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GLOSARIO

Accountability: Este concepto esta relacionado con el compromiso, reconocimiento, y actitud
transparente sobre las consecuencias que se despliegan en el entorno de una organizacion, a

partir de sus politicas, decisiones, acciones, productos y desempefio.
Coaliciones: Acuerdo entre dos o mas partes con el fin de cumplir con un objetivo comun.

Comportamiento transaccional: Hace referencia a los factores que inciden de forma inmediata en
el flujo de caja de las empresas es decir, que tienen relacion directa con el proceso de compra y
recompra de un producto o servicio, al tiempo de relacién comercial que una empresa sostiene

con un cliente y a las compras cruzadas.

Comunidad: Ecosistema socio-geografico, con multiples interacciones, redes y la identificacion

como grupo histérico.

Customer Relationship Marketing: Estrategia que integra las ventas, el servicio al cliente, el

marketing, y todos los procesos que tienen relacion directa con el cliente.



RESUMEN

Debido a las crisis mundiales, la perdurabilidad empresarial se ha convertido en la primera
preocupacion de las organizaciones, puesto que los problemas econémicos en otros paises
pueden generar un efecto negativo en las condiciones del mercado doméstico, que junto con el
entorno empresarial complejo y dinamico en el que se deben desempefiar las empresas hoy en
dia gracias a la globalizacion, sumado al aumento en la competitividad nacional e internacional,

la perdurabilidad de las empresas se esta viendo seriamente comprometida.

Lo anterior, ha llevado a las empresas a buscar nuevas formas de mejorar su salud financiera, a
través de diversas estrategias concentradas principalmente en el marketing y las ventas, de tal
manera que las lleve a obtener una posicion solida en el mercado que les permita no so6lo
enfrentar los cambios en las variables exdgenas del entorno, sino disminuir el impacto en su

rendimiento y por tanto obtener ventaja competitiva sostenible frente a las demas.

Para medir la salud financiera empresarial, se pueden usar distintos indicadores como lo es el
flujo de caja que estd asociado con la rentabilidad, el patrimonio que estd asociado a las
dificultades financieras, entre otros, o a través de varios modelos de bancarrota, los cuales, por
medio de un conjunto de ratios financieros, reflejan el estado actual de la organizacién y su

probabilidad de fracaso en el futuro.

Las estrategias comunitarias y el marketing permiten incrementar la salud financiera de las
empresas a traves de la orientacion al cliente y el establecimiento de relaciones gana-gana a largo

plazo con las diferentes comunidades con las que se relaciona la organizacion.

PALABRAS CLAVE: Comunidad, estrategias comunitarias, marketing relacional, salud

financiera.



ABSTRACT

Due to the different worldwide crisis, corporate sustainability has become the primary concern of
the organizations since the economic problems in other countries may have a negative effect on
domestic market conditions. At the same time, the complex and dynamic business environment
that the companies will played nowadays thanks to globalization, coupled with increased
domestic and international competitiveness; the companies’ sustainability is being seriously

compromised.

As result of this, companies must to seek new ways to improve their financial health through
various strategies focused primarily on marketing and sales. That leads to obtain a solid market
position that allows companies not only cope with changes in the exogenous variables of the
environment but also reduce the impact on their performance and thus obtain sustainable

competitive advantage over the other.

To measure corporate financial health, have different indicators such as the cash flow that is
associated with profitability, assets that is associated with financial difficulties, among others, or
through various models of bankruptcy, which, through a set of financial ratios reflect the current

state of the organization and the probability of failure in the future.

Community strategies and marketing allow increasing the financial health of companies through
customer orientation and establishing win-win relations long-term with the different

communities with which the organization relates.

KEY WORDS: Community, Community strategies, Relationship marketing, financial health



INTRODUCCION

a) Planteamiento Del Problema

Uno de los mayores retos a los que se deben enfrentar hoy en dia las empresas es el de la
perdurabilidad; para enfrentarlo adecuadamente, se hace necesario diagnosticar la salud
financiera de éstas y asi poder tomar las medidas necesarias y corregir posibles desequilibrios
detectados que afectan directamente la supervivencia de la organizacion, puesto que sin finanzas
sanas no hay empresa que perdure, en cambio eso si puede conllevar al fracaso empresarial
(Tascon & Castario, 2012).

Sin embargo, como consecuencia de las crisis econémicas que han tenido lugar durante el
altimo siglo en mercados desarrollados como el de Estados Unidos con la crisis subprime
(Ramirez & Hernandez, 2008) y el europeo, la salud financiera de las empresas a nivel mundial

se ha visto significativamente afectada (Torrero, 2010).

Esto se da, porque ningun pais es una economia cerrada y por lo tanto cada pais esta vinculado
tanto comercial como financieramente con el resto del mundo (Galindo & Guerrero, 1999), por
lo cual ninguno se salva de los efectos de la recesion de los paises potencias y de la
desaceleracion de los mercados emergentes (Brown & Davis, 2008). Con respecto al lado
comercial, las crisis han afectado a las empresas, en la medida que un menor crecimiento de la
economia mundial (Fondo Monetario Internacional, 2013) viene acompafiado por la caida de los
precios de los comoditas, lo cual afecta principalmente a los mercados emergentes, porque son
los principales exportadores de estos (Meneses & Macuacé, 2012). Esta disminucion del precio
implica un menor ingreso de divisas en estos paises. En cuanto al aspecto financiero, las crisis
producen un incremento en la aversion al riesgo, lo cual impacta de manera negativa las
condiciones de financiacion de los paises en via de desarrollo (Liu & Wang, 2013). Con el fin de

contrarrestar los efectos de las crisis, los gobiernos de cada pais proceden a implementar



politicas monetarias y fiscales que terminan influyendo en las condiciones financieras de las
empresas (Farhi & Macedo, 2009).

Sumado a lo anterior, otro factor que influye negativamente en la salud financiera de las

empresas son las malas préacticas por parte de la gestion de las empresas.

Es por esto que, las empresas en su constante basqueda por optimizar su estado financiero, se
valen de diferentes técnicas que les permitan perdurar y llegar a ser exitosas. La mayoria de estas
técnicas hacen parte del mercadeo puesto que éste y las ventas son primordiales para el
desarrollo ventajas competitivas y mejorar el rendimiento organizacional (Valenzuela &
Villegas, 2013) y a su vez le permite a la empresa una mayor cercania en la interaccion que tiene
tanto con sus clientes internos como externos y generar lealtad hacia la empresa (Baptista &
Ledn, 2013), teniendo en cuenta que, en un escenario futuro Unicamente serdn rentables las
empresas que cumplan a cabalidad con las exigencias de los consumidores y ademas satisfagan

continuamente sus necesidades (Valenzuela, Garcia & Blasco, 2006).

