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Resumen

A partir de una descripcion de los constructos basicos del marketing relacional se explica su gestion como un
proceso. Se incluye un proceso de interaccion como el ndcleo, la comunicacion planificada como el soporte y el
valor como el resultado del marketing relacional. Si la interaccion y la comunicacion planificada se integran y
se enfocan en la generacion de valor puede surgir una relacion de calidad.
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1. Antecedentes

El marketing relacional se fundamenta en la nocién de que la existencia de una relacién entre dos
partes crea valor adicional tanto para clientes como para proveedores. La existencia de una
relacion puede hacer que los integrantes desarrollen un sentido de compromiso y confianza que
de acuerdo a Morgan y Hunt (2004) definen la calidad de una relacion.

Este articulo analiza el marketing relacional visto como un proceso, de acuerdo Gundlach vy
Murphy (2003) entender y gestionar los servicios en una relacién es el ndcleo de su construccion
y mantenimiento. Aunque el marketing relacional también esta soportado por otros factores
como el desarrollo de redes y alianzas (Rao, Perry, 2002), desarrollo de bases de datos
(Katsikeas, 2003) y gestién de la comunicacion (Kothandaraman y Wilson, 2000). El marketing
relacional se entiende como una gestién orientada al mercado, lo cual implica que este es mas un
proceso global o un macroproceso que una funcidn aislada dentro de la empresa.

2. El proceso de gestion del marketing relacional

Los constructos. A partir del andlisis de las publicaciones de los autores ya citados se concluye
gue los constructos principales para el éxito y ejecucién de la estrategia relacional son: el
proceso de interaccion como el ndcleo del marketing relacional; el proceso de comunicacion
planificada soportando el desarrollo de las relaciones; el didlogo como el aspecto distintivo y
finalmente el proceso de valor como el resultado del marketing relacional.

La interaccion, el nicleo. Una relacién se origina a partir de una serie de interacciones que
surgen a partir de contactos entre las partes. Algunos contactos son entre personas, personas
con maquinas, personas con sistemas, solo entre maquinas, etc. Para que se pueda analizar y
planificar las interacciones estas deben dividirse en las siguientes partes légicas: actos,
episodios, secuencias y relaciones. Por ejemplo un episodio es la visita a las oficinas de una
empresa para entrar en contacto mientras un acto seria la reunién con algun representante
durante su visita. La secuencia estaria formada por todos los episodios comprendidos en la
recogida de un pliego de licitacién y la adjudicacién de un proyecto. Si el socio logra adjudicarse
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mas de una licitacién la suma de las dos secuencias, por sucesion légicaz podra constituirse en
una relacion.

Figura 1. El proceso de interaccion y sus niveles
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Fuente: Elaboracién propia en base Grénroos C., (2008)

Profundizando conceptos, los actos son la unidad de analisis mas pequefa, tanto como una
llamada telefénica o la solicitud de informacion, los bien denominados momentos de la verdad. Los
actos interrelacionados forman una entidad natural llamada episodio. Por ejemplo una
negociacién puede incluir acciones como la blusqueda de informacion, llamadas para agendary la
reunién misma.

Los episodios interrelacionados forman el siguiente nivel, es decir una secuencia. Las secuencias
pueden ser definidas en términos de un periodo de tiempo, una oferta, una campafa o un
proyecto. Esto implica que el andlisis de una secuencia puede contener toda clase de actos y
episodios relacionados en un afo particular o durante un proyecto en particular. Claramente las
secuencias pueden superponerse, por ejemplo un socio puede participar en una segunda
licitacién sin haber concluido con la primera. Finalmente el nivel Ultimo y mas agregado de analisis
es la relacién, que tiene como indicadores de su calidad la confianza y el compromiso existente
entre las partes.

Esta manera de dividir el proceso de interaccién en varios niveles de agregacion ofrece un
instrumento lo suficientemente detallado para analizar en detalle las interacciones. Los
diferentes elementos del proceso de interaccion: productos, servicios, informacién, contactos
sociales, actividades financieras, etc., deben ser identificados y puestos en una perspectiva
correcta para promover la formacion de la relacion.

