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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 importancia estratégica en los canales de distribución (Clemente y Escribá, 2003; Webb, 2002; Rao, 1999). Ante la nueva alternativa que supone Internet para la distribución y venta de productos, las organizaciones se ven obligadas, cada vez en mayor media, a considerar estas nuevas alternativas de distribución 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 través de los sistemas físicos tradicionales ya no es la única alternativa existente, sino que la tecnología nos ofrece ya nuevas posibilidades que deben ser consideradas como es el empleo de sistemas híbridos que combinan la venta convencional en un lugar físico con la venta a través de la Red (e.g. FNAC) o incluso podríamos ver que algunas organizaciones nacidas de forma paralela a Internet -las denominadas dot coms- ya han optado por estar presentes en el mercado únicamente a través de este nuevo canal de distribución que es la red de Internet (e.g. Amazon, eBay) 
. 
Ante este abanico de alternativas más amplio, un número significativo de organizaciones se han lanzado hacia la reorientación estratégica de sus actividades concediendo un papel más relevante a las nuevas tecnologías en sus modelos de negocio (Sabel, 1993; Geyskens, Steenkamp y Kumar, 1998; Bauer, Grether y Leach, 2002; Sanzo, Santos, Vázquez, y Álvarez, 2002). Sin embargo, estos intentos no siempre han permitido alcanzar los resultados que habían sido inicialmente previstos. 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 identificar con mayor precisión los factores que podrían permitir alcanzar el éxito a las iniciativas empresariales basadas en este nuevo medio de comunicación
 (Geissler, 2001; Luo, 2002; Yao y Liu, 2003). Lo cierto es que los problemas a los que se enfrentan las organizaciones que operan a través de Internet presentan algunas particularidades específicas (Korgaonkar y Wolin, 1999; Gefen, 2000; Roy, Dewit y Aubert, 2001; Kolsaker y Payne, 2002). En concreto, podríamos destacar a modo de ejemplo, la diferente conducta que muestra el consumidor cuando opera a través de la red, respecto de su comportamiento de compra en los establecimientos físicos tradicionales (Görsch, 2000; Ward y Morganosky, 2000). Esta diferente conducta requiere un análisis en profundidad que nos permita conocer sus particularidades y dar respuestas a numerosas preguntas que en buena medida seguimos desconociendo en la actualidad. Resulta necesario saber por qué los ciudadanos realizan compras o no a través de la Red (Walczuch, Seelen y Lundgren, 2001; Ruíz y Bigné, 2003; Bigné y Ruíz, 2003), cual es el grado de satisfacción con las relaciones comerciales que establecen por Internet (Chen y Wells, 2001; Cox, y Dale, 2002) o identificar cuáles son las claves que permiten a una organización ganarse la confianza de sus consumidores a través de Internet (Cheung y Lee, 2001; Bhattacherjee, 2002; Flavián y Guinalíu, 2003), entre otras cuestiones. 

Teniendo presente esta situación, en este trabajo 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 potenciales. De forma más específica, en el trabajo se analiza el concepto de comunidad virtual, se describen los principales beneficios que de su creación se derivan, tanto para la organización como para los usuarios de las mismas, se detallan las herramientas de gestión existentes, y se analizan los factores clave para su desarrollo y posterior consolidación. El trabajo también cuenta con un apartado 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
Al abordar el análisis del fenómeno de la comunidad virtual, una de las primeras cuestiones a las que habría que hacer referencia es que este concepto es casi tan antiguo como la propia Red. De hecho, la primera ya nació en la década de los setenta. Sin embargo, en esta época su uso se encontraba restringido al ámbito científico y a los expertos en informática
. No fue hasta la década de los noventa cuando se produjo el crecimiento exponencial de este tipo de organizaciones al empezar a ser más accesibles al gran público gracias al nacimiento de la World Wide Web (WWW) y la generalización de herramientas como el correo electrónico (email), los chats o los sistemas de mensajería instantánea. La proliferación de este tipo de comunidades a través de la Red ha sido tal que según estimaba Kozinets (1999a y b) al terminar la década de los 90 existían ya más de 40 millones de comunidades virtuales.

Los primeros estudios sociológicos que hacen referencia al concepto de comunidad se remontan al siglo XIX. En estos trabajos se consideraba a la comunidad como algo familiar y emocional y por tanto bastante alejado de la idea de sociedad. En el ámbito de la sociología han podido tipificarse 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 específicamente en el análisis de las comunidades virtuales desarrolladas en torno a una marca o a una organización 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. 

En el contexto de la Sociología se han identificado una serie de rasgos que permiten caracterizar a toda comunidad y que también resultan de aplicación a las Comunidades de Marca (Muniz  y O’Guinn, 2001): la conciencia de clase, los rituales y tradiciones de la comunidad y la responsabilidad moral de los individuos que integran dicha comunidad. 

· La conciencia de clase: constituye el factor más importante a la hora de definir una comunidad. Hace referencia al sentimiento por el cual cada individuo del grupo se siente unido a los demás y a la marca (e.g. la admiración a Elvis o la pasión por conducir y tener en propiedad un Volkswagen escarabajo o un Mini). La conciencia de clase se encuentra determinada por dos factores: (1) la legitimación, que es el proceso por el cual se establece una distinción entre “verdaderos miembros” y “falsos miembros”, es decir, aquellos que tienen un comportamiento oportunista y los que no y (2) 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 procesos 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 comunidad. Suele concretarse en dos elementos: (1) rememorar determinados acontecimientos (celebrar la historia de la marca) y (2) contar historias acerca de la marca, bien entre miembros de la comunidad o a otros miembros que no pertenecen a la misma pero que podrían tener algún interés en ella. Todos estos procesos permiten reforzar la conciencia de marca y mejorar la instrucción en los valores comunales. Ejemplo: gol del jugador de fútbol del Real Zaragoza, Nayim, en la Recopa de Europa.
· La responsabilidad moral o compromiso normativo: refleja los sentimientos por los cuales los miembros de una comunidad se encuentran moralmente comprometidos con el resto de personas que la integran, lo cual incentiva la aparición de comportamientos conjuntos dando con ello una mayor cohesión al grupo. Como consecuencia de la existencia de la responsabilidad moral aparecen dos tipos de actuaciones fundamentales: (1) la integración y retención de miembros, para garantizar la supervivencia de la comunidad (e.g. mediante la difusión de malas experiencias sufridas por aquellos individuos que consumieron otra marca distinta en algún momento); y (2) la asistencia en el uso correcto de la marca (e.g. compartiendo información sobre las propiedades del producto).

