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Glosario

Comunidad: describe un fendmeno donde las personas se reunen regularmente, de manera
presencial o virtual, y comparten intereses particulares. Puede ser entendido en términos de
espacialidad, pero también en términos de intereses, politica, cultura, identidades, valores,

pertenencias, etc.

CRM: estrategia que busca conocer las preferencias, gustos y necesidades de los clientes para

realizar ofertas acorde a ello.

Estrategia: conjunto de acciones y decisiones que toma una empresa para alcanzar su objetivo.

Mercadeo Relacional: estrategia que buscan el establecimiento, desarrollo y mantenimiento de

relaciones duraderas y exitosas

Responsabilidad Social Corporativa: compromiso que tiene una empresa de impactar

positivamente a la sociedad y el entorno, a través de un comportamiento transparente.



Resumen

Para maximizar los beneficios, una compafia fundamenta sus acciones en ciertas estrategias que
ayudan a cumplir su objetivo de generar utilidades. Entre las diferentes acciones que una
organizacion puede utilizar, estan las de responsabilidad social y las de relaciones estratégicas
con la comunidad. Partiendo de la definicion de comunidad, pasando por una descripcién de
responsabilidad social y sus diferentes formas de aplicabilidad dentro de una empresa, hasta la
definicidn de relacion estratégica con la comunidad; esta investigacion dirige sus esfuerzos a
determinar el vinculo que existe entre los conceptos de responsabilidad social y relacion
estratégica comunitaria. Adicionalmente, se plantea que otras estrategias de relacionamiento con
clientes, como el mercadeo relacional o el CRM, las cuales enfocan sus esfuerzos en conocer a
cada uno de los clientes de una compafiia para plantear una oferta acorde a sus necesidades, no

son muy efectivas a la hora de crear un vinculo emocional con la comunidad.

Palabras Clave: Comunidad, relacion, responsabilidad social, estrategia, marketing.



Abstract

In order to maximize benefits, a Company bases its actions on certain strategies which helps it to
meet its goal of generating profits. Among the different actions an organization can use, there is
the social responsibility and the strategic relationship with the community. Starting from the
definition of community, going through a description of social responsibility and its different
ways of applicability within a company, to the definition of community strategies; this research
focuses its efforts on determining the existing link between the concepts of social responsibility
and strategic relationship with the community. Furthermore, it is arises that different customer
relationships strategies, such as relationship marketing or the CRM, which focus their efforts on
knowing each of the company’s customer in order to make an offer that meet client’s needs, are

not very effective in creating an emotional bond with the community.

Key Words: Community, relationship, social responsibility, strategy, marketing.



1. Introduccion

a. Planteamiento de la Problematica
Tanto la responsabilidad social como la relacion estratégica comunitaria son conceptos
que estan dirigidos a la comunidad. El primero hace referencia a generar un cambio social
positivo (Spector, 2008) y se hace para que la empresa muestre una cara positiva ante la sociedad
(Bissell, 2013). Por otro lado, las relaciones estratégicas con la comunidad sugieren que la
organizacion debe actuar como participante activo de la comunidad para ser verdaderamente
efectiva (Juarez, 2011).

A la responsabilidad social corporativa atafien acciones como preservacion del medio
ambiente, contratacion de minorias, construccion de infraestructura que mejore el estilo de vida
de las personas ubicadas alrededor de la organizacidn, en otras palabras, ayudar a la solucién de
problemas medioambientales y sociales. Ademas, debe promover un comportamiento méas que

un cumplimiento de las leyes existentes acerca de este tema (Auld, Bernstein & Cashore, 2008).

En contraste, la relacion estratégica comunitaria busca crear vinculos verdaderos y
duraderos con una comunidad. Esto requiere que la empresa reconozca a la comunidad y
desarrolle estrategias oportunas de relacionamiento, ya que el modo de interaccion define la
forma de actuar de la comunidad (Juarez, 2014).

Entonces, podriamos decir que la pregunta de investigacion es ¢Cual es la relacién entre
los conceptos de responsabilidad social y relacion estratégica comunitaria de las organizaciones

con las comunidades?

b. Justificacion
La responsabilidad social corporativa o responsabilidad social empresarial es un concepto
que ha estado presente en el mundo empresarial desde hace tiempo. Sin embargo, su
aplicabilidad ha estado en auge en los ultimos afios (Spector, 2008). Esto, entre otras razones que
se expondran mas adelante, debido a que existen clientes que prefieren marcas de empresas que

tienen acciones de responsabilidad social (Aguilera & Puerto, 2012). Se podria decir, entonces,



que la responsabilidad social corporativa es uno de los mensajes importantes que las empresas

quieren transmitir a sus clientes para crear una relacion con ellos.

La basqueda de relaciones solidas y duraderas con los clientes también es parte esencial
de una compafiia. Existen diferentes estrategias 0 metodologias para lograrlo, como el mercadeo
relacional o el Customer Relationship Management (CRM). No obstante, estas metodologias se

enfocan en el individuo mas que en la comunidad.

Por otro lado, esta la relacion estratégica comunitaria que busca crear vinculos duraderos
y sélidos con una comunidad entera (Juarez, 2014) que ayuden al desarrollo tanto de la
organizacion como de la comunidad. La comunicacion e interaccion en este tipo de enfoques

estratégicos se hace con la comunidad entera y no con un solo individuo.

Desde una primera perspectiva, se podria pensar que tanto la responsabilidad social
corporativa como las relaciones estratégicas con la comunidad son el mismo concepto o, al
menos similar, debido a su objetivo comun de acercamiento a la comunidad. Sin embargo, se
hace necesario profundizar en ambos conceptos para determinar sus diferencias, similitudes y
poder establecer si alguno de los dos conceptos es el mas apropiado a la hora de elaborar
estrategias para acercarse a una comunidad, crear vinculos verdaderos y duraderos con ella y, de

esta manera, generar mejores y mayores beneficios econdémicos.

c. Objetivos

. Objetivo General
Determinar cudl es la relacién entre los conceptos de responsabilidad social empresarial y

relacion estratégica comunitaria de las organizaciones con las comunidades.

