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Ante el cambio paradigmaético recientemente aparecido en Marketing,
con la incorporacién del Marketing de Relaciones, este articulo muestra
cémo parte de los origenes de este nuevo enfoque se encuentran en
los conceptos y précticas del Marketing Industrial. Ademés, se pro-
fundiza en las relaciones inter- e intra- empresariales para la creacion
de valor, y se resalta cémo las nuevas técnicas de gestién y los con-
ceptos de promesas y confianza son aplicables en los procesos in-
dustriales y refuerzan los contenidos del Marketing de Relaciones.
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1. INTRODUCCION

Durante los ultimos afios se estd produciendo un cambio paradigmatico
en Marketing, en el que el concepto central del Marketing pasa, de ser la tran-
saccion entendida como un intercambio UGnico con un inicio y un fin bien mar-
cados, a ser la relacién entendida como una serie de transacciones que ocu-
rren durante un periodo de tiempo (Jackson, 1985). Si bien este cambio se
ha producido recientemente en el campo de los productos de consumo, y asi
esta recogido en la literatura cientifica y profesional, una parte sustancial de
los conceptos y précticas del que se ha dado en denominar Marketing de Re-
laciones han sido habituales en el Marketing Industrial durante décadas (Ha-
kansson, 1982). Lo que era una practica habitual en las empresas industria-
les, constituye una novedad para las de consumo, como cuando éstas admi-
ten mayoritariamente que el papel del Marketing se ha centrado exclusivamente
en el departamento de Marketing, obviando la importancia de las demas areas
de la Empresa en la generacién de valor para el cliente (Alet i Vilaginés, 1994).

De la misma manera, debemos reconocer que tras el concepto de Marke-
ting en todas las direcciones, no hay una aportacién extraordinaria sino una
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aceptacién de que la empresa debe gestionar no sélo las relaciones con los
clientes, sino también con los proveedores, con sus empleados y con los dis-
tribuidores de sus productos y servicios, y que al igual que ya sucedia en los
productos industriales, en la esencia de la gestién de Marketing se encuen-
tran relaciones organizativas donde se implican personas y departamentos dis-
tintos.

También se acepta, como sucede en las cadenas y redes industriales, que
en el entorno actual, las interrelaciones entre las organizaciones y sus miem-
bros devienen méas complejas, difuminandose los limites de sus territorios y
mercados, y aparece la denominada empresa sin fronteras que desarrolla coo-
peraciones interfuncionales, sin trabas departamentales, para crear y entre-
gar productos y servicios valiosos para el cliente (Alet i Vilaginés, 1994).

En un sentido similar, observamos cémo otro de los concepos que se pre-
sentan como novedoso, Turbomarketing (Kotler, 1994), que esencialmente con-
siste en la utilizacién de un tiempo répido de respuesta como arma competiti-
va, tampoco deberia ser considerado como tal novedad, ya que la utilizacién
del tiempo como una variable de Marketing en las transacciones industriales
se ha considerado siempre como algo habitual e inevitable. Asi lo confirma
Brand (1972), quien al analizar la conducta de compra industrial incluye los
abastecimientos regulares como una de las principales fuerzas racionales que
conduciran a la compra de un producto o servicio industrial. También en el
modelo pionero desarrollado por Sheth en 1973, sobre modelo de comporta-
miento de compra industrial, considera que el anélisis de la informacién obte-
nida sobre proveedores alternativos se realiza mediante criterios de evalua-
cion explicitos e implicitos, incluyendo entre los primeros el plazo de entrega.
Estos son algunos ejemplos que nos demuestran que el tiempo ha sido un
elemento inseparable de la gestién comercial en productos y servicios indus-
triales y de cuyos resultados y aportaciones tedricas deberfa nutrirse el deno-
minado Turbomarketing.

