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Creacion e intercambio de valor en
las relaciones empresa-consumidor

Tipologia, variables determinantes y resultados
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Las nuevas orientaciones empresariales apuestan por fortalecer los
vinculos con los consumidores, dada su capacidad para influir en la esta-
bilidad y crecimiento de la empresa. No obstante, el mantenimiento de
relaciones estables y duraderas entre ambos agentes resulta especial-
mente complejo, sobre todo cuando tales agentes presentan distinta
naturaleza y buscan objetivos diferentes. Ante esta situacion, la construc-
cion y el intercambio de valor se convierten en el eje central de Ila relacion,
determinando su capacidad de fortalecimiento y atractivo respecto a los
agentes implicados. El presente trabajo analiza el papel que el valor juega
en este proceso, describiendo los diferentes tipos de valor que cada agen-
te busca asi como el modo en que éste se construye y entrega a lo largo
de la relacion.

Palabras clave: consumidores, mercado, empresarios, marketing.

Clasificacion JEL: M13.

1. Introduccion

Son multiples los aspectos que el
estudio del marketing de relaciones impli-
ca, pero concretamente el analisis de su
aplicabilidad a los mercados de consumo
final goza de plena atencion por parte de
académicos y profesionales. La elevada
importancia que estos mercados repre-

* Universitat Oberta de Catalunya.
** Universidad de Castilla-La Mancha.
*** Universidad de Ledn.

sentan para el bienestar empresarial
(Fruchter y Sigue, 2005), la configuracion
de red que durante los ultimos anos esta
adquiriendo el mercado (Vilaseca vy
Torrent, 2005), y la relevancia que con-
ceptos tales como el de cooperacién en
la cadena de valory oferta de servicio
total muestran en la capacidad de dife-
renciacion e innovacién de las empresas
(Hult et al., 2000; Naver et al. 2004) ha
llevado a que el estudio de las relaciones
en el contexto de los mercados finales se
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haya convertido en una linea de investi-
gacion prioritaria (Boulding et al., 2005;
Groénroos, 2000). Ciertamente, este cam-
po 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 intercam-
bio de productos, servicios e informacion.

Entre todos los trabajos desarrolla-
dos dentro de este ambito, especial aten-
cion merecen aquellos relativos a las
relaciones establecidas entre las empre-
sas y los consumidores. Por lo general,
en los mismos, no sélo se busca conocer
las motivaciones que presentan tanto las
empresas como los consumidores para
implicarse en la relacion, sino que ade-
mas, analizando la naturaleza y caracte-
risticas de la relacidn, intentan plantear
modelos que definan las variables deter-
minantes del éxito o fracaso de la misma
a la vez que describan el proceso segui-
do para su establecimiento. Con tal fin,
junto al soporte teérico desarrollado en el
ambito del marketing de relaciones y de
la orientacion al mercado, se debe utilizar
aquel otro que, desarrollado bajo la 6pti-
ca de la psicologia, analice el papel que
el concepto valor juega en el desarrollo
de relaciones, tanto de caracter interper-
sonal, como en el seno de los grupos
humanos.

Siguiendo esta propuesta, en el
siguiente trabajo se aborda en profundi-
dad el estudio de las relaciones estableci-
das entre las empresas y los consumido-
res en el seno de los mercados de
consumo final. Para llevar a cabo nuestra
tarea plantearemos el siguiente esquema:
entendiendo que el marketing de relacio-
nes supone un giro fundamental en la filo-
sofia empresarial, comenzaremos nues-
tro 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 como
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, ana-
lizamos los cambios que en el ambito del
marketing supone el establecimiento de
relaciones con el cliente basadas en la
creacion de valor, estableciendo a modo
de conclusion las principales implicacio-
nes que a nivel estratégico y tactico 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 gestion de cualquier
tipo de negocio. La literatura especializa-
da en el tema (e.g., Bigné et al. 2000;
Camarero y Gutiérrez, 2000; Ravald y
Groénroos, 1996) 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 analisis de estos trabajos,
se desprende la existencia de cuatro
caracteristicas que definen el valor que
para un agente reporta una relacion: su
caracter dependiente (Camarero vy
Gutierrez, 2000); su caracter perceptible,
dada su determinacién a partir de la natu-
raleza y caracteristicas de los agentes
(Bigné et al., 2000; Grénroos, 1994 b;
1996; Ravald y Grénroos, 1996); su doble
componente positiva y negativa (Bigné et
al., 2000; Ravald y Grénroos, 1996;
Ruyter et al., 1996; Woodruff, 1997) y
finalmente, su dinamicidad en el tiempo
(Bigné et al., 2000; Berry, 1995 b; Ruyter
et al., 1996 y Woodruff, 1997) A partir de
estas premisas, el concepto de valor
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puede ser formulado en los siguientes tér-
minos: «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
Grénroos, 1996; Ruyter et al., 1996).

