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Resumen

La era digital ha permitido generar
nuevos campos de accion alrededor
de las estrategias de marketing,
produciendo una serie medios por los
cuales las empresas pueden interactuar
con los clientes. Por esto en la
actualidad se viene posicionando un
nuevo entorno competitivo que permite
la transicion del  marketplace al
marketspace, pasando de una definicion
fisica de los mercados por empoderar
la informacion como un elemento de
creacion de valor en las organizaciones
y motor del cambio organizacional.
Teniendo clara la importancia de esta
tematica, el objetivo de la presente
ponencia es examinar la influencia del
marketing virtual como herramienta de
posicionamiento organizacional.

Para la realizacion de esta
ponencia se llevo a cabo un proceso
de busqueda y revision bibliografica
de fuentes secundarias relacionadas
con el papel del marketing virtual en
el posicionamiento organizacional,
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indagando sobre la interaccion
empresa-cliente y el comportamiento
del consumidor virtual, con el objetivo
de localizar vacios de conocimiento y
hallazgos que ayuden a la orientacion
de futuras investigaciones y sirvan
de referente tedrico alrededor del
marketing virtual. Ademas, las fuentes
secundarias utilizadas corresponden
a estudios internacionales publicados
en revistas cientificas indexadas
reconocidas en la tematica del
marketing, entre las que se encuentran:
International  Journal of Internet
Marketing and Advertising, Journal
of Business Strategy, Journal of
Consumer Psychology, Contemporary
Management  Research, Business
Horizons y Journal of Consumer
Psychology, entre otras.

Como resultado, se plantea que
entre las ventajas que presenta el
marketing virtual, se pueden identificar
la flexibilidad y el potencial para la
creacion de marca, por lo que se disefian
estrategias para hacer participes a los
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clientes de una experiencia de marca,
estimulando de manera creativa la
inclusion de los publicos de interés en
estrategias de marketing en ambientes
digitales. Asimismo, esta participacion
de la marca en programas o eventos
organizados por las comunidades
virtuales ayuda a desarrollar una
relacién mas efectiva entre una marca
y sus consumidores; sobre este aspecto
se plantea que la participacion de la
comunidad virtual tiene un impacto
positivo en el posicionamiento de la
marca, como lo es la generacion de
lealtad hacia ella.

Entre las conclusiones, se observa
que la lealtad que se logra mediante el
marketing virtual se estructura a partir
del grado en que un miembro crea
y comparte informacion de manera
continua, aunque se debe dar una
mayor apertura a nivel organizacional
para dejar que los consumidores se
expresen libremente, ejerciendo menos
control sobre la informacion disponible
para ellos en el ciberespacio, ya que
los avances en las tecnologias en si y
la reduccion en los costos, significan
que mas y mas informaciéon estarq
disponible para los consumidores. Esto
da lugar a niveles sin precedentes de
transparencia de las relaciones entre
las empresas y sus clientes.

1. Introduccion

Con la reciente era informatica,
el marketing pasa por una etapa de
transicion donde encuentra nuevas
oportunidades y logra eliminar algunas
barreras que antes limitaban su
efectividad. En la era digital, la web es
una herramienta potencial cuya ventaja
principal es el acercamiento que permite

92

entre personas separadas fisicamente,
pero que pueden  interactuar
desde el ciberespacio a través de
plataformas virtuales, favoreciendo
la conectividad, el encuentro y la
socializacion entre grupos de trabajo.
Se ha podido constatar ademads, como
los consumidores cada vez con mayor
frecuencia, invierten mas su tiempo
en la web, considerando sus propios
intereses. De esta forma, los avances
en la tecnologia de la informacion
han traido una serie de nuevos
medios por los cuales las empresas
pueden interactuar con los clientes y
ofrecer oportunidades para la relacion
cliente-marca (Ellonen, Tarkiainen, &
Kuivalainen, 2010).

Atendiendo esta inquietud, se
propone la siguiente ponencia, la cual
inicialmente plantea la descripcion
metodoldgica llevada a cabo para
su realizacion, y posteriormente se
estructuran las siguientes secciones: en
primera instancia, se analiza de forma
general el papel del marketing virtual
como herramienta estratégica para las
organizaciones; en segunda instancia,
se indaga sobre la interaccion
empresa-cliente desde el marketing
virtual; posteriormente se examina
el comportamiento del consumidor
virtual; y finalmente, se exponen
algunos aspectos sobre la incursion del
marketing en mundos virtuales.