Parece claro, por tanto, que el avance del Marketing se apoya en sus apli-
caciones en los diferentes campos que, aunque tengan ciertas caracteristi-
cas o peculiaridades distintivas, forman parte de una misma demarcacién cien-
tifica (Bello Acebrén, 1989), intercambidndose conceptos, técnicas y méto-
dos y avanzando de forma conjunta hacia nuevos paradigmas. Es en esta
interrelacién entre el Marketing Industrial y el Marketing de Relaciones donde
queremos profundizar con este articulo que, después de analizar la influencia
del Marketing Industrial en el origen y contenido del Marketing de Relaciones,
estudia las interdependencias funcionales dentro de la empresa, asi como las
relaciones entre empresas y creacién de valor, para finalizar resaltando c6mo
las nuevas técnicas de gestiény los conceptos del promesas y confianza son
aplicables en los procesos industriales y refuerzan los contenidos del Marke-
ting de Relaciones.

2. LOS ORIGENES DEL MARKETING DE RELACIONES: LA INFLUENCIA DEL
MARKETING INDUSTRIAL

El enfoque de Marketing que toma las relaciones con los clientes como
elemento central, lo ha definido como que «el Marketing consiste en crear,
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desarrollar y comercializar relaciones de intercambio con el cliente a largo plazo,
de forma que los objetivos de las partes implicadas se satisfagan. Esto se rea-
liza mediante un intercambio mutuo y mantenimiento de las promesas» (Gron-
roos, 1989). Esta nueva concepcion del Marketing basado en el establecimiento
y gestion de relaciones con los consumidores y con otras empresas entronca
con tres lineas de investigacién que han venido desarrollandose en los ulti-
mos afios, y cuyas aportaciones incorpora (Gronroos, 1994, 1996; Payne,
1995):

1. La Escuela Ndrdica de Servicios (Berry y Parasuraman, 1993), que es-
tudia la gestién y el Marketing desde la perspectiva de las empresas de servi-
cios. Los investigadores de esta escuela contemplan el Marketing de servi-
cios como una disciplina de gestién integral que no se puede separar de la
gestion de la empresa en su conjunto (Grénroos y Gummesson, 1985). A di-
ferencia del comprador de productos, que en multiples ocasiones tiene sélo
al producto como nexo de relacién con la empresa productora, el consumidor
de servicios normalmente interactia con los sistemas, los recursos materia-
les y los empleados del proveedor del servicio. Asi, el consumidor se ve inti-
mamente involucrado en la produccién del servicio, lo que Langeard y Eiglier
(1987) denominan servuccion. A menudo, esto resulta en una relacién dura-
dera entre el proveedor del servicio y su cliente.

2. La Economia de las Relaciones con el Consumidor, y su estudio de los
fundamentos econdmicos de las relaciones duraderas con los clientes. Incor-
pora el concepto de economias de mercado, basadas en la comprensién de
las necesidades de los consumidores gracias a una relacion duradera con ellos,
frente a las economias de escala (Heskett, 1987). Desde una perspectiva eco-
ndémica, entronca con el estudio de los costes de transaccion (Coase, 1937;
Williamson, 1975) desde una perspectiva dindmica de mdltiples intercambios
(Mudambi y McDowell Mudambi, 1995). Desde una perspectiva del compor-
tamiento del consumidor, entronca con las teorias de eleccion del consumi-
dor cuanto éste busca reducir el niumero de alternativas a su disposicién por
motivos personales, socioldgicos o institucionales (Sheth y Parvatiyar, 1995).
En definitiva, las conclusiones de estos trabajos apoyan que, bajo determina-
das circunstancias, es econémicamente eficiente el limitar el niUmero de pro-
veedores (o de clientes) de forma que, aunque el coste de cada transaccién
individualizada pueda ser mayor, se reduzcan los costes totales a largo plazo.

3. El IMP Group (Industrial and International Marketing and Purchasing)
(Ford, 1990; Hakansson, 1982), que adopta una perspectiva de redes e inte-
raccion para la comprensiéon de negocios industriales, y desde una mentali-
dad externa a la concepcion predominantemente anglosajona de muchos in-
vestigadores y libros de texto. En una red de compradores y proveedores de
productos y servicios industriales tiene lugar multiples interacciones que in-
cluyen el flujo de bienes y servicios, e intercambios financieros y sociales. Es-
tas interacciones pueden continuar durante periodos prolongados de tiempo,
y pueden estar iniciados tanto por el comprador como por el vendedor. Méas
aun, las posiciones de comprador y vendedor pueden ser difusas cuando los
recursos fluyen en ambas direcciones. Considerando un enfoque internacio-
nal, el Marketing de Relaciones no es propiamente un nuevo concepto de Mar-
keting, ya que es la forma predominante en multiples culturas (Gémez Arias,
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1997), sino una aplicacién local de un concepto universalmente extendido (Pal-
mer, 1995).