Una de éstas técnicas de mercadeo, es el mercadeo relacional que busca fomentar y mantener los
vinculos entre los clientes y las compafiias, de forma que se genere valor en dicha relacion a
través del tiempo, creando a su vez lealtad hacia la marca y la empresa; de igual manera esta el
marketing corporativo que se centra en los clientes internos y lo que busca es fidelizar a los
colaboradores de la empresa con el fin de mejorar su productividad y por ultimo esta el
marketing social, el cual se concentra en satisfacer las necesidades del consumidor y de la
sociedad en general en lugar de buscar la generacion de beneficios para la empresa a diferencia
del marketing sostenible o socialmente responsable que a pesar de que las empresas muestren
interés y preocupacion por el bienestar de las personas y el medio ambiente, esto es secundario
para la empresa ya que su principal objetivo es generar rentabilidad (McKay-Nesbitt,
Demoranville & McNally, 2012). Las anteriores técnicas, tienen como finalidad la creacion de
valor al cliente, ya que el marketing debe ir orientado no solo al mercado, sino a desarrollar

relacion con el cliente (Valenzuela et al, 2006).
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Asimismo, las estrategias de marketing, tienen por objetivo aumentar el rendimiento financiero a
largo plazo por medio de la creacion de ventajas competitivas sostenibles (Kanagal, 2009). Sin
embargo, se ha comprobado que su uso si bien contribuye positivamente en la salud financiera de

las organizaciones, no tiene la eficacia que se espera con su implementacion.

Actualmente, se pueden encontrar diferentes estrategias que ain no han sido implementadas por
las empresas, las cuales aunque su finalidad no sea mejorar la salud financiera de las
organizaciones, podrian contribuir a incrementarla; una de éstas, es la relacién estrategia
comunitaria y el marketing. Es por esto que, en este proyecto se aborda la siguiente pregunta de
investigacion ¢(Como se puede incrementar la salud financiera mediante la utilizacion de la

relacion estratégica comunitaria y marketing?

b) Justificacion

A lo largo del siglo XXI, se ha demostrado que las estrategias push o estrategias invasivas, como
la excelencia operativa, no aseguran un impacto positivo en la salud financiera de las empresas.
Lo anterior, se puede evidenciar durante la década de los afios 20 (Dinc & Cura, 2011), cuando la
administracion cientifica estaba en auge y promovia la eficiencia operacional con el uso racional
de los recursos, sin embargo, esto fue insuficiente para mantener la salud financiera de las
empresas durante la crisis de esta época y evitar su bancarrota, ya que consideraba a la
organizacion como un sistema cerrado (Radoi, 2012). De ahi que, el hecho de tener un producto
de calidad o de bajo costo, no necesariamente garantice el exito empresarial, puesto que si este
no satisface las necesidades de los clientes, ni cumple con sus expectativas, no va a generar
ningln aumento en las ventas; es por esto que, hoy en dia las empresas se estan enfocando en las
estrategias pull o estrategias de atraccion, ya que permiten adaptarse de una mejor manera a las
necesidades de los consumidores, lo cual genera comportamiento de recompra y atrae nuevos

clientes, logrando un mayor volumen de ventas (Lu, Yang & Tseng, 2009). Cuando las
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organizaciones logran incrementar sus ventas, el indice de rotacion de producto aumenta y por
tanto se disminuyen los costos asociados a los inventarios, de esta forma, el triput de la empresa
incrementa en mayor medida, generando valor no sélo a los accionistas sino también al cliente
(Salai, Znideric & Salai, 2014).

El origen iddneo de estas estrategias debe ser del &rea de mercadeo, ya que tiene conocimiento
de las necesidades y expectativas de sus clientes, ademas de tener un claro panorama de la
demanda y los ciclos del producto (Lu, Yang & Tseng, 2009). En este orden de ideas, las
estrategias de marketing con orientacion al cliente, son un medio efectivo para incrementar la

salud financiera en las empresas.

c) Objetivos

Objetivo general.
Determinar si se da un incremento en la salud financiera a través de la utilizacién de la relacion

estratégica comunitaria y marketing.

Objetivos especificos.

- Describir los modelos financieros utilizados desde la perspectiva de la salud financiera.

- Describir las estrategias que utilizan las empresas para mejorar su salud financiera

- Determinar como influye la relacion estratégica comunitaria y el marketing en la salud

financiera de las organizaciones

d) Alcance y vinculacion con el proyecto del profesor

A partir de la descripcion de los diferentes modelos financieros utilizados desde la perspectiva de

la salud financiera y de las estrategias que utilizan las empresas para mejorar su salud financiera
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y la identificacion de la interrelacion de estos, se determinara de qué manera la relacion
estratégica comunitaria influye en la salud financiera de las organizaciones, estableciendo si esta
influencia es positiva 0 negativa, para a su vez servir como base y empezar su implementacion
en las organizaciones que se encuentran inmersos en una epidemia organizacional o que

simplemente a pesar de la ausencia de ésta, tampoco cuentan con salud.

Siendo la perdurabilidad el tema central de interés de la Escuela de Administracion de la
Universidad del Rosario, el presente proyecto de investigacion pretende determinar si por medio
de la implementacién de las estrategias comunitarias y el marketing, se puede lograr el propdésito

de mantener organizaciones longevas con calidad superior de vida.

De igual manera, partiendo de que la administracién no es solo la gerencia y a la evolucion en la
estructura investigativa que ha venido llevando a cado la Escuela de Administracion,
conformando el Centro de Estudios Empresariales para la Perdurabilidad CEEP, este proyecto va
a contribuir a realzar investigacion formativa en forma basica, creando una aproximacion teérica

asociada a la linea de gerencia (Direccién de investigaciones, 2013).

En este orden de ideas, teniendo en cuenta que los tres programas que soportan la linea de
gerencia son tecnologia para la gerencia, emprendimiento y areas funcionales para la direccion
(Direccion de investigaciones, 2013), se hara énfasis en este ultimo, desde el proyecto de la
“Relacion de las organizaciones con el medio y el marketing” por medio del area de las finanzas,
entendida como una de las areas de las empresas con la funcion de ejercer el 6ptimo control y
manejo de los recursos tanto econémicos como financieros de la empresa, que a su vez tiene una
fuerte influencia en el éxito o fracaso de la misma; asi como del area funcional de mercado, para
lo cual, este proyecto utilizard& modelos de marketing, los cuales incluyen las estrategias
comunitarias que fomentan simultaneamente el desarrollo de la organizacién y las diferentes
comunidades que interactuan con ella, para finalmente evaluar su impacto en la salud financiera
de la organizacién y posteriormente, definir la relacion a largo plazo que tiene estas estrategias

con la perdurabilidad de la empresa.

Hasta el momento, las publicaciones que se han realizado en este proyecto son:
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e A critical review of relationship marketing: Strategies to include community into
marketing in development context (Juarez, 2011)

e Community strategies that replace marketing in the relationship between continuing
education organizations and the community (Juarez y Chacon, 2013a).

e Relationship with the community instead of marketing: A continuing education case
(Juérez, y Chacon, 2013b).

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

a) MODELOS FINANCIEROS UTILIZADOS DESDE LA PERSPECTIVA DE LA
SALUD FINANCIERA.

