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RESUMEN.—A pesar del creciente interés que ha adquirido el marketing
relacional como vía para promover y mantener relaciones duraderas con los
clientes, la mayor parte de la investigación no se ha preocupado por el estudio
del comportamiento relacional que orienta la actuación del consumidor. Esto se
une a la escasez de trabajos que contemplan las relaciones a largo plazo desde
una vertiente dinárnica, esto es, como todo un proceso que concluye en la con-
solidación o la disolución del vínculo entre la empresa y el cliente. En este con-
texto, el trabajo que se presenta trata de analizar cómo transcurre el proceso de
desarrollo y mantenimiento de la relación que entabla el consumidor final con la
empresa, el vendedor o la marca.
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1. INTRODUCCIÓN

La mayor parte de la literatura dedicada al estudio del desarrollo de es-
trategias para la formación y consolidación de relaciones a largo plazo se
ha centrado en las relaciones con fabricantes, distribuidores, proveedores y
empresas de servicios. Como bien señala Gummesson (1998), se ha pres-
tado menor atención a las relaciones con el consumidor final. Se constata,
de hecho, el escaso hincapié en el estudio de los mercados de consumo que
se viene mostrando desde el enfoque del marketing relacional (Sheth y Par-
vatiyar, 1995; Christy et al, 1996; Fournier, 1998; Stern et al, 1998). Si bien
es cierto que en los mercados de consumo uno de los aspectos más anali-
zados ha sido la lealtad del consumidor, en el campo del marketing rela-
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cional son pocos los trabajos que estudian los factores que influyen en el
establecimiento y mantenimiento de un comportamiento de tipo relacional
por parte del consumidor final. Esta escasez de trabajos es menor a ŭn en lo
que se refiere al proceso evolutivo que siguen las relaciones desde que se
crean hasta que se consolidan o se disuelven. Como aspecto ariadido, casi
todas las aportaciones que nos constan en este contexto provienen de fuera
de nuestro país, casi exclusivamente de Norteamérica, donde las condicio-
nes de consumo y el mercado en general son muy diferentes (Gummesson,
1987).

Con esta situación de partida, el objetivo del presente trabajo es anali-
zar las etapas, los factores propiciadores y los resultados del proceso de de-
cisión que sigue el consumidor en el establecimiento, desarrollo y
mantenimiento de las relaciones con la empresa, el vendedor o la marca.

2. DESARROLLO Y EVOLUCIÓN
DE LA RELACION CONSUMIDOR-EMPRESA

Pese a que los académicos han planteado modelos que definen muchas
de las variables que influyen en el éxito o fracaso de una relación (Morgan
y Hunt, 1994; Sheth y Parvatiyar, 1995), existe poca investigación empíri-
ca sobre el proceso de desarrollo de la relación. De hecho, el estudio del
proceso es uno de los aspectos olvidados por una corriente de investigación
que se ha fijado más en el resultado del intercambio que en su desarrollo.
Sin embargo, el desarrollo de una estrategia relacional con los clientes fi-
nales es un proceso complejo, personalizado y asimétrico, cuyo éxito de-
pende principalmente del vendedor en contacto con el cliente (Crosby et al,
1990; Macintosh y Lockshin, 1997; Perrien y Ricard, 1995). El intento de
establecer fases en este proceso muestra la complejidad y multidimensio-
nalidad de las relaciones diádicas (Iacobucci y Hopkins, 1992).

Si abandonamos la perspectiva de la empresa y nos situamos en la po-
sición del consumidor, observamos que también se manifiesta en él todo un
proceso de decisión y de comportamiento encaminado a entablar relacio-
nes sea con una marca, con un establecimiento comercial, con un vendedor
o con una empresa que presta un determinado servicio. Nuestro propósito
es, precisamente, describir cómo es el desarrollo del proceso que sigue el
consumidor final desde que siente la necesidad de adquirir un producto o
servicio a través de alternativas adecuadas en lo que respecta al tipo de re-
lación hasta que la relación se consolida, o bien, se disuelve. Este proceso
ha sido descrito someramente por algunos autores.

