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RESUMEN: El incremento en la conectividad proporcionado por Internet y el aumento del poder del consumidor online
han convertido a las comunidades virtuales de marca en un fenémeno relevante, dando lugar a una mayor comunicacion
entre empresas y consumidores. Estas plataformas se suelen centrar en un interés mutuo y especifico (una marca, un
producto, etc.) y sus miembros suelen estar unidos por una admiracion compartida hacia ese interés. La importancia de
estas redes sociales resulta evidente y crece dia a dia. El objetivo de este trabajo es proponer un modelo causal de
comportamiento de la lealtad actitudinal, estructurado a partir de dos referenciales, que segmentan al consumidor de una
comunidad virtual de marca a través del coeficiente de adecuacion. Este indice facilita la posterior toma de decisiones
mediante la obtencion de datos, convirtiéndolos en subconjuntos borrosos.

Palabras claves: Internet, comunidad virtual de marca, consumidor, 16gica borrosa, coeficiente de adecuacion.

ABSTRACT: The increasing connectivity provided by the Internet and the increasing power of online consumers have
turned the virtual brand communities into a relevant phenomenon, giving a better communication between businesses
and consumers, these platforms often focus on mutual and specific interest (a brand, a product, etc.) and its members are
usually united by a shared admiration for that interest. Where the contribution is the application of a new model of
attitudinal loyalty going from the two references, classifying participants / customers according to their occupation. This
will enable the brand to find new strategies according to customer segmentation / participants of the virtual brand
community. It has been chosen to use the coefficient of Adequacy, because through it we can facilitate decision-making
by obtaining data.

Keywords: Internet, Virtual Brand Community, Consumer, Fuzzy Logic, Adequacy Ratio.
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1. Introduccion

El incremento en la conectividad proporcionado por Internet (Casald, Flavian, and Guinaliu, 2007,
Hoffman, Novak, and Chatterjee, 1995; Shang, Chen, and Liao, 2006) y el aumento del poder del
consumidor online (Kucuk and Krishnamurthy, 2006; Pitt, Watson, Berthon, Wynne, and Zinkhan, 2006)
han convertido a las comunidades virtuales de marca en un fendmeno relevante (Hagel and Armstrong,
1997; McAlexander, Schouten, and Koening, 2002; Muiiiz and O’Guinn, 2001; Muifiiz and Schau, 2005;
Rheingold, 1993), dando lugar a una mayor comunicacién entre empresas y consumidores (Pitta and
Fowler, 2005; Royo-Vela and Casamassima, 2011).

Es conocido que estas plataformas se suelen centrar en un interés mutuo y especifico (una marca, un
producto, etc.) y sus miembros suelen estar unidos por una admiracién compartida hacia ese interés
(Casal9, Flavian, and Guinaliu, 2010; Muiiz and O’Guinn, 2001).

Desde la perspectiva del marketing, la importancia de estas redes sociales resulta evidente (Casalo et
al., 2008, 2011) y crece dia a dia debido a tres motivos fundamentales: La influencia que los propios
consumidores pueden ejercer a través de las mismas, en la percepcion que otros clientes tienen sobre las
distintas marcas y productos (Kozinets, 2002). El hecho es que, a través de las comunidades virtuales de
marca es posible averiguar los gustos, deseos y necesidades de los consumidores que interactuan en
dichas redes (Kozinets, 2002). Asi, la participacién en las actividades promovidas por una comunidad
virtual de marca puede favorecer la creacion de lazos afectivos y fortalecer los niveles de lealtad hacia el
producto, marca o asociacion sobre la que se desarrolla la red (Koh and Kim, 2004; Royo-Vela and
Casamassima, 2011).

Este aspecto es especialmente relevante, dado que el elevado coste que supone para las empresas la
captacion de nuevos clientes, ha generado en la mayoria de ellas, la necesidad de reforzar los lazos que
mantienen con sus consumidores actuales (Royo-Vela and Casamassima, 2011). En este sentido, las
comunidades virtuales de marca emergen como una poderosa herramienta para las compaiiias,
favoreciendo una orientacion a largo plazo en las relaciones con sus clientes, lo que, consecuentemente,
les genera una mayor tasa de rentabilidad, a partir de una frecuencia de visitas y compras mas elevada
(Royo-Vela and Casamassima, 2011). Por todo ello, el estudio de este tipo de comunidades resulta de
suma importancia.

