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El lenguaje de la comunidad no es ajeno a las 
organizaciones (Chaston & Mangles, 2001), las cuales 
definen su actividad de prestación del servicio o la 
venta del producto, como un servicio a la comunidad. 
También lo utilizan en las acciones propias de la 
responsabilidad social (Kakabadse, Rozuel, & Lee-
Davies, 2005; Korhonen, 2002),  en la involucración 
corporación-comunidad (Burke, 1999), la cual añade 
valor a la organización (Rochlin, & Christoffer, 2000, 
p.1), o en la orientación del marketing social o 
comunitario (Whitcombe, 2009) dirigido a la 
eliminación de barreras a la implementación de los 
programas sociales (McKenzie-Mohr, 2000a, 2000b), 
o, en un sentido más estratégico, creando valor 
compartido el cual beneficia a la comunidad y la 
organización (Porter & Kramer, 2011), existiendo, 
desde luego, muchas otras formas de incorporar dicho 
lenguaje en la organización. 

Las acciones de marketing constituyen la 
interacción de las organizaciones con el medio, las 
cuales durante su operación están demasiado 
centradas en sí misma. Dichas acciones han tenido 
aspectos funcionales, transaccionales, competitivos, 
mixtos, integrales y geográficos, entre otros y también 
relacionales. Este último aspecto, es un ejemplo de 
hasta donde se puede llegar cuando se intenta poner 
en funcionamiento una relación que vaya más allá de 
lo comercial. 

El marketing relacional se caracteriza por el 
énfasis en el mantenimiento y mejoramiento de la 
relación con el cliente (Berry, 1995; Payne & Frow, 
2006), es una relación individual que fomenta la 
fidelidad del cliente y nuevas interacciones cliente-

organización. No obstante, no siendo posible crear 
vínculos personales de forma masiva, el marketing 
relacional se ve sobrepasado por sus propios desafíos 
y termina en un mecanismo sistematizado de 
promoción de productos bajo una apariencia de 
relación (ver Juárez, 2011), donde su base es la 
satisfacción del cliente a la manera de los modelos 
funcionales (ver Smalley & Fraedrich, 1995), pero con 
una mayor independencia del producto. 

La limitaciones del marketing relacional, 
hicieron que el énfasis en lo individual se convirtiera 
en una diferenciación de las comunicaciones 
mediante el uso de tecnologías de la información (ver 
Curry & Curry, 2002) y otras técnicas (ver Ospina & 
Sanabria, 2010; Slater & Narver, 1995), y la relación 
personal adoptó una forma transaccional-calculada 
sobre cuál era la mejor opción para el cliente y la 
organización. Esto constituye un compromiso 
calculado (de Ruyter, Moorman, & Lemmink, 2001) y 
un marketing ofensivo (Appiah-Adu, 1999) que se 
aleja de los principios en los que se sustenta el 
marketing relacional. De esta manera, es necesario 
reflexionar acerca del concepto de relación y sus 
implicaciones, especialmente cuando dicha relación 
es con la comunidad. 

Es cierto que la organización puede utilizar 
acciones de carácter comunitario para obtener un 
beneficio, no solo financiero (Juárez & Chacón, 
2013b), y es posible que la organización incorpore la 
multiculturalidad y contextualidad, la 
policontexturalidad según la terminología de Günther 
(2004), en una estrategia que cada vez más intenta 
ser global. 

           

 

 La Comunidad en Los Negocios: 
Relación Estratégica de las 

Organizaciones con el Medio y 
Marketing   

The Community in Business: Strategic 
Relationship Between Companies and 

Environment and Marketing 

 
 

 

mailto:fernando.juarez@urosario.edu.co
mailto:fernando.juarez@urosario.edu.co


  E D I T O R I A L 
  INTERNATIONAL JOURNAL OF PSYCHOLOGICAL  RESEARCH  

 

 

 
    Juárez (2014) 

 
int.j.psychol.res. 7 (1) PP. 8 - 11 

    
 

   9  

Sin embargo, desde el punto de vista 
estratégico, se requiere algo más que un lenguaje que 
incluya referencias a la comunidad. Este término, 
tiene resonancias emocionales y debe resultar 
evidente que la organización no puede adoptar una 
estrategia de comunidad sin un concepto sobre la 
misma y tampoco realizar acciones en su interior sin 
estrategias comunitarias. Así, los recursos, al igual 
que la toma de decisiones sobre los mismos, deben 
fluir tanto a las organizaciones como a la comunidad, 
para que ambos se desarrollen 

Es posible, y se hace, llevar a cabo acciones 
sociales de ayuda a la comunidad, siendo estas de 
gran beneficio y contribuyendo a su desarrollo. Sin 
embargo, dichas acciones, por su carácter 
unidireccional, carecen de un entramado que permita 
involucrar a la comunidad, la cual sigue siendo un 
objetivo de la acción corporativa, pero no una parte de 
la misma. 

