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1. Introducción 

¿Cuánto influyen los grupos de interés en las organizaciones? Conocidos desde la década de los 80’s como ‘Stakholders’, la importancia que tienen en las empresas es cada vez más extensa. Sin duda forman parte de los procesos estratégicos y por ello su relevancia ha tomado una fuerza inusitada. Esto se puede analizar desde la trascendencia en comunicación, las estrategias que manejan, los casos exitosos y finalmente los retos que éstos plantean a las organizaciones, todo esto teniendo en cuenta el avance de la tecnología. Estos temas serán analizados en el presente ensayo, no sin antes contextualizar la temática. 
2. Objetivos
2.1 Referentes
Caracterizar el desarrollo del concepto de stakeholders a la luz de sus referentes más importantes
También puede escribir una palabra clave para buscar en línea el vídeo que mejor se adapte a su documento. Para otorgar a 
2.2. Importancia del enfoque
Ilustrar la importancia de la aplicación del enfoque stakeholder mediante la presentación de casos de estudio 

2. Metodología
Estudio de corte cualitativo, con la aplicación de métodos como la investigación bibliográfica narrativa y la interpretación hermenéutica, así como los estudios de casos.
4. resultados
Para analizar este punto es necesario tener en cuenta que los procesos de comunicación son trascendentales para una relación con los stakeholders.  En virtud de ello hay que remontarse nuevamente a los años 80´s, para comprender mejor los modelos de comunicación simétricos y asimétricos y su vínculo con las relaciones públicas. En ese sentido Gruning establece que, dentro de un modelo asimétrico, la investigación en relaciones públicas es un factor determinante para saber qué opinan los diferentes públicos, esto referente a los tópicos más relevantes. La finalidad de esto por lo general está enfocada hacia la visión del comunicador. Por otro lado, tenemos al modelo simétrico, el cual se enfoca no en la persuasión, como lo hace el modelo anterior, sino en la construcción de nuevas metas y objetivos, esto se desarrolla también con la investigación en relaciones públicas con los grupos de interés. Estas acciones se pueden traducir en el cambio de políticas internas y externas basado en el conocimiento que les brindan sus públicos. (Gruning, 1984, p.45) Tal como está descrito, ambos procesos se adaptan al enfoque de stakeholders y le otorgan un realce a las necesidades del público y de las propias organizaciones. Los resultados de estos procesos son el fortalecimiento del diálogo entre actores, esto también da pie para evaluar la relevancia de cada grupo de interés, con ello la organización tiene un panorama más amplio para generar oportunidades de crecimiento mucho más focalizadas. 
Desde una perspectiva mucho más cercana a la comunicación, está la visión de los stakeholders se apega también al tema corporativo. La misma la detalla Cornelissen (2020): 
The stakeholder concept takes centre stage within corporate communication rather than considering the organizational environment simply in terms of markets or the general public. Organizations are increasingly recognizing the need for an ‘inclusive’ and ‘balanced’ stakeholder management approach that involves actively communicating with all stakeholder groups on which the organization depends, and not just shareholders or customers (p. 34)

Lo que pretende el autor de este concepto es dejar clara la importancia que tienen los grupos de interés en la gestión de necesidades, tanto empresariales como comunicativas con sus clientes, sus accionistas, los medios de comunicación entre otros que conforman estos grupos. Con todo esto se logra reforzar el diálogo público, que en tiempos donde las redes sociales son el principal canal de información, es vital para lograr una conexión real y consolidada. También, bajo esta concepción, la conexión entre comunicación y stakeholders permiten delinear una proyección estratégica a través de estos grupos, lo que implica mejores resultados y objetivos comunes acorde al contexto de todos los actores involucrados, internos y externos. 
Ahora, parte de la importancia que tienen los stakeholders en el campo de la comunicación, en su clasificación, la cual establecen Fernández y Bajo (2012), y señalan que están distribuidos en primarios, secundarios y globales. La función que cumple cada uno en apego de los objetivos de la organización es distinta; por ejemplo, los primarios son considerados fundamentales ya que sin su existencia la organización no podría desarrollarse, estos son: dueños, accionistas, empleados, clientes y proveedores, básicamente toda la parte interna de las entidades. Por otro lado, están los secundarios, su característica principal es que no tienen una relación directa con la organización, como los anteriores, pero su existencia puede afectar directamente a los objetivos, estos son: competidores de la empresa, medios de comunicación, sociedad civil, comunidad, entre los más importantes. Por último, los globales que son empresas u organizaciones con intereses similares y que se encuentran alrededor del mundo, esto es vital para el crecimiento y desarrollo global ya que existen casos de éxito, que se analizarán más adelante, dónde la correcta identificación de estos stakeholders globales permite convertir a una empresa local en una multinacional relevante. 