Para avanzar en esta tematica, el presente trabajo propone un modelo de afinidades entre los grupos
que forman una comunidad virtual de marca (en concreto, la comunidad virtual de eDreams), estructurado
a partir de dos referenciales: los presentados por Casalo, Flavian y Guinaliu en sus trabajos publicados en
2008 y 2011. A fin de segmentar al consumidor, se aplica el coeficiente de adecuacién.Teniendo en
cuenta todo lo anterior, el trabajo se estructura de la siguiente forma: En primer lugar, se revisa la
definicion de comunidad virtual de marca y participacion en una comunidad virtual, a continuacién, se
describe la metodologia utilizada y finalmente, se presentan los resultados y las conclusiones obtenidas.

2. Participacion en una comunidad virtual de marca

El concepto de comunidad virtual fue definido por primera vez por Rheingold (1993) como un grupo
social originado en Internet, cuando sus miembros hablan mediante este canal de comunicacion. Pese a
que este término es casi tan antiguo como el mismo Internet, su incremento exponencial se inici6 en la
década de los afios noventa gracias a la aparicion de la World Wide Web (WWW) o Red Informatica
Mundial y la difusion del correo electronico (e-mail), el chat o el servicio de mensajes cortos (SMS)
(Flavian and Guinaliu, 2005). La justificacion de esta expansion se encuentra en la multitud de ventajas
generadas a partir de las comunidades virtuales. En este sentido, Hagel y Armstrong (1997) sefialan que
dichas plataformas pueden ayudar a satisfacer cuatro tipos de necesidades en los consumidores: compartir
recursos, establecer relaciones, comercializar y vivir fantasias. Ademas, Internet proporciona una
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infraestructura que mejora el desarrollo de estas comunidades, ya que permite superar las barreras
espaciales y temporales a la interaccidon que existian en las tradicionales (Andersen, 2005).

De entre todas las tipologias de comunidades virtuales existentes, este trabajo se centra en las
comunidades virtuales de marca. Una comunidad de marca es un conjunto de individuos que
voluntariamente se relacionan entre si por su interés en alguna marca o producto (Muiiiz and O’Guinn,
2001).

Este trabajo se focaliza en las comunidades virtuales de marca, debido a su relevancia para las
organizaciones. De hecho, la comprension de estas plataformas puede permitir obtener informacién
valiosa a fin de desarrollar relaciones exitosas a largo plazo con sus clientes (Casal6 et al., 2007). Por
ejemplo, el analisis de la conversacion de una comunidad puede ayudar a conseguir datos sobre las
necesidades y los deseos de los individuos o grupos de personas (Kozinets, 2002), asi como sobre las
inquietudes o los comportamientos de sus miembros (Ridings, Gefen, and Arinze, 2002). El examen de
estas redes sociales es, por lo tanto, especialmente relevante.

3. Modelo propuesto

En este apartado se propone un modelo causal de comportamiento de la lealtad actitudinal, sustentado en
los principales constructos y relaciones entre ellos que la literatura ha ido desarrollando a lo largo del
tiempo, tomando como referencias los presentados por Casal6 et al. (2008, 2011). En consideracion al
trabajo que analiza una de las plataformas de colaboracioén online més poderosas: el software libre (FS),
que engloba una gran cantidad de comunidades virtuales desarrolladas en torno a productos como Linux o
Android, el nuevo sistema operativo movil de Google. Los resultados obtenidos demostraron, entre otros,
que la satisfacciéon con una comunidad virtual puede incrementar el nivel de participacion de los
consumidores en dicha comunidad. También revelaron efectos positivos y significativos de la
participacion de los consumidores sobre la lealtad hacia la marca alrededor de la cual se centra la red
social Casal¢ et al. (2007).