Los entornos que rodean la organización se 
pueden entender como competitivos y de 
oportunidades, pero también policontexturales (ver 
Günther, 2004). Si bien los dos primeros favorecen 
posiciones de ganancia, innovación, creación de 
nuevos mercados y acuerdos en un modelo de juego 
estratégico con beneficio mutuo, el tercero favorece 
posiciones de reconocimiento y la introducción en 
diversos contextos, exigiendo una diferenciación del 
producto bajo requerimientos de crecimiento conjunto. 
Así, el desarrollo de unos es el de todos. 

La organización se relaciona con diferentes 
agentes tales como proveedores, otras 
organizaciones que le dan soporte o crédito, clientes, 
corporaciones con las que realiza alianzas 
estratégica, clusters, etc. Con todos ellos se pueden 
crear vínculos duraderos, que involucren fidelidad, 
compromiso y crecimiento. No obstante, eso no es 
posible si no existe una participación en esas 
comunidades; se requiere ser un vecino más en las 
mismas (Juárez, 2011) para que las acciones propias 
estén conectadas con las de los otros. Esto exige un 
reconocimiento de la misma y una estrategia 
oportuna, porque las comunidades son sensibles al 
modo de interacción. 

Probablemente, se pueda crear valor 
compartido en la organización y la comunidad; sin 
embargo, es cierto que solo se puede interactuar de 
manera  parcial con aquello de lo que no se es parte 
(Juárez & Chacón, 2013a). Los aspectos culturales, 
valores, creencias, conductas, intereses, preferencias, 
etc. (ver Etzioni, 1996), definen las comunidades, pero 
es su experiencia de vida la que las hace permanecer 
como tales; tienen historia (Cieza, 2010). Así, el 

conocimiento experiencial es necesario (Ellis, 2008) y 
sin participar en esa experiencia, ¿Cómo se puede 
interactuar desde otro punto de vista que no sea el 
asistencialista o transaccional? En ausencia de 
participación, se mantiene la verticalidad 
unidireccional de la acción, generadora de 
mecanismos frágiles de dependencia, y la ausencia 
de fuertes vínculos emocionales que proporcionan 
soporte ante las crisis del mercado, la caída de los 
sistemas financieros o que ayudan al desarrollo y 
posicionamiento de productos y a la implementación 
de acciones estratégicas oportunas. 

Empoderar, crear coaliciones (Butterfoss, 
Goodman, & Wandersman, 1993), redes (McColl-
Kennedy, Sweeney, Soutar, & Amonini, 2008), 
generar grupos innovativos de aprendizaje o práctica 
(Barrett, Ballantyne, Harrison, & Temmerman, 2009; 
Holland & Robinson, 2008; Kilpatrick, Field, & Falk, 
2003), dotar de identidad a las comunidades (Barrett, 
et al. 2009), incluso la misma formación de clusters 
(Callarisa, Bigne, Moliner, & Sánchez, 2009; Bindroo, 
Mariadoss, & Pillai, 2012; Felzensztein, & Gimmon, 
2009) y otras muchas formas de relación, solo se 
construyen cuando la comunidad ve a la organización 
formando parte de la misma. No solo eso sino que el 
desarrollo de productos, las estrategias de precios, el 
modelo financiero, el análisis del mercado, la 
participación de las organizaciones en la resolución 
de conflictos sociales, crisis o catástrofes, el diseño 
de la cadena de valor, o el momento mismo del 
emprendimiento deben realizarse con ese sentido de 
pertenencia a la comunidad. 

Es necesario que las organizaciones tengan, 
como forma de crecimiento, una mayor aproximación 
a las comunidades, pero eso no se construye dentro 
de una evolución y reflexión naturales solo de los 
mecanismos de la ventaja competitiva, aunque estén 
sólidamente fundamentados, sino dentro de una 
estrategia de relación de las organizaciones con el 
medio o estrategia corporación-comunidad en la que 
ambos términos se fusionen en uno solo y la 
corporación se vea como un miembro más de la 
comunidad. 
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