las comunidades
virtuales permiten a los individuos compartir infor-
mación acerca de los temas que les interesan. Por
ejemplo, la comunidad http://www.aidsquilt.org/
community.htmtiene como objetivo básico propor-
cionar la información más actualizada posible
sobre la enfermedad del Síndrome de Inmunodefi-
ciencia Adquirida (SIDA).

• Establecer relaciones. En las comunidades
virtuales es posible encontrar otras personas que
hayan vivido experiencias o tengan problemas
similares a los del resto de usuarios. En este senti-
do podríamos ver como la comunidad desarrolla-
da en http://www.ivillage.compermite a las muje-
res compartir sus experiencias y adquirir los
productos que precisan.

• Vivir fantasías. A través de algunas comuni-
dades virtuales sus miembros pueden compartir
experiencias fantásticas (visitar mundos virtuales,
jugar en tiempo real, etcétera). Es el caso de la
comunidad creada por la empresa cervecera ame-
ricana Budweiser (http://www.budweiser.com/).

• Realizar transacciones. En las comunidades
virtuales los individuos también pueden efectuar

intercambios económicos como es el caso de la
comunidad Wine (http://www.wine.com). En esta
comunidad un importante grupo de usuarios inte-
resados en la cultura desarrollada en torno al vino
pueden adquirir una amplia variedad de productos
dentro de esta categoría.

Normalmente, las comunidades virtuales sue-
len centrar su atención en satisfacer alguna de las
cuatro necesidades anteriores. No obstante,
podría ser razonable intentar satisfacer varias esas
necesidades de forma simultánea (3).

3.2. Beneficios aportados por las comunidades
virtuales para la empresa

Los beneficios que las comunidades virtuales
pueden reportar a la marca o a la organización en
torno a la cual se desarrollan son muy diversos.
Entre estos beneficios podríamos destacar los
siguientes:

• Pueden facilitar la creación y desarrollo de
la marca. Son numerosos los autores (Hagel y
Armstrong, 1997; Kardaras et al., 2003; Barnatt,
1998; Wang et al., 2002) que han argumentado
en la literatura que las comunidades virtuales
ofrecen a las empresas una herramienta muy
efectiva para comunicarse con sus clientes y la
opinión pública en general, favoreciendo la crea-
ción y el conocimiento de la marca, la lealtad de
los clientes y mejorando la calidad percibida en
los productos de la organización. Un buen ejem-
plo de este tipo de resultados lo encontramos en
el caso de la comunidad de Coca-Cola,cuyo
análisis se encuentra en el anexo del presente
trabajo.
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(3) En este sentido, podríamos ver como en el estudio de
KARDARAS et al.(2003) sobre el uso de las comunidades virtua-
les en el sector del seguro del Reino Unido y Grecia, se constata
que las comunidades más habituales son aquellas que tienen como
objetivo básico el establecer transacciones, seguidas de las que se
centran compartir información sobre un tema de mutuo interés.
Estos resultados parecen bastante lógicos considerando el contexto
de análisis utilizado. Sin embargo, no parece descabellada la idea
de desarrollar una comunidad en este contexto que persiga simul-
táneamente como objetivos el compartir conocimientos, realizar
transacciones o incluso de establecer otro tipo de relaciones entre
los miembros de la misma (por ejemplo, comunidades de usuarios
que compartan su admiración por las motos Harley Davidson o los
deportivos Ferrari). Sin duda alguna, este tipo de ejemplos nos
muestran nuevos horizontes y nos permiten poner de relieve que
las comunidades virtuales todavía tienen una gran potencialidad
de desarrollo en este y en otros sentidos.
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• Pueden facilitar el desarrollo de estrategias
de marketing relacional. Las estrechas relaciones
que se establecen entre los distintos miembros de
la comunidad y entre estos miembros y la organi-
zación que promueve el desarrollo de la comuni-
dad, constituyen un contexto especialmente ade-
cuado para lograr un mayor éxito al implantar una
estrategia de marketing relacional (Guthrie, 2000;
Wang et al., 2002). De esta forma, la comunidad
podría incrementar los niveles de satisfacción,
confianza y compromiso de los clientes con la
marca y los productos comercializados por la
empresa.