Considerando que la expectativa de trato que tiene una persona parece estar mas asociada a
caracteristicas subjetivas que objetivas, la tolerancia ante un evento, la sensibilidad ante una forma de
comunicacion, o la respuesta ante contactos especificos pueden variar notablemente de una persona a otra
a pesar de tener caracteristicas demograficas comunes (Luis Bassa, 2011).

Esto puede convertirse en un dolor de cabeza para las empresas, quienes no pueden aplicar las
técnicas correspondientes a las segmentaciones tradicionales si se encuentran ante un dilema en el
momento de seleccionar la mejor estrategias para dar a sus diferentes tipos de clientes (Luis Bassa, 2011).
La evolucién de las Nuevas Tecnologias ha traido como consecuencia clientes mejor informados, mas
exigentes y mas conscientes de sus derechos como consumidores (Casal6 et al. (2007).

En este apartado se trabaja con las dimensiones descritas en los trabajos presentados por Casalo et al.
(2008, 2011). Se emplean los conceptos funcionales-emocionales que derivan de los sentimientos de los
miembros de una comunidad virtual de marca.

Una vez definidos dichos conceptos, se propone un modelo que relaciona las condiciones afines entre
los diferentes grupos de consumidores de estas comunidades virtuales a fin de que la empresa disefie sus
estrategias de acuerdo a las expectativas de cada uno de ellos.

En la Tabla 1 y 2 se observan las once dimensiones de servicio que se utilizan para poder preparar un
modelo que permita representar los niveles de ponderaciéon que los clientes otorgan a un servicio recibido
de una marca en base a la vivencia experimentada para el analisis de la segmentacion de los clientes
pertenecientes a la comunidad virtual de marca.
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Tabla 1. Atributos que se relacionan con la experiencia funcional del consumidor.

Atributos actitudinal -Funcional

(1) Utilidad percibida (UTILP)

UTILPI El uso de esta comunidad en linea ayuda a resolver dudas cuando planeo un viaje.
UTILP2 En general, esta comunidad en linea es util para planificar viajes.
(2) Actitud (ATT)
ATTI1 Creo que seguir el consejo dado en esta comunidad en linea seria bueno para mi.
(3) Honestidad (HON)
HONI1 Creo que la informacion ofrecida por estos miembros de la comunidad en linea es sincera y
honesta
HON2 Creo que puedo confiar en las contribuciones a la comunidad en linea de otros miembros.

(4) Benevolencia (BENEYV)

BENEV1  Creo que la mayoria de los miembros de la comunidad tienen en cuenta las repercusiones
que sus acciones podrian tener sobre el resto

BENEV2  Creo que la mayoria de los miembros de la comunidad no va a llevar a cabo
intencionadamente acciones que podrian dafiar a otros

(5) Competencia (COMP)

COMP1 Confio en las habilidades que otros miembros de la comunidad tienen con respecto a los
temas que se discuten.

COMP2 Otros miembros de la comunidad estdin muy bien calificados en las materias que se
discuten.

(6) Intencion de seguir el consejo (Asesoramiento)
ASES1 Me sentiria comodo al comportarme de acuerdo con el consejo dado en la comunidad de
viajes online.
ASES2 No dudaria en tener en cuenta las observaciones y sugerencias realizadas por otros
miembros de la comunidad

Fuente: Casal¢ et al. (2011).

Tabla 2. Atributos que se relacionan con la experiencia emocional del consumidor.

Atributos actitudinal —~Emocional del consumidor

(7) Familiaridad (FAM)

FAM Estoy muy familiarizado con este sitio.
(8) Reputacion (REP)
REP1 Este sitio tiene una buena reputacion.
REP2 Este sitio tiene una buena reputacion en comparacion con otros sitios web rivales.

(9) Lealtad (LEAL)
LEAL1 Visité este sitio web con mas frecuencia que otros de la misma categoria.
LEAL2  Este es el sitio donde compro la mayoria de los servicios de Internet de esta categoria.
LEAL3  Este es mi sitio favorito para la compra de servicios de Internet de esta categoria.
(10) Usabilidad percibida (USAB)
USAB1  En esta web todo es facil de entender.
USAB2  Este sitio web es facil de usar, incluso cuando se utiliza por primera vez.
(11) Satisfaccion (SAT)
SATI Creo que he tomado la decision correcta al utilizar este sitio web.
SAT2 La experiencia que he tenido con este sitio ha sido satisfactoria.