1. Objetivos Especificos
- Describir el concepto de responsabilidad social empresarial.

- Describir el concepto de relacion estratégica comunitaria.

- Establecer cual es la relacion entre la responsabilidad social empresarial y la relacion

estratégica comunitaria.
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d. Alcance y vinculacion con el proyecto del profesor

La direccion de investigaciones de la Escuela de Administracion de la Universidad del
Rosario (2013) establece la Gerencia como una linea de investigacion ya que la administracion
se puede interpretar como el conjunto de direccion y gerencia. Es por esto, que la Escuela de
Administracion de la Universidad del Rosario y su direccion de investigaciones considera
necesario contar con un programa que aporte conocimiento para que satisfagan los
requerimientos asociados con el mercadeo, la gestion humana, la produccion y las finanzas. Y es
precisamente en este punto donde se ve la importancia del proyecto del profesor Fernando Juérez

en el estudio de las relaciones de las organizaciones con el medio y marketing.

La investigacion que se presentara a continuacion contribuird al desarrollo vy
entendimiento de los conceptos de relacion estratégica comunitaria y responsabilidad social;
conceptos clave a la hora de hablar de la relacion que tienen las organizaciones con el medio y

marketing no solo en el ambito local sino en el internacional también.

2. Marco Tedrico y conceptual

a. Larelacion de las organizaciones con las comunidades.

Las empresas son creadas con un solo fin: generar recursos o utilidades; como lo
menciona Goldratt en su libro La Meta, “el dinero tiene que ser la meta, nada puede
reemplazarlo” (Goldratt, 2008, p.71) y todas las acciones o estrategias de la compafiia deben
estar dirigidas a ese objetivo; es por esta razon que debe haber una alineacion en las diferentes

areas de una compafia para que todas tengan presente este fin. Incluso las organizaciones sin
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animo de lucro deben generar utilidades para funcionar; no obstante, como lo veremos mas
adelante, por lo general los recursos econdémicos que reciben estas organizaciones son
donaciones o patrocinios y todos son (o al menos deberian ser) reinvertidos para cumplir su

compromiso social.

Dependiendo de su core business y del estado de madurez en el que se encuentra una
empresa, esta puede optar por estrategias de posicionamiento (Shakhshir, 2014), de producto
(Lee, Gongming & Zhengming, 2014), digitales o de tecnologias de informacion (IT)
(Bharadwaj, El Sawy, Pavlou & Venkatraman, 2013) entre muchas otras. Ademaés, dentro de
cada una de estas estrategias existen otras mas como las de mercadeo y publicidad, que ayudan a

comunicarse con los stakeholders de la compafiia.

A pesar de que la estrategia de una empresa depende de muchas variables, una manera
efectiva para alcanzar el objetivo o la meta que nos plantea Goldratt es enfatizar la relacion que
la organizacién tiene con la comunidad. Como lo proponen Chu y Khosla (2009), las
comunidades simultaneamente enfatizan en el almacenamiento y la distribucién de conocimiento
explicito, permiten el aprendizaje de la organizacion e inducen a la innovacion para maximizar el

valor de la administracion del conocimiento.

Ademas, al igual que las demaés estrategias, para desarrollar relaciones entre las empresas
y la comunidad, muchas organizaciones se apoyan en técnicas de mercadeo (Juarez & Chacdn,
2013) ya que éste es el canal directo de comunicacion empresa-comunidad. Entre las estrategias
o técnicas de mercadeo mas utilizadas hoy en dia, esta la comunicacion a traves de paginas web
ya gque pueden abarcar una comunidad grande con poco esfuerzo (Andersen, 2005); el mercadeo
relacional (Morgan & Hunt, 1994; O’Malley et al., 1997; Kucukkancabas et al., 2009) y el CRM
(Payne & Frow, 2005) que buscan conocer a cada cliente y mantener relaciones estrechas con él.

Empero, como lo menciona Juéarez y Chacon (2013), las relaciones que se crean entre la
organizacion y la comunidad que se fundamentan usualmente en técnicas de mercadeo, no se
pueden orientar solamente hacia el individuo sino que deben aplicarse en formas de desarrollo
comunitario que asegure que la empresa es sostenible. Dentro de esta perspectiva, el mercadeo

no es el método apropiado para relacionarse con la comunidad (Juarez & Chacén, 2013a).
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Juérez y Chacdn (2013), también, hacen referencia a distintas estrategias comunitarias
que pueden ser aplicadas por una empresa, dependiendo del tipo de comunidad a la que se quiera
llegar: desarrollo de comunidad, la cual consiste en hacer que los miembros expresen sus deseos
para construir la comunidad; programas de desarrollo de comunidad, en la cual los miembros
forman parte activa en el momento de planeacién de los programas de desarrollo; creacion de
comunidades de aprendizaje, que comprende a miembros explorando oportunidades,
voluntariado y acciones dentro de la comunidad; comunidades de trabajo, en las cuales los
miembros trabajan de forma voluntaria para crecer laboralmente; desarrollo de capital social,
creando confianza, conciencia, reciprocidad y cooperacion; liderazgo comunitario, el cual

comprende liderar el cambio, entre otras.

No obstante, a pesar del énfasis que se pueda hacer en la importancia de las comunidades
para las organizaciones, es dificil que las ultimas se relacionen con las primeras de una manera
efectiva para ambas. Segun Valenzuela y Torres (2008), se torna necesario (para las empresas)
establecer y mantener relaciones con los clientes, de manera personalizada, sin dejar de pensar en
la rentabilidad de cada uno de ellos. Sin embargo, para ser verdaderamente efectiva, la
organizacion debe ser un miembro activo de la comunidad, o como lo describe Juérez (2011),
“un vecino inmerso en la comunidad”. Para alcanzar esto, es necesario crear una relacion o

enlace que vaya mas alla del mercadeo (Juarez & Chacon, 2013).