De esta forma, las aportaciones de los profesores que forman el IMP Group
y sus trabajos en Marketing Industrial han formado uno de los rucleos inicia-
les de consolidacién de una teoria del Marketing de Relaciones basada en la
aplicacién de teorfas y practicas del Marketing Industrial a otros ambitos co-
mo los productos de consumo o los servicios.

Muchos de los autores de este grupo consideran, por tanto, que en una em-
presa industrial, el Marketing debe ser entendido como un proceso por el cual
se construyen alianzas de larga duracién con posibles clientes para que am-
bos, el vendedor y el comprador, trabajen juntos persiguiendo un conjunto de
objetivos especificos y comunes. Se plantea asf el Marketing de Relaciones
como un proceso continuo (Evans y Laskin, 1994) que requiere de la empresa:

a) Mantener comunicacion constante con los clientes para asegurarse que
los objetivos son alcanzados.

b) Integrar el proceso de Marketing de las Relaciones dentro de la planifi-
cacién estratégica, de tal forma que la empresa sea capaz de manejar mejor
sus recursos y satisfacer las necesidades futuras de sus clientes.

Ademas dichos autores, plantean que para aplicar con éxito una estrate-
gia relacional, el departamento Marketing no sélo debe ser apoyado por la al-
ta direccién y empapar la cultura de la organizacién, sino que tiene que cen-
trarse como minimo en los siguientes aspectos: La comprension de las ex-
pectativas de los clientes, construir asociaciones de servicios (service
partnerships), darles mayor responsabilidad a los empleados y control de cali-
dad total desde la perspectiva del comprador y del vendedor.

Por tanto, podemos afirmar que, al igual que el concepto de Marketing co-
mo «satisfaccion de necesidades» encuentra una aplicacién privilegiada en
el campo del Marketing Industrial, en contra de lo que a menudo opinan algu-
nos que ven al Marketing Industrial como poco més que gestién de una fuer-
za de ventas, el Marketing de Relaciones debe aprender de la gestion realiza-
da en las empresas industriales, que ha estado marcada por la importancia
dada por el comprador a las especificaciones del producto y por las relacio-
nes estrechas entre comprador y vendedor, haciendo del producto industrial
un conjunto de relaciones econémicas, técnicas y personales. Por todo ello,
coincidimos con Webster (1994) que la esencia del Marketing Industrial pro-
viene de la naturaleza de las relaciones, es decir, es comun con el Marketing
de Relaciones.

Los elementos mas relevantes de estas interrelaciones se analizan con mas
detalle en los préximos epigrafes, lo que nos va a ayudar a comprender cOmo
estas aportaciones del Marketing Industrial contribuyen a enriquecer el Mar-
keting de Relaciones.

3. LAS INTERDEPENDENCIAS FUNCIONALES

Es en las empresas de productos y servicios industriales donde los com-
ponentes que Narver y Slater (1990) establecieron para definir la «orientacion
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al mercado», orientacion al cliente, orientacion a la competencia, coordina-
cién interfuncional, vision a largo plazo y objetivos de beneficios, se integran
més claramente para constituir una auténtica cultura organizativa, siendo las
relaciones y la coordinacién interfuncional un elemento clave tanto en el de-
sarrollo y lanzamiento de productos como en las ventas y en la cooperacién
con clientes y proveedores.

Ya en 1968, Ames indicaba que un distintivo fundamental en el Marketing
Industrial era que la eficacia de éste dependia en gran medida de otras fun-
ciones empresariales, especialmente fabricacion, investigacion y desarrollo,
control de inventarios e ingenieria. Una evaluacién de esta eficacia para el pro-
ceso de desarrollo de nuevos productos fue realizada por Gupta, Raj y Wile-
mon (1990) para empresas de alta tecnologfa, proponiendo una colaboracion
continua de Marketing e |+D ya que la tecnologia por si sola no es capaz de
asegurar el éxito, considerdndose que cuanto més préxima esté una empresa
industrial a las nuevas tecnologias y cuanto mayor sea la incertidumbre del
entorno en el que actie, mayor serd la necesidad de implantar y mantener
la colaboracién interfuncional (Gupta, Raj y Wilemon, 1986).

