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IMPORTANCIA E IMPLICACIONES DE LA CREACION Y EL INTERCAMBIO DE
VALOR EN LAS RELACIONES EMPRESA-CONSUMIDOR: TIPOLOGIA,
VARIABLES DETERMINANTES Y RESULTADOS

Resumen

Son multiples los aspectos que el estudio del marketing de relaciones implica, pero
concretamente el andlisis de su aplicabilidad a los mercados de consumo final goza de plena
atencion por parte de académicos y profesionales. Ciertamente, este campo conforma las
bases para el desarrollo de un notable cuerpo tedrico relativo al proceso que tiene lugar entre

los agentes en un mercado definido por el intercambio de productos, servicios e informacion.

Y es que sin duda las nuevas orientaciones empresariales apuestan por fortalecer los vinculos
con los consumidores, dada su capacidad para influir en la estabilidad y crecimiento de la
empresa. No obstante, el mantenimiento de relaciones estables y duraderas entre ambos
agentes resulta especialmente complejo, sobre todo cuando tales agentes presentan distinta
naturaleza y buscan objetivos diferentes. Ante esta situacion, la construccién y el intercambio
de valor se convierten en el eje central de la relacién, determinando su capacidad de

fortalecimiento y atractivo respecto a los agentes implicados.

El presente trabajo se centra en analizar el papel que el valor juega en este proceso,
describiendo los diferentes tipos de valor que cada agente busca asi como el modo en que éste

se construye y entrega a lo largo de la relacion.
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Orientacion al mercado, Valor
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RELEVANCE AND IMPLICATIONS OF THE GENERATION AND
INTERCHANGE OF VALUE IN CUSTOMER-FIRM RELATIONSHIPS:
TYPOLOGY, DETERMINANTS VARIABLES AND RESULTS

Abstract

Among the several aspects that the relationships marketing includes, the analysis of its
applicability to end consumers markets receives great attention not both by academics and
professionals. This research stream set the basis for the development of a relevant theoretical
body regarding the process that takes place between agents in a market defined by the

interchange of products, services and information.

No doubt that the new business orientations are oriented towards the enhancement of
relationships with customers, given their ability to influence on firm’s stability and growth.
However, the maintenance of stable and long-term relationships between both agents is
especially complex, especially when those agents have different nature and search for
different objectives. In this situation, the construction and interchange of value becomes the
central axis of the relationship, determining its enhancement and attractiveness towards

implied agents.

The present manuscript focuses on analyzing the value’s role within this process, describing
the different types of value that each agent search for as well as the way each agent builds up

value and gives it along the relationship.

Keywords: Trust, compromiso, cooperation, relationships marketing, market orientation,

value.
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1. Introduccion

Sin duda, son numerosos y muy variados los aspectos que el estudio del marketing de
relaciones implica, pero concretamente el andlisis de su aplicabilidad a los mercados de
consumo final goza de plena atencién por parte de académicos y profesionales. La elevada
importancia que estos mercados representan para el bienestar empresarial (Fruchter y Sigue,
2005), la configuracion de red que durante los ultimos afos estd adquiriendo el mercado
(Vilaseca y Torrent, 2005), y la relevancia que conceptos tales como el de cooperacién en la
cadena de valor y oferta de servicio total muestran en la capacidad de diferenciacién e
innovacion de las empresas (Hurley y Hult, 1998; Hult et all, 2000; Naver et al. 2004) ha
llevado a que el estudio de las relaciones en el contexto de los mercados finales se haya
convertido en una linea de investigacién prioritaria (e.g., Boulding et al., 2005; Gronroos,
2000). Ciertamente, este campo conforma las bases para el desarrollo de un notable cuerpo
tedrico relativo al proceso que tiene lugar entre los agentes en un mercado definido por el

intercambio de productos, servicios e informacion.

Entre todos los trabajos desarrollados dentro de este dmbito, especial atencién merecen
aquellos relativos a las relaciones establecidas entre las empresas y los consumidores. Por lo
general, en los mismos, no s6lo se busca conocer las motivaciones que presentan tanto
empresas como consumidores para implicarse en la relacion, sino que ademads, analizando la
naturaleza y caracteristicas de la relacion, intentan plantear modelos que no sélo definan las
variables determinantes del éxito o fracaso de la misma sino que describan el proceso seguido
para su establecimiento. Con tal fin, junto al soporte tedrico desarrollado en el dmbito del
marketing de relaciones y de la orientacion al mercado, se debe utilizar aquel otro que,
desarrollado bajo la 6ptica de la psicologia, analice el papel que el concepto valor juega en el
desarrollo de relaciones, tanto de caricter interpersonal, como en el seno de los grupos

humanos.

Siguiendo esta propuesta, en el siguiente trabajo se aborda en profundidad el estudio de las
relaciones establecidas entre las empresas y los consumidores en el seno de los mercados de
consumo final. Para llevar a cabo nuestra tarea plantearemos el siguiente esquema:
entendiendo que el marketing de relaciones supone un giro fundamental en la filosofia
empresarial, comenzaremos nuestro trabajo analizando el concepto de valor como elemento

central sobre el que se sustenta la relacion. Estableciendo las diferentes fases por las que



transcurre el proceso relacional, observaremos cémo finalmente el futuro de la relacion y el
valor creado durante la misma, dependen del desarrollo de confianza y compromiso por parte
de los agentes. Por ultimo, analizamos los cambios que en el 4mbito del marketing supone el
establecimiento de relaciones con el cliente basadas en la creacion de valor, estableciendo a
modo de conclusién las principales implicaciones que a nivel estratégico y tictico la

aplicacion de esta nueva orientacion supone para la empresa.