2. Metodologia

Segiin  Alarcon (2008) se ha
identificado la necesidad de realizar
revisiones de literatura como un
mecanismo apropiado para identificar
vacios de conocimiento en un area
especifica, de manera que estos

UNACIENCIA. Revista de Estudios ¢ Investigaciones



hallazgos ayuden a la orientacion
de futuras investigaciones. Por ello
para para la realizacion de esta
ponencia se llevé a cabo un proceso
de busqueda y revision bibliografica
de fuentes secundarias relacionadas
con el papel del marketing virtual en
el posicionamiento organizacional
en el mercado, indagando sobre
la interaccion empresa-cliente, el
comportamiento  del  consumidor
virtual y el papel del marketing en
los mundos virtuales, con el objetivo
de localizar vacios de conocimiento y
hallazgos que ayuden a la orientacion
de futuras investigaciones y sirvan
de referente teodrico alrededor del
marketing virtual.

Ademas, las fuentes secundarias
utilizadas corresponden a estudios
internacionales publicados en revistas
cientificas indexadas reconocidas en la
tematica del marketing, entre las que
se encuentran: International Journal
of Internet Marketing and Advertising,
Journal of Business Strategy, Journal of
Consumer Psychology, Contemporary
Management  Research, Business
Horizons Journal of Consumer
Psychology, entre otras.

3. Marketing virtual como
herramienta  estratégica para las
organizaciones

En la actualidad se viene
posicionando un nuevo entorno
competitivo, donde se pasa del

marketplace al marketspace. En este
ultimo, los mercados no se definen
fisicamente, y la informacioén es mas
que solo un elemento para alcanzar la
eficacia; es un elemento de creacion
de valor en las organizaciones (Rodas,

2010). La comercializacion en las
comunidades virtuales ha tenido un
lugar importante en los canales de
mercadeo, y numerosos estudios han
abordado los factores, relacionandolos
con el ¢éxito de las comunidades
virtuales (Hoffman & Novak, 1996),
por lo que se hace hincapié en la
interaccion con los clientes y en
considerar a estos ultimos como
parte del motor principal del cambio
organizacional (Mazurek, 2012).

Hoy en dia, las redes sociales
cumplen un papel protagonico en
lo que respecta a la relacion de las
organizaciones con los clientes y
publicos de interés; estas se han
convertido en una nueva estrategia
para hacer publicidad de manera
virtual. Por ende, los medios sociales
son importantes para las grandes
empresas, lo que ha llegado a permear
hasta las agencias gubernamentales
(Kaplan & Haenlein, 2010). Ahora, la
creciente disponibilidad de acceso a
internet de alta velocidad permite que
cada vez mas usuarios tengan acceso
a las campaiias publicitarias virtuales,
dando popularidad a las marcas que
estan atentas a mantenerse vigentes en
laweb. A ello se suma el surgimiento de
nuevos sitios en el ciberespacio, donde
los mismos usuarios podrian ayudar a
crear la publicidad de las empresas; por
ejemplo, con descuentos o prioridades
en las compras. Debido a esto, varias
empresas ya estan utilizando las redes
sociales para apoyar la creacién de
comunidades de marca (Muniz, Jr. &
O’guinn, 2001). Entre las ventajas
que presentan los mundos virtuales,
se pueden identificar la extraordinaria
flexibilidad y el potencial para la
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creacion de marca (Barnes & Mattsson,
2008); es asi como los mundos virtuales
no sélo estan siendo disefiados para
entretener a los usuarios (clientes),
sino para hacerlos participes de una
experiencia; por mtanto, el uso de
multiples sentidos de esta experiencia
puede hacer que sea mucho mas eficaz,
y esto es aun mas certero en ambientes
emocionales, donde se estimula de
manera creativa la inclusion de los
publicos de interés en estrategias de
marketing en ambientes digitales.