En estas situaciones el Marketing tiene dos papeles principales que ejercer:

a) El de intérprete, para entender las informaciones que obtiene del mer-
cado, de los clientes y de la propia organizacién.

b) Y otro el de integrador, realizando de interface entre el Marketing y las
demas funciones de la empresa para conseguir una gran coordinacion e inte-
gracion (Chisnall, 1985).

Tal es la importancia de esta interralacion e interdependencia entre las dis-
tintas funciones empresariales en el campo industrial, que el concepto del co-
mercial a tiempo parcial ha sido tomado del Marketing Industrial por Gum-
messon (1987) y extendido al Marketing de los productos de consumo. En
empresas industriales es habitual el trabajo de especialistas en Marketing (ven-
dedores, publicistas, analistas de mercados), pero ademas de ellos existe un
gran nimero de personas en funciones que, desde una perspectiva de Marke-
ting de transacciones, no serian consideradas como de Marketing, tales co-
mo investigacién y desarrollo, disefio, entrega, formacién de clientes, factura-
cién o gestion de cobro, y sin embargo tienen un impacto decisivo en el éxito
comercial de la empresa vendedora. Es a este personal al que se denomina
«comerciales a tiempo parcial», y en muchas empresas, especialmente em-
presas industriales y de servicios, suponen un nimero mayor que las especi-
ficiamente destinadas a los departamentos de Marketing o ventas. Mas aun,
en muchas ocasiones es este personal el que realiza actividades de marke-
ting porque el personal comercial especializado no puede estar en el lugar ade-
cuado, en el momento adecuado, y con los contactos adecuados (Gronroos,
1994).

4. LAS RELACIONES ENTRE EMPRESAS Y LA CREACION DE VALOR

Como ya indicabamos en la introduccidon de este trabajo, una parte impor-
tante de la gestién estratégica del Marketing de Relaciones es la utilizacién
de los recursos de muiltiples actores en el mercado con el fin de crear valor,
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proporcionando soluciones completas a los problemas de los clientes, en lu-
gar de vender productos o servicios de forma aislada. La creacién de valor
mediante el establecimiento de relaciones puede contemplarse desde tres pers-
pectivas (Sharma y Sheth, 1997): la relacién con los clientes, la relacion con
los proveedores, y las relaciones con empresas dentro del mismo sector (gra-
fico 1). Analicemos a continuacién cada una de estas relaciones.

) Grafico 1
CREACION DE VALOR MEDIANTE LA COOPERACION

COOPERACION CON PROVEEDORES COOPERACION CON ALIADOS

COOPERACION CON CLIENTES

Fuente: Sharma y Sheth (1997).

4.1. Las relaciones con clientes y proveedores

Una de las grandes aportaciones del Marketing Industrial desde finales de
los 70 ha sido la constatacién de que centrarse exclusivamente en el analisis
de compradores y vendedores de forma independiente no es suficiente para
comprender los intercambios que se producen entre las partes, lo que ha lle-
vado a la vision diadica (grafico 2) de los intercambios entre empresas basa-
da en la influencia e interaccidén reciproca entre compradores y vendedores
(Bonoma y Zaltman, 1978). Gran parte de esta linea de investigacion se cen-
tra en el andlisis de las relaciones entre fabricantes y distribuidores, en sus
formas de coordinacién y en la medicidn de los resultados de su relacion
(Sawhney, Celly y Frazier, 1996).