2. El valor de la relacion para empresas y consumidores

El concepto de valor ha adquirido gran relevancia en la gestiéon de cualquier tipo de negocio.
La literatura especializada en el tema (e.g., Alet, 1994; Bigné et al. 2000; Camarero y
Gutiérrez, 2000; Ravald y Gronroos, 1996; Reichheld y Sasser, 1990; Zeithaml, 1988)
establece que el valor es un concepto complejo, sobre todo cuando se analiza en el contexto
de las relaciones entre agentes de diferente naturaleza. No obstante, del andlisis de estos
trabajos, se desprende la existencia de cuatro caracteristicas que definen el valor que para un
agente reporta una relacion: (1) su cardcter dependiente (Camarero y Gutierrez, 2000); (2) su
cardcter perceptual, dada su determinacion a partir de la naturaleza y caracteristicas de los
agentes (Bigné et al, 2000; Gronroos, 1990 a, 1994 b; 1996; Ravald y Gronroos, 1996 y
Zeithaml, 1988); (3) su doble componente positiva y negativa (Bigné et al., 2000; Ravald y
Gronroos, 1996; Ruyter et al., 1996; Zeithmaml, 1988 y Woodruff, 1997). ) y finalmente, (4)
su dinamicidad en el tiempo (Alet, 1994; Bigné et al, 2000; Berry, 1983, 1995 b; Gummesson,
1987; Parasuraman et al, 1991; Ruyter et al,.1996 y Woodruff, 1997) A partir de estas
premisas, el concepto de valor puede ser formulado en los siguientes términos: “una
percepcion, resultado de la valoracion global que el agente realiza sobre la utilidad que la
relacion le reporta, basada en las percepciones de lo que recibe y de lo que da a cambio”
(Bigné et al, 2000; Payne, y Frow, , 2005; Ravald y Gronroos, 1996; Ruyter et al. 1996;
Zeithmaml, 1988).

La percepcion que presentan empresas y consumidores del valor es distinta. La naturaleza del
agente establece cudles han de ser los beneficios deseados, los costes en que habrd de incurrir,
y la importancia de los mismos, determinando asi el saldo neto de esta valoracion. Asi, la
naturaleza econémica de las empresas determina que los beneficios buscados en la relacion
sean de naturaleza econdmica, competitiva y estratégica (Alet, 1994; Battaacharya y Sen,
2003; Fruchter y Sigue, 2005; Reichheld y Sasser, 1990). En este dltimo punto, merece la
pena destacar los trabajos desarrollados por Reichhel y Sasser y Alet a comienzo de la década

de 1990. Concretamente, Reichhel y Sasser (1990) llega a la conclusion de que el desarrollo
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de acciones destinadas a reducir el nimero de clientes perdidos, provocan aumentos en la
rentabilidad empresarial, mds que proporcionales. Por otro lado, el trabajo de Alet (1994),
introduciendo el concepto de valor de vida del cliente, entiende que el mantenimiento de
relaciones a largo plazo con los clientes permite a la empresa obtener un flujo de ingresos

netos, como si de un activo financiero rentable se tratase.

La literatura de marketing considera que el mantenimiento de una relacion exitosa con el
cliente facilita a la empresa la consecucion de una cartera de clientes satisfechos y fieles, lo
que le proporciona una mejora de su situaciéon econdmica y competitiva en los mercados a la
vez que un aumento de la efectividad y eficacia de las acciones estratégicas desarrolladas
(Ravald y Gronroos, 1996; Yang y Peterson, 2004). Una clientela satisfecha permite mejorar
la situacion econdémica y competitiva en los mercados a través de: (1) el incremento del
volumen de adquisiciones de productos de la empresa (Aaker, 1994; Gwinner et al. 1998;
Narver et al., 2004); (2) las reducciones en los costes de la comunicacién y fuente de
atraccion de nuevos clientes (Payne y Frow, 2005; Zailhmaml et al. 1996); (3) el bajo coste
de mantenimiento del cliente fiel (Nauman, 1995; Vavra, 1992); (4) la creacién de barreras de
entrada (Gronroos, 2000; Porter, 1989); y (5) la construccién de un capital comercial basado
en el producto o la marca (Aaker, 1994; Bhattacharya y Sen, 2003;, Keller, 2003; Nysveen et
al., 2005).

Asi pues, el mantenimiento de una relacion exitosa con el cliente mejora la efectividad y
eficacia de las acciones de marketing desarrolladas por la empresa en los mercados (Esteban
et al., 1999; Fruchter y Sigue, 2005; Sheth y Parvartiyar, 1995). El reconocimiento de las
necesidades, preferencias y comportamientos de los clientes permite el desarrollo de
estrategias adaptadas a cada tipo de cliente, por lo que la eficacia de las acciones comerciales
queda garantizada. Asimismo, cuando una empresa consigue que su base de clientes sea fiel,
puede disminuir sus niveles de costes. Esta reduccion se obtiene gracias a que el coste del
servicio a los clientes satisfechos es mas reducido, y porque los diferentes costes de la
empresa pueden ser armonizados a lo largo de todo el periodo en el que esté vigente la

relacion entre la empresa y el cliente (Yang y Peterson, 2004 ).

Por el lado del cliente los beneficios recibidos del mantenimiento de la relacion son de cuatro
tipos distintos: econdmicos, sociales, personales y de clientizacién (Bitner, 1995; Berry, 1995
a ; Henning-Thurau et al,; 2002; ; Gwinner et al. 1998; Varki y Wong, 2003; Yang y
Peterson, 2004). El cliente, como ser social, se encuentra afectado por multitud de fuerzas de

su entorno que le llevan a desarrollar multiples y variadas necesidades de orden social. Este



hecho, unido a sus caracteristicas personales, le lleva a buscar la satisfaccion de un conjunto
de necesidades de diferente orden, a través de la obtencion de un producto, y del desarrollo de
un comportamiento concreto. Conjuntamente a los beneficios directamente obtenidos del
producto, el cliente es capaz de obtener la satisfaccion de gran cantidad de necesidades a
través del propio mantenimiento de una relacién duradera y estable en el tiempo (Chiou y

Droge, 2006; Yang y Peterson, 2004).

Los beneficios de naturaleza econdmica constituyen el primer tipo de beneficios identificados
en el desarrollo y mantenimiento de una relacién por parte del cliente. Derivados del caracter
econdémico de la relacién, en general estos beneficios se han contemplado en términos
monetarios, haciendo especial referencia al ahorro de dinero conseguido por el sujeto y
derivado del trato o consideracion especial que recibe en lo que respecta a los precios de
adquisicion del producto (Peterson y Jolibert, 1995). No obstante, también pueden ser
entendidos como cualquier tipo de ahorro que el consumidor realice, ya sea en tiempo o

esfuerzo.