Así, Czepiel (1990) considera la relación entre el cliente y el vendedor
minorista como un proceso que se inicia con la acumulación de contactos
satisfactorios y la expectativa de encuentros futuros, continŭa con la reve-
lación mutua de infomiación, el desarrollo de confianza y la creación de un
vinculo económico y personal y finaliza con la lealtad psicológica a la re-
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lación. Estas relaciones que podemos denominar relaciones consumidor-
empresa son de diversa indole, en función de factores tales como las ca-
racterísticas del producto, de la compra, del consumo y del propio
individuo.

Pues bien, a partir de ésta y otras aportaciones realizadas en este sen-
tido por otros autores, en el gráfico 1 proponemos el proceso de decisión y
comportamiento que sigue el consumidor en el desarrollo de las relaciones
o vinculos con una marca, un servicio o un establecimiento.

GráfiC0 1. PROCESO DE DECISION RELACIONAL DEL CONSUMIDOR FINAL.

lincetttivo.!yeondicionanteS para iniaár
'labú:squeda de alternattius"

IBúsqueday evaluación de"álteraativas.

Selección de la otra parte de la relación:
definición de objetivos, limites, nortnas,

realización de promesas, etc
4.1 

Mataenimiento de la relación:
basado en la "obligación" (nera repetición

de compras) o en el "deseo" (lealtad) 

"Obi iaación" 	 "Deseo" 
hnensificaeuin de ki relación

implicación del consumidor, mayor
comunicación, cumplimiento de promesas 

2.1. INCENTIVOS Y CONDICIONANTES

• Coincidente con la fase de conochniento de Dwyer et al (1987) y la de
iniciación de Frazier (1983), la primera fase comienza con la percepción de
una necesidad, que, en función de la intensidad de la misma y de las ca-
racterísticas personales del individuo, puede llevar a la b ŭsqueda de alter-
nativas de solución (Frazier, 1983). Junto a esa necesidad de adquirir un
bien o un servicio, el consumidor reconoce su preferencia (o su necesidad)
por involucrarse en mayor o menor medida en relaciones con empresas, en
función de sus experiencias y evaluaciones de compra previas. Esta pre-
ferencia inicial del consumidor por un intercambio relacional o por unas
transacciones discretas con una empresa está condicionada por una serie de
factores, algunos intemos al individuo y otros que se refieren a la otra par-
te de la relación. En el cuadro 1 se recogen los principales estudios que han

Disolución de la relación
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tratado estos factores que influyen en la posible implementación de un pro-
ceso relacional (normalmente llamados incentivos de un proceso relacio-
nal), siempre contemplando al consumidor flnal como parte de la relación.

Cuadm 1. TRABAJOS MÁS RELEVANTES SOBRE LOS CONDICIONANTES DE UN
PROCESO RELACIONAL.

Variables condicionantes	 Trabajos

Motivación del comprador y del vendedor
para invertir en la relación Dwyer, Schurr y Oh (1987)

Orientación al cliente y motivación 	 Beatty, Mayer, Coleman,
de éste; empatía	 Reynold y Lee (1996)
Valor añadido al producto y riesgo
operativo asociado a la negociación

Wilson (1995)

Variables referidas al entorno, a la otra
parte, al cliente y a la interacción

Bendapundi y Berry (1977)

Es evidente que el verdadero condicionante para que las partes deci-
dan entablar y mantener una relación se encuentra en un deseo de ambas
en ese sentido (Ganesan, 1994). Otra opinión en esta línea es la de Dwyer
et al. (1987) sobre la necesidad de que tanto el comprador como el ven-
dedor muestren una alta motivación para invertir en la relación ya que, en
otro caso, la relación se mantiene ŭnicamente por la parte que está más
motivada a ello. Tan es así que, si ambas motivaciones son bajas, los in-
tercambios serán con gran probabilidad de carácter discreto. De esta for-
ma, algunos de los factores que pueden influir en la aparición de ese deseo
o motivación del consumidor para realizar un intercambio relacional deri-
van de la orientación al cliente que tenga tanto la alta dirección de la em-
presa como los vendedores (Beatty et al., 1996), del hecho de que el valor
ariadido al producto por el vendedor sea alto y de que el riesgo operativo
asociado por el comprador a la negociación con el vendedor sea bajo (Wil-
son, 1995).