	En tal virtud esta clasificación se puede analizar desde la ejemplificación que desarrollan Bernardo Kosacoff et al (2014) al señalar, por ejemplo, que en lo que confiere a las agrupaciones primarias, como trabajadores de la organización, se debe generar acciones que promuevan el desarrollo de un clima laboral adecuado, lo que implica salud y seguridad ocupacional, además de priorizar acciones dirigidas al bienestar de las familias de los colaboradores. En el caso de los secundarios también se recomiendan acciones de sensibilización y capacitación, con la finalidad de generar una cercanía entre actores. En los secundarios, también están presentes los medios de comunicación, éstos son importantes y pueden generar confianza para las empresas y se logra a través de la publicidad y campañas pagadas en función del producto que deseen promocionar. 
Además, hay que tomar en cuenta que se desarrolla un vínculo con la comunidad a través de acciones que sean destacables; aquí entran en juego dos actores secundarios: comunidad y los propios medios, ambos están en una relación coordinada en la que logran posicionar a las organizaciones y sus acciones para mejorar las condiciones de vida de las personas, esto también puede tener una trascendencia global. Aquí entran en juego las fundaciones de las propias organizaciones, acciones solidarias en materia de educación, reforestación, entre otras que generan impacto social y son trasladadas a los medios como noticias, también conocidas “free press”, que se convierte en un impulso directo a la reputación. (Korsacoff et al, 2014p.300) Con estas acciones se logra trascender más allá del ámbito empresarial porque la visión enfocada en la conexión particular con cada stakeholder permite establecer procesos de inmersión en diferentes campos y lograr cambios de fondo en las relaciones que pueden generar mejores resultados, también surgen réditos económicos que benefician a las organizaciones, sus trabajadores y la propia comunidad que alberga a todos estos actores. 
Dentro de esta misma línea, se debe tomar en cuenta el impacto de la comunicación y los stakeholders a través de los resultados de las organizaciones. Al respecto cabe mencionar que este enfoque se desarrolla, principalmente, en la creación de valor para los grupos de interés. Esto mejora las relaciones, sobre todo con miras a uno de los objetivos empresariales primordiales, crear valor para el producto o servicio que ofrecen. A partir de esto cabe mencionar lo que establece Amy Baugh (2015) sobre la participación de los stakeholders en los procesos de comunicación y cómo esto impacta en los resultados: 
A good place to start when putting together your communications plan is with the stakeholder engagement plan. Every one of your identified stakeholders from your stakeholder engagement plan should have at least one corresponding line on your communication plan. It is also a good idea to review what stakeholder quadrant they are in, as well as any input on preferred communication methods gathered in your initial stakeholder conversations. (p.86)
Con esto lo que la autora de este concepto busca establecer es que dentro de este enfoque exista un elemento de comunicación, al menos, para cada stakeholder; esto debe estar establecido desde la planificación de la comunicación de la organización. Con esta propuesta existirán ganancias porque se puede delinear mejores estrategias en función de las necesidades de estos grupos, evidentemente, todo esto tendrá un alto impacto en la reputación empresarial y prestigio en la marca, porque a través de la focalización de acciones, la comunicación se consolida como un gran eje de crecimiento y los stakeholders tienen un mejor flujo informativo y colaborativo. 
Es necesario indicar que los stakeholders responden a los vínculos que las organizaciones crean, ya sea para posicionar su producto/servicio o la empresa como tal. En este sentido para generar estrategias hay tomar en cuenta las necesidades, los intereses, los hábitos y las expectativas de los grupos. Al tomar estos aspectos se pueden desarrollar estrategias que impulsen la relación entre organizaciones y stakeholdres. 