La percepcion que presentan empre-
sas y consumidores del valor es distinta.
La naturaleza del agente establece cua-
les han de ser los beneficios deseados,
los costes en que habra 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 econd-
mica, competitiva y estratégica (Battaa-
charya y Sen, 2003; Fruchter y Sigue,
2005).

La literatura de marketing considera
que el mantenimiento de una relacién exi-
tosa con el cliente facilita a la empresa la
consecucion de una cartera de clientes
satisfechos vy fieles, lo que le proporciona
una mejora de su situacién econémica y
competitiva en los mercados a la vez que
un aumento de la efectividad y eficacia de
las acciones estratégicas desarrolladas
(Ravald y Groénroos, 1996; Yang vy
Peterson, 2004). Una clientela satisfecha
permite mejorar la situacion econémica y
competitiva en los mercados a través de:
el incremento del volumen de adquisicio-
nes de productos de la empresa (Gwinner
et al., 1998; Narver et al., 2004); las
reducciones en los costes de la comuni-
cacion y fuente de atraccién de nuevos
clientes (Payne y Frow, 2005); el bajo
coste de mantenimiento del cliente fiel
(Nauman, 1995); la creacion de barreras
de entrada (Grdnroos, 2000) y la cons-
truccion de un capital comercial basado
en el producto o la marca (Bhattacharya y

Sen, 2003; Keller, 2003; Nysveen et al.,
2005).

Por el lado del cliente los beneficios
recibidos del mantenimiento de la relacion
son de cuatro tipos distintos: econémicos,
sociales, personales y de clientizaciéon
(Berry, 1995; Henning-Thurau et al.; 2002;
Gwinner et al. 1998; Varki y Wong, 2003;
Yang y Peterson, 2004). Los beneficios de
naturaleza econdmica constituyen el pri-
mer tipo de beneficios identificados en el
desarrollo y mantenimiento de una rela-
cion por parte del cliente. Derivados del
caracter econdmico de la relacidon, en
general estos beneficios se han contem-
plado en términos monetarios, haciendo
especial referencia al ahorro de dinero
conseguido por el sujeto y derivado del
trato o consideracién especial que recibe
en lo que respecta a los precios de adqui-
sicién del producto (Peterson y Jolibert,
1995). No obstante, también pueden ser
entendidos como cualquier tipo de ahorro
que el consumidor realice, ya sea en tiem-
po o esfuerzo.

Entre los beneficios sociales deriva-
dos de la relacion, se encuentran tanto
aquellos directamente relacionados con
el producto y su significado social, como
aquellos derivados del propio manteni-
miento de la relacion. Entre estos ultimos
cabe destacar la existencia de una con-
fraternizacion o de una relacion de amis-
tad con el proveedor que hace sentir a la
persona importante dentro del entorno
que le rodea (Bhattacharya y Sen, 2003).

intimamente relacionados con estos
beneficios, aparecen los beneficios per-
sonales derivados de la relacion. En
diversas ocasiones el bienestar personal
se encuentra condicionado por el recono-
cimiento y éxito social, pero en otras, se
deriva de la reduccion de estrés, de la
existencia de un sentimiento de comodi-
dad o de la obtencién de un valor acorde
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con las expectativas presentadas. La
reduccion del riesgo percibido y la ausen-
cia de necesidad de tener que enfrentar-
se de nuevo a un proceso de eleccion
—beneficios identificados respectivamente
por Berry (1995 a) y Gwinner et al.
(1998)— pueden ser también senalados
como beneficios personales.