• Pueden generar ahorros netos en costes de
marketing. A pesar de que el desarrollo de una
comunidad virtual requiere invertir tiempo y reali-
zar importantes desembolsos económicos, también
es cierto que su existencia va a incentivar una
mayor comunicación entre sus miembros, con lo
cual podría prescindirse de numerosas campañas
de marketing masivo que buscan la transmisión de
sencillos mensajes al gran público. Además, la
comunicación boca-oído será mucho más efectiva
entre los miembros de una misma comunidad y
ésta podría llegar a convertirse en el punto de
información fundamental sobre los productos de la
empresa (Barnatt, 2001; Guthrie, 2000; Kardaras et
al., 2003; Wang et al., 2002). De igual forma, con
la existencia de la comunidad, el proceso seguido
para desarrollar las investigaciones de mercado de
la organización podría verse beneficiado, ya que
los miembros de ésta comunidad podrían ser utili-
zados para obtener una primera impresión sobre la
forma en la que podría responder el mercado ante
un posible cambio en la estrategia de la organiza-
ción, o bien para efectuar encuestas on line, etcéte-
ra. En este sentido, podemos destacar como algu-
nas empresas dedicadas al turismo han mejorado
sus resultados desarrollando proyectos como
Lonely Planet (http://www.lonelyplanet.com/)o
Virtual Tourist (http://www.virtualtourist.com/)(4).

• Pueden convertirse en una fuente de ingre-
sos directos. En este sentido, las empresas que
fomentan el desarrollo de una comunidad virtual
suelen permitir a otras empresas autorizadas
efectuar acciones publicitarias, o cobrar una tasa
a los miembros de la comunidad por utilizar
algunos servicios especiales (Wang et al., 2002).
De hecho, esta es una práctica bastante generali-
zada en las comunidades virtuales actualmente
existentes.

• Pueden contribuir de forma significativa al
desarrollo y lanzamiento más eficaz de los nuevos
productos de la organización(Barnatt, 2001; Kar-
daras et al., 2003). De hecho, la comunidad
podría ser el origen de ideas sobre nuevos produc-
tos o modificaciones en la oferta actual de la
empresa. Asimismo, como ha sido anticipado, la
comunidad también podría ser utilizada para rea-
lizar test iniciales de producto. De hecho, resulta
previsible que los miembros de la comunidad
acepten y adopten con mayor rapidez los produc-
tos de la empresa, al existir entre ellos una predis-
posición positiva hacia los productos que comer-
cializa la organización.

• Pueden incrementar los costes de cambio de
proveedor entre los clientes de la organización
(Barnatt, 2001; Hagel y Armstrong, 1997; Karda-
ras et al., 2003). De hecho, los beneficios que
aporta la comunidad virtual a sus miembros sue-
len ser tales que impiden a éstos salir de la red de
relaciones en la que se encuentran, ya que no les
es posible encontrar fácilmente alternativas simi-
lares en el mercado. En este sentido, podríamos
decir que la comunidad virtual no sólo incremen-
ta los costes de cambio de proveedor entre la
clientela de la empresa, sino que también se con-
vierte en una barrera para la entrada de nuevos
competidores en el mercado el que opera la orga-
nización (5).
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(4) En ambas comunidades, los usuarios pueden relatar sus
experiencias turísticas, formular preguntas a otros usuarios sobre
dónde alojarse o cómo llegar a un determinado lugar de difícil
acceso, hacer recomendaciones sobre algunos destinos turísticos u
hoteles en particular, etcétera. Obviamente, en torno a estas pági-
nas también hay un importante número de empresas turísticas que
buscan clientes potenciales y realizan ofertas especiales a los
miembros de estas comunidades.

