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Resumen

En las ultimas décadas hemos presenciado un
cambio dindmico en la naturaleza de las relaciones.
El marketing transaccional, donde los intereses
individuales de las partes priman sobre los
beneficios conjuntos, ha dado paso al marketing de
relaciones, cuyo objetivo consiste en maximizar el
valor que ambas partes obtienen de la relacion en la
que estan inmersas. El establecimiento, desarrollo
y mantenimiento de relaciones orientadas al largo
plazo representa un paso decisivo para alcanzar una
ventaja competitiva. Los clientes leales constituyen
una de las principales fuentes de rentabilidad
de las empresas y se convierten en su activo mds
valioso. La evolucién de los escenarios competitivos
justifica que la naturaleza de las relaciones entre los
miembros del canal de distribucién se encuentre
sometida a un continuo proceso de cambio. El
incremento en la competencia y los cambios en
los comportamientos de los consumidores finales
son factores que estan modificando la situacién
tradicional de los canales de distribucién.
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Articulo de revisién

Abstract

In the last few decades, we have seen a dynamic
change in the nature of relationships. Transactional
marketing, in which the individual interests of
each party are more important then the joint
benefits, has given way to relationship marketing
that aims to maximize the value that both parts
obtain from the relationship in which they are
immersed. The establishment, development and
maintaining of relationships oriented to the long
term represents a decisive step in reaching a
competitive advantage. Loyal clients constitute
one of the principal sources of profitability for
companies and they become their most valuable
assets. The evolution of competitive scenarios
justifies that the nature of the relationships among
members of the distribution channel be submitted
to a continuous process of change. The increase in
competition and changes in the final consumer’s
behavior are factors that are modifying the

traditional situation in the distribution channels.
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Introduccién

En el mundo y en lasociedad actual cada vez se consolida
el desarrollo de las ciencias; en particular las ciencias
humanas asisten al fortalecimiento de las teorias clasicas
asi como a la ampliacion de conocimientos renovados.
Las ciencias humanas y sociales (como la psicologia,
la sociologia, la historia, el derecho, la economia
y, consecuentemente, el marketing), o ciencias del
hombre, son un conjunto de ciencias que tienen una
relaciéon directa o indirecta con el hombre.

Siguiendo a Soret (2002), se entiende por ciencia el
conocimiento cierto de las cosas por sus principios y
sus causas. El marketing es Factual (de factum = hecho),
ya que suele tomar por objeto cualquier tema que
presente “hechos” observables. Y sera ciencia siempre
que haya explicacion de los mismos, siempre que haya
causas. Ademas, la explicacion se obtendra mediante el
“método cientifico” aceptado universalmente por la
comunidad cientifica.

En el caso especifico, la disciplina del marketing ha
asistido a importantes cambios que provienen tanto
de las transformaciones en la naturaleza humana
como en el comportamiento de los grupos sociales. La
transformacion de los negocios en general, debido al
rapido y radical cambio en el entorno, propicié que el
marketing evolucionara en su concepcién, conforme las

El incremento en la competencia y los cambios en los
comportamientos de los consumidores finales son factores que estan

modificando la situacidon tradicional de los canales de distribucién.
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empresas se enfrentaron a nuevos retos y la sociedad les
exigio nuevas responsabilidades.

Enlaactualidad, el marketing esta presente en todo. Tanto
formal, como informalmente, personas y organizaciones
desarrollan una gran cantidad de actividades que podrian
comprenderse dentro de esta area. El marketing se esta
convirtiendo en un componente imprescindible para el
éxito empresarial. Ademas, influye significativamente
en nuestra vida diaria, esta arraigado en todas las
actividades econémicas, sociales, ecolégicas, politicas,
culturales, industriales, de salud, de servicios, etc.

El marketing debe entenderse como una
filosofia de la gestién de la organizacién que
tiene el cometido de guiar a los CEOs y no
como un conjunto de técnicas que se aplican
para incrementar las ventas. El marketing es
al mismo tiempo un sistema de pensamiento
y un sistema de accion, pero con mucha
frecuencia, en la literatura que trata del
marketing s6lo se percibe y desarrolla la
segunda dimension.