Tal es la interdependencia entre empresas en el Marketing Industrial que
para algunos autores como Mattsson (1975) la especificidad del mismo se
puede explicar en términos de la dependencia mutua entre la empresa vende-
dora y la empresa compradora, pudiéndose analizar dichas relaciones mediante
el modelo de interaccién de las organizaciones construido por Hakansson y
Ostberg (1975), cuyo esquema y principales relaciones se muestran en el gra-
fico 3.
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Grafico 2
MODELO DE INTERACCION DIADICA

Contexto ambiental
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Conflicto ambiental Dinimica de la demanda Tradiciones de intercambio
M de comprad fvended Nimero de participantes de interaccion potencial
P Fa
Y v
Vendedor/Caracteristicas Especificas de Comprador/Caracteristicas Generales
1as tareas *Estrategia de unidad de negocios
sExperiencia relativa a la tarea *Control de recursos
«Familiaridad de candidatos a la interaccion sExperiencia de interaccién
*Recursos relativos a la tarea «Gestion: estructura y orientacion
-Experie"lcia de intercambio relativo a la tarea
Caracteristicas de las tareas
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Complejidad: prestaciones técnicas, uso producto final, proceso de produccién
Innovacion Frecuencia del intercambio
Sustituibilidad
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Interaccidn- Caracteristica de nivel organizacional Interaccién- Caracteristica de nivel organizative
sExperiencia de los participantes *Experiencia de los participante
«Importancia de los participantes sProceso de coordinacién sImportancia de los participantes
Expectativas «Intercambio de recursos *Expectativas
~Compatibilidad de objetives — | *Intercambio social ES ~Compatibilidad de objetivos
~Comportamiento «Proceso de adaptacion ~Comportamiento
~Valor ~Valor
*Dependencia relativa *Dependencia relativa
«Altemnativas en el nivel de comparacion »Altemativas en el nivel de comparacion
~Expectativas de costes/bencficios ~Expectativas de costes/benefici
~Riesgo -Riesgo
Y A
Resultados
Obligaciones Rendimiento
Econdmico Eficacia
Legal Eficiencia
Técnico
Conocimiento
Procedimientos
Expectativas Satisfaccion en aspectos
Atractivo psicosociales de la interaccién
Confianza
Compromiso
Valores y normas compartidos
Valor

Fuente: Méller y Wilson (1995).

De acuerdo con dicho esquema podremos afirmar que, dependiendo de
cémo se establezcan las relaciones para el intercambio de un determinado pro-
ducto, éstas obligaran a organizar de forma especifica la funcién de Marke-
ting. Por ejemplo si el producto o servicio est4 estandarizado la funcion de
compra del demandante y la funcién de marketing del oferente tiene un papel
limitado en sus empresas respectivas. Por oposicién si el producto no esta
normalizado, se hace necesario organizar las relaciones de dependencia ca-
racterizadas por una gran complejidad interfuncional en ambas empresas.

De la misma manera a medida que aumenta la complejidad del producto
mayor seran las relaciones entre los diferentes servicios del comprador y del
vendedor.

Desde una perspectiva estatica y legalista, Gundlach y Murphy (1993) iden-
tifican cuatro niveles de intensidad en el vinculo entre proveedores y clientes:
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Grafico 3
MODELO DE INTERACCION DE ORGANIZACIONES
Relaciones de
dependencia -
basadas en: E
-Recompensa ~ 4
-Castigo 5
-Competencia 4
-Legitimidad E
-Identificacion Grado de > u
adaptacion al .E
entorno E
y -Tecnologico <
Nivel de -Economico ~
intercambi
o social
h
Beneficios de Ia
cooperacion
Incertidumbre A )

1

Variables de situacion:
-Caracteristicas del >'
intercambio
-Caracteristicas de los
participantes
Caracteristicas del entorno

Percepciones de los decisores

Fuente: Hakansson y Ostberg (1975).

1. Auténticos intercambios contractuales, en los que ambas partes esta-
blecen contratos legalmente vinculantes que especifican el comportamiento
futuro de cada uno de ellos.

2. Sistemas interorganizativos, caracterizados por una relacién de inter-
cambio tradicional que se extiende mas alld de sus limites.

3. Sistemas transorganizacionales, donde aparecen roles y responsabili-
dades que cruzan las barreras administrativas e integran las actividades de
ambas empresas.