(5) De esta forma, podríamos ver como la empresa Ebay, que
dispone de más de 70 millones de usuarios registrados en todo el
mundo ha logrado consolidar su posición competitiva, en gran
parta gracias a su comunidad virtual. De hecho, cualquier empresa
que quiera competir en el negocio de las subastas on line,deberá
enfrentarse a la necesidad de crear una masa crítica de clientes
potenciales similar a la de Ebay y que además estén dispuestos a
mantener un alto compromiso con la organización. Evidentemen-
te, esto resultará enormemente difícil para cualquier organización,
no sólo por el tamaño de la comunidad Ebay, sino por los lazos
tan intensos que han llegado a crearse entre Ebay y sus usuarios.
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• Pueden ser una fuente de nuevos clientes
(Kardaras et al., 2003). Al ser la admiración a la
marca o el interés por un determinado producto o
marca el eje en torno al cual suele girar el funcio-
namiento de las comunidades virtuales, parece
evidente que los usuarios de dicha comunidad que
todavía no sean clientes de la organización, van a
encontrarse en una situación de alta probabilidad
de convertirse en nuevos clientes. De hecho, estos
usuarios van a verse expuestos a la influencia
positiva ejercida por la satisfacción compromiso
afectivo mostrados por otros usuarios del produc-
to. Además, tendríamos que tener presente que
todo usuario por el hecho de pertenecer a una
comunidad virtual vinculada a una marca o pro-
ducto, muestra implícitamente una actitud positi-
va hacia dicho producto o marca. Sin duda algu-
na, este fenómeno será aprovechado por la
organización realizando ofertas especiales o
dando algún tratamiento distinto a aquellos
miembros pertenecientes a la comunidad. Ade-
más los integrantes de la comunidad también
podrían actuar como parte de la fuerza de ventas
de la organización, captando clientes potenciales
no pertenecientes a la comunidad.

5. Conclusiones

Las nuevas posibilidades que ofrece Internet
para el desarrollo de los negocios junto con los
discretos, o con frecuencia negativos resultados
obtenidos por buena parte de las empresas que
operan en este nuevo contexto de actividad, ha
motivado un replanteamiento de las estrategias
adoptadas por estas empresas y la búsqueda de
nuevos modelos de negocio que ofrezcan mayores
garantías para el éxito de las actividades futuras.

En este contexto, el desarrollo y consolidación
posterior de una comunidad virtual de marca se
ha revelado como una estrategia especialmente
adecuada para vencer el temor y o la atonía ini-
cialmente mostrados por los consumidores ante
las nuevas ofertas realizadas a través de Internet.
En concreto, estas comunidades de usuarios
potencialmente interesados en la compra de los
productos y servicios que comercializa la empre-
sa permiten aumentar el valor de marca y la dife-
renciación del producto, a la vez que son capaces

de animar a la prueba y repetición de compra a
otros usuarios que muestran un mayor nivel de
indecisión ante la oferta de Internet. Por otro
lado, podemos afirmar que la creación de estas
comunidades viene a reemplazar parcialmente las
estrategias que hasta la fecha utilizaban los deta-
llistas para incrementar el volumen de ventas de
su empresa. De hecho, los distribuidores, con la
finalidad de garantizarse un mayor volumen de
ingresos, solían ubicar sus establecimientos en el
centro de las ciudades o en zonas que tenían un
gran volumen de tráfico para poder atraer la aten-
ción de un mayor número de clientes potenciales.
De igual forma, podríamos ver como otras empre-
sas mandaban a su fuerza de ventas a visitar a sus
clientes potenciales para tratar de materializar
ventas. En la actualidad, los directivos de algunas
empresas han podido constatar el importante
volumen de tráfico que suelen tener asociadas las
comunidades virtuales y las importantes ventajas
que puede proporcionar a la empresa la creación
de una comunidad virtual en torno a la marca de
la empresa.

Teniendo presente la notable importancia que
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 atención en el análisis del fenómeno
de la comunidad virtual. De forma más específi-
ca, se ha puesto de manifiesto que los individuos
que se encuentran involucrados en este tipo de
organizaciones obtienen beneficios de carácter
psicológico y sociológico, y a la vez, las empre-
sas en torno a las que se desarrollan estas comu-
nidades obtienen importantes ventajas al poner
en práctica su estrategia de marketing. De
hecho, en este trabajo ha podido constarse que
las empresas que potencian la creación de este
tipo de entidades podrían verse beneficiadas en
aspectos tales como una creación y consolida-
ción de su marca, un mayor nivel de éxito en el
desarrollo de estrategias de marketing relacio-
nal, unos significativos ahorros en algunos cos-
tes de marketing, la obtención de ingresos adi-
cionales por las ventas realizadas por terceros a
los miembros de la comunidad, un proceso de
desarrollo y lanzamiento de nuevos productos
más eficaz, un incremento de la fidelidad de los
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clientes o la consecución de nuevos clientes para
los productos de la empresa.