Concepto de marketing

Tradicionalmente el marketing se limitéo al area
empresarial, definiéndose por la American Marketing
Association (AMA 1960) como:
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La ejecucion de ciertas actividades en los
negocios que, de una forma planificada y
sistematica, dirigen el flujo de mercancias
y servicios desde el productor hasta el
consumidor con beneficio mutuo.

A partir de finales de los afos sesenta se empiezan
a realizar proposiciones para ampliar el concepto
del marketing mas alla de los limites empresariales,
introduciéndose en el campo de las organizaciones no
lucrativas y de las ideas, de la mano de autores como
Zaltman, Kotler y Levy.

Las contribuciones de los estudiosos de la disciplina
fueron recogidas en la nueva definicion de marketing de
la AMA de 1985, en la que se considera que el marketing
es:

El proceso de planificacion y ejecucién del
concepto, precio, promocién y distribucion
de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos del

individuo y de la organizacion.

Una de las acepciones del concepto marketing mas
difundidas es la planteada por Kotler y Armstrong (1990)
en la que senalan que marketing:

Es un proceso social y de gestién, por el cual
los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean, mediante la creacion y
el intercambio de productos y valor con los
demas.

Los autores intentan darle una dimension de ciencia,
la idea mds importante que subyace en esta forma de
entender el concepto central es que el marketing es la
ciencia que estudia los fendmenos de intercambio.

Otro antecedente importante esta constituido por la
definicion que aporta Hunt (1983) respecto del marketing,
entendido como ‘““la ciencia del comportamiento que
buscaexplicarlasrelacionesdeintercambio”. Elniicleo
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de dicha transaccion esta compuesto por el intercambio
entres dos partes (Bagozzi, 1975). En este sentido, el
paradigma del intercambio empieza a reconocer que el
objeto del marketing son las relaciones.

El intercambio existe en las diferentes actividades que
realiza el ser humano, Intercambiar conlleva entregar
algo y recibir algo de valor para cada una de las partes.
Significa independencia de las partes y eventualmente
capacidad para decir que no, el poder de veto del
mercado. En consecuencia, uno de los temas de la ciencia
del marketing es el intercambio entre los ciudadanos.

El intercambio se ha considerado como el elemento
central del marketing por numerosos investigadores de
este paradigma (Alderson, 1957; Bagozzi, 1975; Hunt,
1976, 1983; Houston y Gassenheimer, 1987). Por su
parte Alderson (1957) define el marketing como un
proceso de intercambio que tiene lugar entre grupos de
consumidores y oferentes.

El marketing transaccional

El paradigma tradicional del marketing se caracteriza por
una orientacion de tipo transaccional, la tesis central es
que se circunscribe a la mezcla de marketing, a través de
la mixtura de cuatro variables convence al consumidor
para que compre un determinado producto (Gummesson,
2002). La aproximacion transaccional del paradigma
tradicional implica una orientaciéon al mercado que
se considera a corto plazo, con un principio y un final
definidos por el mismo intercambio (Bagozzi, 1975), en
contraposicion a un proceso continuo de relacién con los
clientes (Dwyer, Schurr, y Oh, 1987).

Ahora bien, siguiendo a Iglesias (2003), este paradigma
dominante del marketing empez6 a debilitarse, mostré
sus ineficiencias para dar respuesta a las necesidades
del sector servicios y de los negocios entre empresas
(Gronroos, 1994; Gummesson, 2002). Entrelasdebilidades
del paradigma transaccion esta la fuerte orientacion
y concentracién hacia la mezcla de marketing, la cual
indica que mediante la apropiada mixtura de cuatro
variables, se puede conseguir influir sobre el consumidor
para que compre un determinado producto. En tal
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sentido, la mezcla de marketing presenta, en realidad,
una orientacion mas centrada en el producto, que en los
consumidores (Laycock, 1991; Gronroos, 1989).

En contraposiciénal paradigma tradicional transaccional,
una nueva aproximacién al marketing basada en las
relaciones ha ido tomando fuerza (Gummesson, 1987;
Sheth y Parvatiyar, 1995; Kotler, 1992; Gronroos, 1994;
Webster, 1994; Cristopher, Payne, y Ballantyne, 1991).