4. Joint ventures, donde se produce la creacién de una nueva entidad legal.

Sin embargo, también es preciso incorporar una perspectiva dindmica que
recoja la evolucién de la relacion. Dwyer, Schurr y Oh (1987) proponen la exis-
tencia de cinco etapas en el desarrollo de una nueva relacioén:

1. Notoriedad, etapa en la que una de las partes reconoce que la otra par-
te puede ser un socio.
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2. Cualquier tipo de interaccidn, explicita o implicita, marca el inicio de la
fase de exploracién, caracterizada por la busqueda y prueba y donde los so-
cios potenciales consideran los posibles beneficios, obligaciones y cargas por
establecer la relacion.

3. Expansion, que implica el reconocimiento del incremento continuo de
los beneficios de la relacién para ambos socios, y mayor interdependencia.

4. Compromiso implicito o explicito de continuidad en la relacién entre los
SOCios.

5. La dltima etapa por la que pasa una relacion es la de disolucidn de la
misma.

Una situacion particularmente frecuente en Marketing industrial es el de-
sarrollo de nuevas tecnologias y nuevos productos. En este caso existen dos
alternativas en la gestion de las relaciones entre comprador y vendedor (Me-
yers y Athaide, 1991). La primera opcidn seria la denominada relacion en se-
rie, de modo que el desarrollo de nuevos productos sigue las etapas habitua-
les con poca o ninguna interaccion enire comprador y vendedor. La segunda
opcién, el codesarrollo proactivo, supone una relacion mas préoxima en el di-
sefo, produccidén e implementacién del nuevo producto o tecnologia. Esta re-
laciéon permite un aprendizaje mutuo durante todo el proceso de innovacion.
De especial importancia es la figura del lead user introducida por von Hippel
(1976, 1986) en la etapa de generacion de nuevas ideas, al ser clientes de
especial dinamismo tecnolédgico capaces de desarrollar soluciones tecnoldgi-
camente avanzadas que son transferidas a sus proveedores, y lo que Rogers
(1983) denomina la reinvencion de la innovacién durante su utilizacion. Las
gradaciones de la relacion en este proceso de aprendizaje mutuo se recogen
en el grafico 4.

4.2, Las relaciones con otros aliados. El enfoque de red

El enfoque puramente diaddico se ve extendido con la perspectiva de redes
aplicada a los mercados industriales, considerandolos como redes de relacio-
nes interorganizativas a largo plazo Arndt (1979). El papel de la gestion de
Marketing es, segun este enfoque, el establecimiento, desarrollo, defensa y
mantenimiento de las posiciones en la red. Esto implica la gestion de multi-
ples recursos en las relaciones con proveedores, gobierno, redes de distribu-
cion y clientes (Hakansson y Snehota, 1989). Dentro de la red, la intensidad
de las relaciones abarca desde la compra de materiales y componentes ya dis-
ponibles hasta acuerdos contractuales, acuerdos implicitos no formalizados,
relaciones a largo plazo, y participaciones en capital (Gémez Arias, 1995).

La pertenencia a una red de empresas supone un cambio de perspectiva
en la gestién y evaluacion de la calidad, al tener en cuenta las relaciones di-
rectas e indirectas en otros miembros de la red (Holmlund y Kock, 1995). Da-
do que el comprador incorporaréa el producto a su propio proceso productivo,
los requisitos de calidad se extienden a lo largo de la cadena. De esta forma,
la incorporacién de un nuevo miembro a la red supone la consideracion de
los deseos y necesidades de los clientes del comprador, sus otros proveedo-
res y toda otra serie de relaciones indirectas.
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Grafico 4
REPRESENTACION ESQUEMATICA DE LOS TIPOS DE RELACION
DE APRENDIZAJE ENTRE PRODUCTORES Y COMPRADORES

Productor p| Comprador

Relacion de bajo aprendizaje
(la mayor parte del conocimiento ya esta disponible)

Productor

Comprador

Relacion de aprendizaje moderado
(algiin conocimiento nuevo es desarrollado y compartido)

Productor

Comprador

Relaciéon de alto aprendizaje
(se desarrolla y comparte mucho conocimiento nuevo)

Fuente: Meyers y Athaide (1991).