Finalmente, el análisis de los tres casos prácti-
cos considerados en el anexo nos ha permitido
poner de manifiesto diversas formas a través de las
que una comunidad virtual de marca puede ofrecer
diversos servicios e información interesante para
un importante número de usuarios, a la vez que
permite obtener importantes beneficios a las orga-
nizaciones que promueven su desarrollo. Además,
tal y como se ha indicado en el citado Anexo, en
algunas ocasiones ha podido constatarse que la
existencia de la comunidad virtual de marca es el
activo principal de la organización y el motivo
que permite justificar la existencia de dicha orga-
nización (por ejemplo, Secretariaplus.com; Auto-
city.com—ver Anexo—) mientras que en otras, la
asentada imagen de marca de un negocio previa-
mente existente en el entorno físico se ha utilizado
como punto de partida para la creación de una
comunidad virtual de marca que ha permitido a la
organización consolidar en mayor medida su rela-
ción con los usuarios y obtener otros beneficios
adicionales (por ejemplo, Coca-Cola).

En definitiva, podríamos decir que a lo largo
de este trabajo se ha puesto de relieve el notable
interés asociado al desarrollo de una comunidad
virtual en torno a la marca de la empresa, como
estrategia para la introducción y consolidación
posterior de la oferta de una empresa en el com-
plejo mundo de los negocios que supone Internet.
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ANEXO

Algunos ejemplos de comunidades virtuales

Una vez analizados a lo largo del trabajo el
concepto de comunidad virtual y los beneficios
que de su existencia se derivan tanto para los
usuarios de las mismas como para las organiza-
ciones en torno a las que se desarrollan, en este
Anexo vamos describir algunos casos de comu-
nidades virtuales de marca prestando una espe-
cial atención a los beneficios que proporcionan
a sus usuarios y a la organización que las pro-
mueve.

Un primer caso que podría ser analizado el es
de la comunidad Secretariaplus(http://www.secre-
tariaplus.es, Imagen 1). Este proyecto se dirige
fundamentalmente a las secretarias y ayudantes de
dirección, y ofrece a este colectivo una ingente
cantidad de servicios, que en general, se encuen-
tran directamente relacionados con las actividades
laborales realizadas por estos profesionales (tra-
ducciones, alquiler de coches, reservas de hotel,
material de oficina, formación, etcétera). Los

miembros de esta comunidad pueden establecer
comunicaciones directas a través de medios diver-
sos. En primer lugar, existen en la web diversos
foros, divididos en tres áreas temáticas fundamen-
tales: laboral, SOS y «hablemos de todo». De esta
forma, no sólo existe la posibilidad de comunicar-
se para intercambiar material y opiniones de
carácter meramente profesional, sino que también
es posible conversar on linesobre aspectos perso-
nales y de ocio. En segundo lugar, resulta espe-
cialmente interesante la posibilidad que ofrece el
proyecto para que este colectivo interactúe off line.
En concreto, cada año se organiza un congreso
nacional al que acuden gran parte de los miembros
de la comunidad, lo cual les permite reafirmar los
lazos de unión creados en Internet mediante
encuentros cara a cara. El beneficio ofrecido por
esta comunidad a las secretarias de dirección es
indudable, puesto que éstas disponen de gran parte
de los servicios que precisan en un único lugar y
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con unos niveles de calidad considerablemente
elevados. Por su parte, las empresas que partici-
pan en este proyecto también se benefician del
mismo. Por un lado, la empresa promotora del
sitio web obtiene ingresos publicitarios y de otra
índole por la actividad de mantenimiento de la
infraestructura del servicio. Por otro lado, múlti-
ples empresas distribuyen y publicitan sus pro-
ductos a través de esta web obteniendo beneficios
de la misma. El análisis de este caso presenta un
gran interés ya que la existencia de la empresa
que la promueve sólo se justifica gracias a la exis-
tencia de dicha comunidad, de tal forma que si la
segunda no existiera, la primera tampoco tendría
una razón de ser.

