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Glosario

Capital social: simpatia entre personas o colectivos que proviene de la configuracién y el
englobado de las relaciones sociales del individuo y cuyas consecuencias se generan desde la

influencia, solidaridad e informacién (Adler & Kwon, 2002, p. 23).

Co-creacion: es el resultado de un cambio en el rol de los consumidores quienes dejan de ser
sujetos receptores y pasan a ser a ser influyentes e n cada parte del sistema del negocio (Prahalad

& Ramaswamy, 2004, p. 5)

Comunidad: grupo de personas que en virtud de un anhelo por la interaccion objetivos, intereses
y temores compartidos tienen sentimientos sostenidos de conexion cooperacion y apoyo mutuo

(Parrish, 2002, p. 3).

Creacion de valor: cambio en la estimacion de los consumidores respecto al beneficio de
consumir; cuando se crea valor el consumidor estara dispuesto a pagar por un nuevo beneficio a
pagar mas por algo percibido como mejor o escogera recibir un beneficio previamente disponible
a un menor costo unitario, que a menudo resulta en un mayor volumen de compra (Priem, 2007,

p. 220)

Mercadeo relacional: funciones del marketing cuyos objetivos son crear desplegar y sustentar

vinculos provechosos (Morgan & Hunt, 1994, p. 22)



Relacion estratégica comunitaria y marketing: es una relaciobn que comprende conceptos
comunitarios y estrategias junto con métodos de marketing en donde las organizaciones se
dirigen a comunidades de interés estratégico con el fin de fomentar progreso en ambos (Juérez,

2016, p. 115).

Valor: cualquier beneficio percibido o real (cualitativo y / o cuantitativo) proveniente de fuentes
tales como bienes tangibles, servicios, procesos e informacion (Durugbo & Pawar, 2014, p.

4377).



Resumen

El presente trabajo surge de una nueva perspectiva en las relaciones empresas-comunidad que
permita afrontar los desafios que presenta el marketing actualmente, estableciendo una relacion
estratégica benéfica para ambas. Se plantea que el propdsito de la comunidad es el desarrollo
comunitario y el de la empresa es la perdurabilidad. EI primero es un medio que permite a
comunidades progresar de manera integral y el segundo representa el desarrollo exitoso de una
organizacion. Teniendo en cuenta que el objetivo general es determinar qué métodos de la
relacion estratégica comunitaria y el marketing promueven el desarrollo comunitario y la
perdurabilidad, se encontro que la co-creacion y las comunidades virtuales son herramientas que
pueden promover el desarrollo comunitario y la perdurabilidad siempre y cuando involucren

estrategias comunitarias.

Palabras clave: marketing, desarrollo comunitario, perdurabilidad, relacion estratégica

comunitaria.



Abstract

The present work arises from a new perspective in business-community relations which
allows facing the challenges that marketing presents today, establishing a strategic relationship
beneficial for both. It is stated as main goal for a community the community development and
for the company its sustainability. Community development is a way for communities to achieve
progress integrally and durability represents the successful performance of a company.
Stablished as general objective the determination of methods from community strategic
relationship and marketing that promote community development and sustainability, it was found
that co-creation and virtual communities are tools that can promote community development and

permanence. and when they involve community strategies.

Key words: marketing, community development, sustainability, community strategic

relationship



1. Introduccion

1.1 Planteamiento del problema

Actualmente, el mercadeo como herramienta a través de la cual las empresas se relacionan
con sus clientes, esta orientado hacia el individuo y su efectividad se determina por el logro de la

satisfaccion y retencion de clientes (Juérez, 2011).