Fuente: Casal¢ et al. (2011).

Las dimensiones de servicios que se emplean en este trabajo se muestran en la Tabla 3.
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Tabla 3. Dimensiones de servicio en una comunidad virtual de marca.
Dimension de servicio actitudinal Referencia
. Utilidad percibida
. Actitud
. Honestidad
. Benevolencia
. Competencia
. Asesoramiento
. Familiaridad
. Reputacion
9. Lealtad Casalo et al. (2008)
10. Usabilidad percibida
11. Satisfaccion
Fuente: Elaboracion propia a partir de Casalo et al. (2008, 2011).

Casalo et al. (2011)

03NN bW~

A partir de estas dimensiones, se elabora una lista de aspectos emocionales y funcionales que percibe
el consumidor durante su relacion con la comunidad virtual de marca. Dicha lista se presenta mediante
frases, emulando lo que expresaria el consumidor si le preguntaran sus preferencias respecto a como
desea sentirse y qué beneficio obtiene por pertenecer a cierta comunidad.

Tabla 4. Percepcion emocional/funcional de las dimensiones de servicio para de los consumidores de una comunidad
virtual de marca.

Frase que expresa la percepcion.

Dimension « .. ; o . . .
Lo mas importante para mi al utilizar la comunidad virtual de marca es ...
D,. Utilidad percibida “... saber que me sera de utilidad para mis futuras compras”.
D-. Actitud “...conseguir consejos de experiencias pasadas por parte de otros
> miembros”.
D;. Honestidad “... confiar en la informacién dada por los otros miembros”.

113

creer que la mayoria de los miembros tienen en cuenta las
repercusiones que sus acciones podrian tener sobre el resto”.

“... confiar en las habilidades que otros miembros tienen con
respecto a los temas que se discuten”.

“... tener en cuenta las observaciones y sugerencias realizadas por
otros miembros”.

D,. Benevolencia
Ds. Competencia

Dg. Asesoramiento

D,. Familiaridad “... estar muy familiarizado con la marca”.

“... comprobar que tiene una buena reputacion en comparacion con

Ds. Reputacion .. .
8 p otros sitios web rivales”.

Dy. Lealtad “... credibilidad de la marca para convertirme en un cliente leal”.
Dyo. Usabilidad percibida ~ “... la facilidad de uso”.
Dy,. Satisfaccion “... creer que he tomado la decision correcta al utilizarla”.

Fuente: Elaboracion propia.

Con estas frases que buscan traducir las expectativas de los clientes ante cada una de las dimensiones
de calidad propuesta para poder interpretar la experiencia vivida en la comunidad virtual de marca.

Hemos llevado a cabo una encuesta entre 384 participantes. Teniendo en cuenta la ecuacion (1),
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2
PR : (1)

ez(/V—l)+Z(fp q

(donde N es el tamaiio de la poblacion, Za es el valor critico de la distribucion normal, p es la proporcion
esperada, g = 1 — p y e es la precision, en nuestro caso un 5%) para el tamafio de la poblacion y un nivel
de confianza del 95% en la comunidad virtual analizada, determinaremos las preferencias de utilidad
utilizando la teoria de la asignacion con el método del coeficiente de adecuacion.

4. Metodologia

4.1. Teoria de la Asignacion

La asignacion es un segundo elemento de la teoria de la decision en la incertidumbre, que proporciona
una manera muy adecuada de establecer las relaciones. Gil Aluja (1999) la define como

“aquél proceso mediante el cudl cada elemento de un conjunto de objetos es adscrito a
otro elemento, perteneciente a otro conjunto de objetos de naturalezas distintas, en base a
ciertas caracteristicas, exigidas a un cierto nivel”.

Ademas, pone de manifiesto que el planteamiento del problema de la asignacion parte de la existencia de
tres conjuntos, normalmente finitos, de objetos fisicos o mentales: El primero recoge los elementos a
asignar, el segundo los elementos que deben recibir asignacion y el tercero el proceso en el que se base el
objeto asignador (cualidades, caracteristicas, singularidades), en definitiva lo que podriamos denominar
criterios de asignacion.