El caso de Coca-Cola (http://www.cocacola.es
y http://www.cokemusic.com, Imagen 2 y 3) es
uno de los más complejos y avanzados que pue-
den encontrarse en estos momentos en Internet.
De hecho, a través de esta comunidad virtual
Coca-Cola está logrando que una parte significa-
tiva de los consumidores de su producto interac-
túen entre sí en un contexto virtual. En concreto,

en esta comunidad el usuario puede crear un per-
sonaje de acuerdo con los rasgos físicos y de per-
sonalidad que desee. Una vez generado este per-
sonaje, el usuario puede interactuar en tiempo
real con otros individuos conectados a la platafor-
ma mediante juegos o conversaciones.

El caso de Coca-Cola es un excelente ejemplo
de comunidad virtual de marca, puesto que el
objetivo básico de este proyecto es atraer a clien-
tes reales y potenciales a la web. Una vez conse-
guido este objetivo y mediante el desarrollo de
experiencias virtuales basadas en la interactivi-
dad, el juego y las relaciones sociales, se potencia
y consolida la marca de la empresa. Básicamente,
el proyecto va dirigido al segmento de población
más joven, por ello la forma de atraer a estos con-
sumidores se realiza a través de juegos y música.
De esta forma, Coca-Cola logra asociar a su
marca distintos valores que la población joven
considera importantes, como la libertad, la amis-
tad o la diversión, valores éstos que tradicional-
mente han sido asociados a este producto y que
gracias a Internet han podido ser reforzados.
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Por otro lado, el éxito de estas comunidades ha
incrementado de manera notable la eficacia de la
publicidad realizada por esta compañía en tres
aspectos diferenciados. En primer lugar, se ha incre-
mentado el número de individuos a los que llega el
mensaje. En segundo lugar, dado que los miembros
de las comunidades frecuentan habitualmente los
sitios web, cada mensaje impacta un mayor número
de veces en cada consumidor. En tercer y último
lugar, la asociación a la marca Coca-Cola de ciertos
valores (diversión, libertad) es más sólida.

Finalmente, podríamos analizar un tercer
caso completamente distinto a los anteriores en
el que la comunidad virtual se ha creado en
torno a las necesidades de los aficionados y pro-
fesionales del automóvil y la moto. Este es el
caso de Autocity.com (http://www.autocity.com,
Imagen 4). Este sitio web es actualmente el
líder indiscutible de habla hispana entre los ser-
vidores de Internet que ofrecen información
sobre el motor. En torno a su web se aglutinan
una gran cantidad de profesionales y aficiona-
dos a los automóviles y las motos, que disfrutan

de un importante número de servicios (renting,
tasaciones, seguros) e información sobre nuevos
modelos y eventos deportivos. Adicionalmente,
la plataforma promueve el intercambio de ideas
y opiniones entre los usuarios de este servidor
de Internet, motivo por el cual se han dispuesto
en el mismo, diversos apartados de contienen
foros de discusión y chats. Este caso también
resulta especialmente llamativo porque, al igual
que el primer caso analizado, la comunidad vir-
tual creada es sin lugar a dudas el activo más
importante de la organización. Sin esta comuni-
dad el negocio de la empresa carecería de senti-
do, ya que éste se basa en la aportación de ser-
vicios a los aficionados y profesionales del
motor. En este sentido, los servicios ofrecidos
por Autocity benefician de forma directa a
muchas otras empresas que ven en esta platafor-
ma una magnífica posibilidad de impactar en su
público objetivo. Por todo ello, Autocity ofrece
un ejemplo significativo de empresa cuya estra-
tegia consiste en ofrecer una plataforma de
comunicación y de servicios a una comunidad.

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2794
32 DEL 2 AL 8 DE FEBRERO DE 2004

COLABORACIONES