Juarez (2011) explica que el enfoque del mercadeo relacional, se compone de diversos conceptos
interrelacionados, abordados de forma transaccional por los inconvenientes de convertirlos en
actividades pertinentes, lo que conlleva a que la empresa aborde a un cliente fuera de contexto,
ignorando su caracter como miembro de una comunidad y las necesidades que eso conlleva. Asi
mismo, las organizaciones deben tratar de balancear lo que desea el cliente (servicio cuidadoso,
preocupacion de la empresa por su bienestar) con los objetivos que tiene la empresa (vender)
todo esto en un clima de confianza y sincero interés, sin embargo las estrategias con que cuenta
el enfoque se orientan hacia la obtencién de beneficios, sin preocuparse realmente por el

consumidor, por lo tanto no hay una relacion sino una transaccion (Juarez, 2014)

Por ello es importante incluir una perspectiva en la cual la empresa incluya a la comunidad
(Judrez & Chacdn, 2013a), porque si bien el mercadeo relacional puede ser efectivo en sus
estrategias de la relacion con el cliente (Judrez, 2011), la empresa debe hacer parte de la

comunidad para que se den verdaderos vinculos (Juarez & Chacon, 2013b).
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Teniendo en cuenta que ya se ha planteado como una falencia del mercadeo relacional, la falta
de un concepto comunitario (Juarez, 2011), es necesario profundizar el tema de las relaciones
empresa—comunidad como una forma de promover la perdurabilidad de la primera y el desarrollo
de la segunda. Por lo anterior, esta propuesta se orienta a responder la pregunta ;Qué métodos
de la relacion estratégica comunitaria y el marketing promueven el desarrollo comunitario y la

perdurabilidad?

1.2 Justificacion

El marketing actual presenta varios desafios. Por un lado, con el cambio climatico algunos
proponen que el papel del marketing debe estar orientado a actividades de sensibilizacion hacia
el pablico, incentivar la creacion de productos eco-eficientes y tomar conciencia respecto a las
consecuencias de largo plazo que trae todo el proceso de produccion (Borland & Paliwoda,
2011). Seguidamente, la presencia de consumidores étnicos en el mercado de servicios, es un
reto para los profesionales del marketing puesto que deben abordar las barreras culturales y de
lenguaje (Pires & Stanton, 2000), ademas de que entre los mismos grupos étnicos hay mucha
heterogeneidad y esto dificulta la segmentacién de mercado (Cui & Choudhury, 2002). Asi
mismo, el creciente poder de los consumidores que ahora exigen la personalizacion en sus
productos (Danciu, 2013) y ademas lo que desean no es solo el producto material, sino lo que

representa (Arbaiza, 2011).
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De tal modo es necesario tomar un enfoque nuevo que permita abordar los retos mencionados
del marketing, este enfoque es el de la relacién empresa—comunidad. En el caso particular de los
consumidores étnicos se ha dicho que para abordarlos como segmento es necesario tener
sensibilidad hacia problemas sociales y culturales (Cui & Choudhury, 2002) para acortar la
brecha que existe entre actores con diferentes culturas (Pires & Stanton, 2000), quienes formaran
parte de esa comunidad como en la propuesta de una relacion estratégica comunitaria (Juarez &
Chacdn, 2013b). Estos clientes son relevantes debido a su mayor propension a desarrollar

relaciones de largo plazo ya que dependen mas de sus proveedores (Pires & Stanton, 2000).

Choudhury (2014) expone que puede existir una relacion simbidtica entre la comunidad y la
corporacion, e indica que existen multiples beneficios para las organizaciones entre los que
destacan mejoras en su ambiente operativo y en sus prospectos de negocio de largo plazo.
Igualmente, esta relacion se da cuando la corporacion logra identificarse con la comunidad,
quien también se beneficia porque la organizacion estara mas dispuesta a apoyarla, a
comprometerse con sus intereses comunitarios y el didlogo entre ambos permitira que los temas
de manejo ambiental sean abordados desde un enfoque que tenga en cuenta ambas partes
(Choudhury, 2014). De esta forma, los desafios previamente planteados sobre el cambio
climatico y sostenibilidad ambiental pueden ser abordados mediante el enfoque de la relacion

empresa comunidad.