La participacion de la marca en
programas o eventos organizados por
las comunidades virtuales ayuda a
desarrollar una relacion mas efectiva
entre una marca y sus consumidores
(Casal¢, Flavian & Guinaliu, 2012),yla
investigacion empirica ha demostrado
que la participacion de la comunidad
virtual tiene un impacto positivo en
la marca, como lo es la generacion
de lealtad (Srinivasan, Anderson &
Ponnavolu, 2002). Otros estudios han
mostrado que la confianza en una
marca lleva a aumentar la lealtad del
cliente y también proporciona soporte
para la relacion entre la marca y una
mayor conflanza en esta (Horppu,
Kuivalainen, Tarkiainen & Ellonen,
2008).

Frederick & Schefter (2000) definen
la lealtad a una comunidad virtual
como el grado en que un miembro crea
y comparte informaciéon de manera
continua, demuestra la voluntad de
pertenencia a recomendar a los demas
y se siente en comunion con los demas
miembros. Sin embargo, no muchas
empresas parecen actuar comodamente
en un mundo donde los consumidores
pueden hablar tan libremente entre si
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y las empresas tienen cada vez menos
control de la informaciéon disponible
sobre ellos en el ciberespacio (Kaplan
& Haenlein, 2010). Las empresas
no pueden esperar para mantener el
control de su mensaje de marketing al
mismo tiempo que permiten una voz
transparente para su personal y sus
clientes a través de un blog o un foro
en linea (Harris & Rae, 2009).

Los avances en las tecnologias,
asi como una reduccién en los costos,
significan que una mayor cantidad de
informacion estara disponible para los
consumidores. Esto da lugar a niveles
sin precedentes de transparencia de
las relaciones entre las empresas
y sus clientes. Un desafio clave al
captar clientes a través de estas redes
sociales es la manera de dar poder
y el control, a la vez que se invita
a juzgar libremente las acciones de
la organizacién comprometiendo su
imagen y posicionamiento de marca
(Harris & Rae, 2009). Los clientes que
- por una razén u otra - llegan a estar
insatisfechos o decepcionado por la
oferta de la compafia pueden decidir
participar en las quejas virtuales en
forma de protesta de los sitios web o
blogs (Grégoire & Fisher, 2008), lo
que resulta potencialmente perjudicial
en el espacio on line ya que la
confianza que un consumidor tenga en
una marca, puede llevar a otra persona
a ser usuaria y confiar en esta también.

No hace mucho tiempo el objetivo
de una campaiia de marketing en linea
solo podria haber sido para atraer a
los consumidores a hacer clic a través
del sitio web de la compaiiia, pero
ahora el objetivo es crear compromiso
sostenido con el consumidor (Harris
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& Rae, 2009) y establecer relaciones
de confianza que generen credibilidad
en los publicos de interés. Hay que
reconocer que dentro de las ventajas de
integrar los medios de comunicacion
virtuales a la estrategia de marketing
de la organizacion, estd que se llega
a un amplio publico, toda clase de
criticos 'y espectadores, no solo
jovenes, ayudando a aumentar el target
al cual se desea llegar comunicativa y
estratégicamente (Kaplan & Haenlein,
2010). Debido a esto la comunicacion
y la interaccion con los clientes son
fundamentales para el marketing.

Ademas, los consumidores de la
comunidad participan activamente
en la creacion de la marca. Estas
comunidades se consideran ttiles para
las empresas cuando los consumidores
afines establecen relaciones con los
demas, haciendo posible un enlace con
la marca que los hace mas leales a ella
(Bagozzi & Dholakia, 2002).

La principal caracteristica de
este nuevo mercado es que ahora los
usuarios juzgan un producto o servicio
por lo atractivo que este se presenta en
la web, llevando a que la informacion
que se encuentra disponible sea el factor
que defina la calidad del producto.
El marketing electrénico como
desafiante del marketing tradicional
posee la capacidad de afiadir valor a
los procesos de la empresa mediante
la gestion de la informacion, aspecto
donde el marketing virtual actiia como
herramienta potencial para ampliar la
difusion de la informacion, como canal
de distribucién y como generador de
nuevos productos (Rodas, 2010).

La ventaja de la informacion con
el marketing virtual es bidireccional,

ya que mejora tanto la calidad de la
informacion que se provee al cliente,
como la gestion del conocimiento
relacionado con los impactos del
mercadeo en los usuarios. En segundo
lugar, como canal de distribucion,
existen empresas que se han
expandido gracias al marketing virtual,
principalmente aquellas de software y
banca, ya que este medio potencializa
la perspectiva de los clientes, siendo
el mecanismo ideal para llegar a su
publico objetivo. Finalmente, otras
compaiias han utilizado el marketing
electronico para promocionar la
redefinicion de sus productos o el
lanzamiento de uno nuevo debido al
publico masivo que este medio posee
(Rodas, 2010).