La comunicacion, el soporte. Los esfuerzos de comunicacion de la empresa deben integrarse en
un mensaje consistente y real. El aspecto caracteristico de la comunicacion del marketing
relacional, es un intento permanente de dar lugar a un didlogo.

Esta claro que no todas las actividades de comunicacion logran una respuesta, pero todos los
esfuerzos de comunicacion deberian provocar una reaccion que mantenga y refuerce la
interaccién buscando la creacion de valor. Cualquier esfuerzo dado, como una reunion de ventas,
un email o un paquete de informacién, debe ser integrado en un proceso planificado y continuo.
Esta comunicacién planificada puede ser dividida en: actividades de comunicacién en masa,
comunicacion directa e interactiva (estos son diferentes a los esfuerzos en los cuales se busca
la respuesta directa), actividades de ventas y relaciones publicas.
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Figura 2: La interaccion, la comunicacion planificada y el valor
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En la Figura 2 la comunicaciéon planificada se ilustra como un circulo paralelo al proceso de
interaccién que en su caso incluye un numero de episodios a su vez formados por actos
individuales. A menudo pero no siempre, la comunicacién empieza antes que la interaccion. El
hecho de que ambos sean paralelos, significa que deben soportarse mutuamente y no
contractuar en ningln momento, las flechas en dos sentidos entre los dos circulos resaltan
esto. Una actividad en el proceso de comunicacion planificada como una reunién informativa o una
carta personalizada genera una expectativa y el proceso de interaccion debe satisfacer esta
expectativa. Si no se genera este vinculo entre los dos procesos y solo el proceso de
comunicacion planificada es considerado parte del marketing (como se hacia tradicionalmente),
actos o episodios percibidos negativamente en el proceso de interaccion pueden facilmente
destruir una buena impresién inicial o desaprovechar el esfuerzo de comunicacion planificada.
Solo la integracion sistematicamente implementada de los procesos de comunicacion planificada
y de interaccion dentro de la estrategia da lugar al marketing relacional. En estos casos el valor
de la relacion percibido por el cliente o socio se va desarrollando favorablemente, como se indica
en el circulo central.

El didlogo, el aspecto distintivo. La organizacién constantemente emite mensajes, el origen de
estos mensajes se pueden organizar en 4 grupos (ver figura 3): comunicaciéon de marketing
planificada, mensajes de productos, mensajes de servicios y mensajes no planificados. El orden
de los grupos va de mayor a menor credibilidad es decir, en la mente del cliente o del socio es
I6gico que el primer grupo, (la comunicacian planificada) tenga menor credibilidad y el dltimo (los
mensajes no planificados) sea mas creible. La comunicacion planificada de marketing hace
promesas de como una solucion o propuesta deberia funcionar para el cliente o el socio. Los
mensajes de producto incluyen por ejemplo el disefio, las caracteristicas fisicas y técnicas, la
durabilidad o la distribucién de un producto o una propuesta en particular. Los mensajes de
servicios se originan en las interacciones entre el cliente o el socio, los servicios y los procesos
de la organizacién. Finalmente los mensajes no planificados son comunicados via: historias,
anécdotas, comentarios de los empleados, de otros clientes, de otros socios y referencias de
boca en boca.
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Figura 3: El origen de los mensajes organizacionales
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Fuente: Elaboracion propia en base Kothandaraman y Wilson. (2000)