De Moura, Comini & De Sousa (2015) exponen el caso de la empresa Solar Ear, la cual
desarrolla productos para personas con problemas auditivos. Esta empresa lo logra a precios

asequibles y ademas involucra a personas sordas en su proceso de produccion, no lo hacen solo
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por filantropia ya que perciben ingresos como cualquier empresa y a pesar de que no ha sido
sencillo para la organizacion, con este modelo han logrado probar que ademéas de vender un
producto a una comunidad puede darles beneficios que son intangibles (De Moura, Comini & De

Sousa, 2015).

La presente investigacion plantea que la empresa tiene como meta la perdurabilidad, porque la
perdurabilidad es el resultado de la buena gestién empresarial (Stubbart & Knight, 2006) y es el
concepto que involucra gran parte de la empresa (Grupo de Investigacion en Perdurabilidad
Empresarial de la Universidad del Rosario, 2008), asi que es determinante para la existencia de
la organizacion. Para encontrar la perdurabilidad se utiliza el marketing como herramienta. El
marketing se orienta mas hacia la prediccion de las necesidades en paises desarrollados, donde el
comportamiento del consumidor se caracteriza por ser altamente consumista, interesado en
marcas como muestra de status, eficiente en el uso del tiempo a la hora de elegir y enfocado al
individuo (Vrontis & Thrassou, 2007). Por otro lado, en mercados emergentes, se busca
identificar y satisfacer necesidades de los consumidores actuales ignorando los efectos para

consumidores venideros (Nkamnebe, 2011).

Por su parte, el objetivo de la comunidad es el desarrollo comunitario, que incluye
integralmente la existencia de los miembros (Nogueiras, 1996). Existen diferentes herramientas
para promover este desarrollo (Fang, 2006; Mathie & Cunningham, 2003; Rubin, 1993), el
concepto de empresa social es una herramienta Gtil, aunque es un modelo econdémico, los
recursos gque provee permiten orientarse a otros objetivos sociales, culturales o politicos (Berkes

& Davidson-Hunt, 2007), la caracteristica principal es el enfoque en el bien coman, la riqueza no


http://www.emeraldinsight.com.ez.urosario.edu.co/action/doSearch?ContribStored=Berkes%2C+F
http://www.emeraldinsight.com.ez.urosario.edu.co/action/doSearch?ContribStored=Davidson-Hunt%2C+I+J
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pertenece a un individuo Unicamente y se construye capital econdémico y social entre grupos de

interés y afectados (Ridley-Duff, 2008).

Debido a lo anterior se plantea el siguiente problema de investigacion ;qué métodos de la

relacion estratégica comunitaria y el marketing promueven el desarrollo comunitario y la

perdurabilidad?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general.

Determinar qué métodos de la relacion estratégica comunitaria y el marketing promueven el

desarrollo comunitario y la perdurabilidad.

1.3.2 Objetivos especificos.

. Revisar el concepto de desarrollo comunitario.
. Revisar el concepto de perdurabilidad.
. Exponer los métodos de la relacion estratégica comunitaria y el marketing que

promueven la perdurabilidad de las empresas.
. Explicar los métodos de la relacion estratégica comunitaria y el marketing para promover

el desarrollo de las comunidades.
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1.4 Alcance y vinculacion con el proyecto del profesor

La perdurabilidad empresarial es de interés para el entorno en el cual estd inmersa la

organizacion, ya que influye en factores como el desempleo, la productividad y el orden social.