La globalizacién, la intensidad competitiva, los cambios
del consumidor, el perfeccionamiento de las estrategias
del marketing, los avances tecnolégicos, la preocupacion
por la calidad y los cambios adicionales producidos en
el entorno en el que operan las organizaciones han
llevado a que el enfoque transaccional del marketing no
solucione los problemas actuales y haya sido sustituido
por una perspectiva relacional (Morgan y Hunt, 1994;
Gummesson, 1999; Parvatiyar y Sheth, 2000). En el
actual entorno competitivo, el cliente se ha convertido
en el elemento mas escaso del sistema, siendo su
conservacion, y no su captacion, la clave del éxito
empresarial.

En este orden de ideas, y teniendo en cuenta que la
posesion de un portafolio de clientes estable hoy en
dia es uno de los recursos mas valiosos de que dispone
una organizacion, se establece que las estrategias
encaminadas a la fidelizacion son de elevado interés
para los directores de marketing en las organizaciones.

Del marketing transaccional al
marketing relacional

Respecto al concepto de marketing de relaciones
empieza su aparicion en la literatura a mitad de la
década de los ochenta y desata su gran debate ya en
la década de los noventa, la mayoria de investigaciones
coinciden en senalar como primera definicion la
aportada por Berry (1983), que establece que ‘“el
marketing relacional consiste en atraer, mantener
y -en las organizaciones multiservicios- intensificar
las relaciones con el cliente”. El marketing relacional
ha sido una de las aportaciones mas importantes en el

Cérdoba, J

Vol.5 No. 1, 2009 (Enero - Junio)

desarrollo de la moderna ciencia de marketing (Payne
and Holt, 2001), y ha generado un interés reconocido
en el ambito de la investigacion cientifica, llegando
incluso a ser considerado como un nuevo paradigma
desde la perspectiva de numerosos autores (Quero
2002, Gummesson, 1999; Peck, Payne, Christopher y
Clark, 1999; Webster, 1992; Sheth y Parvatiyar, 2000;
Kothndaraman y Wilson, 2000).

Para Gronroos (1994), el marketing de relaciones consiste
en identificar y establecer, mantener y desarrollar y
cuando sea necesario también concluir, relaciones con
los consumidores y otros agentes, con beneficio, de
modo que los objetivos de todas las partes se alcancen
mediante intercambio mutuo y cumplimiento de las
promesas.

El interés por el valor que tiene retener a los clientes
y gestionar las relaciones con los mismos para mejorar
la rentabilidad empresarial surge y se desarrolla en
diferentes dreas de estudio:

* La Escuela Nordica de Servicios se centra
en el marketing de servicios, basado en
intercambios relacionales entre comprador-
vendedor. (Berry, Shostack y Upah, 1983)
citados en Suarez et al. (2006).

1985);
los autores que pertenecen al Industrial

* El marketing industrial (Jackson,

Marketing Group estudian el marketing
industrial desde la perspectiva de redes de
organizaciones, en las que sus miembros
establecen relaciones cooperativas para
obtener ventajas estratégicas significativas
y la competencia se produce entre distintas

redes. (Aijo, 1996).

e Los estudios centrados en las relaciones en el
canal de distribucion, “ya sea a nivel de diada
o de red, inspirados en diferentes enfoques
como el modelo de economia politica, la
teoria de los costos de transaccion y el modelo
sobre comportamiento” (Bello Acebron et
al., 1999 )
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En las dltimas décadas se han presentado cambios
importantes en el desarrollo de la tecnologia informatica
y de las telecomunicaciones, que han permitido a las
organizaciones conocer y, consecuentemente, poder
satisfacer mejor las necesidades de sus clientes. En este
sentido, McKenna (1991) considera que:

El marketing evoluciona cuando evoluciona la
tecnologia (...) En un mundo de fabricacion en
serie, lo que correspondia era un marketing
en serie. En un mundo de fabricacion
flexible, lo que corresponde es un marketing
flexible. Primero llega la tecnologia, le sigue
la aptitud para vender. La tecnologia incluye
la adaptabilidad, la programabilidad y Ia
adecuacion al cliente; ahora llega el marketing

que ofrece esas cualidades al mercado.

El auge y valoracion de las nuevas tecnologias aplicadas
al marketing goza de una aceptacion generalizada entre
los estudiosos de este nuevo enfoque (Gordon, 1998;
Buttle, 1996; Purdue, 1996, citados en Quero, 2002).