Entre los beneficios sociales derivados de la relacién, se encuentran tanto aquellos
directamente relacionados con el producto y su significado social, como aquellos derivados
del propio mantenimiento de la relacion. Entre estos tltimos cabe destacar la existencia de
una confraternizacion o de una relacién de amistad con el proveedor que hace sentir a la
persona importante dentro del entorno que le rodea (Bhattacharya y Sen, 2003 Jackson,
1993). Intimamente relacionados con estos beneficios, aparecen los beneficios personales
derivados de la relacion. En diversas ocasiones el bienestar personal se encuentra
condicionado por el reconocimiento y éxito social, pero en otras, se deriva de la reduccion de
estrés, de la existencia de un sentimiento de comodidad o de la obtencidn de un valor acorde
con las expectativas presentadas. La reduccién del riesgo percibido y la ausencia de necesidad
de tener que enfrentarse de nuevo a un proceso de eleccidon -beneficios identificados
respectivamente por Berry (1995 a) y Gwinner et al. (1998) —pueden ser también sefialados
como beneficios personales. Finalmente, cabe mencionar los llamados beneficios de
clientizacion. Identificados por Gwinner et al. (1998), estos beneficios derivan directamente
del mejor trato que el proveedor ofrece al cliente como consecuencia de su conocimiento y la
existencia de una relacién fraternal basada en la confianza. Entre ellos encontramos el

ofrecimiento de un producto o servicio hecho a “medida” para el consumidor.

Gwinner et al. (1998) consideran que los beneficios obtenidos por el cliente a través del

mantenimiento de una relacién pueden variar en funcién del grado de valoracién que reciben,



en funcion del tipo de producto o servicio que se esté considerando y del nivel de contacto
con la empresa. Determinados beneficios de tipo social, personal y de clientizacion adquieren
suma importancia en situaciones donde el ofrecimiento de un producto o servicio requiere de
un alto grado de contacto con la empresa, o del desarrollo por parte de la misma de ciertas

tareas que incrementan el valor afiadido.

A continuacion el cuadro 1 muestra los costes en los que pueden incurrir los agentes durante

el desarrollo y mantenimiento de una relacion.

Cuadro 1. Costes derivados del desarrollo y mantenimiento de una relacion

COSTES DESCRIPCION
. Desembolso necesario para obtener un producto o servicio
ECONOMICOS
Costes de depreciacion a lo largo del tiempo
Costes asociados a la prestacion del servicio
LEGALES Costes de restitucién por incumplimiento —total o parcial —de la
prestacion acordada por contrato
Costes requeridos para encontrar el mejor producto o servicio en
TEMPORALES
cada momento del tiempo
Costes asociados a la obtencion, interpretacion y negociacion de
DE ESFUERZO
la informacién
, Derivados del proceso de negociacion, de la dependencia del
PSICOLOGICOS

otro agente y de los riesgos asociados a la relacion

DE OPORTUNIDAD | Derivados de emplear esfuerzos en otra actividad.

Derivados de los efectos que la eleccion concreta ejerce sobre el
SOCIALES ‘ .
micro y el microentorno

AFECTIVOS- Derivados del abandono por parte de uno de los dos agentes de
CONDUCTUALES la relacién mantenida a lo largo del tiempo.

Vinculados a la existencia de barreras que dificultan la entrada o
DE CAMBIO
salida de la relacion.

Fuente: Elaborado a partir de Alet (1994), Bigné et al. (2000) y Gassenheir et al. (1998)

La importancia otorgada a la creacion y entrega de valor en la relacién, y su concepcion
como un proceso continuo en el tiempo (Gronroos, 2000), ha llevado a que desde el dmbito
del marketing se propongan diferentes modelos, que bajo una perspectiva dindmica, tratan de

integrar este concepto en el proceso de desarrollo de la relaciéon (Bigné et al. 2000; Wilson,



1995). Partiendo del estudio de la relacién como un proceso polietdpico donde intervienen de
forma activa o latente distintas variables, los modelos desarrollados permiten explicar los
modos a través de los cuales el valor se va generando, y los comportamientos que en el futuro

desarrollan los agentes, y a partir de los cuales, se establece o interrumpe la relacién.

3. El proceso de construccion de la relacion entre empresas y consumidores: creacion

e intercambio de valor entre las partes

A lo largo de las décadas pasadas numerosos trabajos académicos han analizado el proceso
relacional. Sin embargo, gran parte de los modelos propuestos para este fin, centraban su
interés en ambitos distintos a los mercados de consumo final (Bove y Jonson, 2001; Cannon y
Perreault, 1999; Michaels et al; 1997), de ahi que sea el modelo ofrecido por Wilson (1995)
sea el mds idéneo para analizar el proceso de construccion de relaciones en los mercados de

consumo final,

Partiendo de la revision de los trabajos desarrollados por Boris y Jemison (1989); Dwyer et al
(1987); Han y Wilson (1993); Mummalaneni y Wilson (1991); Wilson et al (1995), este autor
propone un modelo integrador donde combina aspectos relativos a las variables relevantes en
la relacién, con aquellos otros obtenidos del proceso de modelizacién y conceptualizacion del
proceso relacional. Asi, haciendo uso de una aproximacion a la interaccion’, Wilson (1995)
construye un modelo donde la relacién entre comprador y vendedor se fundamenta en la
construccion e intercambio de valor entre compradores y vendedores. Este modelo contrasta
con la idea tradicional de considerar a ambos agentes como adversarios, considerando que la
interaccion entre comprador y vendedor es entendida como una interaccion diddica en un
contexto de red. De este modo, la relaciéon se ve rodeada e influida por una atmdsfera
compleja determinada por las caracteristicas de los agentes implicados, sus intereses y
expectativas, su cultura ademés de por otros elementos que de forma general conforman el
entorno de la relacion. Por otro lado, la construccion y el intercambio de valor, que de
diferente tipo, se produce a lo largo de todo el proceso, constituye la esencia de la relacion y

su razén de ser (Henning-Thurau et al., 2002).