Del mismo modo que la incorporacién a redes de empresas mas o menos
densas incorpora ventajas en cuanto a flexibilidad y rapidez de adaptacion a
los cambios del entorno y las necesidades de los clientes, y aprendizaje tanto
tecnoldgico como de mercado, plantea importantes costes, fundamentalmente
derivados de la rigidez estratégica asumida al tener que renunciar con frecuen-
cia a las relaciones con otras empresas/redes con las que entran en compe-
tencia las empresas con las que se han establecido relaciones préximas (Gé-
mez Arias, 1995).

5. EL IMPACTO DE LAS NUEVAS TECNICAS DE GESTION
EN EL MARKETING INDUSTRIAL

El incremento de empresas que han implantado las técnicas justo a tiem-
po y control total de calidad JIT/CTC, obliga a los diferentes proveedores de
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toda la cadena industrial a desarrollar paralelamente los sistemas JIT, forzando
a establecer un conjunto de asociaciones internas, asociaciones externas y aso-
ciacion proveedor-transportista-cliente (O’Neal y Bertrand, 1993) que modifica
las relaciones tradicionales (compra-venta) de caracter efimero en otras mas es-
tables basadas en la apertura, la cooperacién y la confianza mutua, eliminan-
do todas las barreras que impidan la cooperaciéon tanto interna como externa.

Grafico b
COMPRAS JIT
Proveedores del
proveedor ﬁ) I.’roveec_ior (/Hﬁ-‘\ Ciie:}tejusto
industrial industrial a tiempo

Compras justo a
tiempo

Enlaces
proveedor-
cliente

Requisitos justo a
tiempo

Beneficios

Fuente: O'Neal y Bertrand (1993).

En el escenario de compras JIT el proveedor industrial desempefia un do-
ble papel, tal y como se indica en el grafico 5, a la vez suministrador, que se
adapta a los requisitos y exigencias de sus clientes, y cliente a su vez de otros
proveedores de otros niveles en la cadena industrial, estableciéndose una ca-
dena de relaciones equivalentes (véase grafico 5) que fomenta la coopera-
cién entre compainifas y la relacién interfuncional, construyendo en algunos
casos redes internas y externas, que se ven favorecidas por la progresiva im-
plantacién de la transmisién electrénica de datos (EDI). Precisamente estos
sistemas EDI suponen compartir un recurso de la méxima importancia estra-
tégica, la informacién en tiempo real, y ponerlo a disposicién de otras organi-
zaciones con el fin de obtener objetivos comunes.

La incorporacién del sistema justo a tiempo pone de relieve lo absurdo que
es tener una dicotomia entre la gestién de Marketing y las otras funciones
de la empresa. Como nos indica Wilson (1992), si al hacer uso del justo a tiempo
se producen costes mas altos de suministro, pero a cambio los clientes que-
dan mas amarrados, se reduce la competencia, los gastos de ventas y de Mar-
keting quedan mejor contenidos, y resulta factible mejorar los precios, enton-
ces el gasto en el sistema es una inversion preliminar en Marketing, no sim-
plemente una faceta de la planificacién y de las existencias de produccion
del proveedor.
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6. ELEMENTOS QUE ESTABLECEN, MANTIENEN Y MEJORAN
LAS RELACIONES EN LAS EMPRESAS INDUSTRIALES

Nos parece oportuno, por tltimo, dedicar este apartado a completar nues-
tra reflexién, incorporando aquellos elementos que permiten establecer, con-
solidar y mejorar relaciones a largo plazo (Grénroos, 1994), como son los con-
ceptos de promesas (Calonius, 1986) y de confianza, que se estan extendiendo
tanto dentro del Marketing Industrial como del de Relaciones. Estos elemen-
tos determinan la forma en que una relacién se establece, se mantiene y se mejora.

6.1. Las promesas y la satisfaccion de los clientes y otros publicos

Una empresa puede atraer clientes ofreciendo promesas, persuadiéndo-
los de este modo a comportarse de la forma deseada. Estas promesas pue-
den ser expresas, o pueden ir implicitas en la imagen de la marca. De esta
forma se puede atraer a un nuevo consumidor y establecer una nueva rela-
cién. Pero la rentabilidad a largo plazo requiere que la relacion se mantenga
y mejore para retener a la base de clientes. Para ello, el cumplimiento de las
promesas hechas es esencial en la consecucion de la satisfaccion del consu-
midor o del cliente industrial (gréafico 6).