Finalmente, cabe mencionar los lla-
mados 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 conoci-
miento y la existencia de una relacién fra-
ternal basada en la confianza. Entre ellos
encontramos el ofrecimiento de un pro-
ducto o servicio hecho a medida para el
consumidor.

A continuaciéon el Cuadro 1 muestra
los costes en los que pueden incurrir los
agentes durante el desarrollo y manteni-
miento de una relacion.

La importancia otorgada a la crea-
cion y entrega de valor en la relacion, y
Su concepcién como un proceso continuo
en el tiempo (Grénroos, 2000), ha llevado
a que desde el ambito del marketing se
propongan diferentes modelos, que bajo
una perspectiva dinamica, tratan de inte-
grar este concepto en el proceso de

desarrollo de la relacion (Bigné et al.,
2000; Wilson, 1995). Partiendo del estu-
dio de la relacién como un proceso polie-
tapico 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 relacion.

3. El proceso de construccion de la
relacion entre empresas y consu-
midores: creacion e intercambio
de valor entre las partes

A lo largo de las décadas pasadas
numerosos trabajos académicos han ana-
lizado el proceso relacional. Sin embargo,
gran parte de los modelos propuestos
para este fin, centraban su interés en
ambitos distintos a los mercados de con-
sumo final (Bove y Jonson, 2001; Cannon
y Perreault, 1999), de ahi que sea el
modelo ofrecido por Wilson (1995) el mas
idoneo para analizar el proceso de cons-
truccion de relaciones en los mercados
de consumo final.

CUADRO 1
COSTES DERIVADOS DEL DESARROLLO Y MANTENIMIENTO DE UNA RELACION

Costes Descripcion

Econémicos

Desembolso necesario para obtener un producto o servicio

Costes de depreciacion a lo largo del tiempo

Legales

Costes asociados a la prestacion del servicio

Costes de restitucion por incumplimiento —total o parcial —de la prestacién acordada por contrato

Temporales

De esfuerzo
Psicolégicos
la relacion

De oportunidad
Sociales

Afectivos-conductuales
tiempo.

De cambio

Fuente: Elaborado a partir de Bigné et al. (2000).

Costes requeridos para encontrar el mejor producto o servicio en cada momento del tiempo

Costes asociados a la obtencion, interpretacién y negociacién de la informacion
Derivados del proceso de negociacion, de la dependencia del otro agente y de los riesgos asociados a

Derivados de emplear esfuerzos en otra actividad.
Derivados de los efectos que la eleccién concreta ejerce sobre el micro y el microentorno
Derivados del abandono por parte de uno de los dos agentes de la relaciéon mantenida a lo largo del

Vinculados a la existencia de barreras que dificultan la entrada o salida de la relacion.
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Partiendo de la revision de los trabajos
desarrollados por Boris y Jemison (1989) y
Han y Wilson (1993), entre otros, Wilson
(1995) propone un modelo integrador
donde combina aspectos relativos a las
variables relevantes en la relacion, con
aquellos otros obtenidos del proceso de
modelizacion y conceptualizacion del pro-
ceso relacional. Asi, haciendo uso de una
aproximacion a la interaccion (1), Wilson
(1995) construye un modelo donde la rela-
cién entre comprador y vendedor se funda-
menta en la construccion e intercambio de
valor entre compradores y vendedores.
Este modelo contrasta con la idea tradicio-
nal de considerar a ambos agentes como
adversarios, considerando que la interac-
cion entre comprador y vendedor es enten-
dida como una interacciéon diadica en un
contexto de red. De este modo, la relacion
se ve rodeada e influida por una atmésfera
compleja determinada por las caracteristi-
cas de los agentes implicados, sus intere-
ses y expectativas, su cultura ademas de
por otros elementos que de forma general
conforman el entorno de la relaciéon. Por
otro lado, la construccién 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 fra-
caso de la relacién, y por ende del valor
generado en la misma, son el compromi-
s0, la confianza, la cooperacion, los obje-
tivos comunes, el desequilibrio entre inter-
dependencia y poder, el mantenimiento de
la satisfaccion, la comparacién del nivel de
alternativas, la adaptacion, la tecnologia
compartida, la inversién no recuperada, y
los vinculos sociales y estructurales. De

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

manera general, se puede considerar que
la amplia mayoria de las variables pro-
puestas por Wilson, son bastante acerta-
das 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 naturale-
za humana estrictamente (Fournier 1998;
Gurviez, 1997; Morgan y Hunt, 1994).