Coémo determinar el papel que juega cada uno de estos conjuntos, constituye el punto de arranque a
partir del cual se desarrollan las distintas técnicas que se han ido utilizando. Una manera adecuada de
representarlos serd la construccion de los subconjuntos borrosos para cada uno de los objetos a asignar,
tomando como gerencial el conjunto de criterios de asignacion (Gil Aluja, 1999).

Como objeto de obtener las relaciones, a partir de las cuales iniciar el proceso para la asignacion, se
puede recurrir a algunos de los indices capaces de expresar “alejamiento o acercamiento”, en su caso,
entre los objetos de afectar y los objetos a los que debe realizarse la afectacion. La tarea de asignar
correctamente un objeto a otro tiene, en si misma, un caracter combinatorio, y con ello, la complejidad de
alcanzar los resultados optimos (Cadenas et al., 2012). Entre los mas utilizados frecuentemente son dos
algoritmos conocidos como Coeficiente de Adecuacion y distancia de Hamming (Boscé et al., 2011). En
este trabajo utilizaremos el coeficiente de adecuacion.

4.2. Coeficiente de adecuacion

El método nombrado coeficiente de adecuacion es utilizado para calcular las diferencias existentes entre
dos conjuntos, puede aplicarse a conjuntos difusos y conjuntos difusos evaluados por intervalos. A
diferencia del calculo de elementos numéricos, se pueden utilizar etiquetas lingiiisticas o semanticas y sus
correspondientes numeros difusos, lo cual resulta muy util dada la dificultad de interpretar correlaciones
de situaciones no exactas.

De acuerdo con Kaufmann y Gil-Aluja (1986),

“El coeficiente de adecuacion normalizada es un indice utilizado para el célculo de
diferencias entre dos elementos, dos conjuntos, etc. Bajo el enfoque de la l6gica difusa,
puede ser util, por ejemplo, para el calculo de distancias entre conjuntos difusos y
conjuntos difusos valuados bajo intervalos.”

En la practica, resulta muy similar a la distancia de Hamming, pero el coeficiente neutraliza el
resultado cuando la comparaciéon muestra que el elemento real es mas grande que el ideal (Boscé et al.
2011, Kaufmann and Gil-Aluja, 1986). Para facilitar la comparacion, se suele recurrir al coeficiente de
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adecuacion ponderado, que es un coeficiente de adecuacidon que permite normalizar la informacién
utilizando un promedio ponderado.

Definicion: Dados dos numeros borrosos /2,7, evaluados en n caracteristicas mediante las funciones de

pertenencia ML-, y u%,j=1,2, ..., n, respectivamente,
D, D, D,
P= uh, wk, e wil
7= [, wi, oo wl
llamamos coeficiente de adecuacion de 2 a 7', al valor
Y 1 &
o(2, T):=;E/f(P/.,T/ ). 4)

/=1

donde
A’(P/ ,7;,)=min(1, 1—M;+M§).

Es importante resaltar que, en general, no tienen por qué coincidir p(f’, 7y p(T~ ,P) . Este hecho, lejos

de representar un inconveniente, facilita la toma de decisiones porque constituye una herramienta 1til para
la obtencion de datos cualitativos convirtiéndolos en cuantitativos para su analisis respectivo. Asi como se
constituye una herramienta util para ser utilizada en la gestién de los recursos, seleccion de personal en
empresas, marketing, etc.

5. Resultados

Los resultados obtenidos se basan principalmente en la conversion de la tabla de Dimensiones de
servicios en subconjunto borroso. Para ello volviendo a los trabajos propuestos por Casal6 et al. (2008,
2011). Estos servicios fueron clasificados segiin diez dimensiones de calidad utilizadas en este trabajo
dando como resultados la Tabla 5 de Principales elementos de Calidad de una comunidad virtual de
marca, que mostraremos a continuacion:

Tabla 5. Principales elementos de calidad ofrecido por una comunidad virtual de marca.