La propuesta se relaciona con la linea de Finanzas y Marketing, ya que hace parte de uno de
los temas observados, el marketing. Dicha propuesta hace parte de la investigacion “Influencia
de la integracion, mediante la participacion comunitaria, de las finanzas corporativas y el
marketing en la creacion de valor para las organizaciones y las comunidades” del profesor
Fernando Juarez, quien ha realizado diversas publicaciones (Juarez, 2011;2014;2016;Juarez &

Chacon, 2013a;2013b),
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2. Marco teorico y conceptual

2.1 Desarrollo comunitario: conceptos basicos

Distintos autores que han propuesto una definicion de lo que significa el concepto de
desarrollo comunitario (ver Del Moral, 2009). Nogueiras (1996) lo concibe como un proceso
principalmente educativo, realizado en comunidades subdesarrolladas o marginadas econémica o
socioculturalmente, con el proposito de que logren acceso a mejores niveles en su calidad de
vida y bienestar social, para ello es necesario lograr que la poblacién participe voluntariamente
siendo consciente y responsable de su desarrollo propio, ya sea en un aspecto, cultural,

educativo, sanitario, productivo, econémico, etc.

En Bottum (1968) se incluye una definicién en la cual el desarrollo comunitario se entiende
como el esfuerzo por mejorar las oportunidades econdmicas y calidad de vida de una comunidad,
ayudando a sus miembros con los problemas que requieren decisiones y acciones de grupo.
Bhattacharyya (2004) define el desarrollo comunitario como el fomento de la solidaridad vy la
agencia (autonomia), agregando que los métodos apropiados para practicarlo son la autoayuda,

las necesidades sentidas (tal como las ven los participantes) y la intervencion.

Las investigaciones relacionados al tema contienen conceptos complementarios y muy
cercanos, como el desarrollo comunitario sustentable, donde se enfatiza la importancia de los

recursos naturales para preservar una mejor calidad de vida (Tonkovi¢, & Zlatar, 2014) y



16

desarrollo comunitario basado en activos, enfocado en las relaciones existentes dentro de la
comunidad, asi como las destrezas y habilidades de sus miembros, para generar mejores

oportunidades econdmicas a nivel local (Mathie & Cunningham, 2003).

Es importante resaltar que el desarrollo comunitario no debe confundirse con desarrollo
econdmico, puesto que el primero es un concepto mas amplio que ve la comunidad como un
todo integrado y se orienta tanto a necesidades sociales como materiales (Nogueiras, 1996), el
segundo se enfatiza los aspectos econdmicos de esa comunidad, en actividades que mejoren las
oportunidades econdomicas como atraccion y retencion de negocios, estimulo al emprendimiento

y mejoramiento de fuerza laboral (Blair, 2004).

2.2 Perdurabilidad en la literatura empresarial

Aun cuando el concepto de perdurabilidad empresarial no tiene una definicién especifica y
clara (Rivera, 2012), en la literatura relacionada con la administracion se ha documentado
informacion sobre el tema, principalmente a través de los estudios de caso de empresas (Forster,

2010; Rivera, 2012).

La importancia del estudio de este tema se debe a las siguientes razones: a) la longevidad de
una empresa es un importante indicador de buen desempefio para los clientes o potenciales

clientes en situaciones donde no se cuenta con informacion interna de la empresa (Desai, Kalra



17

& Murthi, 2008), b) tanto para los administradores como los propietarios es un objetivo vital y el
resultado adecuado en las firmas donde la administracion logré desempefiarse exitosamente en
un panorama hostil y competitivo (Stubbart & Knight, 2006), y ¢) el surgimiento de nuevas
tecnologias, el incremento en el desempefio y productividad de los trabajadores, asi como la
rapidez con que se forman nuevas compafiias en cualquier parte, preocupan a los involucrados en
el mundo de la administracion, quienes piden por la férmula para el éxito de sus empresas

(Forster, 2010).

Una primera aproximacion a la definicién del concepto de perdurabilidad muestra que esta
ligado con la longevidad de la empresa, tal como se indica en los estudios empiricos aplicados
en distintos sectores de la economia (ver Desai et al., 2008; Forster, 2010; Mengistae, 2006).
Sin embargo la perdurabilidad no solo se limita a la longevidad de una empresa, tal como lo
demuestran los estudios de caso y otras investigaciones relacionados al tema (ver Forster, 2010;

Rivera, 2012; Stubbart & Knight 2006), en las que se indican diversos factores influyentes.