Centrando la atención de forma más específica en las comunidades virtuales, podríamos decir que una Comunidad virtual podría ser desarrollada en torno a una marca o a una organización que explota dicha marca, lo que daría lugar a una Comunidad virtual de Marca (CVM). Desde una perspectiva de Marketing el estudio de las comunidades virtuales tendrá interés, fundamentalmente, en la medida en que éstas sean comunidades virtuales desarrolladas en torno a una marca. En este sentido, podríamos ver que numerosas comunidades virtuales se encuentran integradas 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. En esta línea podríamos destacar el caso de Apple (http://www.apple.com). Esta empresa se dedica al desarrollo de hardware caracterizado, entre otras cuestiones, por el cuidado e innovador diseño de sus productos, un sistema operativo particular y accesorios específicos, dispone de una clientela diferenciada del comprador tipo de PC’s. Se trata de un cliente dispuesto a pagar una prima adicional por un producto distinto al ordenador personal tradicional. En muchas ocasiones, los clientes de Apple  forman grupos de usuarios, es decir, comunidades en las que el nexo de unión son el producto y la marca en sí (http://www.apple.com/usergroups/). Apple podría aprovechar estas comunidades para probar sus nuevos lanzamientos al mercado o para reducir los costes del servicio técnico (ya que los miembros de la comunidad suelen asistirse mutuamente en cuestiones técnicas sin necesidad de recurrir a Apple o a los servicios técnicos homologados por la empresa). De esta forma, esta comunidad alrededor de la marca Apple adquiere la forma de una Comunidad virtual de Marca capaz de mejorar la rentabilidad de la organización. Existen otros muchos ejemplos similares a los grupos de usuarios de Apple, como Interpug (http://www.interpug.com/). Esta comunidad se encuentra integrada por una serie de clientes de la empresa de ordenadores de bolsillo Palm. En otras ocasiones, la unión de la comunidad no es la marca en sí, sino un beneficio que aporta el producto, y que permite satisfacer una necesidad que comparten los miembros de la comunidad. Por ejemplo, el diario económico Expansión (http://www.expansiondirecto.com/) dispone en su sitio web de un apartado de foros en el que sus lectores pueden intercambiar opiniones sobre sus inversiones bursátiles, etc.
2.1. Definición de la comunidad virtual
A lo largo de la literatura han sido muchas las definiciones aportadas sobre el concepto de comunidad virtual. Entre las más directas y operativas 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 interacción primaria” o como Kardaras, Karakostas y Papathanassiou (2003) quienes la consideran como un “grupo de individuos que se comunican a través de medios electrónicos, como Internet, que comparten intereses, sin necesidad de localizarse en un mismo lugar, contactar físicamente o pertenecer a una determinada etnia”. No obstante, una mayor complejidad tienen los planteamientos desarrollados por Preece (2000) quien indica que este tipo de comunidades 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 intercambio 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 informáticos que median las interacciones y facilitan la cohesión entre sus miembros. Más recientemente, Wang, Yu y Fesenmaier (2002) han planteado una definición del concepto que destaca tres dimensiones básicas: la comunidad virtual como contexto, como símbolo y como entorno virtual

· La Comunidad virtual como contexto: refleja que dicha comunidad es un contexto en el que los individuos pueden mantener relaciones de carácter social o económico, y explorar nuevas oportunidades. De esta forma, estas comunidades podrían ser percibidas como organizaciones sociales centradas alrededor de patrones comunes como el compañerismo (comunidades de judíos), la profesión (http://www.ictnet.es) o diversos tipos de intereses (http://www.wine.com). 

· La Comunidad virtual como símbolo: indica que la comunidad, como otras entidades sociales, posee una dimensión simbólica (Cohen, 1985). En este sentido, en el proceso de creación de la comunidad, los individuos tienden a sentirse unidos a la misma de forma simbólica, creándose una sensación de pertenencia. Una forma de valorar esa simbología consiste en analizar el grado en el que los miembros se muestran identificados con la comunidad. Si es así, los individuos verán a la comunidad como algo íntimo, se sentirán parte de la misma y la considerarán una parte de su vida. En definitiva, la comunidad virtual habrá adquirido un significado propio. 

· La comunidad como entorno virtual: refleja el hecho de que a pesar de que este tipo de comunidades poseen rasgos comunes a las comunidades físicas (sistema de valores, reglas de actuación entre los miembros, sensación de pertenencia, etc.), existe un rasgo que permite diferenciarlas de estas últimas, y que es el hecho de que las comunicaciones entre sus miembros se desarrollan, al menos parcialmente, de forma virtual a través de conexiones telemáticas. 

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 ventajas para las marcas u organizaciones en torno a las cuales se desarrollan estas entidades. 

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 podríamos indicar, que estos beneficios pueden ser tanto de carácter psicológico como sociológico. En este sentido, Preece (2000) destaca que al fin y al cabo los individuos se integran en este tipo de comunidades con la finalidad de obtener cuatro beneficios básicos: 

1. Intercambiar información que permita dar respuestas a cuestiones que no saben resolver por si mismos; 

2. ofrecer apoyo a otros usuarios que lo necesitan (para expresar su empatía o emoción); 

3. conversar y socializar de una manera informal estableciendo una comunicación simultánea con varias personas a la vez; y 

4. debatir sobre los temas que consideran de interés, contando generalmente con la participación de un moderador.
Ejemplo: http://www.friendster.com , http://www.match.com. 
Para Grantham (2000) la pertenencia a una comunidad, sea ésta virtual o no, es algo mucho más complejo ya que permite al individuo satisfacer algunas necesidades psicológicas básicas de las personas. En concreto, este autor entiende que la pertenencia a una comunidad permite al individuo avanzar en el camino hacia la búsqueda 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? y ¿qué recibo de los demás?, ¿qué es lo que me importa?, etc. 

Amstrong y Hagel (1997) indican, en uno de los libros más influyentes sobre comunidades virtuales (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 información acerca de los temas que les interesan. Por ejemplo, la comunidad http://www.aidsquilt.org/community.htm tiene como objetivo básico proporcionar la información más actualizada posible sobre la enfermedad del Síndrome de Inmunodeficiencia Adquirida (SIDA). 

· Establecer relaciones. En las comunidades virtuales es posible y probable encontrar otras personas que hayan vivido experiencias o tengan problemas similares a los del resto de usuarios (e.g. http://www.chueca.com para la población gay) 

· Vivir fantasías. A través de las comunidades virtuales construidas bajo sistemas tecnológicos como MUDs y MOOs los miembros pueden compartir experiencias fantásticas (visitar mundos virtuales, jugar, etc.). Es el caso de la comunidad creada por Coca Cola en torno a su producto estrella http://www.cocacola.es. 

· Realizar transacciones. En las comunidades virtuales los individuos también pueden efectuar intercambios económicos como es el caso de la comunidad http://www.wine.com. En esta comunidad un importante grupo de usuarios interesados en la cultura desarrollada en torno al vino pueden adquirir una amplia variedad de productos dentro de esta categoría. 
Normalmente, las comunidades virtuales suelen centrar su atención en satisfacer alguna de las cuatro necesidades anteriores. No obstante, podría ser razonable intentar satisfacer varias esas necesidades de forma simultánea
. 