Las caracteristicas distintivas del Marketing de Relaciones
frente al Marketing de Transacciones, son proporcionadas
por Morgan y Hunt (1994) quienes definen el marketing

de relaciones como “todas las actividades de
marketing dirigidas al establecimiento, desarrollo
y mantenimiento de intercambios relacionales

exitosos”.
Por otra parte, para Gummesson (1996):

Las relaciones son contactos entre dos o mas
personas, pero también existen entre personas
y objetos, simbolos y organizaciones. Las redes
son grupos de relaciones y las interacciones se
refieren a las actividades que se llevan a cabo
en el contexto de relaciones y redes.

Al respecto, la American Marketing Association (AMA)
emitié en el 2004 una nueva definicién de marketing, que
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incluyé la gestion de relaciones. Todo ello encaminado a
crear valor para el cliente:

Marketing es una funcién organizacional y un
conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes y para gestionar las
relaciones con éstos como forma de beneficiar
a la organizacion y a sus stakeholders.

Por otra parte, Kotler (1994) sefala que a través del
marketing de relaciones se estrechan los lazos
econdmicos, técnicos y sociales entre los miembros
de Ia anadiendo,
adicionales, el incremento de la confianza mutua,

relacion, como beneficios
un mayor interés por ayudarse, la disminucion de
costos y la duracion de las transacciones.

Asimismo, Kotler (2006) argumenta de manera general
que el marketing de relaciones tiene por objetivo
establecer relaciones mutuamente satisfactorias
y de largo plazo, con los participantes clave
(consumidores, proveedores, distribuidores y otros
socios del marketing) con el fin de conservar e

incrementar el negocio.

En los intercambios transaccionales, las dos partes ven
el intercambio como un juego de sumay cero, donde
una de las partes gana a expensas de la otra y, por
lo tanto, todo gira en la negociacion de términos
y condiciones (Nova, 2005). En el otro extremo, los
intercambios colaborativos requieren informacion muy
cercana, interaccion social, procesos de conexion y
compromisos mutuos basados en beneficios esperados a
largo plazo.

Surgen asi los conceptos de “marketing relacional” y
“orientacion al mercado” para resaltar la necesidad
de incorporar en toda la organizaciéon una vision de
marketing a largo plazo que tenga en cuenta realmente
las necesidades del consumidor y que valore el
establecimiento de relaciones estables en los mercados
frente al enfoque cortoplacista en el que se basa el
marketing-mix (Cobo y Gonzalez, 2007).
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Referente a la orientacion al mercado, Narver y Slater
(1990) consideran que ‘“es la filosofia o cultura
organizativa que mas eficaz y eficientemente genera
las actitudes y comportamientos necesarios para la
creacion de un valor superior para los clientes”.

En este sentido, Kohli y Jaworski (1990) afirman que:

La orientacién al mercado consiste en la
generacion de informaciéon del mercado, a
cargo de toda la organizacion, acerca de las
necesidades actuales y futuras de los clientes,
la diseminacion de dicha informacion a todos
los departamentos y la accion de respuesta
por parte de la empresa.

Por su parte, la concepcion amplia del marketing
de relaciones implica la consideracion de todos los
agentes de intercambio de la empresa. Asi, los cambios
producidos en el entorno competitivo han dado lugar a
que las empresas busquen relaciones con sus clientes y
proveedores (Dertouzos, Lester y Solow, 1989).

Por lo anterior, una firma orientada al mercado es
aquella cuyo comportamiento se orienta hacia el
cliente, hacia la competencia, hacia la coordinacion
interfuncional y, asi alcanza mads eficientemente los
objetivos organizacionales.

Por otra parte, en el marketing relacional el compromiso
y la confianza (Morgan y Hunt, 1994) son factores
determinantes. Cuando las partes estin comprometidas

Los conceptos de “marketing relacional” y “orientacién al
mercado” surgen para resaltar la necesidad de incorporar en toda
la organizacion una vision de marketing a largo plazo que tenga en
cuenta realmente las necesidades del consumidor y que valore el
establecimiento de relaciones estables en los mercados.
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en una relacién, estan convencidas de que merece la
pena realizar los esfuerzos necesarios para que ésta
perdure en el largo plazo (Iglesias, 2003).