Se hace necesario entonces, establecer en primera medida el concepto de comunidad ya
que puede llegar a ser un concepto bastante amplio con muchas y variadas acepciones. De hecho,
es casi imposible tratar de asignar una sola definicion al término, ya que puede ser entendido en
términos de espacialidad, pero también en términos de intereses, politica, cultura, identidades,
valores, pertenencias, entre otros (Corcoran & Devlin, 2007). Segun Rothaermel y Sugiyama
(2001), el concepto de comunidad, describe un fendmeno donde las personas se reunen
regularmente y comparten intereses particulares. Partiendo de ello podemos entender que no solo
los clientes de una compafiia son quienes conforman la comunidad, sino que los trabajadores,
proveedores y todos los grupos de interes o stakeholders de una compafiia desarrollan diferentes

comunidades con caracteristicas propias que los hacen Unicos.
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Ademas, cada comunidad tiene su propio lenguaje, pero mas alla de ello, el concepto
carga con un alto componente emocional que la organizacion debe entender para desarrollar

estrategias de comunidad que le permitan realizar acciones en su interior (Juarez, 2014).
I. El poder de las comunidades

De la definicidn anterior podemos entender entonces que para que una comunidad exista
son necesarias tres cosas: la primera, las personas, que son quienes conforman y le dan vida a la
comunidad. La segunda, los miembros de la comunidad deben reunirse regularmente. Por
altimo, los miembros de la comunidad deben compartir intereses comunes, es decir, debe existir

algo que los conecte y que los mantenga unidos como grupo.

Una comunidad puede ser entonces una nacion, una ciudad, un pueblo y hasta un barrio,
pero también existen comunidades de amantes del deporte por ejemplo, o de quienes les gusta la
cocina o la politica. En conclusion, podriamos nombrar un sinnimero de ejemplos de
comunidades y es por esta razén que se hace tan dificil la definicion del término. Sin embargo, lo
que si queda claro es que una empresa nace, crece y se desarrolla dentro de una comunidad: si
una compafia no tiene clientes, trabajadores, accionistas, proveedores, todos miembros de

comunidades, no puede desarrollar su actividad y no puede entonces perdurar.

De acuerdo a un estudio realizado por la W.K. Kellogg Foundation, las organizaciones
que tienen estrategias que involucran a la comunidad y sus recursos, son mas efectivas que
aquellas que solo involucran al personal de la organizacion (Kretzmann & McKnight, 2005).
Como lo menciona Snow (2001) el trabajo se hace mas efectivo cuando las organizaciones se
dan cuenta y aprecian las fortalezas de las comunidades, y cuando el trabajo se abre al circulo de

la comunidad para crear nuevas oportunidades desde adentro.

Todas las comunidades, entonces, se desarrollan alrededor de una serie de organizaciones
publicas, privadas o sin animo de lucro. Cada una de estas instituciones tiene recursos como
personal, espacio, experiencia, equipo y poder econdémico que a su vez puede contribuir a
proyectos de la comunidad (Kretzmann & McKnight, 2005). De este modo las organizaciones,
empresas o instituciones pueden ayudar al crecimiento y desarrollo de la comunidad donde se

establecen y viceversa.
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Para entender un poco mejor el concepto de comunidad, el poder que ejercen dentro de la
organizacion y las diferentes formas de relacionarse con ella podemos tomar el caso de las

organizaciones sin animos de lucro y el de las comunidades virtuales.
ii. Organizaciones sin &nimo de lucro

La principal caracteristica de las organizaciones sin animo de lucro es que no generan
ninguna ganancia a los duefios o accionistas de la organizacion, lo que las hace diferentes a un
negocio (Gleaser, 2003). Estas organizaciones se crean alrededor de una misién social y abarcan
valores como la filantropia y el voluntarismo (McMurray, et al., 2012).

El sector sin animo de lucro incluye congregaciones religiosas, universidades, hospitales,
grupos medioambientales, museos, grupos de derechos humanos y civiles, organizaciones de
desarrollo de comunidad, uniones de trabajadores, partidos politicos, clubes sociales, entre otros
(Boris, 2006).

Los canales de comunicacion y de marketing en estas organizaciones son muy parecidos
al de las empresas o comparfiias con animo de lucro. Entre las estrategias utilizadas por las
organizaciones sin animo de lucro esta la identificacion de clientes que estan interesados en
apoyar su mision (segmentacion), el desarrollo de mensajes atractivos para estas personas
(publicidad) y comunicarse con ellos a través de los canales que regularmente usan (Blery,
Katseli & Tsara, 2010). No obstante, no dependen en establecer una reputacién en la comunidad
sino en demostrar sofisticacion pues activamente buscan el apoyo e involucramiento de la

comunidad, tanto para consumo de sus servicios como para donaciones (Hatten, 1982).

Sin embargo, no podemos obviar que las organizaciones sin animo de lucro se encuentran
en un ambiente competitivo en el cual existen otras miles de organizaciones con la misma razén
social. Por tal motivo, es comun que estas organizaciones compitan entre si por clientes, estatus,

reputacion y recursos dentro de la comunidad (Libby & Austin, 2002).

Es importante entender, entonces, que este tipo de organizacion no se relaciona solamente
con la comunidad a la que pretende ayudar, sino con otras comunidades en las cuales se tiene que
apoyar para poder cumplir con su mision; es decir, una organizacion cuya causa social es la de

proteccion a comunidades vulneradas (por ejemplo comunidades indigenas) no debe buscar
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relacionarse solo con ellos, debe buscar comunidades de patrocinadores y de voluntarios que

ayuden a cumplir su objetivo.