	Sobre este tema, Paul Argenti establece algunos elementos, entre ellos destaca la importancia que tiene el hecho de dar seguimiento y entregar respuestas a las expectativas que los stakeholders tienen con las organizaciones. Esto tiene la finalidad de establecer procesos enmarcados en la ética y al desarrollo de una reputación empresarial más consolidada. Por ejemplo, el autor indica que una de las formas más directas de generar estrategias de monitoreo certeras es el diálogo constante y permanente con los consumidores, accionistas y el público en general, sobre objetivos que persigan causas sociales, una muestra de ello es conocer qué opinan estos grupos del tema ambiental y cómo la organización puede subirse en el tren de la conversación de las acciones para mejorar sus procesos, haciéndolos más amigables con la naturaleza y sin que cause afectación al medio ambiente. Por otra parte, si no existe un proceso de dialogo claro y transparente con los stakeholders, esto acarrearía consecuencias negativas, ya que podría derivar en una falta de conocimiento sobre la responsabilidad y empresarial en temas de índole ambiental o social, que por más que se realicen, sino son comunicados oportunamente pasan desapercibidos. Ahora bien, sobre las acciones que plantea la comunicación, de forma estratégica, en momentos de crisis, también se pueden establecer parámetros enmarcados en una gestión adecuada con los medios de comunicación, para fortalecer la imagen; impulsar la comunicación con las comunidades permitirá un posicionamiento más fuerte, y a pesar de que esta idea puede ser reiterativa en el presente escrito, sostener interacciones comunicativas férreas con los stakeholders, internos y externos, logran resultados óptimos. (Argenti, 2009, pp.127 - 276). Con todo esto queda claro que la definición estratégica de los procesos de comunicación con los stakeholders genera un impulso amplio, a la marca, al servicio y sobre todo, a la reputación. Lo cual, a la larga, se convierte en resultados económicos palpables que permiten el surgimiento de una organización y que, con el uso correcto de las herramientas de comunicación y las decisiones adecuadas, podría internacionalizarse y ser un referente en el mercado. 
Esta concepción del trato a los stakeholders, también está refrendada en la visión de Rafael Alberto Pérez, quien destaca la participación de diferentes actores sociales para que las estrategias y la comunicación tengan un sentido que permita impulsar el desarrollo de las de las organizaciones: 
[…]necesitamos abordar una racionalidad mucho más compleja y multidimensional que ha de tener en cuenta el acoplamiento de las organizaciones en sus entornos, y crear nodos en que nuestras apetencias se encuentren con las apetencias de otros grupos de interés (los famosos stakeholders) y no sólo de los propietarios-accionistas. (2018, p.569)
Bajo esta perspectiva lo que busca establecer el autor es que la comunicación estratégica necesita tomar en cuenta a cada uno de los stakeholders si quiere potenciarse. No se puede desarrollar un plan de comunicación sin tomar en cuenta a estos grupos, porque están estrechamente vinculados a la empresa, sea como empleados, medios de comunicación, comunidad o como organizaciones en otro país que están en la capacidad de internacionalizar el producto, para ello el diálogo entre estos actores es fundamental porque marcaría un crecimiento exponencial. 
Ahora, la estrategia, la comunicación y los stakeholders pueden sacar a flote momentos complicados para las organizaciones o también pueden ser el factor de riesgo para las mismas. Esto se puede ver inicialmente cuando las organizaciones ignoran el dialogo con los grupos de interés y su función se ve abocada única y exclusivamente al desarrollo de un producto o la prestación de servicios, sin tomar en cuenta la reputación o la marca que esta detrás. Cuando esto ocurre, puede que las ganancias económicas se mantengan y hasta crezcan, pero inminentemente tendrán un límite y cuando la organización busque crecer, terminará siendo inconveniente, ya que, al limitarse a la función de producción, la organización tendrá que empezar a generar reputación desde cero y eso es un proceso que puede tomar mucho tiempo y mientras tanto este tipo de entidades se estancan. 
Acerca de este tema, enfocado en la crisis, Coombs y Holladay (2023) establecen lo siguiente: “Crisis managers can benefit from understanding how stakeholders can inform and impact an organization’s reputation during and after a crisis. Brand communities are a largely underexplored audience within crisis management. Particularly, brand communities who possess organizational stakeholders […]” (p.350). El presente concepto explora las crisis y cómo éstas afectan a la reputación general de una organización y su relación directa con los stakeholders. También aborda algo importante como son las comunidades de marca, que terminan siendo los principales consumidores del servicio o producto de la organización, consecuentemente se vuelven parte del diálogo con los stakeholders, aquí es donde las crisis pueden profundizarse si no se logran subsanar; a la par también debe existir una preocupación genuina por estas comunidades. Aquí el eje de las estrategias para superar los momentos difíciles debe ser sostener la reputación con todos los grupos de interés, incluyendo principalmente a las comunidades antes mencionadas. 