En numerosas investigaciones consideran el compromiso
como un elemento esencial en las relaciones exitosas
(Dwyer et al., 1987; Ganesan, 1994; Mohr y Spekman,
1994; Morgan y Hunt, 1994; Gundlach et al., 1995;
Varadarajan y Cunningham, 1995; Andaleeb, 1996;
Geyskens et al., 1996; Jap, 1999, citados en Fernandez,
2003). De este modo, el compromiso mutuo de los
socios en la alianza contribuye al logro de unos mejores
resultados.

Respecto al constructo confianza, Morgan y Hunt
(1994) la definen como la fe en la fiabilidad e integridad
de la otra parte; estos autores la asocian con cualidades
tales como ser coherente, competente, honesto, justo,
responsable, til y benevolente.

Para Anderson y Weitz (1989), la confianza es “la
creencia que tiene una parte de que sus necesidades
seran satisfechas en el futuro por las acciones
llevadas a cabo por la otra parte”.

Siguiendo a Sanchez y Segovia (2007), en una relacién
de intercambio como la existente en el canal de
comercializacion, la confianza alude a:

La creencia de una organizacion de que otra
firma desarrollara acciones que generaran
resultados positivos para la empresa, asi
como a no tomar acciones inesperadas que
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resulten en consecuencias negativas para la
organizaciéon (Anderson y Narus, 1990).

El enfoque tradicional del marketing, basado en la
competicion, esta siendo substituido por un enfoque que
combina los conceptos de competicion y colaboracién
(Cravens y Piercy, 1994; Hunt y Morgan, 1994;
Gummesson, 1996). Asi, Nalebuff y Brandenburger
(1997) han acuiado el término coopeticion para referirse
a este nuevo fenémeno.

En este sentido, Hunt y Morgan (1994) argumentan
que “La paradoja del marketing relacional es que
para ser un competidor efectivo en la era de la
competicion en red, también se requiere ser un
cooperador efectivo”. Esta cooperacion debe ser a largo
plazo, lo cual la convierte en una filosofia de ganar-ganar
(Gronroos, 1996), para todas las partes que participan en
la relacién.

Kiister et al., (2008), argumentan que Berry vy
Parasuraman (1991); Alet i Vilaginés (1994); Humphreys
y Williams (1996), establecen una diferencia entre
las relaciones primarias que tiene por objeto crear,
desarrollar y mantener relaciones estables con los
clientes y las relaciones secundarias, que son mas

complejas. Las relaciones secundarias se articulan
mediante interrelaciones en una red, en que la empresa y
otros actores interactdan para ofrecer un valor percibido
superior a los clientes (Gronroos, 1990; Christopher,
Payne y Ballantyne, 1991; Morgan y Hunt, 1994; Ravald
y Gronroos, 1996).

Con lo anterior, se deja en evidencia que la relacion
se entiende como un proceso. Conforme a Gronroos

(2000), este proceso abarca desde la identificaciéon de
los clientes potenciales para establecer un relacion
con ellos, hasta el mantenimiento de la relacién
que ha sido establecida y su apoyo con el objetivo
de aumentar el negocio, asi como las referencias
positivas a través de una favorable comunicacion
boca-oido.
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El intercambio relacional en el
marketing de relaciones

Hoy las organizaciones no actian Gnicamente guiadas
por su beneficio particular, evolucionan en su estrategia
de ganar-perder hacia el desarrollo de una filosofia
empresarial de ganar-ganar (Gronroos, 1996). En
mercados altamente competitivos es necesario que las
empresas gestionen eficientemente las relaciones con
sus clientes y proveedores como un medio para crear
valor anadido. En relacion con este precepto, Nalebuff
y Branderburger (1996) hacen referencia al término
coopetition, que quiere decir que las empresas pueden
decidir plantear su competencia, simultaneamente, sobre
la base de la cooperacion y la propia competencia.

Por lo anterior, se elimina la consideracion de que las
partes de un intercambio son independientes y se asume
que “los canales son conjuntos de organizaciones
interdependientes involucradas en el proceso de
hacer disponibles los productos/servicios a los
consumidores” (Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995,
citados en Nova, 2005).

La transicion del enfoque de marketing de transacciones
hacia una perspectiva centrada en el marketing relacional
ha significado el cambio de axioma (Sheth y Parvatiyar,
1995).