La salud financiera tiene varios significados, y no es un concepto unificado. Puede referirse a la
autosuficiencia financiera, relaciones positivas con las comunidades locales y las fuentes de
ingresos no tradicionales o de una situacion de quiebra, al no ser capaz de pagar los pasivos o0 no
tener retornos suficientes para cubrir los gastos (Juarez & Farfan, 2012). Este concepto tiene
sentido en la medida que la organizacion es considerada como un organismo vivo (Campos,
Carro, Duran & Fernandez, 2000), por lo cual en ésta también se pueden identificar
enfermedades y sintomas a través de indicadores financieros que pueden diagnosticar sindromes

como la bancarrota.

En este orden de ideas, también se podrian analizar epidemias organizacionales donde en una
situacién dada, se generan choques financieros o econdémicos que afectan inicialmente a otras
organizaciones dentro una region en particular y luego se propaga a mas instituciones de toda la
economia en general. Posteriormente, se contagian otras organizaciones en otras economias a
través de los mercados financieros (Meneses & Macuacé, 2012). Por lo tanto, se puede ver las

similitudes entre las epidemias organizacionales y las transmisiones de una enfermedad o virus
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entre seres vivos. No obstante, hay que tener presente que la ausencia de enfermedad no implica

la salud de la organizacion (Juarez, 2010a).

Las variables que tienen mayor influencia estadisticamente en la prediccion de situaciones de
insolvencia en las empresas son: el endeudamiento o necesidad de financiacion externa y los
indicadores de solvencia que estan basados mas que en la capacidad de pago de deudas a terceros

en las garantias patrimoniales (Mateos, Marin, Mari, & Segui, 2011)

De acuerdo a lo anterior, es posible utilizar modelos de salud en las organizaciones. Algunos de
estos modelos proporcionan la posibilidad de una existencia consistente de conceptos con
cualidades opuestas, tal como los de salud y enfermedad (Juarez, 2010b). Los modelos de salud
proporcionan consistencia entre varios indicadores, permitiendo al mismo tiempo la presencia
simultanea de conceptos positivos y negativos de la salud (Juarez, 2010b); es decir que, los
indicadores globales tales como el bienestar, sirven para definir la salud de una organizacion
Asimismo, existen métodos estadisticos para analizar y clasificar las compafiias segin los
estados financieros de las empresas, que se pueden resumir en los indicadores globales, tales
como el balance (patrimonio o activos menos pasivos), el flujo de efectivo (flujo de caja del afio
en curso) y la cuenta de resultados (pérdidas y ganancias), estos tres indicadores estan

relacionados entre si y pueden considerarse indicadores de salud financiera (Juarez, 2014).

Otro indicador es el flujo de caja, el cual esta relacionado con la rentabilidad y asimismo, tiene
una gran influencia en la bancarrota de las compafias. Sin embargo, la utilidad de este indicador
es limitada en cuando a la clasificacion entre empresas saludables y no saludables (Juarez &
Farfan, 2012).

El patrimonio es otro indicador que esta asociado a los proyectos de alto riesgo y a las
dificultades financieras, como también al aumento de las expectativas de los accionistas por los
costes de insolvencia financiera (Kasilingam & Ramasundaram, 2012). Estos, los indicadores de
acumulacién pueden reflejar algunas propiedades de los estados financieros y la salud financiera

de una empresa (Juarez & Farfan, 2012).
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El estado de la salud financiera actual de una empresa puede influir en un fracaso futuro, sin
embargo no es el Unico determinante, puesto que existen varios factores que pueden hacer que
una empresa entre en bancarrota (Romero, 2013). El fracaso empresarial tiene varias acepciones.
De acuerdo a los criterios econémicos, el fracaso empresarial se da cuando la rentabilidad media
de los fondos de inversion es menor que el capital de la compafiia, es decir, cuando empresa es
incapaz de ganar una tasa representativa o alguna que le permita continuar en esa linea de
negocios para justificar el capital invertido. Otra acepcion es el fracaso en sentido del capital,
ésta afirma que el fracaso se da cuando la empresa es incapaz de pagar sus deudas en las
cantidades y momentos en que maduran, aunque el total de sus activos superen el total de sus
pasivos y por lo tanto tenga un patrimonio positivo. Finalmente, existe el fracaso empresarial en
términos de quiebra, donde existe un patrimonio neto negativo, es decir, el total de los pasivos

exceden los activos y por consiguiente no hay patrimonio.

Todas las acepciones anteriormente mencionadas convergen hacia la insolvencia, la cual se
define como la situacion en la cual el valor de las deudas supera, desde el punto de vista
contable, al total de sus inversiones (fondos propios negativos) (Correa, Acosta & Gonzalez
2003).

Debido a la gran preocupacién de las empresas por poder diagnosticar y predecir en un futuro el
estado de la salud financiera, se han desarrollado varios modelos de prediccidn de bancarrota o
de insolvencia (Correa et al., 2003), que se basan tanto en informacion contable (Bellovary,
Giacomino & Akers, 2007) como en informacion de mercado, teniendo en cuenta que esta
ultima es crucial para la determinacion del estado en el que se encuentra la salud financiera de
una organizacion, debido a que tiene todos los datos adicionales a los que estan en los estados
financieros, lo cual refleja la dindmica mercado y las variables macroeconémicas que pueden ser
sefiales de alerta de inconvenientes financieros que llevan a las empresas al fracaso empresarial
(Mddica-Milo, Soler & Diez, 2012).

Los modelos de prediccion de fracaso empresarial, por lo general, se basan en técnicas
estadisticas que ademas de “predecir”, lo que se encargan es de lograr superar los inconvenientes

detectadoS en un momento determinado (Mateos, Marin, Mari, & Segui, 2011).
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Estos modelos responden a la necesidad de saber por parte de los empresarios y directivos si la
compaifiia podria llegar a estar en una situacion de insolvencia en el futuro. Algunos de los
modelos que se usan en este tipo de estudio son; el modelo discriminante, modelos de

probabilidad condicional y analisis de inteligencia artificial (Espinosa, 2013a).

Una de los modelos més destacados es el de Andlisis Discriminante Multiple (MDA), que
consiste en encontrar a través de unas variables explicativas una puntuacion o valor Z el cual
fijara la frontera entre las empresas fracasadas y las empresas sanas. Sin embargo a pesar de ser
popularmente aplicado, este modelo estd sujeto a algunas restricciones de tipo estadistico

derivadas de la misma técnica empleada (Mateos, Marin, Mari & Segui, 2011).