Dimensiones de utilidad  Elementos de calidad ofrecidos por una comunidad virtual de marca

1. Eluso de esta comunidad en linea ayuda a resolver dudas cuando
Utilidad percibida planeo un Viaje.

2. En general, esta comunidad en linea es util para planificar viajes.

Actitud 3. Creo que siguiendo el consejo obtenido de esta comunidad en linea
seria bueno para mi.
4. Creo que la informacion ofrecida por estos miembros de la
Honestidad comunidad en linea es sincero y honesto.
5. Creo que puedo tener confianza en las contribuciones a la
comunidad en linea de otros miembros.
6. Creo que la mayoria de los miembros de la comunidad tienen en
Benevolencia cuenta las repercusiones que sus acciones podrian tener sobre los
demés miembros.
7. Creo que la mayoria de los miembros de la comunidad no va a
llevar a cabo intencionadamente acciones que podrian dafiar a otros
miembros.

8. Siento mucha confianza en las habilidades que los otros miembros
Competencia de la comunidad tienen con respecto a los temas que se discuten.
9. Otros miembros de la comunidad estdin muy bien calificados en las
materias que se discuten.
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10.Me sentiria comodo comportarse de acuerdo con el consejo que
obtengo en la comunidad de viajes online.

Asesoramiento , . .
11.No dudaria en tomar en cuenta las observaciones y sugerencias
realizadas por otros miembros de la comunidad.
Familiaridad 12. Muy familiarizado con este sitio.

13.Este sitio tiene una buena reputacion.
Reputacion 14.Este sitio tiene una buena reputacion en comparacion con otros

sitios web rivales.

15.Fui a este sitio web con mas frecuencia que otros de la misma

Lealtad categoria.

16.Este es el sitio donde compro la mayoria de los servicios de Internet
en esta categoria.

17.Este es mi sitio favorito para la compra de los servicios de Internet
en esta categoria.

Usabilidad percibida 18.En esta web todo es facil de entender.
19.Este sitio web es facil de usar, incluso cuando se utiliza por primera
vez.
Satisfaccion 20.Creo que he tomado la decision correcta de utilizar este sitio web.

21.La experiencia que he tenido con este sitio ha sido satisfactoria.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Casalo et al. (2008, 2011).

Con estos elementos de calidad, se pidi6 a la marca de eDreams que se llevara a cabo una
autoevaluacion, usando la escala endecadaria mostrada en la Tabla 6, para conocer el porcentaje de
cumplimiento que tiene la empresa ante cada uno de los elementos de calidad.

Tabla 6. Escala endecadaria de evaluacion.
Valores de la escala endecadaria (discretizacion funcioén de pertenencia)

0 Sin incidencia 0,6 Considerable incidencia
0,1 Practicamente sin incidencia 0,7 Bastante incidencia

0,2 Casi sin incidencia 0,8 Fuerte incidencia
0,3 Muy débil incidencia 0,9 Muy fuerte incidencia
0,4 D¢ébil incidencia 1 La mayor incidencia

0,5 Media incidencia
Fuente: Adaptada de Kaufman y Gil Aluja 1989.

Los resultados obtenidos se muestran en la Tabla 7. Por otro lado, los resultados de la
autoponderacion, se puede traducir en subconjuntos borrosos (Gil-Aluja, 1999) al que estara representado
de la siguiente forma:

D| Dz D3 D4 D5 Dﬁ D7 D8 D9 DlO Dl 1
7= 070 097 073 0,57 0,77 0,60 0,60 0,87 0,53 0,67 0,63

Y sera muestro coeficiente de adecuacion para poder comparar las expectativas de los clientes ante el
uso de las comunidades virtuales de marca. Para poder determinar las opiniones de los clientes ante el uso
de una comunidad virtual de marca, realizamos 384 encuestas a un grupo de personas que forman parte de
la comunidad virtual de eDreams, personas cuyas edades comprendidas entre 16 y 65 afios.

Estas personas fueron clasificadas segun su ocupacién en los cuatro grupos que se muestra a
continuacion en la Tabla 8.