Ebrahim, Nader, Fattahi, & Golnam
(2008) consideran la actualizacion
continua de los productos, los
nuevos canales de distribuciéon y un
acercamiento a los clientes mediante
la gestion eficiente de la informacion,
como herramientas fundamentales que
el marketing virtual puede proveer.
De esta forma, las empresas pueden
actualizar constantemente una o varias
partes de su estrategia de mercadeo
para asi mantener una marca fresca
y renovada; como por ejemplo, con
diferentes promociones o incentivos
de compra a los clientes que se emiten
cada semana.

En segundo lugar, se encuentra
la posibilidad de manejar eventos de
marketing por la web. Conferencias
mediante ferias virtuales y seminarios
en la web son la oportunidad perfecta
de extender la comunicacién con el
cliente. Mediante esta herramienta
se puede obtener informacion extra
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antes y después del evento tanto del
cliente como para él, por lo cual una
estrategia eficiente es dar a los usuarios
una cuenta privada para que accedan a
informacion exclusiva del producto o
servicio en el que estan interesados y
puedan resolver sus dudas en cualquier
momento (Ebrahim et al., 2008).

Por otro lado, la Web 2.0, definida
por O’Reilly (2005 citado en Merigo,
Rocha & Garcia-Agreda, 2001),
como una revolucion empresarial
por la utilizacién de aplicaciones que
aprovechan la inteligencia colectiva,
permite mejorar el rendimiento de
los usuarios que las utilizan; permite
encontrar tecnologias capaces de
relacionar los diferentes procesos
de trabajo con el conocimiento que
los diferentes empleados generan.
Por esto, se define la participacion,
el intercambio, la cooperacion y la
comunicacion como rasgos basicos
de esta nueva concepcidon de Internet
(Merigo et al., 2011).

Es asi como la tecnologia Web
2.0 se ha convertido no soélo en
herramienta clave para la informacion
y gestion del conocimiento dentro
de las empresas (Valencia, Garcia,
Castellanos, Fernandez & Toval,
2010), sino también en una herramienta
necesaria para la competencia y la
interaccion con los clientes en muchas
industrias, porque permite la creacion
e intercambio de conocimientos
mediante la interaccién a través de
blogs, wikis, foros y redes sociales, al
mismo tiempo que permite promover
sus productos y servicios (Colomo,
Soto, Ramayah & Russ, 2013). Asi,
mediante la Web 2.0, el usuario no sélo
se concibe como un agente receptor de
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contenidos, sino que también como un
generador (Merigo et al., 2011).

Es notable que en una empresa
no es habitual que el conocimiento
sea compartido porque, las personas
siguen pensando que significa
una pérdida de poder dentro de la
organizacion (Sitlington & Marshall,
2011); por ello la Web 2.0 tiene
una clara incidencia positiva en los
aspectos mas sensibles y practicos
en la gestion del conocimiento,
involucrando a empleados y clientes.
Pero hay que sefialar que en el proceso
de la interaccion del cliente con la
aplicacion, el cliente debe tener toda
la informacion necesaria (Schiavone,
2011), de manera que perciba un
servicio de alta calidad, permitiendo
la creacion de valor mediante la
resolucion de problemas complejos
que exceden las capacidades de un
profesional (Schultze & Stabell, 2004).

Respecto a la lealtad, esta debe estar
presente en todas las etapas del ciclo
de vida del producto o servicio, tanto
on-line como off-line. En cuanto a los
modelos off-line, la Web 2.0 permite
una interaccion uno a uno a uno con los
mejores clientes; ademas, los costos de
fidelizacion a través de Internet son
considerablemente inferiores a los de
los medios tradicionales (Merigo et al.,
2011). Perounprogramadelealtadnoes
suficiente, si el servicio o producto que
se ofrece no satisface las expectativas
de los clientes. Tampoco la mera
aplicacion de las nuevas tecnologias
de informacion y comunicacion (TIC)
tiene una influencia significativa en los
resultados empresariales si no se crea
valor. Amit & Zott (2001) identifican
cuatro fuentes de generacion de valor
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en estos mercados: la novedad, la
eficiencia, los productos adicionales o
servicios producidos y la capacidad de
retener un cliente.