2.3 Métodos para promover el desarrollo de las comunidades y la perdurabilidad

Aunque no existe una férmula exacta para asegurar la perdurabilidad de una empresa, se han
identificado factores que permiten a la empresa ser perdurable, tales como la competitividad
(Rivera 2012), el emprendimiento y el nivel de escolaridad del emprendedor (Mengistae, 2006),
el capital humano y capital social entendido como las relaciones con grupos de interés (Pennings,

Lee & Van Witteloostuijn, 1998), un liderazgo estratégico siempre alerta acompafiado de
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procesos autonomos e inducidos que permitan a la organizacion renovarse (Burgelman & Grove,
2007), la continuidad de la empresa con un mismo propietario (Holmes & Schmitz, 1996),
cambios en la tecnologia en el mercado y alianzas con otras firmas para abordar desarrollos
tecnoldgicos (Singh, 1997) y la escala y el alcance de la organizacion (Bercovitz & Mitchell,

2007).

Para el desarrollo comunitario, se ha encontrado que existen varios medios para promoverlo:

. Organizaciones de desarrollo basadas en la comunidad: estas entidades sin animo de lucro
se encargan de promover el desarrollo dentro de las comunidades a traves de iniciativas que
involucran la vivienda y el entorno comercial local, sirven como intermediarias con el gobierno
nacional al momento de gestionar las ayudas y apoyan a la comunidad en la planeacion y
construccion de esas iniciativas de desarrollo (Rubin, 1993).

" Iniciativa del gobierno u ONG: estas entidades, proveen unos recursos para diversos
programas que posteriormente, a traves de diversos mecanismos, la comunidad se encargara de
darles uso (Fang, 2006).

" Iniciativas desde la comunidad: la comunidad mediante un enfoque basado en
capacidades y no en necesidades y problemas, genera los recursos para desarrollar actividades

en su beneficio (Mathie & Cunningham, 2003).

En cualquier caso es relevante contar con mecanismos para evaluar el impacto de las

iniciativas emprendidas y poder tomar decisiones a nivel local (Rogers & Ryan, 2001).
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2.4 Relacion estratégica comunitaria y marketing

La relacion estratégica comunitaria es aquella que establece la organizacién con la
comunidad, se caracteriza porque beneficia a ambas partes, la empresa se ve inmersa en la
comunidad (Juarez, 2011, 2014) y para ello debe participar de las experiencias de la misma
(Juérez, 2014) que son parte de su identidad. Esto abre la posibilidad para que se establezca un
vinculo organizacién — comunidad a través de estrategias comunitarias (Juarez, 2011; Juarez &
Chacon, 2013a) que pueden superar el alcance del marketing relacional, en el cual los vinculos
parecen basados en un genuino interés de la empresa hacia el cliente, pero realmente se trata de

transacciones, con propdsitos meramente lucrativos (Juarez, 2011).

Juarez (2011) explica que, si bien el mercadeo en este sentido tiene sus limitaciones, ha
demostrado su efectividad en ciertos entornos, sin embargo, para que sirva como conexion entre
organizacion y comunidad, debe tener en cuenta las complejidades que caracterizan a la
comunidad. Existen varias estrategias que permiten avanzar desde el enfoque de mercadeo
tradicional hacia un genuino vinculo con la colectividad, por ejemplo: organismos desde la
comunidad, coaliciones, asociaciones espontaneas, desarrollo de liderazgo, conciencia critica y
reflexién, construccion de una identidad comunitaria, actividades legales y ejercicios relevantes

para la cultura (Juarez, 2011).
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Es importante enfatizar en que la relacion organizacién — comunidad que aqui se plantea
difiere de un modelo de Responsabilidad Social Empresarial, en el cual existen donadores que
son las empresas, beneficiarios que son las comunidades pobres e intermediarios quienes
gestionan los recursos como empresas consultoras y ONG’s (Frame, 2005). Si bien el modelo de
ayuda permite llevar a cabo actividades sociales que benefician la comunidad, Juérez (2014),
plantea que esto es mas bien una relacidn unidireccional, pues la empresa no se involucra en la

comunidad sino solo en ayudarla desde el exterior.