Tabla 7. Ponderacion de los servicios de calidad ofrecidos por una comunidad virtual de marc “eDreams”.
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Resultados de la ponderacion de los servicios de calidad ofrecidos por eDreams

1. El uso de esta comunidad en linea ayuda a resolver dudas

0,7
cuando planeo un viaje. . .
0,7 Utilidad percibida
2. En general, esta comunidad en linea es util para planificar 07
viajes. !
3’. Creo que siguiendo elrconsejo obtenido de esta comunidad en 0.97 0.97 Actitud
linea seria bueno para mi.
4. Creo que la informacion ofrecida por estos miembros de la 0,7
comunidad en linea es sincero y honesto. 0.73 Honestidad
5. Creo que puedo tener confianza en las contribuciones a la
. . . 0,75
comunidad en linea de otros miembros J
6. Creo que la mayoria de los miembros de la comunidad tie.nen
en cuenta las repercusiones que sus acciones podrian tener sobre 055
los deméas miembros. 0,57 B lenci
7. Creo que la mayoria de los miembros de la comunidad no va a enevolencia
llevar a cabo intencionadamente acciones que podrian dafiar a 0,6
otros miembros.
8. Siento mucha confianza en las habilidades que los otros
miembros de la comunidad tienen con respecto a los temas que se 0,53
discuten. 0,77 Competencia
9. Otros miembros de la comunidad estan muy bien calificados en 1
las materias que se discuten.
10. Me sentiria comodo comportarse de acuerdo con el consejo 0,5
ngo en la comunidad de viajes online. .
que obtengo , u V1a] . 0,6 Asesoramiento
11. No dudaria en tomar en cuenta las observaciones y
sugerencias realizadas por otros miembros de la comunidad. 0,7
12. Muy familiarizado con este sitio. 0,6 0,6 Familiaridad
13. Este sitio tiene una buena reputacion. 0.83
14. Este sitio tiene una buena reputacion en comparacion con
otros sitios web rivales. 0,9 0,87 Reputacion
15. Fui a este sitio web con mas frecuencia que otros de la misma 0,4
categoria.
16. Este es el sitio donde compro la mayoria de los servicios de 05
Internet en esta categoria. ’
o ) L 0,53 Lealtad
17. Este es mi sitio favorito para la compra de los servicios de
Internet en esta categoria. 0,55
18. En esta web todo es facil de entender. 0,57
19. Este sitio web es facil de usar, incluso cuando se utiliza por 0,67 Usabilidad
primera vez. 0,77 percibida
20. Creo que he tomado la decision correcta de utilizar este sitio. 055
o o . ' 0,63 Satisfaccién
21. La experiencia con este sitio ha sido satisfactoria. 0.7
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 8. Grupos de clientes entrevistados segin ocupacion.
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
Asalariados Jubilados Profesionales Estudiantes
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Fuente: Elaboracion propia.

A cada persona se le suministro una encuesta utilizando la Tabla 4 de Percepcion emocional/funcional
de las dimensiones de uso para las personas que forman parte de una comunidad virtual de marca. Para
comenzar le pedimos que ordenara de mayor a menor, usando la escala endecadaria presentada en la
Tabla 6.

En la Tabla 9 una vez recogidas todas las encuestas, se procedi6 a clasificarlas segun cada uno de los
cuatro grupos mostrado en la Tabla 8. Las encuestas de cada grupo se promediaron y posteriormente se
procesaron contrastdndolos con el coeficiente de adecuacion 7 obteniendo de esta manera los cuatro
subconjuntos borroso denominados P',P?,P* y P*, respectivamente.

Tabla 9. Resultados obtenidos mediante la escala endecadaria.

D, D, D; D, Ds Dg D, Dg Dy Dy Dy

P! 0,4 0,6 0,7 0,2 0,6 0,4 0,3 0,7 0,4 0,6 0,5
P2 0,3 0,8 0,5 0,4 0,5 0,5 0,2 0,6 0,5 0,7 0,4
p? 0,5 0,9 0,6 0,6 0,7 0,7 0,3 0,5 0,3 0,6 0,5
p* 0,7 0,5 0,3 0,4 0,4 0,6 0,5 0,8 0,4 0,4 0,6

Fuente: Elaboracion propia.