Esta técnica estadistica se utiliza sobre todo para clasificar o hacer predicciones en problemas
donde la variable dependiente aparece en forma cualitativa, por ejemplo, hombres o mujeres, en
quiebra o no quiebra. Por lo tanto, el primer paso es establecer clasificaciones de grupo
explicitas. EI namero de grupos originales puede ser dos o mas. Después se establecen los
grupos, se recogen datos sobre los objetos de los grupos; MDA luego intenta derivar una
combinacion lineal de estas caracteristicas que "mejor" discrimina entre los grupos. Si un objeto
particular, por ejemplo, una corporacion, tiene caracteristicas (ratios financieros) que pueden ser
cuantificados para todas las empresas en el analisis, la MDA determina un conjunto de
coeficientes discriminantes. Cuando estos coeficientes se aplican a la relacién real, una base para
la clasificacion en una de las agrupaciones que se excluyen mutuamente existe. La técnica de
MDA tiene la ventaja de tener en cuenta un perfil entero de caracteristicas comunes a las
empresas pertinentes, asi como la interaccion de estas propiedades. Quizas la principal ventaja de
la MDA en el tratamiento de problemas de clasificacion es la posibilidad de analizar la totalidad
del perfil variable del objeto al mismo tiempo en lugar de secuencial examinando sus
caracteristicas individuales. Por lo general las variables que se emplean en este modelo se
clasifican en categorias de proporcion estandar teniendo en cuenta los indicadores de liquidez,

rentabilidad, apalancamiento, solvencia y ratios de actividad (Altman, 1968).
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Otros de los modelos comUnmente usados son los Modelos de Probabilidad Condicional. El
Modelo Logit es el mas usado. En este modelo se mira la probabilidad de que una empresa
pertenezca al grupo de las empresas fracasadas o no fracasadas en funcion del comportamiento
de las variables independientes que en este caso son los datos contables o los ratios financieros
vs el valor que pueden tener las variables dependientes; si el valor es 0, significa que la empresa
ha fracasado y si por el contrario el valor es 1, significa que no ha fracasado (Mora, 1994). Aun
asi las variables explicativas no se reducen Unicamente a ratios financieros o variables métricas,
es decir, se puede trabajar con informacion cualitativa como por ejemplo, si los estados
financieros estaban auditados o no, si ha ocurrido retraso o no en el depdsito de las cuentas

anuales en el Registro Mercantil, entro otros (Ferrando & Blanco 1998).

De igual manera, otro de los modelos es el de Van Frederikslust, el cual plantea el fracaso o la
bancarrota como la incapacidad de la empresa para pagar sus obligaciones y por consiguiente,
centra el problema en el déficit de los recursos liquidos (Somoza & Vallverdu, 2003). En el
modelo de Van Frederikslust se plantea el fracaso empresarial como la incapacidad de una
organizacion de pagar sus obligaciones, es decir, se centra en el déficit de recursos liquidos de la
empresa. Partiendo de ahi, se hace la seleccion de los ratios financieros que se van a emplear en
el modelo, aplicando el concepto de movilidad financiera, teniendo en cuenta tres recursos
principalmente que son:
1. Reservas no comprometidas, que pueden ser tanto internas (Linea de crédito no utilizada
plenamente) como externas (préstamos adicionales y ampliaciones de capital).
2. Reduccion salida de efectivo que puede ocurrir ante una necesidad imprevista, éste sera el
recurso de primer orden.
3. Liquidacion de activos, que es considerado como un uso alternativo de recursos a largo
plazo (Somoza & Vallerdu, 2003)

Otro modelo es el Modelo Z-score de Altman, el cual ha sido muchas veces propuesto como
herramienta valida de prediccion en los dos afios previos al fracaso de la empresa (Lizarraga,
1998), que consiste en un analisis estadistico que sirve para clasificar a las empresas en solventes

e insolventes (Arquero, Abad & Jiménez, 2003) donde a la empresa se le asigna una puntuacion
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en funcién de sus caracteristicas financieras, Un puntaje por debajo del valor de corte indica

riesgo de quiebra importante en el futuro cercano.

De igual manera, la aplicacion de modelos de salud complejos y teoria del caos, han sido
eficaces en la prediccion de los indicadores financieros y la posicion de cada empresa en el

sector (Juarez, 2010a).

b) ESTRATEGIAS COMUNITARIAS

La organizacion como unidad béasica fundamental en la economia de una nacion, es el principal
motor de desarrollo de sus habitantes (Espinosa, 2013a), de ahi que, las implicaciones sociales y
econOmicas que pueden generar el éxito o fracaso de la empresa son de interés para la sociedad

(Espinosa, 2013a) y las diferentes comunidades que hacen parte de la misma.

Se entiende por comunidad, un ecosistema socio-geografico, con multiples interacciones, redes y
la identificacion como grupo histérico (Juarez & Chacdn, 2013b). Se compone de los individuos,
los grupos, y los subgrupos, con el mismo objetivo el afecto y compromiso con los valores, las

normas, los significados y la cultura (Juarez & Chacén, 2013b).

De igual manera, una comunidad puede ser entendida en términos de comunicacién, ya que
existe comunidad si se comparte e intercambia informacion; aun asi, que exista comunicacion
entre individuos, no quiere decir que haya establecida una comunidad. La interaccion humana es
la base de toda comunidad (Salinas, 2003). Las diferentes comunidades, terminan siendo el area
social mas grande que rodea a cada individuo, donde a través de la interaccion con los demas,

aprende patrones de comportamiento social (Bowman, 1931).
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La organizacion comunitaria no estd separada de la organizacién institucional, es mas bien un
reflejo de esta ultima, que tiene impacto en la comunidad en la cual opera a través de las

relaciones reflejada en los cambios sociales (Bowman, 1921).

La comunidad, representa una muestra significativa de las instituciones de su entorno, teniendo
en cuenta las interrelaciones entre esas instituciones y las particularidades que marcan a una
comunidad en su totalidad. La organizacion estd intimamente relacionada y afectada por el
desarrollo social que se presente en la comunidad. Por una parte, los cambios sociales se llevan
a cabo en las comunidades en general, mientras que, la evolucion de la industria, el comercio, o
de nuevos conocimientos, afecta directamente en las actitudes tradicionales, los movimientos de

la poblacion e incluso los periodos criticos de la historia nacional (Bowman, 1921).

A través de varios estudios, se ha comprobado que los participantes de las comunidades de
clientes tienen un alto compromiso y lealtad hacia la empresa; de igual manera, presentan mayor
nivel satisfaccion, conexién, vinculacion emocional, confianza y compromiso (Algesheimer,
Borle, Dholakia, & Singh, 2010).

Muchas empresas, incluso gastan mas de su presupuesto en programas de marketing dirigidos a
las comunidades de clientes, ya que ademas estos Ultimos le generan sustancialmente valor a la
empresa, ya que es tal el grado de compromiso que ademas de la lealtad hacia los productos y la
marca, logran atraer otros individuos a hacer parte de la comunidad (Algesheimer, et als., 2010).
Cada vez este tipo de comunidades adquieren mayor importancia para las empresas pues ademas
de ser centros de informacion y de apoyo social, son un factor relevante en los programas de

marketing directa o indirectamente apoyados por las empresas.

A medida que las marcas permiten la participacion de los consumidores, obtienen a su vez el
establecimiento de mas comunidades, independientemente de si son gestionadas por la misma

empresa o por personas ajenas a la empresa (Ordovas, Mazzon, Miiller, & Dholakia, 2011).

Harley Davidson, Hewlett-Packard, BMW, eBay y Ducati son ejemplos de empresas y marcas
reconocidas en sus mercados que han implementado exitosamente programas de marketing

dirigidos a las comunidades de clientes donde involucran activamente a sus clientes en cada una
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de las etapas de la creacion de la experiencia de marca, desde el disefio del producto hasta el

marketing de las comunicaciones (Algesheimer, et als., 2010).