3.2. 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 creación y el conocimiento de la marca, la lealtad de los clientes y mejorando la calidad percibida en los productos de la organización (e.g. algunas empresas dedicadas al ocio y al turismo podrían mejorar sus resultados desarrollando proyectos similares al puesto en marcha en http://www.lonelyplanet.com/ o http://www.virtualtourist.com/
).

· 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 organización que promueve el desarrollo de la comunidad, constituyen un contexto especialmente adecuado 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 realizar 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 utilizados para obtener una primera impresión sobre la forma en la que podría responder el mercado ante un posible cambio en la estrategia de la organización, o bien para efectuar encuestas online, etc. 

· Pueden convertirse en una fuente de ingresos directos. En este sentido, las empresas que fomentan el desarrollo de una Comunidad virtual podrían permitir a otras empresas autorizadas, y con el permiso de los miembros de la misma, 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 generalizada en las comunidades virtuales actualmente existentes. 
· Pueden contribuir de forma muy significativa al desarrollo y lanzamiento más eficaz de los nuevos productos de la organización (Barnatt, 2001; Kardaras et al., 2003). De hecho, la comunidad podría ser el origen de ideas sobre nuevos productos o modificaciones en la oferta actual de la empresa. Asimismo, como ha sido anticipado, la comunidad también podría ser utilizada para realizar test iniciales de producto y de concepto. De hecho, resulta previsible que los miembros de la comunidad acepten y adopten con mayor rapidez los productos de la empresa, al existir entre ellos una predisposición positiva hacia los productos que comercializa la organización. 
· Pueden incrementar los costes de cambio de proveedor entre los clientes de la organización (Barnatt, 2001; Hagel y Armstrong, 1997; Kardaras et al., 2003). De hecho, los beneficios que aporta la Comunidad virtual a sus miembros suelen 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 similares en el mercado. En este sentido, podríamos decir que la Comunidad virtual no sólo incrementa los costes de cambio de proveedor entre la clientela de la empresa, sino que también se convierte en una barrera para la entrada de nuevos competidores en el mercado el que opera la organización
. 
· 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 funcionamiento 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 un importante volumen de publicidad del producto o la marca puesta en el mercado por la organización y a la influencia positiva ejercida por la satisfacción mostrada por otros usuarios del producto. Además, tendríamos que tener presente que todo usuario, por el hecho de pertenecer a una comunidad virtual vinculada a una marca o producto, muestra implícitamente una actitud positiva hacia dicho producto o marca. Sin duda alguna, este fenómeno será aprovechado por la organización realizando ofertas especiales o dando algún tratamiento distinto a aquellos miembros pertenecientes a la comunidad. Además los integrantes de la Comunidad virtual también podrían actuar como “agentes de venta” de la organización, captando clientes potenciales no pertenecientes a la comunidad, lo cual podría redundar en la satisfacción personal del individuo que realiza la captación. 
4. FACTORES CLAVE EN EL DESARROLLO DE UNA COMUNIDAD VIRTUAL
Hasta este epígrafe se ha analizado el concepto de Comunidad virtual y los principales beneficios que se derivan de su existencia para los usuarios y para la organización. No obstante, llegados a este apartado podríamos preguntarnos cuáles son las verdaderas claves sobre las cuales debería asentarse una comunidad virtual, de forma que fuese posible garantizar en cierta medida su éxito futuro. Así, trataremos de responder a la pregunta: ¿Cómo crear una comunidad virtual?. En este sentido, hemos de diferenciar dos estrategias en el desarrollo de comunidades virtuales: 
4.1. Estrategia 1: Soporte a la comunidad
Esta estrategia supone obtener beneficio de la comunidad a partir del ofrecimiento a ésta de un entorno virtual de comunicación (e.g. Friendster, ICTnet, Wanadoo, Lycos, etc.). Su creación debería verse acompañada de los siguientes pasos.
· En primer lugar, deberíamos tener presente que toda comunidad, sea ésta virtual o no, nace de la existencia de un interés común por algún tema concreto que esté relacionado con la vida laboral, personal, religiosa, sentimental, con algún pasatiempo, actividad de ocio, etc. de un grupo de individuos suficientemente importante, que serán los potenciales miembros de la Comunidad virtual de Marca. Este interés común suele estar sustentado más en condicionantes afectivos que en compromisos de tipo económico. Este aspecto es relevante, puesto que la existencia de lazos afectivos genera una mayor estabilidad en las relaciones en situaciones económicas difíciles.
· En segundo lugar, para que la comunidad pueda funcionar de forma efectiva debería existir un interés o predisposición por parte de estos individuos a establecer contactos o relaciones con otras personas que comparten las mismas aficiones, dolencias, intereses, gustos, actividad laboral, creencias religiosas, etc., en torno a las cuales se pretende desarrollar la comunidad. 
Por tanto, una organización que se plantee el desarrollo de una comunidad en torno a su actividad empresarial o los productos y marcas que comercializa, debería identificar en primer lugar, las características de su negocio o aquellos aspectos que son susceptibles de crear comunidad. Posteriormente, los responsables de la organización deberían valorar si sus clientes no sólo disponen de ese interés común sino también si están dispuestos a compartirlo otros clientes o potenciales usuarios
. 
En definitiva, la comunidad podrá ser creada si hay un interés común y un deseo de compartirlo. Sin embargo, hay que tener presente que éstos sólo son los pilares básicos que deberían sustentar la comunidad, pero que por sí mismos no motivan la aparición de la comunidad virtual. Además del interés y del deseo relacional resulta necesario diseñar un soporte que permita establecer este tipo de relaciones de forma estable. En otras palabras, es necesario poner a disposición de los usuarios potenciales una infraestructura que les permita comunicarse entre ellos, y es aquí donde las comunicaciones establecidas a través de Internet pueden jugar un papel más decisivo. De hecho, Internet ofrece un amplio abanico de herramientas distintas susceptibles de ser utilizadas para la comunicación entre los miembros de la comunidad como: foros de discusión, email o email grups, news groups, chats o programas de mensajería instantánea como Messenger, MUDs o gestores de contenido (e.g. http://www.blogger.com). El empleo de unos u otros medios de comunicación también condicionará aspectos tales como la estructura de la comunidad, el papel que puedan jugar sus diferentes miembros y el grado de dependencia de la comunidad virtual respecto de la organización empresarial que la promueva. 

Al tratar estos problemas de organización, cabría destacar que algunos autores consideran que el mayor impedimento con el que suele encontrarse el desarrollo de una comunidad reside en los problemas de organización interna de la misma. En este sentido, Cooley (1983) destaca que en muchos casos se dedica demasiado tiempo a crear la estructura de la comunidad, con lo que se llega a perder el verdadero sentido de la misma, confundiendo la estructura con el ser del grupo. No  obstante, parece lógico pensar que las comunidades que utilizan Internet como vía de comunicación podrán solventar en buena medida este importante problema, puesto que a través de este nuevo canal la estructura de la comunidad resulta mucho más sencilla de crear y gestionar que en las comunidades tradicionales.