Sin embargo, a medida que crece
la Web 2.0 se han ido desarrollando
ciertos enfoques criticos; por un lado,
la participacion activa del usuario
en la generacion de contenidos ha
provocado una enorme cantidad de
datos, que debido a las limitaciones de
la inteligencia humana no pueden ser
controlados, y en muchas ocasiones
pierden toda su utilidad; ademas, una
mayor cantidad de datos no implica
necesariamente mayor calidad, y una
mayor cantidad de informacién, con
menos rigidez, induce a la confusion
(Keen, 2007). Por otro lado, autores
como Weinberger (2007) sostienen que
el potencial de este tipo de aplicaciones
se encuentra en la apertura de un canal
de comunicacion a través del cual es
posible ponerse en contacto con los
usuarios con los que antes no se tenia
comunicacion.

Por tanto, la evolucidn de las nuevas
tecnologias de Internet determina, no
solo el redisefio de la infraestructura
de red y sus servicios, sino también
la forma en que las empresas, los
consumidores 'y los  gobiernos
interactian electronicamente. Este
profundo cambio trae, entre otros,
varios problemas y  cuestiones
relacionadas con la  seguridad,
la confianza, la movilidad o Ia
escalabilidad. Considerando lo
anterior, han surgido herramientas y
servicios como la cloud computing,
consistente en la entrega de software
y recursos compartidos a través de
Internet como un servicio y no como

un producto; teniendo como ventajas
la reduccién de costes, la mejora de
la provision y el acceso a los recursos
mas alla de lo que normalmente seria
posible gracias a una sola empresa
(Grossman, 2009).

De acuerdo con lo anterior, se
observa que se deben abordar los
desafios, amenazas y oportunidades
de las nuevas tecnologias de
Internet y proporcionar soluciones
y orientaciones para las cuestiones
administrativas, sociales y legales,
tanto actuales como futuras (Colomo
et al., 2013), de tal forma que se pueda
desarrollar un enfoque de la relacion
a largo plazo con el cliente, la seria
necesaria (Borges, Hoppen & Luce,
2009).

4. Interaccion empresa-cliente
desde el marketing virtual

Una de las mayores ventajas del
marketing virtual son los menores
costos de mercadeo en los que se
incurre con su utilizacion, comparados
con anuncios de varios millones de
dolares que utilizan grandes firmas,
pero que son inasequibles para miles
de compafiias pequefias y medianas.
Asi, la evolucion de la Internet,
redes sociales y dispositivos moviles
esta cambiando la forma en que los
profesionales de mercadeo interactiian
con su publico objetivo (Winterberg,
2013).

Mazurek (2012) clasifica en tres
niveles las nuevas interacciones que
se dan entre la empresa y el cliente
mediante el marketing virtual, con el
objetivo de estudiar la efectividad de
esta herramienta. El primer nivel trata
de una comunicacion basica, simétrica
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y permanente, la cual se puede dar
mediante blogs y redes sociales, donde
la organizacién sigue un enfoque
centralizado para la toma de decisiones
de marketing. En el segundo nivel, los
clientes se convierten en participantes
activos en el proceso de creacion de
valor, se les invita a participar en el
disefio y el proceso de produccion,
obteniendo como resultados productos
mas personalizados. El ultimo nivel
relacional se caracteriza por la
introduccion de una nueva forma
de participacion de los clientes: la
participacion en comunidades de
clientes, cuya ventaja es la recopilacion
de informacion y la difusion del
conocimiento; y mediante la utilizacion
de redes sociales se reduce el gasto
de marketing y se crea un efecto de
sinergia.