Gréfico 6
PROMESAS Y SATISFACCION

Empresa A \
Promesas & Expectativas

A

Resultados
Satisfaccion T

v Accion

Expectativas \ T / Promesas

Empresa B

6.2. Los conceptos de confianza y compromisos

La confianza, por su parte, se conceptualiza sociolégicamente como una
orientacién reciproca e interpretaciones compartidas, y tiene a la relacion so-
cial como objeto y se simboliza en la intencién de accién (Lewis y Weigert, 1985).
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Dentro del campo industrial, el concepto de confianza se ha extendido no
solo a las relaciones sociales (entre individuos), sino a las relaciones entre or-
ganizaciones, de modo que implica (Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1993):

a) Creencia que la otra parte seguird el curso de accién deseado.

b) Intencién de comportarse y comprometer recursos de acuerdo con es-
ta creencia.

c) Incertidumbre, en la medida en que el comportamiento de la otra parte
no se puede controlar.

d) Vulnerabilidad a las consecuencias de las acciones de la otra parte.

A partir de los conceptos de confianza como deseo de mantener una rela-
cién valiosa (Moorman, Zaltman y Desphandé, 1992), y compromiso como
creencia de que la otra parte llevard a cabo acciones que produzcan resulta-
dos positivos (Anderson y Narus, 1990), Morgan y Hunt (1994) distinguen
diez formas diferentes de relaciones inter- e intra-empresas:

1. Los intercambios relacionados entre fabricantes y proveedores para al-
canzar el just-in-time y la calidad total.

2. Los intercambios relacionales que implican a los proveedores de servi-
cios como las agencias de publicidad y los institutos de investigacién comercial.

3. Las alianzas estratégicas con competidores en tecnologia, co-marketing
y alianzas estratégicas globales (Fernandez Sanchez, 1996).

4. Las alianzas entre la empresa y organizaciones no lucrativas, como ins-
tituciones y asociaciones publicas.

B. La asociacion para una investigacion y desarrollo conjuntos entre la em-
presa y los organismos publicos.

6. Las relaciones a largo plazo entre la empresa y sus clientes finales.

7. Los intercambios relacionales entre la empresa y sus asociados en los
canales de distribucion (Vazquez Casielles y Trespalacios Gutiérrez, 1997).

8. Los intercambios relacionales entre los departamentos funcionales de
la empresa.

9. Los intercambios relacionales que se producen entre la empresa y sus
empleados.

10. Las relaciones con las diferentes dreas de negocio de la empresa (uni-
dades, divisiones, sucursales).

7. CONCLUSIONES

Como hemos analizado a lo largo de este articulo, los nuevos conceptos
de Marketing que estan apareciendo, aunque suponen aportaciones impot-
tantes tanto en el campo de la investigacion como en la gestiéon del Marke-
ting, lo hacen a partir de conceptos y practicas ya establecidas. En particular,
el nuevo Marketing de Relaciones tiene sus origenes en conceptos, teorias
y practicas desarrolladas (entre otros) por el IMP Group en el campo del Mar-
keting Industrial.
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También, a su vez, las empresas industriales estén incorporando nuevas
técnicas y conceptos de gestién relacional, necesarias para el mantenimiento
y fidelizacién de clientes y proveedores, en el marco de la implantacion de
nuevas técnicas de gestion (JIT, CTC, etc.).

Este trabajo supone una aportacién que permite comprender adecuada-
mente las interralaciones funcionales y las relaciones interempresariales, y su
impacto en la creacién de valor, y con el que se pretende demostrar la necesi-
dad de utilizar enfoques interdisciplinares en los distintos campos del Mar-
keting.
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ABSTRACT

In the face of the paradigmatic change that has recently appeared
in Marketing, with the incorporation of Marketing Relations, this arti-
cle shows how part of the origins of this new focus are to be found
in the concepts and practices of Industrial Marketing. It also delves
into the inter —and intra— relations between companies in order to
create value, and it highlights how the new management techniques
and the promise and trust concepts are applicable to industrial pro-
cedures and reinforce the contents of Marketing Relations.

Key words: industrial marketing, marketing relations, marketing theory,
relations between companies, interfunctional relations.
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