2.5 Métodos de la relacion estratégica comunitaria y marketing como formas de contribuir

al desarrollo comunitario y la perdurabilidad.

La relacion estratégica comunitaria se describe como una relacion de mutuo beneficio (Juarez,
2014), la organizacién considera la perdurabilidad como un objetivo primordial (Stubbart &
Knight, 2006) y el desarrollo comunitario implica progreso en la subsistencia, incluyendo todos
los niveles ya sean economicos, sociales, etc. (Nogueiras, 1996). Por lo tanto, la relacion
estratégica comunitaria puede abonar a la mejora de la comunidad y la perdurabilidad, puesto

que posibilita el cumplimiento de las metas para ambas partes.

Por otro lado, el concepto de capital social esta incluido en las comunidades como una forma

de facilitar su desarrollo y posee la ventaja de crear conexiones tanto entre los miembros de las
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comunidades como con agentes externos, esto facilita la disposicién de la comunidad a

conectarse con la organizacion (Mathie & Cunningham, 2003).

Ademas, el marketing como instrumento de la organizacién que la relaciona con su entorno
(Juéarez, 2014), propende por la generacién de beneficios econdmicos, que hacen parte de los
componentes para que una empresa sea perdurable (Rivera, 2012). Este concepto tiene
limitantes, pero ha demostrado ser efectivo en ciertos entornos y en especial el marketing
relacional en entornos de incertidumbre (Judrez & Chacon, 2013a) y puede ayudar a generar

lazos duraderos con la comunidad, siempre que tenga un concepto claro de ella (Juarez, 2011).

Teniendo en cuenta el potencial que existe para una relacion estratégica entre empresa y
comunidad, como se expuso previamente sobre las relaciones entre comunidad y empresa, se
podria indicar que a través de la co-creacion y las comunidades virtuales, se pueden desarrollar
métodos que promuevan el desarrollo comunitario y la perdurabilidad. Para esto, es importante
tener en cuenta la necesidad de establecer primero una estrategia existente en la administracion y
el marketing, para posteriormente incluir conceptos y estrategias comunitarias que son la base de

la relacion estratégica comunitaria y el marketing (Juarez, 2016).
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2.5.1 Co-creacion y relacion estratégica comunitaria y marketing

La co-creacion de valor es el resultado de un cambio en el rol de los consumidores, quienes
dejan de ser sujetos pasivos para ser influyentes en cada parte del sistema del negocio (Prahalad
& Ramaswamy, 2004). La co-creacion dependerd de cada individuo, esto implica que las
empresas deben crear experiencias significativas para cada consumidor especifico (Prahalad &

Ramaswamy, 2004).

El nivel de intervencion de los clientes en la co-creacion puede ser alto o bajo (Ida, 2017)
pero la calidad de la relacion con la empresa es un factor influyente en la co-creacion (Cambra-
Fierro, Melero-Polo & Sese, 2018) y los roles que desempefia el cliente en dicho proceso son

diversos (lda, 2017).

Diferentes aspectos sobre la co-creacion han sido objeto de numeros estudios y dicho
concepto integra las funciones de proveedores y clientes (Ida,2017), permitiendo seleccionar

técnicas que mejor se ajusten a las necesidades de la organizacién (Durugbo & Pawar, 2014).

