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� La inteligencia competitiva (IC) es una herramienta estratégica que permite a una empresa una 
mayor comprensión del entorno de los negocios. 

� En España, la gran mayoría de organizaciones no disponen aún de un sistema formal de 
inteligencia competitiva. No obstante, las empresas ya han interiorizado esta necesidad y  
comienzan a surgir las unidades de inteligencia competitiva (UIC) como parte del soporte del 
staff directivo pero también en distintas áreas de la organización. 

� Para generar inteligencia competitiva mediante la explotación de las comunidades virtuales se 
requiere de un método de gestión de la información adaptado a este tipo de fuentes.  

 
 Para la dirección estratégica y eficiente de una empresa, la inteligencia competitiva es vital. 

Este imperativo es aún mayor para aquellas empresas de elevada base tecnológica. 
 

 La inteligencia competitiva (IC) es una herramienta estratégica que permite y facilita a la 
organización una mayor comprensión del entorno de los negocios, mediante el aprendizaje 
continuo de las estrategias corporativas y de negocio de los competidores1. 

 
 Las empresas ya han interiorizado esta necesidad y ya comienzan a surgir las unidades de 

inteligencia competitiva (UIC) como parte del soporte del staff directivo, pero también en 
distintas áreas de la organización. Se entra de esta manera a una era en la que no podrán 
tener cabida en el mercado empresas que no tengan una UIC desarrollada. 

 
 Aún así, en España, la gran mayoría de organizaciones no disponen de un sistema formal de 

inteligencia competitiva. La implantación de IC en las organizaciones se encuentra todavía en 
estado embrionario y, en no pocas ocasiones, con un enfoque funcional poco dinámico y 
aceptado. 

 
 Poco a poco los directivos españoles comienzan a conocer la utilidad de la IC y dejan de 

confundirlo con un proceso rutinario de toma de decisiones en condiciones de incertidumbre y 
reconsideran su viabilidad comprometiendo recursos y entendiendo la dificultad de su 
adaptación2. 

 
 La inteligencia competitiva no sustituye a las áreas de investigación de mercados, 

planificación estratégica, marketing, análisis financiero y seguridad, sino que refuerza y apoya 
sus requerimientos en la toma de decisiones de sus directivos clave. Por ello, la inteligencia 

                                            
1 Ver: Arroyo Varela, Silvia (2010), “Hacia la organización inteligente: Diseño de un sistema de inteligencia competitiva en una 
empresa de base tecnológica” en Velasco, Fernando; Navarro, Diego; Arcos, Rubén. La inteligencia como disciplina científica . 
Madrid, Plaza y Valdes/Ministerio de Defensa. 
2 En gran parte, por un esfuerzo orientado a expandir la cultura de la inteligencia por iniciativa el Estado español, la Academia y 
algunas empresas de vanguardia en este ámbito. 



Inteligencia competitiva a través de las comunidades virtuales y la Web 2.0 29/09/2010 

 

 
 

Página 2 de 3 

 

competitiva es ya un ingrediente perfectamente legal y creciente en la formulación de una 
estrategia corporativa (Arroyo Varela, 2010). 

 
 Con el uso de las TIC las personas han revolucionado el modo de interactuar, compartir ideas 

y relacionarse, acabando con las barreras del tiempo y del espacio. En este contexto 
aparecen las comunidades virtuales: agrupamientos de personas que en función de sus 
afinidades utilizan el ciberespacio como medio para intercambiar y difundir sus ideas, 
establecer relaciones sociales, realizar actividades conjuntas y lograr objetivos comunes3. La 
información de las comunidades virtuales se caracteriza por la gran variedad de sus 
contenidos, su crecimiento exponencial, su generación directa por los usuarios, su 
espontaneidad, su construcción cooperativa, su dispersión, sus característicos modos de 
organización, su diversa calidad y su carácter efímero. En las comunidades virtuales existe 
una asociación dinámica constante entre personas, contenidos y comunicación.  

 
 Las comunidades virtuales a través de la Web 2.0 pueden ofrecer información fiable, actual y 

relevante sobre clientes o usuarios reales o potenciales y sobre productos o servicios de la 
empresa o la competencia. La empresa puede usar esta información en diversas actividades 
internas tales como: a) la innovación y mejora de sus productos y procesos, b) diseño de 
campañas publicitarias, c) gestión de recursos humanos, d) potenciación de valores e imagen 
de marca y e) el desarrollo de ventaja competitiva, entre otras (Carvahlo, 2008).  

 
 En esta Nota de Alerta haremos énfasis en tres tipos de aplicación de las comunidades 

virtuales para fines de inteligencia competitiva, estos son4:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente : Elaboración propia con base en datos de Carvalho, 2008. 