Las organizaciones sin &nimo de lucro se apoyan en tacticas de mercadeo para conseguir
aportes financieros de personas naturales o empresas, esto debido a que su objetivo no es
conseguir ganancias monetarias sino prestar un servicio a la sociedad, los cuales pueden ser
educativos, medicinales o0 medio ambientales, entre otros. En este tipo de empresa se puede ver
claramente una responsabilidad social pues generan beneficio a la comunidad que lo rodea, pero
también un trabajo administrativo y de mercadeo para conseguir el apoyo necesario para

sostenerse como empresa de servicio y para seguir generando el servicio a la comunidad.

ii. Las comunidades virtuales
Como se mencionaba anteriormente, existe también un tipo de comunidad que no
requiere reunirse fisicamente y con la cual las organizaciones pueden relacionarse facilmente y

de una manera global: las comunidades virtuales.

La Internet es un medio de informacion y comunicacion que ha ido en constante
crecimiento desde sus inicios. Mas de dos mil millones de personas, alrededor del 35% de la
poblacién mundial, hacen uso de la Internet (Kemp, 2014). Esta cantidad de personas tan
importante, combinada con la posibilidad que da la Internet de comunicarse con todas las
personas en tiempo real y de intercambiar informacion, hace posible la creacion de comunidades
virtuales que se retnen alrededor de areas comunes de interés, envueltas en discusiones que
persisten y se acumulan en el tiempo, llevando a una red compleja de relaciones personales y una

identidad creciente con el grupo como comunidad (Hagel, 1999).

Las empresas utilizan diferentes estrategias para acercarse a este tipo de comunidades,
conocer sus gustos, necesidades, preferencias, motivadores, inhibidores, etc. es mas, muchas de

estas comunidades son creadas por empresas para manejar a sus clientes (estrategias de CRM)

Adicionalmente, un estudio de Porter y Donthu (2008), encontré que los esfuerzos de las
compafiias por fomentar el arraigo de sus miembros con la compafiia y proveer acceso a
contenidos de calidad tienen un gran impacto en la construccién de confianza, parte importante

de las relaciones que busca crear una estrategia comunitaria.
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Las empresas deben aprovechar y darle la importancia que merece este espacio virtual
hoy en dia, enfocandose en un “voz a voz virtual” y no conformarse con la mera publicidad
tradicional. Al utilizar este medio, se da la posibilidad de crear espacios donde las personas
puedan opinar sobre empresas y su portafolio de productos, en tiempo real, lo cual generaria un
mayor y mas rapido conocimiento de los productos y servicios que ofrecen. Adicionalmente, se
pueden generar espacios donde los clientes puedan expresar su forma de pensar sobre la manera
en que la empresa pueda ayudar a la comunidad que la rodea, y de esta manera, involucrar al
cliente no solo en la retroalimentacion de sus productos o servicios sino también en la generacion

de su responsabilidad social.

Desde una perspectiva de negocios, las comunidades virtuales pueden ayudar a establecer
una marca lider, incrementando el interés entre los clientes por productos y servicios disponibles,
ayudando a incrementar los beneficios de la empresa desde la experiencia “voz a voz” y
volviéndose a la vez publicidad, ventas y distribucién permitiendo a la organizacion desarrollar
una estrategia CRM mas sensible (Gupta & Kim, 2004). Sin embargo, segun Tseng, Kuo, &
Chen (2004), para atraer el interés real de las personas, las empresas no deberian conformarse
con banners o publicidad, sino que deberian integrar estas estrategias a grupos o blogs y hacerse
sentir como parte de la comunidad: mas que intentar controlar las interacciones que suceden
dentro de la comunidad, las empresas deberian empezar “sembrando” la comunidad desde sus

inicios (Miller, Fabian & Lin, 2009).

Lo anterior sugiere que muchas de las estrategias comunitarias propuestas por Juarez y
Chacon, como el desarrollo de una comunidad o los programas de desarrollo, pueden ser

aplicados a este tipo de comunidad de una manera sencilla y con un posible ahorro en costos.

Iv. El mercadeo relacional y el CRM

Una de las formas mas comunes que las compafiias utilizan a la hora de relacionarse con
la comunidad es la estrategia del mercadeo relacional y de CRM (Costumer Relationship
Management); la primera, definida como el establecimiento, desarrollo y mantenimiento de
interacciones relacionales exitosas (Morgan & Hunt, 1994), que deben contar con aspectos como
confianza, comunicacion, valores compartidos, empatia y reciprocidad (Kucukkancabas, Akyol

& Ataman, 2009), a través del intercambio mutuo, promesas y respeto por las normas de una
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relacion para mejorar la experiencia entre las partes (O’Malley, Patterson & Evans, 1997). La
segunda, entendida como un enfoque estratégico que busca mejorar y crear valor a los
accionistas por medio del desarrollo y mantenimiento de buenas relaciones con clientes

especificos, que son esenciales para la compafiia (Payne & Frow, 2005).

La estrategia de CRM ayuda recolectando informacion clave de clientes para permitir el
acercamiento de la empresa. Asimismo, el mercadeo relacional se encarga de crear y mantener
las relaciones exitosas con los clientes. Lo que buscan estas estrategias es acercarse a cada uno
de sus clientes (por lo menos a clientes clave que aportan mayores beneficios a la compafiia, es
decir, aquellos clientes que consumen mas) y de manera personalizada, ofrecerles un trato

preferencial y productos o servicios que se adapten a las necesidades de cada uno de ellos.

No cabe duda que esta es una tarea dificil, pues conocer las necesidades de los clientes
clave y desarrollar una oferta para cada uno es algo que resulta muy costoso para la compafiia.
Adicionalmente, para mantener relaciones estables con los clientes, que duren en el tiempo, es
necesario garantizar la satisfaccion de los mismos (Rust & Chung, 2009) y un estudio realizado
por Belanche, Casalé y Guinaliu (2013) demostré que los estados emocionales (como felicidad o
tristeza) de los clientes tienen influencia en las estrategias de marketing, es decir, que un cliente,
mientras esta alegre, va a sentir satisfaccion, mientras que cuando esta triste va a sentir lo
contrario. Esto lleva a que se cree un conflicto dentro la organizacion, pues deben realizar ventas,

pero dentro de un clima de amistad, confianza y sincero interés en el cliente (Juarez, 2011).