4.2. Estrategia 2: Convertirse en miembro de la comunidad
Una segunda opción de la que dispone la empresa a la hora de llevar a cabo una estrategia de desarrollo de comunidades, supone posicionarse como un miembro más del grupo. Esta estrategia es mucho más complicada que la anterior, basada en la creación y explotación de una estructura de comunicación virtual, pero también puede llegar a ser mucho más potente. Un ejemplo de este tipo de experiencias lo tenemos en las comunidades de software libre. En este sentido, muchas empresas (e.g. http://www.opensistemas.com/) suelen liberar, es decir, hacer público el código fuente de algunos de sus productos, con el fin de que éstos sean mejorados por la comunidad de desarrolladores de software libre, a la vez que obtienen repercusión en los medios, y especialmente, se posicionan como un miembro más del grupo.

Esta estrategia requiere de los siguientes pasos:

1. Al igual que en la estrategia anterior debe delimitarse sí existente un interés común susceptible de crear comunidad alrededor de él.

2. Definir con claridad el comportamiento de los miembros de la comunidad, con el fin de:

a. Valorar si ese comportamiento puede beneficiar a la empresa (e.g. en el software libre la empresa obtiene mejoras en su software).

b. Adecuar el propio comportamiento de la empresa (e.g. en el software libre la empresa deberá realizar aportaciones a la comunidad y no comportarse de manera oportunista).

3. Diseñar una estrategia conducente a posicionarse como un miembro confiable en la comunidad. Para ello, las acciones de la empresa deben mostrar:

a. Que es honesta con el resto de miembros, es decir, que es sincera y cumple con aquello que promete.

b. Que actúa con buena fe, lo cual supone preocuparse por el bienestar del resto de miembros de la comunidad, no actuar de manera oportunista y tratar de que los objetivos sean compatibles.

c. Que dispone de la suficiente capacidad como para que sus aportaciones a la comunidad sean significativas.

Una vez que la empresa consigue que el resto de miembros perciban su confiabilidad se producirá un aumento del compromiso, especialmente en aquél de naturaleza afectiva. No obstante, resulta fácil perder esa confiabilidad. Un ejemplo lo encontramos en la empresa Cisco. Esta empresa es uno de los máximos defensores del software libre, y adquirió recientemente una pequeña organización (Linksys), por 500 millones de dólares, cuyo principal activo era un router wireless sobre Linux de gran calidad. El producto comenzó a venderse rápidamente, sorprendiendo a la propia Cisco. Dados los enormes beneficios del producto, Cisco se sintió tentada a no liberar el código fuente del producto, lo cual le valió las amenazas de la Free Software Foundation (http://www.gnu.org/) por no cumplir las reglas del juego. Otro ejemplo es el de SCO, que intenta aprovecharse de unas supuestas licencias sobre Unix para obtener judicialmente los beneficios que no consigue por la venta de sus productos.
4.3. Otros aspectos relevantes en el desarrollo de comunidades virtuales
Una vez que la Comunidad virtual ha sido puesta en marcha y se le ha dotado de los mecanismos necesarios que permitan establecer una comunicación fluida entre sus diferentes miembros, resulta conveniente desarrollar una serie de actuaciones que permitan garantizar un funcionamiento más adecuado de la misma. En concreto, estas actuaciones de mantenimiento y potenciación de la comunidad podrían articularse en torno a las cuestiones siguientes: 

· Analizar las necesidades de sus miembros: Como es lógico que la comunidad debería crearse y gestionarse de acuerdo con las necesidades de sus miembros, y no con las de la empresa que la promueve, las de sus anunciantes o cualquier otro colectivo ajeno a la comunidad (Cothrel y Williams, 1999). Para garantizar una gestión acorde con las necesidades del grupo no influenciada por terceros, al frente de la comunidad deberían estar antiguos miembros de la misma y además debería analizarse constantemente la evolución de los intereses y necesidades de sus miembros (Wang et al., 2002).

· Fomentar la autogestión: Si la autogestión resulta técnicamente posible, debería favorecerse que parte de los contenidos de la comunidad fueran generados y publicados directamente por los miembros de la misma, ya que de esta forma se lograría un mayor compromiso en los individuos con la comunidad (Cothrel y Williams, 1999; Guthrie, 2000). 

· Minimizar el control: En línea con la cuestión anterior, la comunidad debería poder crecer libremente y no resulta recomendable establecer mecanismos de control sobre la forma a través de la cual deben relacionarse los individuos de la comunidad o los temas que estos deben tratar en sus conversaciones (Cothrel y Williams, 1999). No obstante, si deberían establecerse unas reglas mínimas de funcionamiento de la comunidad
. 

· Utilizar la estructura tecnológica más adecuada: El tipo de tecnología y herramientas que son utilizas para gestionar el funcionamiento de una Comunidad virtual, lógicamente tiene grandes implicaciones, ya que en el seno de este tipo de comunidades la mayor parte de las comunicaciones establecidas entre sus miembros tienen lugar a través de la Red. En la literatura, diversos autores (Guthrie, 2000; Whittaker et al., 1997) han recomendado que los sistemas tecnológicos utilizados sean flexibles, sencillos de gestionar y visualmente atractivos.

· Especializar papeles: En diversas investigaciones sociológicas ha podido constatarse cómo dentro de toda comunidad es frecuente que los individuos asuman diferentes papeles que contribuyen a dotarlas de un mayor dinamismo. Tomando como referencia estos hallazgos, algunos autores (e.g. Cothrel y Williams, 1999) han sugerido la conveniencia de que en el seno de las comunidades virtuales también tengan lugar esta asignación de papeles a desempeñar
. 
· Fortalecer el sentimiento de comunidad: Como es lógico los lazos que unen a los miembros que forman las distintas comunidades tienen distinta intensidad en unos casos que en otros. Indudablemente la intensidad de estos lazos dependerá del valor que los individuos asignen a la pertenencia a dicha comunidad. Si estos lazos no son suficientemente intensos la comunidad podría llegar a desaparecer. Para evitar este problema los gestores de la comunidad podrían emprender diversas actuaciones como por ejemplo (Cothrel y Williams, 1999): organizar encuentros físicos entre sus miembros; asociar la comunidad virtual a causas justas colaborando con alguna ONGD; proponer ofertas ventajosas de productos de terceros a los miembros de la comunidad; crear redes internacionales de la comunidad (un claro ejemplo de este último caso podría ser la red de usuarios de dispositivos PalmOS http://www.interpug.org). 