Las variables establecidas por este autor como condicionantes del éxito o fracaso de la
relacion, y por ende del valor generado en la misma, son el compromiso, la confianza, la

cooperacion, los objetivos comunes, el desequilibrio entre interdependencia y poder, el

5 La aproximacion a la interaccion fue desarrollada durante la década de 1980 por el Industrial Marketing and
Purchasing Group (IMP Group)



mantenimiento de la satisfaccion, la comparacién del nivel de alternativas, la adaptacion, la
tecnologia compartida, la inversion no recuperada, y los vinculos sociales y estructurales. De
manera general, se puede considerar que la amplia mayoria de las variables propuestas por
Wilson, son bastante acertadas para el fin que pretende. Si bien el hecho de que algunas de las
variables citadas sean propias de las relaciones entre empresas, ha conducido a ciertos autores
a pensar que para el andlisis de las relaciones empresa-consumidor seria conveniente excluir o
redefinir algunas de ellas, o bien, incluir otras nuevas que hacen referencia a procesos de
naturaleza humana estrictamente (Anderson y Narus, 1990; Fournier 1998; Gurviez, 1997)

Heide y John 1992; Morgan y Hunt 1994).

El modelo planteado por Wilson describe un proceso relacional definido en cinco etapas a lo
largo de las cuales se va generando valor. Dependiendo de la etapa en la que se encuentre el
proceso, quedardn establecidas las variables relevantes y su estado activo o latente,
determindndose de este modo su papel en la relacién y el proceso de creacion y entrega de
valor. Los cambios en el entorno, y/o en los agentes, son un continuo que lleva a la evolucién
de la relacion y a la activacion de las diferentes etapas. Graficamente, las etapas del modelo y

las variables que en el se consideran como relevantes se presentan en la Figura 1.

Figura 1. Integracion de variables y proceso de intercambio
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Fuente: Wilson, (1995)

Frente a otros modelos como los planteados por Bigné et al. (2000), o el de Dwyer et al
(1987), Wilson considera la necesidad de introducir una primera fase consistente en la
bisqueda y eleccion del compaiiero de relacion. Esta fase se entiende como el paso mds
critico del proceso relacional, dado que antes de comenzar con una relacidén, cada agente
mostrard unas expectativas sobre el valor que espera recibir, y sobre la base de las cuales
decide o no iniciar la relacion ( Ahuja, 2000; Gronroos, 1990 a, b, 1994 a, b). Tras el primer
contacto, ambas partes obtienen un primer valor de la relacién. Este valor, diferente de las
expectativas, se calcula como la diferencia entre los beneficios realmente obtenidos y los
costes o sacrificios incurridos. Para que exista un valor neto realmente positivo es necesario
que el beneficio percibido sea mayor o como minimo igual al esperado, y por supuesto mayor
al coste (Alet, 1994). En caso de que esto ocurra, los agentes sentirdn un impulso por
mantener y fortalecer la relacién, pero en caso contrario, es posible que la relacién no se

inicie.
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No obstante, en ocasiones el beneficio percibido es menor al esperado, y aunque el valor neto
obtenido sea positivo, se produce una situacion de insatisfaccion inicial o satisfaccion parcial.
Esta situacion puede dar lugar a que la relacidn se inicie o continde, pero siempre estard sujeta
a tensiones entre las partes que conducirdn a una renegociacion (Bigné et al. 2000; Yang y
Peterson, 2004). Otras veces, las expectativas iniciales sobre el mantenimiento de la relacion
denotan valores negativos, dado que los costes son superiores al beneficio esperado.
Habitualmente, en estos casos, la relacion no se suele iniciar, aunque en ocasiones hay otras

razones subyacentes que hacen recomendable establecerla 0 mantenerla (Blois, 1996).

La interpretacién que los agentes desarrollen del valor, determinard el curso futuro de la
relacién. En este sentido, Bigné et al (2000) identifican dos posibles situaciones de las cuales
depende la marcha y direccion de la relacion: (1) cuando los agentes entiendan que el fruto de
dicha relacién ha sido beneficioso, puesto que el beneficio percibido es mayor o igual al
esperado, los costes son menores que el beneficio, y el valor percibido por ambas partes es
similar; o bien (2) cuando los agentes obtengan un valor negativo o igual a cero, o alguno de
ellos entienda que existe desequilibrio en cuanto al valor percibido. Si la situacion presentada
es la primera, la satisfaccion entre las partes logicamente llevaria a que los contactos se
repitiesen en el futuro, estableciéndose una relacion de confianza entre las partes (Rapp y
Collins, 1991), en la cual la propia relaciéon genera beneficios adicionales, que de orden
psicologico y social incrementan el valor total percibido (Ravald y Gronroos, 1996). Aunque,
también cabria la posibilidad de que uno de los agentes, pese a encontrarse satisfecho,

decidiese no mantener la relacion (Reichheld, 1993).

Por otro lado, si la situacién fuese la segunda, el resultado seria la creacién de una relacién
insatisfactoria, donde no existe confianza. Ante ese caso, Bigné et al (2000) considera la
existencia de tres posibles soluciones. La primera es que ambas partes, o al menos una de
ellas, entienda que el beneficio potencial de la relacién es negativo o no es suficiente con
respecto a sus expectativas iniciales, por lo que abandonaria la relacion. La segunda es que se
entienda que aunque la relacion inicial no ha sido suficientemente beneficiosa, existen
posibilidades futuras de llegar a un entendimiento que beneficie a ambas partes, entrando asi
en un proceso posterior de renegociacion. La tercera, es que se entienda que aunque la
situacion inicial no es muy favorable debido a las barreras de salida, no existe otra alternativa

que seguir con la relacion (Blois, 1996).

Continuar con la relaciéon implica volver a desarrollar nuevos contactos entre los agentes.

Como resultado de estos contactos pueden generarse nuevos vinculos que mds alld de los
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meramente econémicos, tienden a presentar un caracter social (Payne y Frow, 2005). Aunque
el grado de incertidumbre sigue siendo elevado en las primeras etapas y el riesgo de ruptura
de la relacion es bastante elevado, la consolidacion de estos vinculos a lo largo del proceso
tiende a fomentar la confianza entre ambos agentes, fortaleciendo la relacién e incrementando

el valor generado en la misma (Bhattacharya y Sen, 2003).