Ademas, a pesar de que en un principio se menciond que las estrategias de mercadeo
relacional y de CRM son utilizadas para relacionarse con la comunidad, lo cierto es que buscan
conocer a cada uno de los individuos, y no a la comunidad entendida como un todo. Aunque el
mercadeo relacional ha probado ser efectivo cuando se aplican las estrategias correctas, la
relacion entre una organizacion y la comunidad no puede estar basada y orientada
completamente hacia el individuo, sino hacia la comunidad, utilizando estrategias que ayuden al
desarrollo de la misma y que puedan garantizar la sostenibilidad de la empresa (Juarez &
Chacon, 2013).

Igualmente, las estrategias de mercadeo siempre buscan vender bien sea un producto o un

servicio, por esta razon se quedan cortas a la hora de utilizarse como estrategias de creacion de
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relaciones (Juarez & Chacon, 2013; Juarez 2014). A diferencia del mercadeo relacional, las
estrategias comunitarias buscan conocer, vincularse y acercarse a toda la comunidad, no a un
solo individuo. De esta manera optimizan recursos al enfocarse en un grupo de personas a las
que pueden ofrecer los mismos productos o servicios, los mismos precios, la misma publicidad y

los mismos beneficios.

b. La responsabilidad social corporativa.

La responsabilidad social corporativa (en adelante RSC) es definida como el compromiso
de una empresa o compariia para no afectar negativamente la sociedad o su entorno, actuando de
manera transparente y con ética (Sanz-Mendiola, Garcia-Beltran & Gonzalez, 2012). Este
comportamiento tiene que ver con la proteccion a derechos humanos, proteccion del
medioambiente, control de emision de polucion y filantropia (Ni, Li & Tang, 2010) o, en esencia,
cualquier accién que afecte positivamente a un grupo social de interés, sin dafiar a otro (Strike,
Gao & Bansal, 2006).

Entre las acciones de RSC méas comunes, aplicadas por las empresas, encontramos el
reciclaje, la reduccidn de la polucién, el apoyo a negocios locales, el desarrollo de productos con
atributos sociales, evitando las pruebas con animales y adoptando politicas de recursos humanos
progresistas (McWilliams & Siegel, 2001). Sin embargo, Spector (2008) asegura que a pesar del
resurgimiento del interés en la responsabilidad social no existe una definicion comun, la

responsabilidad social esta dirigida, simplemente, a promover un “cambio social positivo™.

La RSC es un concepto que ha rondado dentro del mundo empresarial por mucho tiempo.
Sin embargo, no ha sido sino hasta los ultimos afios que ejecutivos y académicos le han dado
importancia al tema (Spector, 2008). La filantropia corporativa, parte esencial de la

responsabilidad social, fue elogiada y alentada a finales del siglo XIX, cuestionada en los

19



veintes, condenada en los setentas e impulsada otra vez en los noventas (Sluyterman, 2012). En
los Gltimos afios, se ha dado una gran proliferacion del término RSC y de empresas que lo

aplican cada vez con mas fervor (Fourcade & Healy, 2007).

Los lideres de las compafiias, por ejemplo, han reconsiderado la relacién entre el negocio
y la sociedad, creando una responsabilidad social mas estratégica (Husted & Allen, 2006). Es por
esto que hoy en dia las compariias desean mostrar que impactan positivamente al medio ambiente
y a la sociedad (Bissell, 2013) y que quienes toman las decisiones no solo consideran los
intereses de sus accionistas sino también los de los empleados, la comunidad que los rodea y el
medio ambiente (Bissell, 2013).

Podemos entonces, decir que para desarrollar acciones de responsabilidad social dentro
de una compafiia, es necesaria la ética gerencial o de los negocios, la cual se relaciona con el
comportamiento ético y moral con el que deben actuar los lideres de las empresas en las

diferentes situaciones que enfrentan en su vida laboral o profesional (Soto & Céardenas, 2007).
i. Laética de los negocios

En la década de los 70°s en Estados Unidos se dio a conocer el término Business Ethics
(ética de los negocios) como respuesta a la pérdida de confianza de la sociedad ante las empresas
y su gobierno. Posteriormente, se evidencio la falta de preocupacion por la ética ya que los
empresarios buscaban principalmente la forma de generar beneficios a sus empresas, bajo
cualquier costo. Durante los afios 90, los escdndalos de Enron y otras empresas generaron una
mayor necesidad de introducir el concepto de ética en los negocios, buscando un equilibrio entre
la ética, el desempefio financiero y los valores. Hacia el afio 2000, el concepto ya se habia

masificado gracias al “voz a voz” y los medios de comunicacion (Soto & Cardenas, 2007).

Segun Julieth Altham (2001), el principal objetivo de la ética en los negocios es prevenir
dafios mientras que el de la RSC es generar un impacto positivo. Sin embargo, ambos conceptos
no son excluyentes y, como se mencion6 anteriormente, la ética gerencial es esencial para el
desarrollo de la RSC (Goel & Ramanathan, 2014). Henry B. Arthur (1984) define a la ética de
los negocios como algo que abarca patrones de conductas en los negocios que son aceptados

como buenos dentro del medio ambiente particular donde son aplicados.
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Un componente de la ética en general y, por ende, de la ética de los negocios es la
moralidad, definida segun Sitelman (1997) como los estandares de conductas humanas, que estan
fundamentados en un consenso comun y que se han aprendido a través de experiencias
(Venkatadurai, Dhyani & Sharma, 2014). Estas experiencias, bien sean transmitidas o vividas,
generan en las personas la consciencia de saber y analizar si un comportamiento generaria un

impacto positivo o negativo en la vida de las personas que lo rodean.

Podemos decir, entonces, que la ética de los negocios supone un estudio o evaluacion de
las acciones que, se deben considerar como morales o no, dentro de la empresa y que se refleja
en su comportamiento con la comunidad. Ademas, como estos actos son tomados por el ser
humano (empezando por la cabeza de la compafiia) el beneficio o perjuicio que se le pueda

causar a una comunidad pueden ser previstos con anterioridad.