· Medir el éxito logrado por la comunidad: evidentemente, una Comunidad virtual tendrá éxito cuando cumpla su propósito, es decir, cuando sus miembros se encuentren implicados en la misma (Cothrel y Williams, 1999). El problema surge a la hora de valorar el grado en el que el propósito de la comunidad se está cumpliendo, es decir, ¿cómo se mide el éxito de una comunidad?. Para solucionar este problema, en la literatura se han propuesto dos tipos de valoraciones. Una primera propuesta sugiere el empleo de indicadores más abstractos como pueda ser el valorar el grado de compromiso de los individuos o su confianza hacia la comunidad. La segunda propuesta plantea el empleo de indicadores más tangibles como pueda ser el nivel de participación en los debates, el número de comentarios a un determinado producto, la calidad de las intervenciones, etc. No obstante, una medición con mayores garantías quizás requeriría el empleo de una mezcla de indicadores de ambos tipos. 

5. HERRAMIENTAS DE COMUNICACIÓN UTILIZADAS POR LAS COMUNIDADES VIRTUALES

Al analizar el concepto de comunidad virtual y las distintas definiciones propuestas en la literatura sobre el mismo, un aspecto común y básico en todas ellas es que las relaciones entre los individuos que las integran se establece a través de Internet. Cabría preguntarse con qué sistemas o través de qué herramientas establecen la comunicación los individuos de una comunidad virtual. En este apartado vamos a analizar someramente las distintas herramientas de comunicación utilizados en Internet y que han propiciado el surgimiento y posterior desarrollo de estas comunidades de usuarios que contactan a través de la red, en definitiva, comunidades virtuales. 

· Foros de discusión: Los foros de discusión son una herramienta de comunicación que se sustenta en una base de datos alojada en un servidor. Esta herramienta permite a los usuarios que se conectan a la misma a través del navegador, leer los mensajes incluidos por el resto de miembros de la comunidad, elegir un tema de interés (de forma que se puedan filtrar los mensajes) e incluir si se desea una respuesta a los mensajes visualizados. Un buen ejemplo de esta tecnología se puede  encontrar
 en ICTNet (http://www.ictnet.es), quizá la comunidad de profesionales de habla hispana que mayor éxito ha tenido en Internet hasta el momento. 

· Email y email groups: La herramienta de comunicación más antigua en el desarrollo de CVs es seguramente el email, ya que se trata de una de las primeras tecnologías que se generalizaron en Internet. Normalmente, las CVs organizadas mediante email utilizan emails groups o listas de correo, es decir, un sistema de software, más o menos complejo (list-bot), a través del cual los mensajes enviados por un miembro de la CV son reenviados al resto. Actualmente, el uso de listas de correo como herramienta exclusiva en la gestión de CVs es poco habitual. Lo normal es que se encuentre asociado a una página web que sirve de soporte y mecanismo promocional a la comunidad. En todo caso, existen algunos colectivos cuya única fuente de contacto es el email, como por ejemplo ciertos grupos de investigación
. 

· News groups: Similares a los foros de discusión en su filosofía, la diferencia existente con éstos es que los mensajes pueden ser descargados automáticamente al ordenador del usuario mediante un software específico (como Outlook). De esta forma se facilita la lectura y respuesta a los mensajes. Es una de las herramientas más antiguas de la Red. Su uso se encuentra ampliamente extendido, especialmente gracias a los múltiples foros existentes de Usenet, que actualmente se encuentran disponibles en la web de Google (www.groups.google.com/).

· Chats: Un chat es una herramienta que permite a un grupo de individuos conversar mediante mensajes de texto en tiempo real. Estos sistemas tienen dos variantes fundamentales. Por un lado, existen los chats dispuestos en una página web, y por otro, se encuentran sistemas basados en software específico, como IRC. La filosofía de ambos es la misma, aunque IRC ofrece más funcionalidades. Al hablar de los chats, resulta necesario hacer referencia a la mensajería instantánea (MSN Messenger y similares). Estos sistemas son una evolución de los chats, con la diferencia fundamental de que permiten una mayor privacidad a las conversaciones entre usuarios. De hecho, los sistemas de mensajería instantánea no funcionan por canales, como los chats, sino que el usuario autoriza la entrada -da permisos- a personas de su confianza para que puedan comunicarse con él. De esta forma, con estos sistemas se crean canales privados. Además, las mejoras en la programación y la generalización de la banda ancha, están permitiendo que estos sistemas adquieran funcionalidades adicionales, como la conversación de voz y la videoconferencia o la transmisión de archivos multimedia. Los sistemas de mensajería instantánea están logrando unas tasas de crecimiento muy notables y muchas empresas están comenzando a crear soluciones mejoradas dirigidas a entornos corporativos.

· MUD (Multiple User Dimension, Multiple User Dungeon o Multiple User Dialogue): es un sistema que permite a sus usuarios convertirse en el personaje que deseen y visitar mundos imaginarios en los que participan junto a otros individuos en juegos u otro tipo de actividades. Estos sistemas, suelen ser utilizados para jugar online, aunque existen en la actualidad otras funcionalidades como el aprendizaje. Un ejemplo es la CV creada bajo MUD por Cocacola  (http://www.cocacola.es), en la que los miembros autorizados, aquellos que incluyen un código disponible en las botellas del refresco, pueden elegir un personaje y personalizarlo a su gusto, para después participar en juegos en tiempo real con otros jugadores, con los que además pueden conversar si lo desean. 

· Gestores de contenido: Un gestor de contenido es un tipo de software que facilita la gestión de un sitio web, en especial, en lo que hace referencia a la publicación de los contenidos en el mismo, tarea muy tediosa si se tiene que realizar mediante programación convencional
. La ventaja de estos programas es que permiten gestionar con gran comodidad, no sólo la publicación de contenidos, sino también otras funcionalidades como plataformas de e-commerce, foros de discusión, chats, etc. Además, en algunos casos se ofrece la posibilidad de otorgar permisos a los usuarios, por ejemplo para publicar noticias, por lo que son una herramienta muy útil para crear comunidades autogestionadas. En este sentido, pueden diferenciarse las CVs cuya infraestructura es gestionada por una determinada organización promotora (http://www.cocacola.es), y aquellas que son gestionadas, al menos parcialmente, por sus propios miembros. Es más recomendable buscar una combinación de ambas posibilidades, ya que con ello se garantiza una mínima estabilidad y fiabilidad de la estructura tecnológica, a la vez que los miembros de la CV se sienten más implicados en el desarrollo de la misma.

· Sistemas peer to peer: En los últimos años se han venido desarrollando diversas soluciones de software que permiten a los individuos compartir archivos de gran tamaño. Este tipo de soluciones (e.g. WinMX, eMule, Napster, etc.), suelen incluir funcionalidades adicionales como mensajería instantánea o chats, y además poseen sus propias CVs vía web, en las que sus usuarios pueden encontrar los recursos que precisan para hacer un uso más eficaz de la herramienta (http://www.emule-project.net o http://www.edonkey.ws)
.