Dentro de las comunidades de clientes, estan las comunidades virtuales de marca que pueden ser
entendidas como “Una comunidad de conexion especializada y no definida geograficamente,
basada en un conjunto estructurado de relaciones sociales entre los admiradores de una marca.
Este tipo de comunidades esta conformada por clientes que estan interesados en los mismos
asuntos, informacion y noticias sobre la marca y sus competidores, reconociendo ademas de una
serie significativa de diferencias entre estos, que la comunidad de la marca a la cual hace parte
le genera mayor valor (Ordovas, et als., 2011).

La conexion del consumidor con la comunidad se da principalmente por tres factores: el primero
es el valor del servicio que es entendido como el potencial de una comunidad para dar soluciones
a sus miembros, el segundo es la interactividad que es lo que permite el intercambio y flujo de
informacidn entre las partes involucradas en la comunidad y por ultimo esté la infraestructura
técnica de valor que hace referencia a los canales virtuales que son responsables de la alta o baja
interactividad entre los miembros, entre mayor sea el nivel de interactividad entre los miembros
de la comunidad, mayor es la generacion de valor. Algunos ejemplos de canales virtuales de alta
interactividad son los juegos virtuales, en contraste con los grupos de noticias que generan baja
interactividad (Ordovas, et als., 2011).

Asimismo, los miembros altamente comprometidos muestran comparten tres elementos dentro
de la comunidad de marca, como los son: la conciencia, los rituales y las tradiciones y sentido de
la responsabilidad moral. De igual manera, los miembros también se relacionan con sus propios
roles personales dentro de la comunidad, y con los deméas miembros y sus respectivas funciones,

compartiendo sus conocimientos y experiencias sobre la marca.

Con base en esto, se pueden distinguir dos componentes claves de la comunidad, uno es la
estructura de la comunidad, que comprende la infraestructura fisica, el territorio, la composicion
social y demogréfica y los recursos que posee. El segundo componente tiene que ver con la parte
intangible, la cual abarca todo lo anteriormente dicho, los valores comunes compartidos de los

miembros de la comunidad que mantienen un control social efectivo (Voydanoff, 2005).
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Es importante resaltar que no solo se pueden construir comunidades de clientes, sino también de
empleados, las cuales son de igual relevancia, ya que estas comunidades pueden potenciar o
disminuir los esfuerzos de la organizacion. Debido a que los trabajadores deben gestionar dos
dimensiones que son la familia y el trabajo de manera paralela, la organizacion se debe enfocar
en la creacion de comunidades donde se desarrollen programas los cuales logren integrar ambas
dimensiones, las cuales sean siempre incluyentes y nunca excluyentes, para poder satisfacer las

necesidades de todos los trabajadores.

Para crear comunidades en mercados extranjeros es necesario tener en cuenta un conjunto de
factores que influyen en este proceso como lo es la distancia fisica y cultural, ya que las
creencias, los valores y las percepciones de riesgo, competitividad y trabajo colectivo difieren de
un pais a otro. Sin embargo, desarrollar comunidades dentro de un mismo pais puede parecer
maés simple, pero no lo es, por el mismo hecho de que se tiende a plantear supuestos que no son
validos, es decir que no se debe generalizar, puesto que dentro de un solo pais pueden existir
diferencias socioeconémicas y culturales entre las regiones que lo componen (Juérez, 2011). Un
ejemplo de esto es Nigeria, donde existen 374 grupos étnicos con diferentes idiomas y sistemas
de valores. En este caso, la educacidn reconstructiva es el medio que usan para construir una sola

comunidad — nacidn a partir de las diferencias culturales (Amali & Jekayinfa, 2013).

Algunos conceptos como capital social y capacidad de comunidad generan nuevas maneras de
entendimiento, que producen diferentes maneras de incorporar la organizacion en la comunidad
(Juérez, 2011).

Sin embargo, no se ha llegado a un comun acuerdo en la definicion de este concepto, por lo cual
se han propuesto tres categorias dentro de las cuales se agrupan la mayoria de acepciones. La
primera categoria esta dada por una perspectiva puente, que plantea que las acciones de un grupo
de individuos pueden ser fomentadas por la creacion de redes de manera directa o indirecta con
los otros actores en la red social. En cambio, la segunda categoria sugiere que el capital social no
es el unico resultado de la estructura de vinculos entre los actores dentro de una colectividad,
sino que también es el resultado de las caracteristicas dadas por la colectividad y sus beneficios

asociados que por ende facilitan el cumplimiento de los objetivos de la misma. La tercera
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categoria plantea que las dos anteriores no son necesariamente excluyentes, pues todo depende

de si se hace énfasis al nivel individual o colectivo (Doh & Zolnik, 2011).

El capital social incluye constructos como la confianza mutual, actividades asociativas y normas
civicas. La confianza institucional esta relacionada con el grado de confianza que tienen las
personas hacia las organizaciones e instituciones. Este constructo es fundamental para la
creacion de comunidades, ya que si la gente piensa que las organizaciones contribuyen a la
mediacion de disputas y proteccidn de actores en contra de infracciones de contratos, estardn mas
dispuestos a interactuar con las organizaciones. Putnam plantea que “una sociedad que se basa en

la reciprocidad generalizada es mas eficiente que una sociedad desconfiada” (Doh & Zolnik,

2011).

En este orden de ideas, la confianza es crucial en el desarrollo de comunidades, puesto que es
uno de los valores base para el intercambio social y establecimiento de redes, por ende de ésta

depende en gran parte la efectividad de la inmersién de la organizacion dentro de la comunidad.

De la misma manera, a pesar de que las organizaciones deberian hacer parte de la comunidad, la
mayoria juaga un papel muy superficial en la vida de la comunidad, son muy pocas las
organizaciones en las que los intereses de la comunidad tengan un papel fundamental en la
misma (Alinsky, 1941).

Uno de los principales obstaculos que con frecuencia tienen las organizaciones que desean
vincularse con una comunidad radica en que al querer ayudarla con alguna problematica,
consideran cada problema como si fuera independiente de los demas. La comunidad en su
totalidad se debe ver como un punto de partida en la construccion de programas sociales
(Alinsky, 1931)

Una de las estrategias comunitarias son las coaliciones, las cuales son acuerdos entre dos 0 mas
partes con el fin de cumplir con un objetivo comdn. De acuerdo a Martinez & Martinez (2003),
una coalicion comunitaria es un conjunto de personas o instituciones, que a través de la
cooperacion realizan acciones con el fin de solucionar problemas de la comunidad o implementar

cambios dentro de ella. Para este estudio, se contempla la coaliciébn comunitaria no s6lo como un
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medio para la intervencion de problemas sociales, sino un vehiculo de desarrollo en el cual

ambas partes se ven mutuamente beneficiadas.

Para ser considerada una coalicion comunitaria, eésta debe tratar Unicamente los temas locales,
ademés de trabajar con los recursos propios de la comunidad, se debe establecer el trabajo
colaborativo como un valor fundamental. A pesar de que las coaliciones comunitarias son
voluntarias, el trabajo cooperativo no siempre esta presente dentro de las personas, para lo cual
es obligatorio desarrollar una serie de competencias con el fin de poder motivar los miembros
hacia esta modalidad de trabajo. Ademéas de las competencias, también son necesarios unas
habilidades y conocimiento, acompafiadas de la motivacion y actitud.