Por otro lado, las tacticas por
utilizar para desarrollar los diferentes
niveles de interaccién han sido objeto
de algunas teorias como la planteada
por Lopes, Furrier, Pizzinnatto &
Cunha (2012), la cual aborda tres
tacticas principales para realizar una
vinculacion efectiva con el cliente: la
financiera, social y la estructural. En
la tactica financiera se consideran los
riesgos versus beneficios econémicos
que el cliente considera en el proceso
de decision de compra. En la tactica
social se aborda la confiabilidad que
debe desarrollar el cliente, no sblo
desde el punto de vista psicologico
sino también social; considerando la
confianza como un factor interpersonal
y no individual. Por tltimo, las tacticas
estructurales se presentan como un
conjunto de factores econdmicos,
estratégicos y funcionales, los cuales
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son suficientes para hacer la relacion
sostenible en el tiempo, ya que no
crean barreras y son fuentes de
eficiencia operacional (Madhok, 1995
& Wulfet, 2001; citados en Lopes,
Furrier, Pizzinnatto & Cunha, 2012).

5. Comportamiento del consumidor
virtual

El proceso de decision de compra
por parte del consumidor, consta
de siete grandes etapas que se ven
afectadas por su pertenencia a
comunidades virtuales; (1) lanecesidad
de reconocimiento, (2) la busqueda
de informacion, (3) la evaluacion
de alternativas, (4) la compra, (5)
el consumo, (6) la evaluacion pos-
consumo, y (7) la desinversion. Para
efectos practicos, el estudio de los
consumidores virtuales se enfoca en las
etapas de necesidad de reconocimiento,
blsqueda de informacion, evaluacion
de pre-compra y evaluacion de pos-
compra (De Valck, Van Bruggen &
Wierenga, 2009).

Considerando lo anteriormente
expuesto, se argumenta que la mayor
influencia de las comunidades virtuales
sobre las etapas del proceso se presenta
en la fase de busqueda de informacion;
considerando que las comunidades
virtuales deben su existencia al
intercambio de informacién de
sus miembros. Ya sea que estos
participen en la comunidad por su
contenido tematico o para conectarse
socialmente con los demas, el contacto
se hace mediante la produccion y
procesamiento de  contribuciones
textuales o graficas; la influencia
interpersonal se produce a través de
estas contribuciones que se producen,
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comprenden, aceptan y almacenan en
la memoria (De Valck et al., 2009).
Por otra parte, el comportamiento
del consumidor es dindmico e
impulsado por la consideracion de
los diferentes objetivos cronicos o
activados momentaneamente. Aunque
el comportamiento del consumidor a
veces parece muy estable y repetitivo,
como la investigacion sobre la lealtad
a la marca ha concluido, en otras
ocasiones estd en agudo contraste
con los propios valores estables y
preferencias, y puede ondular en un
capricho de un momento a otro, lo
que se manifiesta por el fendomenos
conocidos de la busqueda de variedad,
la compra impulsiva, o los cambios en
las preferencias (Kopetz, Kruglanski,
Arens, Etkin & Johnson, 2012).

6. La incursion del marketing en
mundos virtuales

El marketing en mundos virtuales
ha sido planteado como un novedoso
camino para el marketing virtual,
debido a que facilita, por un lado,
en el consumidor, el aprendizaje,
el  comportamiento  exploratorio
y participativo y las experiencias
positivas; y por otro lado, ayuda a
mejorar la experiencia virtual de
una empresa, teniendo en cuenta la
adecuada implementacioén de factores
como: (1) valor para los clientes, (2)
aplicaciones altamente interactivas y
(3) gestion de la comunidad (Tikkanen,
Hietanen, Henttonen & Rokka, 2009).

Actualmente, se observa que
los clientes suelen tener un papel
mas activo en los mundos virtuales
que en los medios tradicionales.
Considerando que el marketing

en medios tradicionales se basa
principalmente en la comunicacion
de una via en la que los consumidores
estdn expuestos a la publicidad y
otras formas de comunicaciones de
marketing, mientras que en los mundos
virtuales los clientes pueden interactuar
activamente con la organizacion. Sin
embargo, con el fin de proporcionar
una razén para interactuar con la
sociedad, la interaccion tiene que ser
reciproca y entregar valor para ambas
partes, haciendo que los consumidores
pueden disfrutar de los productos
de una manera que se asemeja a la
experiencia directa (Tikkanen et al.,
2009).