El modelo planteado por Wilson des-
cribe 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,
quedaran establecidas las variables rele-
vantes y su estado activo o latente, deter-
minandose de este modo su papel en la
relaciéon y el proceso de creacion y entre-
ga 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 él se consideran como
relevantes se presentan en el Cuadro 2.

De entre todas las variables senala-
das como relevantes en el proceso de for-
macion, mantenimiento y estabilidad de la
relacion, y por ende de la creacion e inter-
cambio de valor, Wilson destaca la con-
fianza, el compromiso y la cooperacion.
Aunque unas variables resulten de la
existencia previa de otras, el desarrollo de
confianza entre las partes y el compromi-
so de colaboracién y cooperacion mutuo
permiten la obtencion de un valor en la
relacién que anima a su continuidad en el
tiempo. Multiples trabajos desarrollados
en el ambito del marketing de relaciones
confirman esta idea, resaltando la impor-
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> CUADRO 2
INTEGRACION DE VARIABLES Y PROCESO DE INTERCAMBIO

. Busqueda y Definicién Definicion Creacion de Mantenimiento
Variables na ] i n Py
seleccion de propositos de limites valor relacional de la relacion
Reputacion \
Mantenimiento de la satisfaccion \/ N
Confianza N N
Vinculos sociales \/ V v
Comparacién nivel de alternativas \ y
Objetivos mutuos V y v v
Poder / dependencia \ y \
Tecnologia \ \/ 4
Inversién no recuperada y \
Adaptacion N gy
Vinculos estructurales N
Cooperacién 4
Compromiso N

Fuente: Wilson, (1995)

tancia de la confianza y del compromiso  so. En esta propuesta las variables
como pilares fundamentales de la rela- determinantes de su aparicion y los
cion (Andaleeb, 1996; Gurviez, 1997; resultados derivados de su existencia,
Morgan y Hunt, 1994; O'Malley y Tynan, son a su vez los determinantes y resul-
1997). Especial atenciéon merece el tra- tantes del proceso relacional. Las varia-
bajo de Morgan y Hunt (1994), que bajo  bles identificadas en la Figura 1 presen-
el modelo Key Mediating Variable (KMV)  tan un elevado grado de similitud con las
plantean un esquema de relacion funda-  planteadas en el modelo desarrollado
mentada en la confianza y el compromi-  por Wilson (1995).

FIGURA 1
ANTECEDENTES Y CONSECUENCIAS DE LA RELACION: EL MODELO KMV DE MARKETING DE RELACIONES

Costes de cambio i X
Aquiescencia
\ /
Beneficios de -
mantener la relacién —_— COMPROMISO _— Propensién a
RELACIONAL abandonar
+ \
Valores compartidos
Cooperacién
+ /

Comunicacion + +
> @ —_— Conflicto funcional
Comportamiento / \
oportunista Incertidumbre

Fuente: Morgan y Hung (1994)
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4. Los elementos centrales de la
relacion: los conceptos de con-
fianza y compromiso