Entre las habilidades se encuentra la capacidad de comunicacion efectiva, la cual es de suma
importancia por la necesidad de comunicar, entender y expresar los diferentes puntos de vista
que conforman los diferentes objetivos de las partes. La actitud y motivacién también juegan un
papel crucial, porque el trabajo colaborativo requiere de ciertos esfuerzos por parte de los
individuos, para lo cual es necesario mantener una actitud positiva a través de la motivacion
continua de los mismos. Esta motivacion radica en resaltar los beneficios de la colaboracion en

contraste a las dificultades que la rodean.

Por otra parte, las comunidades basadas en estrategias de “accountability” parecen ser efectivas
con respecto a la efectividad de los impactos sociales y ambientales en término de sus
inversiones. En este sentido, esta efectividad tiene lugar cando se mejora la responsabilidad de la
organizacion con relacion a la demanda de la comunidad y el incremento de la representacion de

la comunidad en la inclusion de las decisiones que afectan su vida (Garvey, 2005).

De esta manera, la organizacién no sélo entiende y acepta la generacion de un impacto sobre las
diferentes comunidades en el desarrollo, sino que al permitir la inclusion de las mismas logra
generar respuestas responsables y estratégicas hacia la sostenibilidad. Esto implica la
colaboracion de todos los niveles, incluso del gobierno corporativo, para obtener cada vez
mejores resultados. Sin embargo, no se debe malinterpretar esta aceptacion de responsabilidad y
de inclusién, ya que esto no significa que la organizacion tenga que hacer todo lo que la

comunidad exija, y tampoco que pierda la autoridad sobre sus decisiones. El modo en la que una
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organizacion se compromete con sus comunidades, dependerd de las capacidades de ambas

partes y de la madurez de la relacion existente.

Aun asi, factores como la falta de recursos financieros, la marginacién politica de los procesos
relacionados con la toma de decisiones y la dependencia de las industrias impide claramente la
participacion de las comunidades en las organizaciones, aun asi, las comunidades pueden ejercer
otras formas de poder sobre la organizacion, por ejemplo, mas alla de estrategias de resistencia, a
menudo la comunidades buscan incrementar su poder y participacion en las decisiones a través
de la construccion de alianzas con otros actores y movimientos que pueden estar en una mejor

posicion para ejercer influencia sobre una organizacion (Garvey, 2005).

Otra de las estrategias comunitarias es el empoderamiento, en el cual la participacion de las
personas que conforman estas comunidades toma parte importante en la decision de los factores
controlables que influyen sobre el desarrollo de ésta. De acuerdo a Ahmad & Talib (2010), el
desarrollo participativo comunitario tiene tres objetivos. El primero de estos es identificar las
necesidades primarias de la comunidad. El segundo consiste en fortalecer y fomentar las
habilidades civicas de los mas necesitados dentro de la comunidad a través de la formacion de
organizaciones comunitarias. Por Gltimo, promover la cooperacion para el trabajo colaborativo

enfocado al bien comdn.

En este orden de ideas, no solo es necesaria la participacion comunitaria, sino también una
transferencia de poder de la empresa a la comunidad, para que ésta pueda a satisfacer sus
necesidades primarias y permita de esta manera un entorno mas apto para el desarrollo no solo
social sino también econdémico. El desarrollo comunitario, ademas de mejorar la vida de las
personas dentro de ésta, también promueve un nivel mayor de auto dependencia y
autosuficiencia a través de la educacion. Este proceso de desarrollo en la comunidad es
considerado como un proceso de aprendizaje, el cual empodera a los individuos para actuar de
manera colectiva con un mismo fin de mejorar el entorno socio econémico de la comunidad. Es
importante resaltar que las organizaciones deben trabajar de la mano con la comunidad y no
cometer el error de trabajar para ésta, ya que de esta manera se incrementa el nivel de
dependencia de la comunidad con la organizacion, lo cual no es beneficioso para ninguna de las

dos. Es por esto, que la educacion es considerada como uno de las mejores herramientas para
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modificar los modelos mentales de los individuos e influenciarlos hacia el desarrollo

socioecondémico de la comunidad (Behzad & Ahmad, 2011).

De acuerdo a Behzad & Ahmad (2011), el desarrollo comunitario es un proceso mediante el cual
los individuos de una comunidad realizan un esfuerzo colaborativo para promover lo que ellos
consideran el bienestar de su comunidad. Para lo cual es necesario tener en cuenta unos factores
claves para que este proceso sea plenamente efectivo. Uno de estos factores que es que la fe, la
motivacion y el compromiso son el combustible de este proceso, como también la iniciativa y el

liderazgo es la fuente del cambio dentro de la comunidad.

Los beneficios de la participacion de la comunidad para los individuos son innumerables, sin
embargo entre los mas importantes esta la creacion de conciencia dentro de la comunidad, lo cual
permite identificar problemas y posteriormente sus soluciones. Otro beneficio es la confianza,
puesto que el desarrollo comunitario conlleva a una satisfaccion colectiva y a mejorar la calidad
de vida de todos. Un tercer beneficio es la eficiencia, la cual implica una mayor oportunidad para
que los recursos dentro de la comunidad sean empleados eficientemente, puesto que la
participacién ayudar a minimizar los malentendidos y desacuerdos y por ende ahorra tiempo y

energia solucionando este tipo de inconvenientes.

Otro beneficio puede ser la sostenibilidad, la cual surge a raiz de la participacion de los
individuos como comunidad en el establecimiento de las relaciones organizacion — comunidad,
donde ésta ultima le provee a la organizacion el conocimiento local suficiente para desempefiar
sus operaciones dentro de ésta y asimismo, la organizacion le puede proveer recursos 0
programas que no solo genere desarrollo social y econémico, sino que también promueva y

fortalezca la construccion de comunidad (Oakley, 1995).

En este orden ideas, el empoderamiento dentro del contexto comunitario es visto como un
proceso de accién social donde se promueve la participacion de los individuos, organizaciones y
comunidades en general. Como resultado se obtiene una mayor capacidad local de los individuos
para controlar las decisiones que afectan su comunidad. Como se habia mencionado
anteriormente, un factor muy importante es la motivacion para poder ejercer una participacion
adecuada, préactica y objetiva por parte de los miembros de la comunidad. Por ejemplo, en las

comunidades de trabajadores la motivacion es muy importante para mejorar el desempefio de la
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organizacion, ya que la participacion incrementa la satisfaccion laboral y el compromiso con la
organizacion. Sin embargo, para que se de este empoderamiento, se debe contar con

informacion, conocimiento, recompensas y poder.