El modelo descriptivo propuesto por Durugbo & Pawar (2014) caracteriza el proceso de co-
creacion y tiene en cuenta las caracteristicas, asi como sus componentes clave. Otro aspecto
importante es la forma como esté presentado el modelo, pues da la libertad a quien lo ponga en
practica, de elegir técnicas y metodologias que se consideren necesarias (Durugbo & Pawar,

2014), lo que permite incluir estrategias comunitarias. El proceso de co-creacion depende
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principalmente de 5 aspectos, cuyo resultado serd la creacion de nuevo valor (Durugbo & Pawar,

2014):

= Necesidades de los clientes. Determinarén el proposito de la co-creacion.

= La participacion de clientes y proveedores (la empresa). Se refiere a todas las taras que
ejecutan los interesados en el desarrollo de la co-creacion, estd determinada por el valor y
restricciones organizacionales relacionadas con el alcance, tiempo y costos. Se evaltan los
resultados de los encuentros para establecer acuerdos

= El valor previamente existente. Valor entendido como beneficio percibido o real proveniente
de bienes, servicios, procesos e informacion. Se determina cual es el valor que ya tiene la
empresa

= Tecnica usada para la cocreacion. La seleccion de la técnica a emplear depende de
restricciones en la interaccion entre clientes y proveedores (por ejemplo, conocimientos de
procedimientos o la preferencia por ciertos métodos) y el valor ya existente. Se determina a
partir de un conjunto de técnicas ya conocidas, teniendo en cuenta restricciones en la
seleccion

= Consenso entre quienes participan en el proceso. Se produce mediante un proceso de dialogo,
el cual ocurre durante las interacciones de cliente y proveedor, y el uso de técnicas

aplicables que pueden ser grupos de enfoque, talleres o prototipos de nuevos productos.

De acuerdo a las estrategias propuestas por Juarez (2011) se pueden incluir los siguientes

conceptos comunitarios:
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Coaliciones: ya que se orientan a una meta, permitiran garantizar la participacion de la
comunidad y la predisposicidn hacia un consenso.

Liderazgo en comunidades: promueve acciones significativas por lo tanto ayuda a determinar
las carencias al interior de la comunidad.

Empoderamiento y reflexion critica: el grupo es consciente de sus propias necesidades y
procura enriquecer su subsistencia , debido a que conoce sus propias restricciones esto facilita la

seleccién de la técnica para la co-creacion

2.5.2 Comunidades virtuales y relacion estratégica comunitaria y marketing.

Son nuevas estructuras sociales que emergieron a causa del Internet, toman lugar en el espacio
cibernético virtual, permitiendo que las personas se comuniquen en un nivel de interaccion que

se extiende en el tiempo (Martinez-Torres, Toral, Barrero & Cortés, 2010).

Una comunidad virtual no es lo mismo que una red social (Wang, Min & Han, 2015), sin
embargo, las interacciones continuas a través de redes sociales pueden crear un sentido de
comunidad virtual (Chen & Lin, 2014), lo cual implica que las personas tendran un sentido de
pertenencia, se sentiran identificadas y existiran lazos con esa comunidad en la cual interactian

(Blanchard, 2007).

A través de las interacciones que se presentan en este tipo de comunidades se generan capital

social, redes, acceso a informacion y conocimiento (Sankaran & Demangeot, 2017), ademas
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ayudan a crear valor (Burnes & Choi, 2015), modifican la mezcla de marketing (Schau, Mufiz &
Arnould, 2009) y tienen el potencial de promover que comunidades étnicas, dispersas

geogréaficamente reafirmen su identidad (Elkins, 1997).

Debido a que los clientes muestran una predisposicion creciente hacia el involucramiento con
redes sociales y la construccién de relaciones en linea, las comunidades virtuales son una
herramienta para crear confianza entre el consumidor y la empresa (Porter & Donthu, 2008).
También pueden mejoran la lealtad del cliente, ya que brindan sentido de pertenencia a sus
miembros, aumentan la confianza y el nivel de satisfaccion con la empresa (Pei-Yu & Hsien-

Tung, 2011)

Las comunidades virtuales pueden clasificarse en las que tienen interés comercial y las que no
lo tienen (Leimeister, Sidiras, & Krcmar, 2006). Sin embargo, otra clasificacion establece que,
de acuerdo con las necesidades de los consumidores, existen cuatro tipos de comunidades

virtuales, que ademas no son mutuamente excluyentes entre si (Armstrong & Hagel 111, 1996):

= Comunidades de transaccion: orientadas principalmente hacia comprar y vender.