La segunda etapa del modelo implica la definicion del objetivo de la relacion. En este sentido
se entiende que aunque cada agente pretenda la obtencion de una serie de objetivos
particulares que pueden entrar en contradiccién con las del otro partner implicado en la
relacién. La existencia de objetivos comunes mds fuertes que los anteriores facilita la
resolucion de conflictos entre las partes y garantiza el mantenimiento y fortalecimiento de la
relacion (Bigné et al., 2000). La existencia de una cultura comuin a ambos agentes, facilita la
definicion del objetivo conjunto de la relacion y posibilita el entendimiento entre las partes,
aun a costa de que la relaciéon implique una pérdida de poder o la renuncia a alguno de los

objetivos particulares.

El tercer estado de la relacion viene definido por la fijacion de los limites de la relacion. A fin
de dar una respuesta a preguntas del tipo: ;Hasta donde llegan las libertades individuales y en
que punto comienza a hablarse de una labor colectiva? 6 ;Qué legitimiza a la relacién a
obligar a las partes a comprometer sus recursos y sus actuaciones en la busqueda de cierto
fin?, los agentes implicados en la relacion tienden a establecer ya sea de forma clara -abierta e
incluso legal -o de forma ticita, algin tipo de acuerdo, convenio o contrato que defina los
limites de la relacion y establezca y perfile la estructura de gobierno de la misma (Camarero y
Gutiérrez, 2000). A través de este acto, se reducen algunos de los costes asociados al proceso
relacional, sobre todo al establecerse las obligaciones y derechos de cada parte y al definirse
el grado en el cual cada una puede penetrar en la otra y desarrollar una accién conjunta (Heide

y George, 1988).

Es en esta etapa cuando comienza a perfilarse la necesidad de un compromiso por ambas
partes en cuanto a la limitacion de las actuaciones particulares, y la puesta en disposicion de
recursos y capacidades en el desarrollo de una actuacién conjunta. Asimismo, la cooperacion
comienza a ser el elemento central en torno al cual gira esa actuacién conjunta (Kahn y
McDonough, 1997). Wilson (1995) destaca que el nivel de satisfaccion ofrecido por la
relacion, se encuentra directamente relacionado con el grado de compromiso de las partes en

esa actuacién conjunta.
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La definicion de los limites en la relacion determina los recursos disponibles para la creacién
de valor en la relacion. Esto ultimo, definido por Wilson (1995) como la cuarta etapa del
proceso, consiste en el acto a través del cual las habilidades competitivas de cada una de las
partes, y las desarrolladas mediante su trabajo conjunto, aumentan gracias al mantenimiento
de la relacion. Ya analizadas previamente cuando tratamos sobre los beneficios de la relaciéon
para los agentes, lo importante ahora es resaltar que su obtencion es Unicamente posible
gracias al desarrollo de un trabajo conjunto, donde las partes han comprometido recursos y
capacidades, y han sacrificado parte de su poder y algunos de sus intereses particulares. La
falta de simetria en muchas relaciones lleva a que el valor obtenido en la relacién sea superior
para alguna de las partes en comparacion con el obtenido por la otra (Bigné et al., 2000). Sin
embargo, el valor que es posible obtener ha de ser tal que justifique el mantenimiento de la
relacion frente a una actuacion individualizada y particular. Quiza el equilibrio entre
dependencia y poder, conjuntamente con la existencia de vinculos sociales y de confianza
entre las partes, facilita la definicién de objetivos comunes, atn sabiéndose desde un principio

que alguna de las partes resulte mds beneficiada que la otra.

Por dltimo cabe destacar que la obtencién de valor en la relaciéon refuerza los vinculos
establecidos desde un primer momento entre los agentes. No s6lo aumenta su dependencia
mutua, sino que este hecho conlleva un incremento en los vinculos sociales entre los agentes y
un aumento de sus niveles de confianza y compromiso, reforzando la cooperacién establecida
(Bigné et al. 2000). Por otro lado, en aquellas relaciones que son estrictamente establecidas
entre empresas, la existencia de un valor resultante de la relacidn, desarrolla una vinculacién

de caracter estructural.

La dltima etapa del proceso es la denominada de estabilidad hibrida. Esta se presenta como
resultado del éxito que los miembros de la relacion obtienen en sus resultados, ante el
desarrollo correcto del proceso y la presencia de ciertas variables y factores que lo favorecen.
El mantenimiento de una relacién en la cual interactian dos agentes de naturaleza diferente,
es un hecho bastante dificil de conseguir, mas cuando en la misma el conflicto de intereses y
culturas, y el desconocimiento entre las partes conlleva un elevado nivel de riesgo e
incertidumbre. Pese a la existencia de factores que hagan recomendable el desarrollo y
mantenimiento de la relacién, antes de su inicio y durante su proceso de formacion es
necesario que se den las condiciones necesarias, asi como que se fomente en los agentes la

aparicion de ciertos sentimientos y necesidades, sino la relacion estard condenada al fracaso.
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De entre todas las variables sefialadas como relevantes en el proceso de formacion,
mantenimiento y estabilidad de la relacion, y por ende de la creacion e intercambio de valor,
Wilson destaca la confianza, el compromiso y la cooperacién. Aunque unas variables
resulten de la existencia previa de otras, el desarrollo de confianza entre las partes y el
compromiso de colaboracién y cooperacion mutuo permiten la obtencién de un valor en la
relacion que anima a su continuidad en el tiempo. Multiples trabajos desarrollados en el
ambito del marketing de relaciones confirman esta idea, resaltando la importancia de la
confianza y del compromiso como pilares fundamentales de la relacion (Andaleeb, 1996;
Anderson y Narus, 1990; Blackston, 1993; Dwyer et. al. 1987; Gurviez, 1997; Morgan y
Hunt, 1994; O"Malley y Tynan, 1997). Especial atencién merece el trabajo de Morgan y Hunt
(1994), que bajo el modelo Key Mediating Variable (KMV) plantean un esquema de relacion
fundamentada en la confianza y el compromiso. En esta propuesta las variables determinantes
de su aparicion y los resultados derivados de su existencia, son a su vez los determinantes y
resultantes del proceso relacional. Las variables identificadas en la Figura 2, presentan un

elevado grado de similitud con las planteadas en el modelo desarrollado por Wilson (1995).