Para aplicar la definicion de coeficiente de adecuacion dada en (4)

p(P’, f)::lzk(}’/fj’/), /=1, ..., n° de grupos, (5
pa 0t
donde
k(P/_",7})=min(1, 1—u§+u§,), 7 =1, ..., 7 (n° de dimensiones), 7 =1, ..., n° de grupos,

en primer lugar necesitamos calcular cada uno de los sumandos, es decir,

D D, D; D, Ds Dg Dy Dg Dy Dy Dy

(T ,Pj') 0,7 0,63 0,97 0,63 0,83 0,8 0,7 0,83 0,87 0,93 0,87
(T ,sz) 0,6 0,83 0,77 0,83 0,73 0,9 0,6 0,73 0,97 1 0,77
(T ,Pj3) 0,8 0,93 0,87 1 0,93 1 0,7 0,63 0,77 0,93 0,87
(T ,Pj4) 1 0,53 0,57 0,83 0,63 1 0,9 0,93 0,87 0,73 0,97

Sustituyendo los resultados de la tabla 10 en la expresion (4) se tiene

Grupo Valoracién

1. Jubilados p(P', 7)=0,796
2. Asalariados p(P*, 7)=0,793
3. Profesionales p(P’, 7)=0,857
4. Estudiantes p(P*, 7)=0,814

El resultado obtenido nos indica en qué medida las empresas responden a las expectativas de los
clientes en funciones de las 11 dimensiones planteadas anteriormente. Cuanto mas elevado es el
resultado, en mayor medida las empresas se acercan a lo que los clientes esperan de ellas. En el
planteamiento anterior, el grupo que mejor atiende las expectativas de los clientes es el grupo 3. La
adecuacion total la hallariamos con un coeficiente de adecuacion igual a 1.
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6. Discusion, conclusiones y futuras lineas de investigacion

El estudio presenta una forma de ponderar los servicios ofrecidos por una comunidad virtual de marca
desde la perspectiva de la experiencia vivida por el cliente que recibe de ese servicio.

Usando como base las 11 dimensiones de calidad conformadas por 6 dimensiones identificadas por
Casal6, Flavian y Guinaliu (2011) en su modelo de comprension de la intencion de seguir el consejo
obtenido en una comunidad virtual en linea y las 5 dimensiones propuestas por los autores Casalo,
Flavian y Guinaliu (2008) con su modelo causal de comportamiento de la lealtad actitudinal para la
facilidad del uso de las paginas web.

Estos elementos se utilizaron para la elaboraciéon de una encuesta que fue distribuia a un grupo de
personas pertenecientes a una comunidad virtual en concreta, con el fin de realizar el trabajo de campo,
esta comunidad virtual escogida fue la de eDreams. Con la finalidad de ponderar el nivel de importancia
que daban a cada uno de los aspectos de servicios recibidos en la comunidad virtual en la que participan.

Para ponderar cada elemento de servicio presentado en la encuesta, los participantes de la comunidad
virtual o clientes seleccionaron un valor de la escala endecadaria (Kaufmann y Gil Aluja, 1989) para
valorar el grado de aceptacion que el cliente tuvo ante la experiencia de utilidad vivida al recibir ese
servicio.

Los resultados indican el nivel de adecuacién entre la apreciacion que tienen las empresas
pertenecientes a cada comunidad virtual de marca acerca de los servicios que ofrecen a sus participantes
/clientes y la percepcion que tienen de la experiencia vivida a través de esos servicios los diferentes
grupos de participantes/clientes.

En el analisis presentado, hemos considerado que todas las dimensiones tienen el mismo valor. Este
es un caso particular de lo que en verdad acontece, en este sentido.

Como limitacién del trabajo el modelo no queda pondera las dimensiones estudiadas. Como futura
line de investigacion, el modelo puede mejorar ponderando cada una de sus dimensiones, de esta manera
se ofreceria una perspectiva mas general del planteamiento realizado. Para ello se podris incluir una
variable de peso que permita destacar algunos valores frente a otro.
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