Las teorias sociales desarrolladas
sobre la creacion de acuerdos, la psicolo-
gia social, la teoria organizacional y las
teorias sobre las relaciones sociales,
refuerzan la idea de que la confianza es el
primer elemento sobre el que se apoya el
éxito de la relacién y de la entrega de
valor a largo plazo (e.g., O'Malley vy
Tynan, 1997). Destacando su caracter
afectivo-emocional, diferentes autores
justifican el papel predominante de la
confianza en la construccion del acuerdo
y futuro desarrollo de la relacién. Asi, difi-
cilmente podriamos comprender una rela-
cion continua en el tiempo, dirigida al
largo plazo y motivada por factores socia-
les y por la busqueda de beneficios de
diferente naturaleza, si las partes implica-
das en la misma, aunque no carentes de
racionalidad, no mostraran senal alguna o
signo afectivo en su comportamiento. En
definitiva, si no existiese una fuerte acti-
tud positiva basada en un sentimiento de
afinidad o afecto hacia la otra parte. Una
relacion caracterizada por la existencia de
confianza resulta extremadamente bene-
ficiosa para las partes, que desearan
comprometerse para su mantenimiento.
La ausencia de confianza engendra rece-
lo entre las partes, reduciendo el grado de
compromiso entre ellas y convirtiendo la
relacion en una mera transaccién a corto
plazo.

Aunque sin perder de vista su origen
racional, la idea de que la confianza es un
exponente de la dimensién 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

orientacion de futuro, se puede aceptar
que la confianza se basa fundamental-
mente en el desarrollo de expectativas y/o
creencias positivas sobre los motivos y
comportamientos que otro u otros agen-
tes presentaran ante el primero, dada una
situacion de alto riesgo (Gurviez, 1997).

O’'Malley y Tynan (1997) senalan la
validez general de esta definicion, al
poner de manifiesto el elevado grado de
acuerdo existente entre las diversas defi-
niciones que sobre el concepto de con-
fianza se han generado, con respecto de
los elementos que la determinan. Pese a
que la teoria subyacente a cada definicion
puede presentar un origen diferente,
todas ellas identifican varios elementos
determinantes de la confianza: la creen-
cia o expectativa que desarrolla un sujeto,
la supuesta integridad en los propdsitos y
comportamientos del otro agente, los
resultados positivos que espera conse-
guir el sujeto de la relacion, el poder de la
confianza para generar compromiso en la
relacion y la orientacion futura de la con-
fianza.

El caracter afectivo de la confianza
lleva a que ésta sea un elemento dificil de
conseguir (Gurviez, 1997). Esta no puede
ser reemplazada ni calculada basando-
nos en el conocimiento de elementos
pasados, ni tampoco es proporcional a los
elementos en los cuales esta fundamen-
tada. Moorman et al. (1993) reconocen
que sera la existencia de un deseo inter-
no de iniciar una relacion con otro agente,
con el fin de obtener determinado valor,
sera lo que determina el nivel de confian-
za que el sujeto desarrolle. A pesar de
que este deseo no viene recogido directa-
mente en las definiciones aportadas
sobre la confianza, Morgan y Hunt (1994)
observan como de manera implicita se
reconoce esta intencién, ya que si no de
ninguna manera el sujeto podria calificar
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al otro agente implicado en la relacién
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 senala la
existencia de un conjunto de factores, que
fuertemente relacionados con la confian-
za, determina el desarrollo y manteni-
miento de una relaciéon que aporta valor a
las partes implicadas. Entre estos facto-
res destacan: el compromiso (Andaleeb,
1996), la satisfaccion (Andaleeb, 1996;
Morgan y Hunt, 1994; O'Malley y Tynan,
1997) y la proximidad (Sanchez et al.
2000).

Esta combinacion de factores asi
como el grado de dependencia o inde-
pendencia reconocido entre ellos, depen-
deran basicamente de los autores y de la
teoria subyacente al modelo propuesto.
Sin embargo, entendemos que la alta

interrelacion existente ente estos elemen-
tos nos permite seguir destacando de
entre todos ellos la importancia de la con-
fianza y del compromiso como los ele-
mentos esenciales del proceso. Asi, vista
la proximidad entre los agentes como uno
de los precursores de la confianza
(Sanchez et al. 2000; 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, cree-
mos posible seguir apoyando la idea ante-
riormente expuesta (Figura 2).