Los diferentes tipos de mensajes tienen efectos acumulativos en la mente del cliente o de los
socios. Esto se ilustra en la Figura 3, en el medio del circulo esta el flujo de interacciones
construyendo episodios que eventualmente creceran hasta convertirse en una relacion (la zona
de proceso de interaccién). Sila comunicacién planificada (fuente 1) coadyuva y es soportado por
los mensajes del producto y de los servicios (fuentes 2 y 3) creados en el flujo de episodios del
proceso de interaccién, la comunicacién no planificada (fuente 4) probablemente terminara en
comunicacion no planificada positiva. En este entorno se puede esperar que las partes estén
motivadas para dialogar. Un didlogo es un proceso interactivo de razonamiento conjunto, que
genera una plataforma de conocimiento comun, esta plataforma deberé permitir crear valor
adicional. El objetivo del didlogo es construir significados compartidos acerca de lo que las dos
partes pueden hacer juntas y unas por otras gracias a un conocimiento mutuo que permite el
desarrollo de mejores soluciones para ambos. Los clientes o socios deberian sentir que la
organizacién gue se comunica con ellos muestra un interés genuino por ellos, sus necesidades,
deseos, sistemas de valores, etc., y aun asi defiende sus productos, sus servicios y todos los
elementos de su oferta de una manera convincente y sobre todo coherente. Deben apreciar,
objetivamente que la empresa aprecia su retroalimentacién y la utiliza. En tales situaciones la
comunicaciony la interaccion se fusionan en un diélogo.

El valor, el resultado. Claramente el marketing relacional requiere mas esfuerzos que el
marketing transaccional por consiguiente la estrategia relacional debe crear mas valor por lo
menos para alguna de las partes. El valor se define como la evaluacién total de una propuesta,
basados en la percepcion de lo que es recibido y lo que es dado. Cuando existe una relaciéon de
calidad el cliente o el socio cambia su perspectiva de evaluacién considerando la comparacion de
ofertas individuales y opta por evaluar las relaciones como un todo. Por ejemplo lo que una
compania esta produciendo (core business) es obviamente muy importante pero no sera la razén
final de compra, incluso si la solucion ofertada en términos tangibles no es la mejor posible, sila
relacién es considerada lo suficientemente valiosa todavia se puede esperar un acuerdo.

En un contexto de relacion la oferta total incluye la solucién nucleo y los servicios adicionales de
diferentes tipos, por ejemplo experiencia demostrable en un area determinada. Lo que se debe
dar a cambio incluye un precio y los costos de la relacion. Estos costos pueden incrementarse si
el proveedor por ejemplo tiene que mantener un nivel de inventario mas alto que el necesario
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debido a la politica del cliente (costos directos de la relacién) o perder un cliente interesante por
preferenciar al primero (costos de indirectos de la relacién). Otra manera de analizar el valor
potencial (VP) para los clientes o los socios es distinguir entre el valor ndcleo de una oferta vy el
valor anadido de elementos adicionales en la relacion. Este andlisis da lugar a la siguiente formula:

solucién nucleo + servicios adicionales
VP =

precio + costos de la relacién

Adicionalmente el valor potencial en una relacion puede ser visto como la suma del componente
de valor de un episodio y un componente de valor que esta embebido en la relacion misma de
acuerdo a la siguiente relacion:

VP = valor de la relacién = valor del episodio

Se espera que el valor del episodio sea positivo por supuesto. Sin embargo, pueden estar
presentes los destructores de valor (servicios deficientes por ejemplo). Para fines de analisis es
importante considerar el valor del episodio y de la relacién por separado, pero el cliente o el socio
no siempre los percibe aisladamente. La importancia de este punto radica en que si el valor no es
cuidadosamente analizado se pueden emprender acciones inadecuadas en los otros procesos.

Conclusiones

La gestion de las relaciones de mercado es cada vez mas importante, pero el término marketing,
debido a su connotacion transaccional, quizas ya no sea el 6ptimo para referirse a esta gestion.
La adopcion de un enfoque relacional demanda no solo un cambio de estructuras sino ademas un
cambio de actitudes. Se debe actualizar la organizacion de la empresa, los procedimientos de
gestion, los métodos e instrumentos utilizados para medir el éxito en el mercado. Si cualquiera
de los constructos clave descritos en este articulo no es gestionado cuidadosamente el
macroproceso del marketing relacional no tendrd lugar y la empresa no lograra desarrollar
relaciones que incrementen el valor de su oferta en un mercado tan competitivo como el actual.
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