La nocién de empoderamiento en la fuerza de trabajo radica en aumentar el grado de flexibilidad
y libertad en la toma de decisiones relacionadas a las tareas que ejecuta cada trabajador. Las
organizaciones que ejercen el empoderamiento son caracterizadas por tener una vision y unos
valores compartidos, son orientadas al cliente y se encuentran en entornos que promueven
trabajar en equipo y el aprendizaje constante. Existen dos tipos de estrategias, la primera consiste
en la participacion a través de la proporcion de esquemas individuales o grupales, sesiones
informativas, circulos de calidad, entre otros. La segunda es por medio de la desjerarquizacion,
estableciendo equipos de trabajo autbnomo o redisefiado los esquemas de trabajo
(Emamgholizadeh, Zarei & Reza, 2011).

El empoderamiento esta profundamente relacionado con la educacion, ya que a través de ésta se
producen los cambios en el desarrollo comunitario. La educacion es considerada como el medio
para mejorar la calidad del ser humano y su nivel de conocimiento y habilidades. La educacion
en la comunidad, sobre todo en el contexto de empoderamiento, es considerada una inversion
nacional donde se pretende mejorar tanto las habilidades del individuo como el conocimiento
global de la sociedad (Muljono, 2011).

Ademéas de esto, el liderazgo también es crucial para ejercer el empoderamiento con las
diferentes comunidades. Un buen lider debe inspirar a los individuos a trabajar colectivamente, a
crear una vision que sea compartida por toda la organizacion y que empodere a través del
entrenamiento y desarrollo. De acuerdo a Ongori (2008), en este proceso de globalizacion es
indispensable el empoderamiento, ya que le permite a la organizacion ser mucho mas flexible

ante los cambios que suceden en el entorno.

De acuerdo a las caracteristicas anteriormente mencionadas, las organizaciones que desarrollan
este tipo de estrategias comunitarias son orientadas al cliente, por lo cual es se deben desplegar
con base en el mercadeo relacional, cuyo objetivo principal es encontrar maneras de atraer
nuevos clientes, retenerlos y fidelizarlos (Shengdong & Xue, 2011) para reducir los costos de

adquisicion, de marketing y recuperacion (Torres & Valenzuela, 2008).
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¢) EL MERCADEO Y SU VINCULACION CON LA SALUD FINANCIERA DE LAS
EMPRESAS

El marketing es defino por la Asociacion Americana de Marketing (A.M.A), como conjunto de
técnicas y métodos que contribuyen a crear, comunicar y entregar valor a los clientes, con el fin
de crear relaciones estables y duraderas con los mismos, de manera que tanto los clientes como

la empresa se vean beneficiadas.

En la actualidad, debido al incremento en la competencia en el mercado, ha surgido la necesidad
de no sélo ofrecer productos y servicios de calidad, sino también de establecer vinculos a largo
plazo con los clientes rentables de la empresa, lo cual conlleva a tener una ventaja competitiva
(Raza & Rehman, 2012).

Existen varios factores de los cuales depende el éxito o fracaso del establecimiento de estas
relaciones entre organizacion — cliente, uno de ellos es el compromiso, puesto que éste cuando
esta infundado por una motivacion, las partes desean mantener la relacion que han establecido.
Con base en esto, se puede concluir que siempre que las dos o mas partes de una relacion dentro
del contexto del mercadeo relacional estén motivadas por los beneficios resultantes de dicha
relacion, van a demostrar un compromiso fuerte por mantenerla. Los indicadores que reflejan la
calidad de la relacién son el compromiso, la confianza y la satisfaccion, los cuales son
interdependientes, ya que la fluctuacion sobre alguno genera un impacto sobre el otro. Sin
embargo, cabe resalta que el pilar base es la confianza, porque es a través de ella que la relacion

organizacion — cliente se fortalece y genera compromiso Yy satisfaccion.

El indicador de la calidad de la relacion refleja la fuerza del vinculo entre la organizacion vy el
cliente, incluyendo el grado de cooperacién de la misma. La cooperacién es fundamental dentro
de la relacion, porque fomenta la creacion de valor mas alla de lo que lograria cada agente por
aparte. Para lo cual también es importante la reciprocidad de los beneficios, pues es necesaria

para seguir fortaleciendo el compromiso en la relacion.
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Con base en esto, el CRM (Customer Relationship Marketing) es una estrategia que integra las
ventas, el servicio al cliente, el marketing, y todos los procesos que tienen relacién directa con el
cliente. Esta estrategia utiliza e integra las personas, la tecnologia, los procesos, con el fin de
mantener a largo plazo las relaciones con los clientes mas rentables (Lombard & du Plessis,
2012).

La capacidad de la organizacion para adquirir un mayor conocimiento sobre sus clientes y asi
desarrollar productos que agreguen valor para mantener a largo plazo las relaciones, depende en
gran parte de reconocer sus preferencias y las expectativas que estan en constante cambio. De
acuerdo esto, la mineria de datos es hoy en dia, una de las herramientas méas usadas por aquellas
empresas que se encuentran en altos niveles de madurez de estrategias de CRM, ya que les
permite conocer de manera cercana el comportamiento de cada uno de los clientes. Sin embargo,
estas herramientas requieren generalmente de una gran inversién, que solo estarian dispuestas a

realizar aquellas organizaciones que tienen todos sus procesos enfocados al cliente.

En este orden de ideas, el CRM depende de la tecnologia, pero no por esto significa que la
estrategia nazca desde el area de informatica de la empresa, al contrario, es una estrategia que se
planea en la alta gerencia y se apoya de esa area de la organizacion. Muchas empresas han
fracasado en la implementacién del CRM porque nace desde el area de informatica, lo cual hace
que la alta gerencia no tenga un compromiso fuerte con el proyecto y retire su apoyo financiero
antes de finalizarlo. Lo anterior sucede, porque los resultados de una implementacién de una
estrategia de CRM no se dan en el corto plazo, por lo cual muchos gerentes deciden recortar o en

muchos casos retirar el presupuesto de inversion para este tipo de proyectos.

De todo lo anterior se puede concluir que para desarrollar comunidades de clientes y establecer
relaciones gana — gana con ellas, es necesario emplear el marketing relacional, ya que el objetivo
de éste no es solo atraer nuevos clientes, si no también crear una lealtad hacia la empresa, la cual
se refleja en el voz a voz que se genera por los mismos clientes. En la actualidad, debido al uso
de comunidades virtuales este “voz a voz” se refleja en contenido positivo en las redes sociales o
foros, en los cuales los consumidores emplean parte de su tiempo en la etapa de pre- compra

buscando por las experiencias otros consumidores para finalmente hacer su eleccidén de compra.
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Es por esto que hoy en dia se pueden encontrar diferentes tipos de marketing de acuerdo al
objetivo de la empresa y su vision estratégica. Uno de ellos es el marketing digital, que cada dia
cobra més importancia en las organizaciones, debido al elevado grado de dependencia que se ha
ido generando por parte de los consumidores hacia el uso de medios online. En este sentido, a
medida que el mundo evoluciona con respecto a innovacion tecnologica, es indispensable que las
organizaciones sean capaces de responder a estos avances, ya que esto representara la diferencia

entre perdurar en un entorno altamente competitivo.

Hoy en dia, el marketing digital es una de las herramientas mas efectivas para que las marcas
logren el engagement de sus audiencias. Cada dia las audiencias online incrementan, gracias a

factores como el crecimiento de la poblacién de internet.