El marketing relacional se despliega hacia un nuevo
concepto de andlisis donde es necesaria la integracion
de nuevas variables determinantes del desempeio
de la estrategia comercial. En este sentido, Morgan
y Hunt (1994) proponen un modelo (ver Gréfica 1)
para comprender el marketing relacional, destacan
la importancia de entender la diferenciacion entre
intercambios transaccionales y el intercambio relacional.
De este modo, identifican diez formas de intercambios
diferentes alrededor de la organizacion:

1. La relacion de intercambio que se produce
entre las empresas y sus proveedores de
bienes.
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3.

9.

10.
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Los relacionales  entre

fabricantes y proveedores de servicios.

intercambios

Las alianzas estratégicas entre empresas y sus
competidores.

Las empresa vy
organizaciones sin animo de lucro.

alianzas entre una
Las relaciones entre la empresa y el gobierno
local o nacional.

Los intercambios a largo plazo entre la
empresa y sus clientes finales.

Los
empresa y sus clientes intermedios -canales
de distribucién-.

Los intercambios con los departamentos
funcionales de la empresa.

Los intercambios entre la empresa y sus

intercambios relacionales entre la

empleados.
Los intercambios relacionales de la empresa
involucrando a unidades de negocio.

Cérdoba, J
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Las relaciones con los clientes no se deben valorar como
una suma de transacciones, sino como un vinculo que
une a comprador-vendedor, en nuestro caso fabricante-
distribuidor, en el cual es indispensable obtener
informacion precisa y adecuada, asi como mantener
una comunicacién continua e interactiva para fortalecer
y estrechar la relacion, con el objetivo de consolidar y
establecer relaciones de largo plazo.

En este sentido, siguiendo a Kiister, argumenta que
en el intercambio relacional existe una mayor
comunicacion entre comprador y vendedor. Dicha
comunicacion se traduce en una mayor cooperacién
entre los socios de intercambio, permitiendo a la
empresa mantener una ventaja competitiva sostenible
en el largo plazo Pandya y Dholakia (1992), Ganesan
(1994) y Hernandez (1997).

Relaciones
Internas

Relaciones con
Proveedores

Proveedores

Unidades de
Negocio

Proveedores

de Servicios Relaciones

Laterales

Competidores

Organizaciones
No lucrativas

Gobierno

Clientes
Finales

A Grifica 1. Modelo para comprender el marketing relacional

Fuente: Morgan y Hunt 1994
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Conclusién

e El marketing de relaciones no es mas que aquel
marketing preocupado por crear, desarrollar y
mantener relaciones con los clientes y otros socios
de intercambio, de forma que obtengan beneficios
todos aquellos que participan en el mismo. El fin
dltimo de este enfoque de marketing no es otro
que la fidelizacion de los clientes. Para ello, las
relaciones que se mantienen deben caracterizarse
por la existencia de confianza y compromiso, de
una situacion de equidad, una orientacion de largo
plazo y acciones de marketing interno.

e El nuevo paradigma de marketing sefala Ila
importancia que han adquirido las estrategias de
marketing centradas en mantener relaciones con
los clientes. Sin embargo, para algunos analistas
del tema queda todavia camino por recorrer
en la mejora de su eficacia como instrumento
para lograr un aumento en los beneficios de las
organizaciones.

Vol.5 No. 1, 2009 (Enero - Junio)

e El  marketing relacional, como estrategia
competitiva dirigida al mantenimiento de
relaciones a largo plazo entre la empresa y sus
clientes, se esta convirtiendo en una practica
conductora hacia la ventaja competitiva sostenible
deseada por las empresas. Asi, el marketing de
relaciones se convierte en la vision estratégica que
puede propiciar los intercambios en términos de
valor afadido y acciones de colaboracion.

* Asi pues, el marketing relacional no sélo destaca la
importancia de la fidelizacién de los clientes, sino
también el cultivo de las relaciones a largo plazo
con el conjunto de agentes con los que se relaciona
la empresa. La relacion, y no el intercambio, se
convierte de esta manera en el eje central del
marketing. Las partes implicadas no limitan el
intercambio a bienes y flujos monetarios, sino
que también incluyen las relaciones fabricante-
distribuidor.

CITAS
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