Figura 2. Antecedentes y consecuencias de la relacion: El Modelo KMV de Marketing de

Relaciones

CONPROMNISCY
RET ACTOMNAL
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Fuente: Morgan y Hung (1994)

4. Los elementos centrales de la relacion: Los conceptos de confianza y compromiso

Las teorias sociales desarrolladas sobre la creacion de acuerdos, la psicologia social, la teoria
organizacional y las teorfas sobre las relaciones sociales, refuerzan la idea de que la confianza
es el primer elemento sobre el que se apoya el éxito de la relacion y de la entrega de valor a
largo plazo (O’Malley y Tynan, 1997; Spekman, 1988). Destacando su caricter afectivo-
emocional, diferentes autores justifican el papel predominante de la confianza en la
construccion del acuerdo y futuro desarrollo de la relacidon. Asi, dificilmente podriamos
comprender una relacién continua en el tiempo, dirigida al largo plazo y motivada por
factores sociales y por la bisqueda de beneficios de diferente naturaleza, si las partes
implicadas en la misma, aunque no carentes de racionalidad, no mostraran sefial alguna o
signo afectivo en su comportamiento. En definitiva, si no existiese una fuerte actitud positiva
basada en un sentimiento de afinidad o afecto hacia la otra parte. Una relacion caracterizada
por la existencia de confianza resulta extremadamente beneficiosa para las partes, que
deseardn comprometerse para su mantenimiento. La ausencia de confianza engendra recelo
entre las partes, reduciendo el grado de compromiso entre ellas y convirtiendo la relacion en

una mera transaccion a corto plazo.

Aunque sin perder de vista su origen racional, la idea de que la confianza es un exponente de
la dimension afectiva del comportamiento humano, se encuentra presente en los estudios
desarrollados sobre este concepto. Definida por algunos autores como un estado de seguridad
en el sujeto, y entendida por otros como una orientacioén de futuro, se puede aceptar que la
confianza se basa fundamentalmente en el desarrollo de expectativas y/o creencias positivas
sobre los motivos y comportamientos que otro u otros agentes presentaran ante el primero,

dada una situacion de alto riesgo (Gurviez, 1997).

O’Malley y Tynan (1997) sefialan la validez general de esta definicion, al poner de manifiesto
el elevado grado de acuerdo existente entre las diversas definiciones que sobre el concepto de
confianza se han generado, con respecto de los elementos que la determinan. Pese a que la
teoria subyacente a cada definicidon puede presentar un origen diferente, todas ellas identifican
varios elementos determinantes de la confianza: la creencia o expectativa que desarrolla un

sujeto, la supuesta integridad en los propdsitos y comportamientos del otro agente, los
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resultados positivos que espera conseguir el sujeto de la relacion, el poder de la confianza

para generar compromiso en la relacion y la orientacion futura de la confianza.

El cardcter afectivo de la confianza lleva a que esta sea un elemento dificil de conseguir
(Gurviez, 1997). Esta no puede ser reemplazada ni calculada basandonos en el conocimiento
de elementos pasados, ni tampoco es proporcional a los elementos en los cuales esta
fundamentada. Moorman et al. (1993) reconocen que serd la existencia de un deseo interno de
iniciar una relacién con otro agente, con el fin de obtener determinado valor, serd lo que
determina el nivel de confianza que el sujeto desarrolle. A pesar de que este deseo no viene
recogido directamente en las definiciones aportadas sobre la confianza, Morgan y Hunt (1994)
observan como de manera implicita se reconoce esta intencién, ya que sino de ninguna
manera el sujeto podria calificar al otro agente implicado en la relacion como digno de
confianza, y mucho menos desarrollar en si mismo un estado de seguridad basado en las

expectativas positivas sobre el comportamiento del otro agente.

La literatura de marketing sefnala la existencia de un conjunto de factores, que fuertemente
relacionados con la confianza, determina el desarrollo y mantenimiento de una relacion que
aporta valor a las partes implicadas. Entre estos factores destacan: la satisfaccion (Andaleeb,
1996; Blackston, 1993), el compromiso (Andaleeb, 1996; Anderson y Narus (1984); Morgan
y Hunt (1994); O"Malley y Tynan (1997) y la proximidad (Molld y Sanchez, 1997; Sanchez,
1997).

Esta combinacion de factores asi como el grado de dependencia o independencia reconocido

entre ellos, dependerdn bdsicamente de los autores y de la teoria subyacente al modelo
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propuesto. Sin embargo, entendemos que la alta interrelacion existente ente estos elementos
nos permite seguir destacando de entre todos ellos la importancia de la confianza y del
compromiso como los elementos esenciales del proceso. Asi, vista la proximidad entre los
agentes como uno de los precursores de la confianza (Molld y Sédnchez, 1997; Wilson, 1995),
la satisfaccion entendida como precursor y a su vez resultado de la confianza, y el
compromiso como el resultado al que se llega tras la existencia de confianza, creemos posible

seguir apoyando la idea anteriormente expuesta (ver Figura 3).

Figura 3. Modelo sobre el proceso relacional

Fuente: Elaboracion propia

Pero, aunque la confianza sea uno de los elementos centrales en la relacion, no debemos
olvidar que la duracién de la misma, y por tanto su futuro, estd fundamentalmente
condicionada a la existencia de un compromiso entre las partes por desarrollar un
comportamiento cooperativo. Entendido que el compromiso es resultado directo de la
existencia de confianza, y considerando pues que consecuencia del mismo las partes
implicadas son capaces de sacrificarse para mantener la relacién, desarrollando un
comportamiento afin con estos objetivos, podremos decir que el éxito o fracaso de la relacion,

también descansa sobre el compromiso.