Lo que se plantea en el concepto anterior es una suerte de solución a través del diálogo y la estrategia, pero estos mismos autores también hacen énfasis en las consecuencias de una crisis previa: 

Stakeholders attribute the most crisis responsibility to organizations that experience preventable crises. As stakeholders evaluate organizations currently experiencing crises, if they recall an organization’s previous preventable crisis, they will attribute the most crisis responsibility. Therefore, this recall is likely to elicit negative thoughts regarding the previous crisis and have negative ramifications on current perceptions. (Íbidem)

Aquí hay un punto clave para entender el comportamiento de los stakeholders; ellos están pendientes de todo, incluso de los antecedentes de una crisis. Esto se refiere a que cuando existe un problema que ya ocurrió, la responsabilidad para estos grupos de interés, recae sobre las decisiones de las empresas. Esto marca un punto de partida para comprender porque ciertos stakeholders se alejan cuando hay crisis, la visión de ellos es que, si se repite un problema, quienes están al frente de las organizaciones son los culpables, esto por la falta de prevención en algo que claramente debieron anticiparse. Es por temas como estos, que el diálogo entre stakeholders es una de las estrategias principales que deben fortalecer a las organizaciones y para convertirse en entidades poderosas en sus mercados. En resumen, la prevención de crisis es una parte vital de la visión estratégica de la comunicación y los grupos de interés. 
5. discusión
Sobre el manejo de los stakeholders hay varios ejemplos. Darles la prioridad a estos grupos de interés es algo que puede ser un factor determinante al momento de crecer como empresa, también para formar alianzas nacionales e internacionales importantes, y sobre todo para posicionar a la organización con una reputación apegada a la excelencia. Todo esto no es algo que se logra en el corto plazo, al contrario, el desarrollo de estrategias sólidas con los stakeholders implica un proceso extenso, que hace que las empresas se vean fortalecidas, incluso si atraviesan una crisis. Para ello los stakeholders se convierten en los mejores aliados estratégicos si el dialogo y las acciones conjuntas desarrollan una coherencia que impulse el crecimiento de ambas partes. 
Para entrar en materia es importante destacar lo que mencionan Kosacoff et al (2014) al analizar el caso de Arcor, una empresa multinacional fundada en la década de 1950, con presencia en más de 100 países y que se ha convertido en una de las más importantes en la rama de dulces, agronegocios y empaquetado a nivel mundial. Al respecto en el documento se señala que una de las partes más importantes para esta empresa es la creación de vínculos a largo plazo. Para ello los stakeholders primarios (empleados, clientes, proveedores) son parte de procesos de sensibilización, capacitación y participación en programas con fines sociales y empresariales que les permiten crecer; los secundarios (comunidad) también tienen relevancia para esta empresa, en el texto se establece la relación con alrededor de 14 mil organizaciones sociales que trabajan en proyectos para el bienestar de sus comunidades. Esto no solo implica trabajar con esas dos categorías de stakeholders, también tiene una incidencia con la categoría global, lo cual implica llegar con su reputación a otros países y en otros contextos, logrando así un posicionamiento fundamental para crecer. Por ejemplo, buena parte de esta labor tiene como eje principal la sustentabilidad a nivel ambiental para generar valor en la marca y en la elaboración de sus productos, esto con la finalidad de ser ambiental y socialmente responsables. También está la sustentabilidad de las personas, esto se basa en apoyar el desempeño de sus colaboradores, permitir su crecimiento personal y profesional mediante el monitoreo y la evaluación a los mismos. Finalmente, se encuentra la sustentabilidad de la gestión, esto se genera a través de la transversalización de procesos, lo cual permite la estandarización con altos niveles de calidad. (pp.280-300)
El caso de Arcor es la muestra de que el trabajo bajo la perspectiva de los stakeholders, logra un desarrollo local e internacional importantísimo, al punto de posicionarse como una de las empresas más trascendentes de la región y el mundo. Pero este tipo de éxitos no se logran de la noche a la mañana, tuvieron que pasar décadas y varios procesos complejos, incluso sobrevivieron a etapas en las que la situación de su país de origen no era la más óptima. Sin embargo, la confianza en acciones a largo plazo y la conciencia de un crecimiento internacional con empresas ya establecidas, han llevado a Arcor a otro nivel. Esto da cuenta de que el trabajo de acuerdo a una lógica de comunicación 360 y principalmente con los grupos de interés, es una pieza clave para el desarrollo.  