6. CASOS REALES DE COMUNIDADES VIRTUALES EXITOSAS

Una vez analizado el concepto de CV, las herramientas que han propiciado su desarrollo y los beneficios que proporcionan, tanto para el usuario como para la organización en torno a la cual se desarrollan, en este apartado se comentan brevemente algunas CVs actualmente en funcionamiento que disfrutan de un grado de éxito notable y que operan en ámbitos de actividad completamente diferentes entre sí. 

Cocacola –San Miguel.- En primer lugar, cabría destacar el caso de las CVs de las marcas Coca Cola y San Miguel. Ambos son excelentes ejemplos de Comunidades de Marca, puesto que el objetivo básico de estos dos proyectos es atraer a clientes reales y potenciales a la web. Una vez conseguido este objetivo y mediante el desarrollo de experiencias virtuales basadas en la interactividad, el juego y las relaciones sociales, el próximo objetivo se centra en potenciar y consolidar la marca de la empresa. 

El caso de Coca Cola (http://www.cocacola.es, ver imagen 1) es uno de los más complejos y avanzados que pueden encontrarse en España en estos momentos. Esta iniciativa ha sido desarrollada por una empresa española y en muy poco tiempo se ha convertido en una de las herramientas de Marketing más importantes utilizadas por esta marca en España, siendo exportada incluso a otros países del norte de Europa. En esta comunidad el usuario puede crear un personaje de acuerdo con los rasgos físicos y personalidad que desee. Una vez generado este personaje, el usuario puede interactuar, en tiempo real, con otros individuos conectados a la plataforma mediante juegos o conversaciones. Asimismo, los participantes de esta comunidad pueden recibir premios de la propia empresa o de otras que utilizan este sitio web para promocionar sus productos. 
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	Imagen 1: Comunidad virtual de Coca Cola
	Imagen 2: Comunidad virtual de San Miguel


El proyecto de la marca de cervezas San Miguel (http://www.sanmiguel.es, ver imagen 2) es similar, sin embargo va dirigido a un publico de mayor edad y por tanto su filosofía no potencia tan intensamente el juego. Además su aspecto visual es más sofisticado, alejándose de interfaces propios de los videojuegos. Los responsables de San Miguel han ideado una ciudad virtual en la que poder “vivir” con un personaje virtual creado de acuerdo con los deseos particulares de cada miembro. El usuario puede interactuar con otros individuos o bien participar en retos e historias ficticias.

Espúblico.- El desarrollo de CVs no es algo asociado exclusivamente a las empresas con finalidad lucrativa, sino que también podemos encontrar CVs creadas en torno a organizaciones sin ánimo de lucro, Administraciones Públicas o en torno a los intereses de un determinado colectivo que se ve afectado por una problemática específica. Un ejemplo de este último caso podría ser el proyecto Espublico (http://www.espublico.es, ver imagen 3). Esta CV está formada por empleados públicos, fundamentalmente funcionarios, que pueden encontrar en este sitio web una serie de servicios que podrían precisan para desempeñar más eficientemente su actividad laboral cotidiana, como formación, legislación, subvenciones, etc. No obstante, en este caso no debemos confundir el hecho de que la CV se cree en torno a la Administración Pública o, más específicamente, en torno a los problemas que afectan a sus empleados, con la falta de una finalidad lucrativa por parte de la organización que gestiona la CV. De hecho, en este caso, la empresa promotora del proyecto se beneficia de los ingresos derivados de la tienda virtual existente, así como de la posibilidad de ofertar servicios que únicamente pueden disfrutarse previo pago de una suscripción. Sin embargo, esta plataforma no sólo constituye un buen ejemplo del sistema de gestión del conocimiento y e-learning en la Administración, sino que también permite crear comunidad entre los empleados públicos. Así, existen distintos apartados de foros donde el empleado público puede conversar y comentar sus experiencias con otros individuos.
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	Imagen 3: sitio web de Espublico


Atlético de Madrid.- Otro interesante caso es el desarrollado en torno a un equipo de deportivo, el cual permite mejorar potenciar las relaciones entre los aficionados y constituye una excelente vía de comunicación entre dichos aficionados y el club. Un ejemplo interesante en esta línea podría ser la comunidad desarrollada por el club de fútbol Atlético de Madrid (http://www.clubatleticodemadrid.com, ver imagen 4). De hecho, este caso resulta paradigmático y goza de un interés especial, ya que su hinchada se caracteriza por una gran fidelidad al equipo, aún cuando éste se encuentre en circunstancias difíciles. Sin duda alguna, a muchos directivos les gustaría poder disfrutar de una fidelidad de marca tan alta como la mostrada en este caso, incluso ante situaciones adversas, ya que el valor de esta marca será especialmente elevado. La CV de este club ofrece a sus usuarios o aficionados, no sólo información sobre las noticias y actividades desarrolladas en el club, sino también la posibilidad de establecer conversaciones entre ellos. De igual forma, se promocionan otro tipo de actividades comunitarias como pudiera ser el “Senado” (una iniciativa que permite a los socios con una antigüedad superior a 50 años en el club asesorar a los directivos de la entidad en diversos aspectos relacionados con la marcha del club) o el “Frente Atlético” (grupo de aficionados del club de gran carisma).
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	Imagen 4: sitio web oficial del Atlético de Madrid


Secretaria Plus.- Este proyecto (http://www.secretariaplus.es, imagen 5), se dirige fundamentalmente a las secretarias y ayudantes de dirección, y ofrece a este colectivo una ingente cantidad de servicios, que en general, se encuentran directamente relacionados con las actividades laborales realizadas por estos profesionales (traducciones, alquiler de coches, reservas de hotel, material de oficina, formación, etc.). Los miembros de esta comunidad pueden establecer comunicaciones directas a través de medios diversos. En primer lugar, existen en la web diversos foros, divididos en tres áreas temáticas fundamentales: laboral, SOS y “hablemos de todo”. De esta forma, no sólo existe la posibilidad de comunicarse para intercambiar material y opiniones de carácter meramente profesional, sino que también es posible conversar online sobre aspectos personales y de ocio. En segundo lugar, resulta especialmente interesante la posibilidad que ofrece el proyecto para que este colectivo interactúe offline. 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 con unos niveles de calidad considerablemente elevados. Por su parte, las empresas que participan 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, múltiples empresas distribuyen y publicitan sus productos 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 existencia de dicha comunidad, de tal forma que si la segunda no existiera, la primera tampoco tendría una razón de ser. 
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	Imagen 5: sitio web de SecretariaPlus.com