En lo que respecta al compromiso, las definiciones desarrolladas en el &mbito del marketing
no aportan una interpretacion y conceptualizacién que sea undnimemente aceptada sobre este
concepto. Pese a que la gran mayoria de ellas tienen su origen directo en la Teoria del
Intercambio Social, o bien de forma indirecta descansan sobre la misma, el grado de
desacuerdo existente sobre ciertas cuestiones basicas dificulta la labor de ofrecer una
definicion estricta sobre este concepto. Aunque de forma mds o menos general el compromiso
ha sido analizado como una variable dependiente en las relaciones entre compradores y
vendedores (Anderson et al, 1987; Anderson y Weitz, 1990; Jackson, 1985 b; Dwyer et al.,
1987; Moorman et al. 1993), las principales divergencias encontradas durante la labor de
conceptualizacion, las encontramos en: las dudas sobre el origen conductual o actitudinal del

compromiso, su cardcter unilateral o bilateral, etc.

Frente a este problema, el trabajo desarrollado por O"Malley y Tynan (1997) arroja luz sobre
el tema al revisar las diferentes definiciones aportadas sobre este concepto. A tenor del

andlisis desarrollado por estos autores, se pueden identificar tres caracteristicas bdsicas del
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concepto compromiso: su doble componente conductual y actitudinal, su cardcter bilateral y

su dimensién temporal.

De los diferentes trabajos analizados, un nuimero importante de ellos reconoce que el
compromiso presenta una componente actitudinal, siendo a veces entendido como una
creencia, otras como un deseo, e incluso definido como una promesa. Entre estas definiciones
cabe destacar las ofrecidas, entre otros, por Dwyer et al. (1987), Moorman et al. (1992),
Morgan y Hunt (1994), o Wilson (1995). El trabajo desarrollado por Dwyer, et al. (1987)
considera el compromiso como la promesa implicita o explicita de continuidad de una
relacién entre las partes. Moorman, et al. (1992) entienden que el compromiso es el deseo
duradero de mantener el valor de la relacién. Mientras, Morgan y Hunt (1994) definen el
compromiso como la creencia de una de las partes de que la continuidad de la relacidén
mantenida con otro agente es importante como garantia para maximizar los esfuerzos por
mantenerlas. Por dltimo, Wilson (1995), entiende que el compromiso es el deseo de continuar

una relacién y trabajar para asegurar su mantenimiento.

Pero frente a esta consideracion del compromiso como una actitud, las definiciones analizadas
también sefialan una componente conductual en este concepto. Como anteriormente
seflalamos, el compromiso asienta las bases para el desarrollo de un comportamiento
cooperativo, junto a ese deseo, creencia o actitud favorable que el sujeto puede desarrollar con
respecto a la continuidad de la relacion e interaccidon conjunta, es necesario el desarrollo
efectivo de cierto tipo de actuaciones donde la empresa ha de emplear todos sus recursos y
capacidades. Esta componente conductual se ve reflejada en varias de las definiciones
analizadas por O’Malley y Tynan, donde la nocién de “realizacion de esfuerzos” de caricter
diferente es puesta de manifiesto. Entre estas definiciones cabe citarse las aportadas por
autores como Anderson y Narus, en las cual se reconoce la necesidad de compartir
informacioén y significados entre los agentes (Anderson y Narus, 1984), o la necesidad de una
accion activa por parte de las partes implicadas para demostrar que el compromiso adquirido

es algo mds que una promesa.

El caricter bilateral del compromiso es también una de las caracteristicas bdsicas de este
concepto. La idea de un compromiso unilateral, desarrollado exclusivamente por una de las
partes, se presenta como ildgica en el momento en que se busca la continuidad de una
relacion, en la cual la cooperacion es un punto importante. Entre las definiciones que

reconocen el caricter bilateral del compromiso encontramos las aportadas por Dwyer et al.
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(1987) y por Anderson y Narus (1984), las cuales introducen de forma clara la necesidad de

que entre ambos agentes exista un deseo y una intencién de actuacion conjunta.

Por dltimo cabe destacar la dimension temporal del compromiso. Aunque ya puesto de
manifiesto al analizar las dos componentes que lo definen, y su cardcter bilateral, hemos de
mencionar que este concepto presenta una orientacién al largo plazo, ya que el deseo
presentado por ambas partes, como el comportamiento desarrollado tiene como fin el

mantenimiento de una relacion a lo largo del tiempo como forma de obtener valor.

5. Conclusiones e implicaciones tacticas y estratégicas de un marketing de relaciones

basado en la construccion y entrega de valor

Los cambios que a nivel cognitivo y conductual genera la adopcién de una orientacion al
mercado en la empresa, presentan su concreciéon en marketing, con la introduccién de un
enfoque dirigido a la creaciéon y mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes.
Los principios que rigen la orientacion al mercado, justifican la busqueda de relaciones que
basadas en el didlogo, la cooperacion, la confianza y el compromiso mutuo, se dirijan a la
creacion y entrega de valor mutuo. La generaciéon y diseminacién de una inteligencia de
marketing por todos los departamentos de la empresa, favorecen la adquisiciéon de un
conocimiento sobre el mercado y los agentes que lo componen, facilitando el desarrollo de las

actividades necesarias para crear y mantener dichas relaciones.

Tanto la orientacién al mercado, como el marketing de relaciones han encontrado una elevada
aceptacion en los mercados de bienes de consumo. Junto a la capacidad de detectar nuevas
oportunidades de negocio, y reducir el riesgo comercial, tecnoldgico y estratégico asociado a
la actuacion de los mercados, estos nuevos enfoques permiten generar importantes fuerzas
susceptibles de explotacion. El desarrollo de ciertas ventajas y su mantenimiento, garantizan
el crecimiento y la rentabilidad de la organizacién tanto a corto como a medio y largo plazo,
ofreciendo una importante capacidad para consolidar a la organizacion a lo largo del tiempo,

en una posicion fuerte y estable en los mercados.

Pero la aplicacion del marketing de relaciones introducird importantes cambios tanto en el
ambito estratégico como tictico en la gestion de las organizaciones. Frente a un enfoque
transaccional, fundamentado en el producto como base del mantenimiento y desarrollo de
promesas, el marketing de relaciones introduce una nueva orientacién que apoyada en todos
los recursos y capacidades de la empresa se dirige a la creacién y entrega de valor a los

consumidores.
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De hecho, la diferenciacion a través del ofrecimiento de mayor valor a los clientes es la base
sobre la que se construye la relacion. Conseguir que el consumidor crea en la capacidad de la
organizacion para mantener y hacer efectivas las promesas realizadas, desarrolle confianza, y
se comprometa en la relacion hasta el punto de renunciar a parte de su poder y a objetivos
particulares, en aras de desarrollar un comportamiento cooperativo, se fundamenta en la
superioridad y diferenciacion de la organizacion, de su oferta y de todas sus recursos y

actividades desarrolladas por y para la relacion.