La ética gerencial o ética de la administracion es una cualidad indispensable y
fundamental que deben tener los lideres de las organizaciones, puesto que, como lo aseguran
Rodriguez y Bustamante (2008), “los negocios estan basados en la confianza, el honor y la
responsabilidad”. Por tal razon, las empresas deberian generar codigos de ética que rijan y
direccionen el comportamiento de sus empleados dentro de la empresa y hacia la comunidad.

ii. Implementando la responsabilidad social en las organizaciones

Como se menciond anteriormente, la RSC ha estado en auge durante las ultimas dos
décadas. Esto se debe, principalmente, a que los gobiernos se vieron en la necesidad de regular
ciertas acciones que grandes compariias de la década de los 90 estaban haciendo y afectaban a la
sociedad (Shamir, 2010). Ademas, las criticas de los organismos no gubernamentales (ONG) a

estas practicas empezaron a ser escuchadas y tenidas en cuenta.

Los ejemplos de estas grandes compafiias son muchos. En 1995, por ejemplo, la
compafiia Shell plane6 hundir en el mar una instalacion de petr6leo a unos 150 kilometros de las
costas de Escocia, en el llamado plan Brent Spar (Shamir, 2010). Sin embargo, cuando
Greenpeace propuso por primera vez que las industrias nucleares y quimicas deberian parar de
arrojar sus desechos en mar abierto, dichas industrias se pronunciaron diciendo que eso era
imposible. Hoy en dia, lo que Greenpeace propuso 20 afios atras, se ha convertido en la base para

el disefio de politicas internacionales (Parmentier, 1999).
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Otro ejemplo, es el de las grandes compafiias de ropa y calzado deportivo como Nike,
Adidas y Reebok, quienes en los afios noventa empezaron a manufacturar sus productos en
paises del tercer mundo como Indonesia y Vietnam, pagando menos de un dolar por dia de
trabajo y contratando mano de obra infantil en fabricas que atentaban contra la dignidad y

seguridad humana (Harrison & Scorse, 2010).

Estos son solo unos de los casos de empresas, que durante la década de los 90, se vieron
envueltas en diversos escandalos que pudieron afectar negativamente sus ventas. Pero es en este
punto, donde la RSC empieza a ser la respuesta de muchos dirigentes de las compafiias que

vieron en ella, una estrategia para aumentar sus ingresos.

Se empieza a entender que la reputacion de una empresa puede impactar positiva o
negativamente su desarrollo financiero (Sen & Bhattacharya, 2001) y la RSC empieza a ser vista,
por las compafiias, como una inversion que servira para incrementar las ventas (McWilliams &
Siegel, 2001). Se comienza entonces a vender la idea de “compaiiia socialmente responsable” y a
sacar provecho de dicha idea, en donde la publicidad y el mercadeo juegan un papel importante
ya que la interaccién con el entorno, por parte de una empresa, se hace a través de las diferentes
acciones relacionadas con el mercadeo (Juérez, 2014).

Igualmente, una buena estrategia de responsabilidad social puede incrementar la moral y
el compromiso de los trabajadores de la compafiia y, de la misma manera, atraer talento mas

joven y capaz (Luo & Bhattacharya, 2006).

Como vemos, los beneficios que una organizacion obtiene al aplicar acciones de
responsabilidad social son muchos, y eso sin contar con los beneficios tributarios que obtienen
las empresas por dichas acciones. Sin embargo, como lo mencionaba anteriormente, la
responsabilidad social corporativa busca promover un comportamiento mas que un cumplimiento
de leyes, o por lo menos es lo que deberia buscar. Ademés, como lo mencionan Goel y
Ramanathan (2014) la RSC no deberia ser un agregado de las politicas de la compafiia, sino que

deberia estar integrada en su estructura de gobierno y en sus estrategias.

Uno de los principales problemas, es que el concepto de Responsabilidad Social
Corporativa se presta para muchas interpretaciones debido a su amplitud (Blowfield & Frynas,

2005). Por esta razon muchas compafiias se autoproclaman socialmente responsables al decir que
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generan empleo o que tienen condiciones Optimas de trabajo para sus trabajadores cuando lo

unico que estan haciendo es cumplir con las leyes laborales al respecto.

Otras compafiias, multinacionales principalmente, expuestas en el llamado Libro Negro
de las Marcas, dicen hacer actos de responsabilidad social, pero en realidad estdn cubriendo

otros actos que pueden dafiar su imagen y reputacion.

El caso de Ikea por ejemplo, el fabricante de muebles sueco proclama que el trabajo
infantil es una parte inaceptable de la realidad actual y que trabaja junto con UNICEF en
programas para prevenir dichos actos (programas que son entendidos como acciones de
responsabilidad social). No obstante, muchos de sus productores y empresas proveedoras reciben

constantes criticas por explotacion infantil (Werner & Weiss, 2003, p.10).

A pesar de todo esto, los equipos de marketing y publicidad de las compafiias estan muy
bien capacitados en transmitir el mensaje correcto a los clientes y, de esta manera, lo que la
mayoria de nosotros conocemos acerca de estas grandes compafiias son sus buenas acciones y

sus excelentes productos.

c. Vinculo entre los conceptos de relacion estratégica con la comunidad y
responsabilidad social.

Dejando de lado el debate de, si las empresas en realidad estdin o no aplicando
correctamente la responsabilidad social corporativa; desde un punto de vista tedrico, ésta busca

ayudar a una comunidad vulnerable o vulnerada que necesite algln tipo de ayuda.

Por lo tanto, ambos conceptos, tanto el de responsabilidad social corporativa como el de
relacion estratégica comunitaria, comparten caracteristicas similares sobre las cuales estan

fundadas, por ejemplo, la comunidad o la busqueda de estrategias para maximizar los beneficios
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de la compafiia. Empero, la diferencia esencial de ambos conceptos reside, precisamente, en el

acercamiento y la relacién que buscan mantener con la comunidad.