= Comunidades de interés: los participantes centran su interaccion en un tema especifico,
respecto al cual comparten su conocimiento.

= Comunidades de fantasia: interactuando en ambientes y escenarios ficticios, los
participantes se convierten en personajes de mundos fantasticos, aqui la identidad real de

cada uno no es relevante .
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= Comunidades de relaciones: la identidad de los participantes es bien conocida, aunque
hay excepciones y cada integrante comparte lazos profundos con los otros debido a sus

experiencias de vida.

En las comunidades de transacciébn mencionadas anteriormente, los participantes tienen
acceso a informacion proveniente de otros miembros que les ayudan con sus decisiones de

compra e incluso a resolver problemas de uso de sus productos (Sheila & Hsiuju, 2016).

Otro tipo es la comunidad virtual de marca, que de acuerdo con Sung, Kim, Kwon & Moon
(2010) es una comunidad formada en el ciberespacio por quienes tienen apego a una marca y

donde se empiezan formar relaciones de largo plazo entre clientes y esa marca.

De acuerdo con Juarez (2011) las asociaciones espontaneas que estan interesadas en temas y
problemas especificos, pueden encontrar un apoyo en las comunidades virtuales, porque como se

mostrd anteriormente su contenido se adapta a los intereses de los participantes.

El liderazgo comunitario ayudara a permitir que la participacion en las comunidades virtuales
sea activa, el empoderamiento y reflexion critica permitiran que las carencias de los integrantes
del grupo sean socializadas entre sus miembros ya que al tratarse de una herramienta virtual, se

facilita que participantes geograficamente dispersos puedan hacer parte del proceso de reflexiéon.



27

3. Conclusiones

Posterior a una revision sobre los conceptos de perdurabilidad y desarrollo comunitario, se logro

establecer que no existe una Unica forma para promoverlos.

La relacién estratégica comunitaria y marketing abre la puerta para que tanto la perdurabilidad
como el desarrollo comunitario, que son de interés para la empresa y la comunidad

respectivamente, puedan promoverse simultdneamente para beneficio de sus actores.

Se encontré que dos herramientas del marketing que son la co-creacion y las comunidades
virtuales pueden ayudar a que esta relacion entre empresa y comunidad sea beneficiosa e
involucre activamente a ambas partes. Esto siempre y cuando se incluyan estrategias

comunitarias que garanticen la importancia de las necesidades de la comunidad.

Estas herramientas garantizan la presencia de los intereses de la empresa, puesto que son
generadas a partir del marketing, e involucran actividades desde sus diferentes areas, ya sea
financiera o de recursos humanos. La co-creacion tiene en cuenta tiempo, costos y técnicas que
mejor se ajustan a la empresa y las comunidades virtuales brindan un mayor alcance a las

relacion de la empresa con las comunidades, ya que el espacio geografico no sera una limitante.
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4. Recomendaciones

Debido a que el presente trabajo no abarca todas las herramientas del marketing, es
recomendable revisar qué otras pueden incluir estrategias comunitarias para beneficio de la

empresa y la comunidad.

Del mismo modo, se podria hacer mas especifico plantear un modelo donde se desarrolle la
relacion estratégica comunitaria y marketing cimentada en la co-creacion y comunidades

virtuales.

Finalmente, tambiéen seria posible ahondar en la viabilidad del modelo de relacion estratégica
comunitaria y marketing en relaciones empresa comunidad, donde la empresa como parte de su

operacion extrae recursos naturales de comunidades cuyo sustento depende de esos recursos.
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