Inicialmente es la superioridad de la oferta con respecto de la de la competencia la que anima
al consumidor a implicarse en una relacién con la empresa. Posteriormente, la obtencién de
otros beneficios ajenos a los anteriores, y que derivados de la propia relacion y el
comportamiento desarrollado por la empresa, justifica el mantenimiento de la relacién en el
tiempo. Una oferta global de servicios, totalmente adaptada a las necesidades de los
consumidores y que favorece la interrelacion entre el consumidor y la empresa durante el acto
de uso y consumo del mismo, incrementa el valor percibido por el consumidor. Con el paso
del tiempo, el propio mantenimiento de la relacion, favorece el desarrollo de afecto entre las
partes —confianza- cuya traduccién conductual —compromiso y cooperacion- da lugar a
beneficios sociales y psicoldgicos, reduce el riesgo y los costes asociados a la relacion, y en

definitiva e incrementa el valor de la propia relacion.

El cambio en los elementos esenciales del modelo, implica una nueva forma de enfocar las
relaciones y por tanto de gestionar el marketing tanto en los dmbitos estratégicos como
tacticos. Las empresas abogan por un marketing desarrollado a todos los niveles, gestionado y
coordinado por toda la organizacién y que haciendo uso de los recursos de la misma se dirija
a la creacion y entrega de valor a los consumidores. Se defiende el desarrollo de un marketing
a tres niveles: interno, interactivo y externo como unica via para hacer, mantener y llevar a
cabo las promesas sobre las que se asienta el valor de la relacién (Barroso y Martin, 1999).
Marketing externo, que se ocupe de “hacer promesas” con acciones orientadas hacia los
consumidores individualmente considerados, marketing interactivo que se centre en “‘asegurar
las promesas”, y marketing interno que se ocupe del continuo desarrollo de los recursos de la
organizacion con el objeto de concienciar a todas y cada una de las dreas de la organizacion
para que orienten su actividad a la satisfaccién de los clientes, preparando a si a la empresa

para “mantener las promesas’.

Asimismo, el proceso de didlogo establecido entre las empresas y los consumidores a lo largo

de toda la relacién, adquiere gran relevancia dentro de este planteamiento, convirtiéndose en
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uno de sus elementos centrales. Sobre el mismo se asienta una parte importante del proceso de
creacion y entrega de valor a los clientes. El valor entregado por la organizacion se
fundamenta en la adecuacion de las actuaciones de la empresa a los deseos y necesidades del
consumidor, y en este sentido el proceso de dialogo bilateral permite a las empresas adquirir
un conocimiento sobre los consumidores que facilita esta adaptacion. Por otro lado, el dialogo
en si mismo constituye un proceso de creacion de valor. La comunicacion que la empresa
desarrolla con los consumidores ofrece valor a los mismos, al aportarle un conocimiento sobre
la oferta y sus caracteristicas que reduce el coste temporal, econémico y psicolégico asociado

a la toma de decision.

El desarrollo de este andlisis pone de manifiesto la existencia de dos elementos, que
necesarios para el éxito de la relacion a lo largo del tiempo, representan los puntos esenciales
sobre los que se configura el desarrollo de acciones estratégicas y ticticas en el dmbito del
marketing, estos son los conceptos de promesa y valor. En un marketing centrado en la
gestion de relaciones entre la empresa y sus consumidores, las responsabilidades de éste no se
han de limitar exclusivamente a hacer promesas para persuadir a los consumidores, sino que
principalmente ha de estar dirigido a su mantenimiento y cumplimiento. El cumplimiento de
las promesas por parte de la empresa, y en definitiva el valor aportado por las mismas al otro
agente, constituird el medio para lograr la satisfaccion del cliente, su retencion a largo plazo y

la rentabilidad para la organizacién

En definitiva, la estrategia que ha de ser disefiada por una empresa que sigue una orientacion

relacional debe presentar los siguientes elementos estratégicos y tacticos (ver Cuadro 2).

Cuadro 2. Elementos estratégicos y tacticos de la orientacion al marketing de

relaciones

La redefinicién del negocio como un “negocio de servicio”. Centrada en
la creacion y entrega de valor al cliente, la empresa debe ir orientada a la
satisfaccion de los deseos y exigencias que éstos plantean, ofreciendo

ademds de un bien, un conjunto de servicios que incrementen el valor.

ELEMENTOS |La consideracion de la organizacion desde la perspectiva de un proceso
ESTRATEGICOS | de gestion y no desde una perspectiva funcionalista. El conjunto de

actividades y funciones que contribuyen a entrar y crear valor para el
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cliente deben ser coordinadas y gestionadas en un proceso global.

Establecimiento de asociaciones y redes con los agentes del mercado
para capacitar y manejar adecuadamente el proceso del servicio en su
conjunto. El Marketing de Relaciones implica un enfoque basado en la
colaboracion. La creacion y entrega de valor al cliente se concibe como
una cadena de actividades en las que pueden colaborar diferentes

organizaciones y agentes.

La busqueda de contactos directos con los clientes y otros agentes del
mercado. El Marketing de Relaciones se fundamenta en la idea de
colaborar con el consumidor, sobre la base de una confianza mutua que
facilite el desarrollo de relaciones a largo plazo.
ELEMENTOS
TACTICOS La construccion de una base de datos que contenga informacion
actualizada sobre los clientes y otros agentes del mercado. Se necesita un
conocimiento profundo de los consumidores. Esta facilita la
identificacion de segmentos de clientes con los que es posible establecer

relaciones rentables.

El desarrollo de un sistema de servicio orientado al cliente. La empresa
debe gestionar un proceso de servicio al consumidor, lo que exige que
disefie y explote un sistema de servicios orientado hacia la satisfaccion

de éste.

Fuente: Barrosoy Martin (1999)
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