La relacion con la comunidad, que la RSC plantea, es una relacion unidireccional, que se
enfoca en el mejoramiento de los ambientes laborales, apoyo al desarrollo internacional o en dar
asistencia a las comunidades donde se encuentran las operaciones de la compafiia (Utting, 2007),
integrando la preocupacion y el cuidado social y medioambiental en las operaciones de su
negocio de una manera voluntaria (Littlewood, 2014). Lo que la RSC busca, es una
“transaccion” que, a pesar de lo que comunmente se piensa, no conlleva todas las veces a un
intercambio de dinero por productos. Esta transaccion que la RSC busca, es una en la cual los
beneficios para la empresa no sean econdmicos en naturaleza (Arnett, German & Hunt, 2003), ya
que al hacer actos de responsabilidad social, por ejemplo, hacer donaciones (bien sea de dinero o
de productos y servicios), una empresa no esta recibiendo dinero a cambio. No obstante, recibe

una mejor reputacion y una oportunidad para atraer mas clientes (Libby & Austin, 2002).

Ademas, en la mayoria de los casos, los clientes y consumidores hoy en dia poseen una
conciencia social que hace que prefieran, como lo proponen Aguilera y Puerto (2012), marcas,
productos o servicios de las empresas que tienen una responsabilidad con la sociedad y el medio
ambiente, es decir, que las politicas o estrategias de responsabilidad social son necesarias en una

empresa.

Cabe notar que cualquier estrategia de una compafiia debe estar dirigida a cumplir el
objetivo de generar recursos econémicos. Por lo tanto una estrategia de RSC también busca eso;
no obstante, no lo hace de una manera directa: lo hace buscando captar clientes, aumentando
credibilidad o diferenciandose de quienes no tienen un sentido social tan marcado (McWilliams
& Siegel, 2001). En teoria, la RSC debe ser un acto de dar sin esperar recibir nada a cambio vy,
aunque en la préactica no se perciba tan claramente, eso es lo que busca una verdadera empresa

socialmente responsable.

Sin embargo, para que una empresa maximice sus beneficios dentro de la comunidad, no
debe enfocarse simplemente en su reputacion, tiene que ser un miembro activo de la comunidad;
sentirse y ser sentido como otro miembro de la misma. Las empresas no deben olvidar el

compromiso que deben tener con las comunidades que lo rodean para generarle beneficios
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también. La relacion estratégica con la comunidad busca precisamente crear y aplicar estrategias
que, ademas de favorecer a la comunidad, favorezcan enormemente a la organizacion: se vuelve
una relacion horizontal, de beneficio mutuo y no una relacién vertical como la que busca la

responsabilidad social.

La creacion y fortalecimiento constante de relaciones a largo plazo, donde las empresas
sean vistas como un miembro mas de la comunidad, es lo que el concepto de relaciones
estratégicas con la comunidad busca. Para lograrlo, es necesario tener “conciencia de
amabilidad”, concepto definido por Muniz y O’Guinn (2001) como el componente basico de
una comunidad, una conexion intrinseca que los miembros (de una comunidad) sienten los unos
por los otros, un sentido de diferenciacion que sienten por quienes no pertenecen a la comunidad
y que va mas alla de actitudes compartidas y similares, acercandose mas a una forma de pensar.
Al poseer esta conciencia de amabilidad, la empresa tiene que estar alineada con los
pensamientos de la comunidad y sentirse parte de la misma, de otra forma, no puede relacionarse

efectivamente con ella (Juarez y Chacén, 2013).

Es claro entonces que la RSC es una estrategia que busca una “transaccion” con la
comunidad, en la cual, apegandonos a la teoria, voluntariamente las empresas realizan buenas
acciones para ayudar al desarrollo de una comunidad y de esa manera recibir ciertos beneficios a
cambio. Por otro lado, las relaciones estratégicas con la comunidad buscan visibilizar a la
organizacion como miembros activos de la misma, dejando de lado los actos de altruismo y
buscando beneficios tangibles, es decir, ayudan al desarrollo de la comunidad desde su interior

para que la comunidad ayude a crecer al mismo tiempo la organizacion.

Para entender mejor la diferencia entre ambos conceptos, podriamos hacer una analogia
entre dos tipos de liderazgo: transaccional y transformacional. En el liderazgo transaccional (al
igual que en la RSC) el lider toma la iniciativa de hacer contacto con otros con el propdsito de
cambiar algo de valor; por otro lado, el liderazgo transformacional (que para este caso representa
las estrategias comunitarias) esta basado en mas que la conformidad de los seguidores, involucra
cambios en las necesidades, creencias y valores (Kuhnert & Lewis, 1987; Tyssen, Wald, &
Spieth, 2014), es decir, ambas partes son participativas.
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No obstante, a pesar de que ambos conceptos tienen enfoques distintos de acercamiento a
la comunidad, se puede entender que ambos buscan ayudar al desarrollo de la misma. Ademas,
para el desarrollo de estrategias comunitarias que impacten grandemente a la comunidad es

necesario aplicar ciertas estrategias 0 metodologias de marketing y RSC (Juarez, 2014).

Podemos entonces decir que las diferentes estrategias de marketing, como el mercadeo
relacional o el mercadeo social, las estrategias financieras, logisticas, de precio y producto, de
control de crisis y demas, junto con acciones de RSC, todas se enfocan al bienestar y crecimiento
de una comunidad mientras que las acciones de visibilizacion de la organizacion como miembro

activo de la misma hacen parte de una gran estrategia comunitaria.
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3. Conclusiones

Como se ha venido mencionando a lo largo de este trabajo, el fin primordial de las
compafiias es la generacion de valor econémico, pues es este el fin ulterior y el que permite un
continuo crecimiento de las empresas. Para alcanzar este objetivo, las empresas cuentan con una
serie de herramientas estratégicas que pueden ser construidas y aplicadas desde y hacia el
individuo o hacia las comunidades objetivo o donde se desarrolla la empresa tales como la

responsabilidad social o las relaciones estratégicas con la comunidad.