 
 A la hora de generar inteligencia competitiva mediante la explotación de las comunidades 

virtuales se requiere de un método de gestión de la información adaptado a este tipo de 

                                            
3 Carvalho, Andrea (2008), “Comunidades virtuales y producción de inteligencia económica y competitiva” en Inteligencia y 
Seguridad: Revista de análisis y prospectiva . Madrid, Cátedra de Servicios de Inteligencia y Sistemas Democráticos (Universidad 
Rey Juan Carlos)-Instituto Juan Velázquez de Velasco de Investigación en Inteligencia para la Seguridad y la Defensa (Universidad 
Carlos III de Madrid), Nº 3 (diciembre 2007-junio 2008). 
4 Estas aplicaciones se complementan con la implementación de sistemas de Business Intelligence y SaaS. Al respecto ver: 
“Business Intelligence y SaaS: herramientas para una gestión más eficiente en las Pymes” en:  
  http://www.n-economia.com/notas_alerta/pdf/ALERTA_NE_06-2010.PDF 

Es posible gestionar información desde y a través de la relación con 
clientes o usuarios en las subcomunidades destinadas a determinados 

productos. El análisis de estas subcomunidades para el conocimiento de 
los clientes ofrece varias posibilidades:

1
La relación con los clientes o usuarios 

Para conseguir y mantener espacios en el mercado, es importante, no 
solo conocerse, sino conocer bien a la competencia. Para analizarla se 

pueden utilizar dos técnicas en comunidades virtuales:

2
El análisis de la competencia

Utilizando a las comunidades virtuales las organizaciones pueden conocer 
opiniones, intereses, actividades y relaciones de sus empleados. Eso se 

puede lograr a través de:

3
La gestión de recursos humanos

Comunicación de información sobre 
productos y servicios

Obtención de evaluación sobre 
productos y servicios

Práctica del marketing relacional

Surgimiento de la competencia

Elaboración de investigaciones 
de popularidad

Identificación, selección y reclutamiento de 
trabajadores a través de las sub-

comunidades que reúnan profesionales 
con una formación específica o que 

buscan determinados tipo de empleo

Potenciación de la relación entre 
trabajadores 

http://www.n-economia.com/notas_alerta/pdf/ALERTA_NE_06-2010.PDF
http://www.n-economia.com/glosario/glosario.asp
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fuentes. Para comenzar, el proceso más lógico es tomar como referencia un método 
consolidado implementando las adaptaciones necesarias. Se habla, en este caso, del ciclo de 
inteligencia adaptado a las dinámicas y características de las comunidades virtuales y que 
está constituido de las siguientes fases:  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente : Elaboración propia con base en datos de Carvalho, 2008 y Arroyo Varela, 2010. 

 
 Para lograr este proceso es necesario disponer de personal capacitado y sobre todo versátil 

que pueda actuar en las comunidades virtuales, bien sea mediante la participación activa en 
las mismas, o bien buscando y analizando informaciones que le permitan cumplir 
dinámicamente con cada fase del ciclo (Carvalho, 2008). 

 
 Las metodologías y herramientas pueden tener variaciones respecto al ciclo aquí presentado, 

pues existen múltiples herramientas de gestión de información adaptadas en ambiente cloud 
o mediante software de business intelligence. La clave en la explotación eficiente de las 
comunidades virtuales para generar inteligencia competitiva está en disponer de una UIC que 
sirva de soporte no solo al staff del CEO (a nivel estratégico), sino también al resto de los 
departamentos de la empresa, acorde con sus procesos y productos, pero sobre todo, con su 
tamaño, visión, misión y objetivos. 

Orienta todo el proceso de generación de inteligencia por el cual se determinan las áreas de 
interés estratégico, las necesidades y requisitos de información que se pretenden. Al decidirse 
por un conjunto de comunidades virtuales se deben considerar sus ventajas y limitaciones. 
Una comunidad puede ser empleada como fuente principal, como fuente complementaria o no 
ser adecuada. Todo se debe evaluar en función de los menores costes y la mayor rapidez.

En las subcomunidades se busca obtener información sobre personas (clientes, usuarios, 
integrantes de otras organizaciones), procesos o productos se debe realizar la búsqueda en el 
área de miembros o en los foros, conforme a la necesidad de información presente. Luego se 
procede a la explotación de las respectivas subcomunidades en paralelo a las páginas 
personales a las que se puedan tener libre acceso.

Su objetivo es interpretar los datos existentes a través del establecimiento de múltiples 
relaciones entre éstos y los conocimientos previos para encontrar un sentido y contexto que 
permita responder  a la necesidad de información. El análisis es la etapa central de todo el 
proceso y por tanto, la más compleja, pues requiere conocer la empresa, sus objetivos, sus
ambientes internos y externos, sus públicos o usuarios, el tema a ser analizado, la 
competencia, entre otras cosas.

Los resultados obtenidos deben ser estructurados y registrados en documentos destinados a 
los usuarios que los distintos departamentos que han requerido esta información. 

Como es un proceso cíclico, la evaluación consiste en verificar si la necesidad de información 
que inició el ciclo fue satisfecha pero también reflexionar sobre todo el proceso realizado 
identificando los éxitos y limitaciones.
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