También hay otros casos dónde el dialogo directo con los stakeholders permite la toma de decisiones y así se logra ampliar la visión de una organización y volver parte importante de sus decisiones a estos grupos. Esto ocurrió con Larry Ellison, quien como principal directivo de la empresa tecnológica Oracle, en 1995, mientras el gigante de la computación Apple atravesaba una de sus crisis más fuertes, decidió consultar en internet si debía comprar la empresa que de cierta forma era su competencia; esto lo hizo directamente con su público, con sus stakeholders, algo que nunca antes se había hecho. Por lo general este tipo consultas se las hace a puerta cerrada y entre un grupo minoritario. La acción de Ellison, le mostró al mundo la importancia de tomar acciones consensuadas con todos los interesados y principalmente con su público. Al final, no adquirió Apple, la gente se pronunció y le recomendó al empresario norteamericano no hacerlo y él respetó la opinión de su público. (Elkington, 1997, p.7) Esta es una muestra del compromiso que tenía el principal representante de su empresa con sus stakeholders, lo cual abre una puerta positiva a la participación, el diálogo y la toma de decisiones. Cabe destacar que no todas las empresas lo hacen cuando están a punto de desarrollar una acción que requiere inversión, planificación y, sobre todo, que puede ser arriesgada. Esta sería una suerte de democracia empresarial en la que el cliente se convierte en el mejor asesor.
Dentro de este análisis también entran los retos de las organizaciones ante sus grupos de interés. Pero, antes de adentrarse en el tema, es necesario conocer cuáles son los intereses base de los stakeholders para lograr una mejor comprensión de los desafíos en el contexto globalizado actual. Es así que existen intereses materiales, como salarios, estabilidad laboral, esto en lo que concierne a trabajadores; también están los intereses políticos como son leyes o regulaciones estatales que pueden influir en las empresas, aquí aparecen los accionistas y clientes; están, además, los simbólicos que pertenecen más a la empresa y se enfocan en la reputación, la imagen y los valores, aquí convergen buena parte de los stakeholders porque son los que impulsan a las organizaciones mediante acciones que impacten a la sociedad. Podría decirse que en este último grupo están todas las categorías de stakeholders, primarios, secundarios y globales. 
Con este antecedente claro, los retos que se vienen para los stakeholders son varios y en ellos recae lo que proponen Bidhan en sus investigaciones cuando hace referencia a los cambios globales, en este sentido se alude a la comunicación y cómo el mundo ha dado un vuelco importante, aquí las decisiones de los altos mandos pueden afectar a varias personas en el mundo y con ello hacer que las crisis sean más grandes; también se refieren a las relaciones directas que tienen las organizaciones con los stakeholders, la responsabilidad hacia ellos y los riesgos de minimizar su presencia. En esta línea también plantea retos como la responsabilidad social de las organizaciones, esto con una visión más actual y moderna que se enfoca en las preocupaciones con el medio ambiente; otro de los retos que mencionan los autores es la creación de valores de las organizaciones con sus stakeholders, esto se logra con una correcta interpretación de los contextos, tomando en cuenta la interconexión del mundo, es una apuesta que va de la mano con la gestión de expectativas y necesidades de estos grupos de interés. Finalmente, el futuro de este enfoque, está orientado por la ética y valores de la gestión empresarial hacia este tipo actores cercanos y que, si se gestionan bien, el beneficio mutuo estará presente siempre. (Bidhan et al, 2010, p.1-2).  Esta concepción de los nuevos retos pone sobre el escenario de la discusión, cómo se pueden adaptar los intereses de los stakeholders a esto, pues la respuesta está enfocada en el manejo del diálogo y la capacidad adaptativa que tienen las organizaciones a los tiempos modernos, épocas en la que la comunicación ya no es únicamente emisor-mensaje-receptor, como lo planteó Harold Laswell a mediados del siglo pasado, hoy la comunicación da un giro y el receptor es un ente activo, que tiene demandas y que necesita ser escuchado, por ello se requiere tomar acciones que fortalezcan el diálogo con los grupos de interés que hoy son más visibles que los años 80´s. El mundo cambió y consecuentemente también la percepción de los públicos que tienen intereses en las organizaciones. 