El concepto de responsabilidad social conlleva a pensar no solo en un cumplimiento
propio de las normas empresariales, sino en actos voluntarios que generen un cambio social
positivo. Para ello, hay que tener en cuenta la moralidad y la ética de todos los miembros de la
compafiia, empezando por los lideres, ya que es necesario que la empresa establezca una relacién
Ilena de comportamientos éticos, con todas las comunidades con las que interactta (proveedores,

clientes, empleados, etc.).

Por otro lado, las relaciones estratégicas con la comunidad, ademas de incluir varios de
los componentes de la responsabilidad social, busca mantener relaciones de largo plazo con la
comunidad y no solamente una relacién de perfil transaccional. Para ello, se hace necesario que
la organizacion sea identificada como un miembro activo de la misma, que posea el mismo
lenguaje y los mismos diferenciadores que hacen Unica a la comunidad. De esta manera, la
interaccion empresa-comunidad se hace mas sencilla y agradable, las relaciones se vuelven méas

estrechas y el crecimiento se vuelve continuo para ambas partes.

Para lograr un acercamiento efectivo con la comunidad, es necesaria la realizacion de
actividades que pueden llegar a considerarse dentro del espectro de la responsabilidad social
empresarial. Por ejemplo, una empresa que no tenga control de polucién y contamine el
medioambiente, que tenga malas compensaciones para sus trabajadores y ambientes laborales
peligrosos o que contrate nifios en paises en desarrollo, no podra crear relaciones estrechas con
una comunidad. Sobre todo porque las generaciones contemporaneas han creado una conciencia

colectiva en la cual todo su apoyo esta dirigido a quien se comprometa con causas sociales.
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En conclusion, para desarrollar estrategias comunitarias que conlleven a relaciones de
largo plazo se deben incluir y tener presente acciones de responsabilidad social ya que éstas
ayudan a incrementar la imagen positiva y la credibilidad de la empresa, ademéas de demostrar
compromiso por parte de la empresa, caracteristicas esenciales para la creacion de confianza en

una relacion (Blumstein & Kollock, 1988).

Sin embargo las organizaciones no deben enfocarse GUnicamente en un posicionamiento y
mejora de su reputacion, tienen que ser un miembro activo de la comunidad. La relacion
estratégica con la comunidad busca crear relaciones simbioticas (de beneficio mutuo) duraderas
y que vayan mas alla del retorno de tipo transaccional que se espera de la puesta en marcha de
programas de RSC por parte de algunas organizaciones, principalmente en aquellas con altos

estandares regulatorios y/o con alta exposicion a medios de comunicacion.

Adicionalmente las normativas que se han creado para regular las acciones de las
empresas que puedan generar algin dafio al medio ambiente 0 a la comunidad, permiten
contribuir a tener un mejor planeta. Es justamente aqui donde entra la RSC, donde para generar
una relacion amigable con el medio ambiente, genera beneficio a la comunidad. Ademas, como
ya se ha expuesto anteriormente, cuando la sociedad ve que una empresa genera beneficios para
ellos, se produce un pensamiento positivo que se ve traduce en el incremento de ganancias y
rentabilidad de la empresa, es por esto que para las empresas tener una estrategia de RSC debe

ser visto como una inversion que generard utilidades y no como un gasto.

Pero no solo se crean relaciones con la comunidad de clientes, cuando un empleado se da
cuenta de que la empresa para la cual trabaja proporciona un beneficio a la comunidad, éste
comienza a tener emociones positivas hacia la empresa y esto se ve reflejado en una mayor
productividad. Asimismo, cuando un proveedor trabaja con empresas socialmente responsables;
el trato es cordial y respetuoso, lo que genera una actitud positiva en el proveedor y se traduce en

eficacia y calidad en los productos o servicios.

Como fue expuesto en el presente trabajo, una de las tipologias de organizacion donde se
evidencian las acciones propias de la relacion estratégica comunitaria son las organizaciones sin
animo de lucro. Estas generan confianza, establecen relaciones a largo plazo y actian como un

miembro activo de una comunidad; un claro ejemplo son las instituciones educativas (Juarez &
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Chacon, 2013; Juarez & Chacdn, 2013a) y sus estudiantes. Este tipo de organizaciones ayudan a
demostrar como una organizacion puede ayudar al desarrollo de una comunidad, ser sostenible y

obtener grandes beneficios a cambio.

Asi mismo, el surgimiento de las comunidades virtuales producto de la interaccion y
concurrencia de los individuos con la tecnologia y la Internet, y dentro de esta las redes sociales,
representa un reto para los programas de RSC y la aplicacion del concepto de relaciones
estratégicas comunitarias debido a que este tipo de grupos dejaran de ser vistos como una
herramienta de comunicacion y marketing y requerirdn de interacciones que atiendan
necesidades intangibles propias del mundo informatico en cuanto a gestion de contenidos,

canales de comunicacion, soporte e informacion de productos y servicios.
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4. Recomendaciones

Estudios tendientes a establecer la relacion entre los conceptos de RSC con la relacion
estratégica comunitaria y su aplicabilidad en el contexto empresarial colombiano podrian
contribuir a establecer cudl de los dos es el de mayor aplicabilidad dentro de las empresas.
Ademas, contribuirian a determinar las particularidades en los diferentes sectores econémicos y
tamanfos de las organizaciones a nivel local, que sirvan de base para un analisis comparativo en

el &mbito internacional.

Mas estudios acerca de la relacion estratégica comunitaria y su alcance dentro de una
organizacion y la comunidad misma, aportarian a determinar el impacto que este tipo de
estrategias pueden tener a la hora de ser aplicadas como estrategias de maximizacion de

beneficios y como una propuesta de valor diferente a las tradicionales.
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