Marca.- Otro caso de Comunidad virtual que guarda una escasa relación con el anterior pero que también presenta un gran interés es el del diario deportivo Marca (http://www.marca.es, ver imagen 6). Marca es el diario de mayor tirada física en España, no sólo entre la prensa deportiva. Además su sitio web es uno de los que disfruta de un mayor número de visitas, no sólo dentro de nuestro país (AIMC, 2003; OJD, 2003), sino también al considerar de forma simultánea todas las web de habla hispana. Entre los distintos objetivos marcados por los gestores del diario en Internet se encuentra, sin lugar a dudas, la mejora de las relaciones con sus clientes. Para ello, han desarrollado un sitio web que ofrece una gran cantidad de información actual, la posibilidad de acceder a estadísticas históricas y un importante número de servicios adicionales. De forma progresiva algunos de estos servicios han pasado de ser gratuitos para el gran público a tener asociado un pequeño coste de acceso. Indudablemente la empresa propietaria del diario marca se está viendo beneficiada de la imagen de marca que supone tener uno de los sitios web de habla hispana más visitados en todo el mundo, de las grandes facilidades que ofrece la Red para desarrollar estrategias de marketing relacional, de los mayores costes de cambio que tendría que asumir el consumidor si decidiera cambiar de diario, de los adicionales que obtiene por los servicios prestados a través de la Red y de los ingresos adicionales que obtiene por las comisiones cobradas a otras compañías que prestan otros servicios o hacen algún tipo de publicidad a través de su página web. De igual forma, los usuarios de esta página tienen acceso a un importante volumen de información deportiva -actual e histórica- de forma gratuita, pueden conversar y debatir con otros aficionados sobre diferentes temas de mutuo interés a través de los foros y chats puestos a disposición del público e intensifican su relación con la organización que promueve esta comunidad virtual. 
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	Imagen 6: sitio web del diario Marca


Autocity.- Finalmente, podríamos analizar un último caso completamente distinto a los anteriores es el de Autocity.com (http://www.autocity.com, ver imagen 7). Este sitio web es actualmente el líder indiscutible de habla hispana entre los servidores de Internet que ofrecen información sobre el motor. En torno a su web se aglutinan una gran cantidad de profesionales y aficionados a los automóviles y las motos, que disfrutan de un importante número de servicios (e.g. 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 virtual creada es sin lugar a dudas el activo más importante de la organización. Sin esta comunidad el negocio de la empresa carecería de sentido, ya que éste se basa en la aportación de servicios 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 plataforma una magnífica posibilidad de impactar en su público objetivo. Por todo ello, Autocity ofrece un ejemplo significativo de empresa cuya estrategia consiste en ofrecer una plataforma de comunicación y de servicios a una comunidad.
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	Imagen 7: sitio web de Autocity


7. 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 en torno a las empresa se ha revelado como una estrategia especialmente adecuada para vencer el temor y o la atonía inicialmente 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 empresa permiten generar una masa crítica de tráfico por el servidor de la empresa en Internet y a la vez los integrantes de la comunidad suelen animar a la prueba y repetición de compra a otros usuarios que muestran un mayor nivel de indecisión ante la oferta de Internet. 

La creación de estas comunidades viene a reemplazar las estrategias que hasta la fecha utilizaban los detallistas 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 atención de un mayor número de clientes potenciales. De igual forma, podríamos ver como otras empresas mandaban a su fuerza de ventas a visitar a sus clientes potenciales para tratar de materializar ventas. En la actualidad, las nuevas posibilidades que ofrece Internet y los nuevos soportes de programación, han simplificado de forma extraordinaria las actividades a desarrollar para crear una comunidad virtual de usuarios. Además, de forma paralela, los directivos de algunas empresas han podido constatar el importante volumen de tráfico que suelen tener asociadas estas comunidades 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 específica, 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 empresas en torno a las que se desarrollan estas comunidades obtienen importantes ventajas al poner en práctica su estrategia de Marketing. De hecho, a lo largo de la literatura se ha argumentado y con la revisión de algunos ejemplos reales, en este trabajos 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 consolidación más sencilla de su marca, un mayor nivel de éxito en el desarrollo de estrategias de Marketing Relacional, unos significativos ahorros en algunos costes de Marketing, la obtención de ingresos adicionales 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 la fidelidad de los clientes o la consecución de nuevos clientes para los productos de la empresa. 
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� Amazon.com es uno de los negocios que mayor éxito y renombre ha alcanzado en el ámbito del comercio electrónico mundial, con unos ingresos cercanos a los 5.000 millones de dólares al año. Está especializada en la distribución de productos de consumo como libros, música, electrodoméstiscos, DVDs, entre otros. Su estrategia se asienta sobre cuatro pilares fundamentales. En primer lugar, una marca reconocida por los usuarios de Internet de todo el mundo, lo cual le permite competir en mejores condiciones al ostentar un grado de reputación superior al del resto de empresas de su entorno. En segundo lugar, un sistema de distribución y logística capaz de enviar productos a cualquier parte del mundo en pocos días. En tercer lugar, un catálogo de productos capaz de competir con el mayor centro comercial, por su calidad y diversificación. En cuarto y último lugar, un sistema de compra online que se ha convertido en ejemplo para el resto de empresas, debido a su usabilidad y sofisticación.La empresa Ebay (� HYPERLINK "http://www.ebay.com" ��http://www.ebay.com�) se dedica a realizar subastas online. El éxito obtenido por esta empresa, con millones de euros y de transacciones efectuadas cada día, ha motivado a muchos empresarios a distribuir exclusivamente sus productos a través de esta organización. De hecho, un número significativo 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.


� 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 utilizados por la organización (Deleersnydera, Geyskens, Gielens y Dekimpe, 2002), si bien, la probabilidad de conflicto inter-canal depende del grado en el que la distribución online imite los beneficios proporcionados por el resto de canales.


� Uno de los casos más notorios es la CV creada en 1985 por Stuart Brand en los EEUU, más conocida como WELL (The Whole World Electronic Link,  http://www.well.com/).


� Un claro ejemplo de este fenómeno podríamos encontrarlo entre los seguidores de los Beatles. Seguramente aquellos fans que conocen perfectamente la discografía de la banda de Liverpool, sus biografías, sus actuales quehaceres, etc., conforman un grupúsculo reducido de personas que se consideran así mismas más “autenticas” que aquellos a los que simplemente les gustan sus canciones. Por otro lado, es conocido el enfrentamiento que tradicionalmente se ha producido entre los seguidores de los Beatles y los Rolling Stones. En este sentido, quizá muchos grupos de seguidores se sientan unidos por su oposición a la otra banda. Una confrontación similar podríamos encontrar en las comunidades de seguidores del equipo de fútbol Real Madrid frente a los seguidores del Fútbol Club Barcelona. Otro ejemplo es el enfrentamiento Windows vs Linux.


� En este sentido, podríamos ver como en el estudio de Kardaras et al. (2003) sobre el uso de las comunidades virtuales 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 simultáneamente como objetivos el compartir conocimientos, realizar transacciones o incluso de establecer otro tipo de relaciones entre los miembros de la misma (e.g. 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.


�  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, etc. Obviamente, en torno a estas páginas también hay un importante número de empresas turísticas que buscan clientes potenciales y realizan ofertas especiales a los miembros de estas comunidades. 


� 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 online, 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. Evidentemente, 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.