El marketing Digital es un area que esta creciendo en la preferencia de las marcas, ya que les
permite a las organizaciones llegar de una manera mas eficiente a los consumidores ya que se
genera publicidad uno a uno, donde la segmentacidn es mucho mas efectiva con un presupuesto

menor, comparado con el uso de otras herramientas del marketing (Bonilla, 2014).

A pesar del gran soporte que es el marketing para potencializar los esfuerzos sociales de las
organizaciones y por lo tanto, la empatia con sus compradores, muchas empresas llevan

separadamente el marketing de la responsabilidad social (Torres, 2014).

Involucrar el marketing con los esfuerzos sociales de las organizaciones, es entonces una
estrategia de circulo virtuoso, ya que la organizacion mejora la comunicacion con la comunidad,
mientras que ésta Ultima no s6lo agradece las iniciativas sino que las valora generando empatia

con la marca.

En la actualidad, muchas organizaciones basan sus estrategias en un mercadeo transaccional
donde los intereses de la comunidad y de la organizacion van en sentidos opuestos, o no incluyen
una vision de la organizacion como parte de la comunidad (Juarez & Chacdn, 2013b), lo que no
permite establecer relaciones a largo plazo y por ende una fidelizacion de los clientes con la
empresa lo que repercute negativamente sobre la salud financiera de empresa. Por lo tanto, el
establecimiento de un equilibrio entre las necesidades de la comunidad y de la organizacion es

importante, ya que permite desarrollar un vinculo que genere valor para ambas partes.
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Lo anterior, se puede llevar a cabo por medio del marketing relacional que se caracteriza por la
identificacion, establecimiento, mantenimiento, mejorara y modificacion de las relaciones con
los clientes para generar valor para los clientes y beneficio para la organizacion por medio de una
serie de intercambios relacionales que tienen historia y futuro. (Kanagal, 2009). Una de las
maneras en que las organizaciones intentan generar lealtad por parte del cliente hacia la empresa,
es por medio de la satisfaccion del cliente; sin embargo, la fidelizacion de los clientes por un
producto o servicio no debe ser Unicamente con base a la funcionalidad de éste, sino por la
manera en que la estrategia de la organizacion tenga un enfoque hacia la comunidad, donde el
cliente esté inmerso, puesto que la interaccion con el cliente crea valor al producto (Juarez,
2011). Asimismo, entre mas alta sea la percepcion que tienen los clientes sobre los cuatro pilares
del marketing que son confianza, compromiso, comunicacion y manejo de conflictos, mayor sera

el grado de lealtad que éstos muestren hacia la organizacion (Ndubisi, 2007).

Dentro del marketing de relacionamiento, el engagement ha venido desempafiando un rol muy
importante, ya que esta fuertemente relacionado con la construccion de la conducta de los
clientes de organizacion; centrdndose mas alla de los comportamientos transaccionales del
cliente vinculado a la accion de compra (Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner, &
Verhoef, 2010) y a pesar de que su fin Gltimo no consiste en generar ingresos en el corto plazo, si
contribuye al mejoramiento de la percepcién generada en los clientes, y llegar a influenciar en el

largo plazo a otros consumidores (Gummenson, 1987)

Entendiendo que la ventaja competitiva sostenible que una empresa puede generar en el largo
plazo esta relacionada con el potencial que ésta tiene para conservar, afianzar y nutrir su base de
clientes, el engagement contribuye en la rentabilidad de la empresa al generar compromiso y

lealtad por parte de los clientes (Anderson, Claes, & Sanal, 2004).

Es dificil incorporar estrategias que van més alla de la vista transaccional o funcional, en un
enfoque de marketing relacional, puesto que los clientes esperan un servicio atento y preocupado
por ellos (Juéarez, 2011), lo cual no se puede lograr a través de sustitucién de términos y algunos

comportamiento prescriptivos expresados en el papel.
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Para desarrollar y afianzar las relaciones entre las organizaciones y las comunidades, las
estrategias comunitarias desempefian un papel fundamental (Juarez & Chacon, 2013a), no s6lo
teniendo en cuenta los intereses de esa comunidad sino que la organizacion haga parte del

desarrollo de esa comunidad y que a su vez aseguren la sostenibilidad de la misma.
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CONCLUSIONES

Dado que fracaso de las empresas puede conllevar a que una sociedad entre en estado de
detrimento, por el hecho de que ésta como unidad fundamental en la economia de una nacién, es
un motor primordial en el desarrollo de sus habitantes, los modelos de fracaso empresarial han
ido adquiriendo mayor importancia, dandole a su vez mayor valor al uso de la informacién
contable, puesto que, se ha comprobado que a partir de ésta, se pueden determinar variables que

permitan la identificacion y prevencion de estas situaciones (Espinosa, 2013b).

De igual manera, utilizacion de la relacion estratégica comunitaria y marketing, si contribuye a la
salud financiera de las organizaciones. En primer lugar, cuando las organizaciones establecen
relaciones de reciprocidad solidas y perdurables con sus clientes, generan valor mutuo, es decir
tanto la empresa como los clientes se ven beneficiados (Morgan & Hunt, 1994), lo anterior, se
puede ver reflejado por parte de los clientes hacia la empresa en la generacidn inconsciente de
comportamientos no transaccionales para la empresa como lealtad, compromiso y la propagacion
del buen nombre de la organizacion a terceros y por parte de la organizacion hacia los clientes,
sensacion de bienestar, puesto que estos Gltimos se sienten importantes y valorados.

Ahora bien, aunque el propésito final del mercadeo no consiste en proporcionarle bienestar a las
diferentes comunidades, éste si tiene una importante participacion en el proceso de generacion de
empatia por parte de la organizacion con los consumidores, que a largo plazo, se convierten en

fuentes de ingreso de la mismo y por tanto influyen en su rentabilidad.
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RECOMENDACIONES

Involucrar a todos los individuos de la comunidad, con el fin de que las decisiones tomadas sean
para el bienestar de todos los integrantes y no solo para una minoria. Vale la pena resaltar que en
la creacion de estas comunidades ya sea de clientes, trabajadores o cualquier otro grupo de
interés para la compariia, pueden haber tendencias de centralizacion de poder en los lideres, lo
cuales algunas veces no se eligen a través de un proceso democratico por los integrantes de la
comunidad. Lo anterior conlleva a que el lider que se ha autoposesionado como tal, no tenga un
compromiso fuerte con el bienestar de la comunidad y busque Unicamente beneficios para un
grupo seleccionado de personas, lo cual a su vez genera un sentimiento de insatisfaccion por lo
demas miembros, pues no perciben la reciprocidad de beneficios en la relacion organizacién -

comunidad.

Establecer mecanismos de solucién de conflictos, puesto que como toda relacion siempre esta
sujeta a inconvenientes o malentendidos. Para esto es necesario, crear un comité que esté
conformado por miembros de la organizacion y la comunidad, el cual se encargo de mediar las
diferencias cada vez que haya lugar a ellas. Esto se hace con el fin de evitar que la ruptura o

debilitamiento de la relacion.
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