Para finalizar este análisis, vale la pena contextualizar y replantearse la forma en la que los stakeholders son concebidos en el mundo moderno. Una parte de ello son aquellas visiones en las que destacan, justamente, por el impacto que tienen en las organizaciones y en el contexto empresarial en general. Así lo señala Justo Villafañe: 

En cuanto a la realidad o el desempeño corporativo se refiere, habrá que analizar el plan estratégico en vigor; las políticas corporativas que estén formalizadas y el grado de cumplimiento de sus objetivos; los resultados económicos intermedios… y, también, aquellos estudios que reflejen la valoración que los stakeholders hacen de esa realidad: estudios de satisfacción de clientes, clima interno, tracking de atributos de marca. (s.f., p.37)

Esto da cuenta de que la nueva visión de las organizaciones tiene como punta de lanza principal al dialogo permanente con los stakeholders, también forma parte de las estrategias y enfoques de la comunicación. La globalización y la velocidad que tiene la comunicación en la actualidad pone nuevos retos empresariales, en ese sentido el vínculo con los stakeholders es la pieza clave para alcanzar el éxito; sin su presencia las organizaciones modernas no pueden sobrevivir en un mundo tan competitivo y marcado por el análisis de datos y por objetivos cada vez más apegados al tema social, ambiental y cultural. Todo esto marca nuevos escenarios en los que el enfoque de stakeholders prima. Hoy la reputación tiene un papel crucial, el posicionamiento de marcas, productos o servicios evoluciona constantemente, las redes sociales son una palestra crucial dónde aparecen nuevos intereses, se genera una comunidad de marca y también aparecen la crisis de imagen. Por ello, vale reiterar que el mundo evoluciona a pasos agigantados y los stakeholders siguen siendo la clave para sostenerse en esta ola. 
6. conclusiones 
A manera de conclusión, se debe tomar a los stakeholders o grupos de interés que son cercanos y estratégicos para las organizaciones, como actores que generan legitimidad y sostenibilidad, lo que implica el desarrollo de una reputación que a la larga termina siendo el factor más importante de crecimiento y consolidación. En relación a esto, también se debe tener presente que la comunicación y la estrategia, son obligatorias en todas las planificaciones. Por ende, esta visión es uno de los factores más trascendentales para lograr el éxito y el crecimiento empresarial. 
A propósito de este último tema, cabe señalar que la comunicación dentro de estos enfoques es un eje articulador, por lo cual la gestión y manejo de stakeholders, sin diálogo ni comunicación bidireccional es poco viable, ya que estos dos rasgos permiten alinear metas y objetivos comunes que generan procesos transparentes. Dentro de esta visión también se puede observar como la comunicación provee de confianza e impulsa   la reputación de todos los involucrados en los procesos de fortalecimiento de la organización. 
Con casos expuestos, como los de Arcor u Oracle, se brinda una visión importante acerca del diálogo y la estrategia, lo que hicieron los argentinos conlleva a un gran éxito mundial en varias ramas y con alianzas globales estratégicas; por otra parte, lo de Oracle es una acción poco común, pero interesante desde todas las perspectivas porque es un ejemplo claro de la importancia que tiene la comunicación y la retroalimentación de una organización y sus stakeholders. Por ende, todo esto da cuenta de que las ganancias o pérdidas tienen un impacto directo en la sostenibilidad y el surgimiento de nuevas metas que permiten el posicionamiento organizacional. 

	En lo que respecta a los retos modernos, con las redes sociales, un mundo globalizado y con una comunicación mucho más ágil por la naturaleza acelerada en la que avanza la tecnología, los stakeholders adquieren mas relevancia y se convierten en un eje de trabajo. Por ello, estos grupos de interés son elementos que también permiten la adaptación a los nuevos retos bajo la visión de un desarrollo óptimo. En esta línea, también es importante destacar que todo el éxito que puedan alcanzar estas entidades, depende, en gran medida, de la capacidad que tengan para integrar a sus stakeholders tradicionales a las decisiones que toman, y también identificar nuevos stakeholders, que pueden ser una ventana de oportunidad para mercados que aún no han sido explorados.  
	
Finalmente, todas estas perspectivas hacen que las organizaciones o empresas tomen en cuenta a la comunicación y sus stakeholders para organizar procesos exitosos, auténticos y responsables con su contexto. El fin último de la perspectiva de stakeholders, no debe sostenerse bajo la obligatoriedad de procesos, que pueden ser falibles y maleables con el tiempo; al contrario, esta visión debe arraigarse en un trabajo que genere valores compartidos y extender los mismos a lo largo de los diferentes espacios en los que participen las organizaciones. Esta perspectiva, además genera, a la larga, un tipo de resiliencia que permitirá salir a flote a las empresas, sin importar las crisis que se avecinen. 
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