No en vano, no debemos olvidar que
la duracién de la confianza, y por tanto su
futuro, esta fundamentalmente condicio-
nada a la existencia de un compromiso
entre las partes por desarrollar un com-
portamiento cooperativo. De este modo,
entendiendo que el compromiso es resul-
tado directo de la existencia de confianza,
y considerando pues que consecuencia

FIGURA 2
MODELO SOBRE EL PROCESO RELACIONAL

INFLUENCIA EXTERNAS

Riesgo de
incertidumbre

CONSUMIDOR
Dim. Cognitiva
Dim. Afectiva
Dim. Comportamental

~ /

EMPRESA
Comportamiento
relacional

Dependencia

INTERCAMBIO RELACIONAL |

Proximidad

— - —
+ +
+
Y

|

+

v |

L
>

Fuente: Elaboracion propia.
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del mismo las partes implicadas son
capaces de sacrificarse para mantener la
relacion, desarrollando un comportamien-
to afin con estos objetivos, podremos
decir que el éxito o fracaso de la relacion,
también descansa sobre el compromiso.

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 adopcion de una
orientacion al mercado en la empresa,
presentan su concrecion en marketing
con la introduccion de un enfoque dirigido
a la creacion y mantenimiento de relacio-
nes a largo plazo con los clientes. Los
principios que rigen la orientacion al mer-
cado, justifican la busqueda de relaciones
que basadas en el didlogo, la coopera-
cion, la confianza y el compromiso mutuo,
se dirijan a la creacion y entrega de valor
mutuo.

Tanto la orientacion al mercado, como
el marketing de relaciones han encontra-
do una elevada aceptacion en los merca-
dos de bienes de consumo. Junto a la
capacidad de detectar nuevas oportuni-
dades de negocio, y reducir el riesgo
comercial, tecnoldgico y estratégico aso-
ciado a la actuacion de los mercados,
estos nuevos enfoques permiten generar
importantes fuerzas susceptibles de
explotacién. El desarrollo de ciertas ven-
tajas y su mantenimiento, garantizan el
crecimiento y la rentabilidad de la organi-
zacioén tanto a corto como a medio y largo
plazo, ofreciendo una importante capaci-
dad para consolidar a la organizacioén a lo
largo del tiempo, en una posicion fuerte y
estable en los mercados.

Pero la aplicacion del marketing de
relaciones introducirda importantes cam-
bios tanto en el ambito estratégico como
tactico en la gestion de las organizacio-
nes. Frente a un enfoque transaccional,
fundamentado en el producto como base
del mantenimiento y desarrollo de prome-
sas, el marketing de relaciones introduce
una nueva orientacion que apoyada en
todos los recursos y capacidades de la
empresa se dirige a la creacion y entrega
de valor a los consumidores.

De hecho, la diferenciacion a través
del ofrecimiento de mayor valor a los
clientes es la base sobre la que se cons-
truye la relacion. Conseguir que el consu-
midor crea en la capacidad de la organi-
zacion para mantener y hacer efectivas
las promesas realizadas, desarrolle con-
fianza, 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 coope-
rativo, se fundamenta en la superioridad y
diferenciacion de la organizacion, de su
oferta y de todas sus recursos y activida-
des desarrolladas por y para la relacion.

Inicialmente es la superioridad de la
oferta con respecto de la de la competen-
cia la que anima al consumidor a impli-
carse en una relacion con la empresa.
Posteriormente, la obtencidon de otros
beneficios ajenos a los anteriores, y que
derivados de la propia relaciéon y el com-
portamiento desarrollado por la empresa,
justifica el mantenimiento de la relacién
en el tiempo. Una oferta global de servi-
cios, totalmente adaptada a las necesida-
des de los consumidores y que favorece
la interrelacion entre el consumidor y la
empresa durante el acto de uso y consu-
mo del mismo, incrementa el valor perci-
bido por el consumidor.

Con el paso del tiempo, el propio
mantenimiento de la relacion, favorece el
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desarrollo de afecto entre las partes
—confianza— cuya traduccién conductual
—compromiso y cooperacion— da lugar a
beneficios sociales y psicolégicos, reduce
el riesgo y los costes asociados a la rela-
cion, y en definitiva e incrementa el valor
de la propia relacion. De este modo, el
cambio en los elementos esenciales del
modelo implica una nueva forma de enfo-
car las relaciones y por tanto, de gestio-
nar el marketing tanto en los ambitos
estratégicos como tacticos.
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