Lo anterior es importante debido a
que los clientes basan sus decisiones
de compra en la informacion ofrecida
por la organizacion; comprendiendo
en primer lugar la informacién de
manera cognitiva para posteriormente
formar una actitud que puede dar
lugar a una accion (Suh & Lee, 2005).
Asi, en la busqueda de informacion y
experiencias directas con productos,
el aprendizaje por parte de los
consumidores es asumido como un rol
critico mediador del consumo. Por otro
lado, un aumento en la sensacion de
presencia contribuye al sentimiento de
la experiencia directa, haciendo que el
consumidor desarrolle las actitudes mas
intensas y creencias hacia un producto
(Tikkanen et al., 2009). Todos los
medios tienen diferentes capacidades
para permitir a las empresas transmitir
informacion sobre los productos a los
clientes. En lugar de informacion pura,
los medios de comunicacién deben
ofrecer experiencias (Li, Daugherty &
Biocca, 2001).
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El marketing en el mundo
virtual debe integrarse con otros
canales de comercializacion. Las
campafias deben estar promovidas o
totalmente integradas. Por ejemplo,
los consumidores podrian obtener
algunos beneficios especiales de visitar
mundos virtuales, como los codigos de
promocién que podrian ser utilizados
fuera de los mundos virtuales para
comprar productos de una empresa.
Algunos de los contenidos como
videos podrian ser importados a los
mundos virtuales de otros medios
de comunicacion (Tikkanen et al.,
2009). Por tanto, la pregunta clave por
plantear es si el comportamiento del
consumidor en el mundo virtual influye
en el comportamiento en el mundo
real. Y en este proceso, las agencias de
publicidad tienen un reto fundamental
al ayudar en el conocimiento de
las  caracteristicas  demograficas,
psicograficas y geograficas, asi como
los tamafios de las membresias y los
niveles de participacion en los diversos
mundos virtuales (Messinger et al.,
2009).

Sin embargo, la mayoria de los
contenidos transferidos de otras
fuentes pueden fallar y no facilitar la
interaccion; lo anterior puede ocurrir
por perder el enfoque en las necesidades
de los clientes virtuales, ya que el
tratamiento de estos como simples
plataformas para generar publicidad y
el boca a boca, o solo como una base
de aprendizaje interno de la compafiia
para futuras aplicaciones virtuales
ha demostrado ser insuficiente. En
los mundos virtuales las empresas
tienen que invertir en la creacion de
experiencias beneficiosas con clientes
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a largo plazo, ofreciendo valor,
interactividad y construccion continua
de la comunidad (Tikkanen et al.,
2009).

7. Conclusiones

Se observa que la lealtad que se
logra mediante el marketing virtual se
estructura a partir del grado en que un
miembro crea y comparte informacion
de manera continua, aunque se
debe dar una mayor apertura a nivel
organizacional para dejar que los
consumidores se expresen libremente,
ejerciendo menos control sobre la
informacion disponible para ellos en
el ciberespacio, ya que los avances en
las tecnologias en si y la reduccion en
los costos, significan que mas y mas
informacion estara disponible para los
consumidores. Esto da Iugar a niveles
sin precedentes de transparencia de
las relaciones entre las empresas y sus
clientes.

Las comunidades virtuales ayudan
a desarrollar una relacién mas efectiva
entre unamarcay sus consumidores. Por
tanto, es necesario desarrollar dentro
de la estrategia de posicionamiento,
tacticas para desarrollar diferentes
niveles de interaccion. Por otro
lado, es necesario considerar que los
grandes volimenes de informacion
deben ser cuidadosamente tratados,
para evitar que estos pierdan utilidad
y generen ruido y confusion. Ademas,
la consideracion de la confianza,
movilidad, seguridad y escalabilidad
ayudara a desarrollar soluciones
técnicas, administrativas, sociales y
legales que ayuden a desarrollar un
enfoque de relacion a largo plazo con
el cliente.
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El marketing virtual es importante
en el establecimiento de una estrategia
de posicionamiento, porque facilita
procesos involucrados tanto con
el comportamiento y decisiones
del consumidor hacia la compra,
como factores  organizacionales.
Lo importante en este proceso es
que la organizaciéon proporcione la
informacion precisa y completa, por

medio de campafias integradas que
faciliten la interaccion y consideren
en todo momento lo inadecuado de
perder el enfoque hacia el cliente;
pero, para lograrlo es necesario tener
pleno conocimiento del cliente, siendo
necesarios procesos de investigacion
de mercados para el analisis de dichas
dindmicas a través del tiempo.
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