� A modo de ejemplo, podríamos ver como Imaginarium (� HYPERLINK "http://www.imaginarium.es" ��http://www.imaginarium.es�), una de las empresas jugueteras que mayores tasas de crecimiento ha experimentado durante los últimos años, dispone de una clientela que comparte un interés común: la salud, la educación y el entretenimiento de los niños. Por ello, esta empresa puede crear comunidad alrededor de ese interés. Además, los padres están dispuestos a hablar entre ellos sobre este tema, por tanto también existe este deseo relacional. En definitiva, en este caso podríamos constatar la existencia simultánea de un interés común y un deseo relacional que es la base sobre la que se sustenta la comunidad virtual creada por dicha empresa. Sin embargo, un caso muy distinto podría ser el de una organización dedicada a fabricar píldoras contra la impotencia masculina. Este es el caso de Pfizer que fabrica el medicamento conocido como Viagra (� HYPERLINK "http://www.viagra.com" ��http://www.viagra.com�). Sin duda los clientes potenciales de esta empresa tienen un interés común, pero lo que no está tan claro es que estos potenciales consumidores pudieran estar interesados en relacionarse, por cuestiones de intimidad, vergüenza o incluso rechazo social. Sin embargo, si este grupo de individuos estuviera interesado en establecer comunicaciones entre ellos, una comunidad de estas características podría llegar a tener unos lazos de unión extraordinariamente fuertes ya que el interés común, en este caso haría referencia a cuestiones muy íntimas. No obstante, el anonimato relativo que puede permitir Internet para el tratamiento de estos temas podría ser un aspecto muy importante para poder vencer la oposición inicial que podrían mostrar los usuarios potenciales de esta comunidad. En este sentido, cabría destacar que las comunidades virtuales creadas alrededor de intereses relacionados con aspectos muy personales, como la salud, el dinero o la familia, suelen alcanzar un notable éxito, porque los beneficios que obtienen sus integrantes tienen gran valor.


� En este sentido podríamos decir que el establecer mecanismos de control sobre la forma en la que los miembros se relacionan es poco recomendable. De hecho, no puede forzarse la utilización de un determinado sistema de comunicación. Si el usuario desea utilizar un foro, no es correcto obligarle a usar un sistema de chat, por muchas funcionalidades que éste posea. En segundo lugar, debería darse cierta libertad en los contenidos de las conversaciones y mensajes. Evidentemente, deberían filtrarse aquellos contenidos que resulten más ofensivos para la empresa o para el resto de miembros de la comunidad, pero no deberían establecerse controles excesivos. La propia comunidad creará sus reglas internas y expulsará a aquellos participantes que no aporten valor al grupo. De hecho, puede ser interesante crear un espacio en el cual los miembros puedan hablar de lo que quieran, aunque no tenga nada que ver con el objetivo primario de la comunidad. También resulta aconsejable, publicar en la web, cuando estén definidas, las reglas de conducta de la comunidad.


�  De esta forma, en una comunidad sería interesante que hubiera algunos miembros que desempeñaran determinados papeles como por ejemplo: (a) social weaver: son individuos que introducen a nuevos miembros en la comunidad; (b) moderador: es un miembro respetado que se encarga de encauzar los debates en la dirección más interesante y que regula las conversaciones; (c) gestor de conocimiento: se encarga de valorar y buscar recursos de utilidad para la comunidad; (d) líder de opinión: es un miembro respetado de la comunidad que define las tendencias ideológicas de la misma. El establecimiento de un sistema de puntuaciones a los comentarios que cada miembro realiza en la comunidad, es una posibilidad interesante para que sea el grupo quien defina quién es líder y quién no; (d) instigador: es un miembro de la comunidad que de forma voluntaria y respetuosa propone temas controvertidos para la discusión, motivando así la participación.


�  El tipo de base de datos utilizado, o mejor dicho, el software que gestiona la base de datos y que publica los mismos en la web, determinará la forma en la que los usuarios visualizan los mensajes. En este sentido, algunos programas publican los mensajes de forma cronológica, mientras que otros agrupan los mensajes por tema, creando así árboles que facilitan el seguimiento de un debate. Por último, debe señalarse la necesidad de que estos sistemas incluyan la posibilidad de hacer llegar a los participantes los mensajes añadidos el mismo día o la última semana, o bien un resumen de los mismos a través del correo electrónico. Algunos de ellos, incluso incluyen la posibilidad de avisar al individuo cuando alguien ha contestado a un mensaje publicado previamente.


� Existen miles de listas de correo (� HYPERLINK "http://www.liszt.com/" ��http://www.liszt.com/�), y en muchas ocasiones, suelen estar asociadas al envío de boletines (newsletter). Además, cabe señalar la conveniencia de que estas listas posean algún tipo de mecanismo de seguridad que impida: (1) que se inscriban en las mismas individuos cuyo perfil no sea el adecuado o (2) que terceros añadan a otros en las listas sin su permiso (una posibilidad es utilizar email de confirmación). Por último, indicar que en muchas ocasiones estas listas requieren la presencia de un moderador para evitar a los usuarios mensajes no deseados (spam).


� Existen multitud de programas en el mercado que gestionan los contenidos de los sitios web. Algunos de ellos se venden como paquetes estándar, mientras que otros son propiedad de empresas diseñadoras de sitios web y no son accesibles al público en general, sino que los utilizan para realizar y gestionar sus propios proyectos. Asimismo, existe la posibilidad de utilizar sistemas gratuitos (licencia GNU), entre los que destaca Postnuke. Estos sistemas gratuitos están adquiriendo una gran difusión en el desarrollo de comunidades y de los denominados weblogs (diarios personales online). Estos weblogs, son en muchos casos, CVs creadas por colectivos informales, como aficionados a un tipo de tecnología (� HYPERLINK "http://www.apple-x.net" ��http://www.apple-x.net�), los animales (� HYPERLINK "http://www.manateeworld.net" ��http://www.manateeworld.net�), etc.


� Aparte de las implicaciones legales que tenga el uso de este tipo de software, aspecto que se aleja de los objetivos de este trabajo, se trata de unas herramientas que contribuyen enormemente al desarrollo de CVs. Por ejemplo, los fans de los Beatles pueden intercambiar material como MP3, fotos, letras de canciones, etc. El principal problema que plantean es su control. En este sentido, resulta muy difícil para una empresa controlar el desarrollo de una CV sustentada en una red peer to peer, por lo que su uso no es muy recomendable, al menos en la mayor parte de los casos. En otros supuestos sí que es posible rentabilizar estos sistemas. Por ejemplo, los creadores del programa eMule pueden crear una CV alrededor del propio software. En todo caso, se trata de unas herramientas por explotar, por lo que el modelo de negocio basado en las mismas todavía ha de ser definido. Probablemente, este modelo pase por establecer canales privados dentro de las redes peer to peer, similares a los canales de chats, de forma que sólo los miembros aceptados por la CV puedan compartir los recursos. 
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