Siguiendo a Sheth y Parvatiyar (1995), a partir de la literatura existen-
te sobre el comportamiento del consumidor, podemos formar tres grupos de
factores que influyen en la decisión del consumidor sobre el tipo de inter-
cambio a realizar: influencias personales (la necesidad de rutinizar elec-
ciones, la posibilidad de generalizar la respuesta a otras situaciones de
compra y consumo, etc), sociales (influencia de la familia y demás pres-
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criptores) e institucionales (influencia de las instituciones p ŭblicas, de los
empresarios, de la religión, etc).

Bendapundi y Berry (1997), para el sector servicios, sugieren cuatro
grupos de variables que influyen en la receptividad de los clientes al man-
tenitniento de relaciones y las agrupan en cuatro bloques, seg ŭn se refieran
al entorno (el dinamismo, la complejidad o la disponibilidad de recursos en
los mercados de inputs y outputs), a la otra parte (la experiencia, la simi-
litud y las inversiones especfficas), al propio cliente (las inversiones espe-
cfficas, la experiencia y los vínculos sociales) o a la interacción (la
frecuencia, los costes de terminación, la satisfacción y la incertidumbre del
resultado).

2.2. BÚSQUEDA Y EVALUACIÓN DE ALTERNATIVAS

La segunda fase parte de la bŭsqueda de las posibles alternativas para
satisfacer una necesidad concreta. El consumidor evaluará las opciones
que tiene y decidirá qué tipo de intercambio —discreto o relacional— reali-
zará con la otra parte (que, como ya hemos comentado, puede ser una mar-
ca, un establechniento comercial, un vendedor o la empresa que presta un
servicio). Se corresponde con la fase de exploración de Dwyer et al (1987)
y en estos primeros momentos se caracteriza por su fragilidad. En esta eta-
pa, comienza la interacción con las posibles partes con las que realizar el
intercambio.

2.3. SELECCIÓN DE LA OTRA PARTE

La tercera fase del proceso relacional que hemos propuesto supone la
selección de la otra parte, ya sea para un intercambio puntual (discreto) o
para sucesivos intercambios (relación o lo que Frazier (1983) denomina
implementación o continuidad de interacciones), en cuyo caso tendrá lugar
la realización de promesas por parte de la empresa y se procederá al esta-
blecimiento de normas, objetivos y limites que regirán la relación de forma
explícita o implicita.

Dwyer et al (1987) distinguen cinco subprocesos en la evaluación y se-
lección de la otra parte y que inciden en el aumento de la dependencia mu-
tua entre las partes. En el caso del consumidor estos subprocesos podrían
defmirse del siguiente modo: atracción (los beneficios esperados son ma-
yores que los costes esperados), comunicación y regateo, aparición o au-
mento del poder (cuando el poder que ejerce la empresa es injusto o
excesivo, la relación puede fmalizar en cualquier momento), estableci-
miento de normas (que regirán los intercambios futuros) y desarrollo de ex-

pectativas (donde la confianza se torna fimdamental).
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2.4. MANTENIM1ENTO DE LA RELACIÓN

La cuarta fase de nuestro proceso corresponde al mantenimiento de la
relación. Sin duda, ha sido la etapa más estudiada en la literatura sobre el
tema, con énfasis en los factores que determinan la continuidad de la rela-
ción y en los recursos utilizados para conseguir la estabilidad de la misma
(Kalwani y Narayandas, 1995).

Al referirse al mantenimiento de la relación, Bendapundi y Berry
(1997) distinguen entre la necesidad de permanecer "obligatoriamente"
en la relación (lo cual determina la estabilidad de la relación) y el deseo
de relacionarse (que implica la calidad de la relación). En el primer caso,
la dependencia desemperia un papel esencial en la continuidad de la rela-
ción (que se manifestará en una mera repetición de compras); en el se-
gundo, para la profundización de la relación interesa la confianza además
de la dependencia (estaríamos así ante la verdadera lealtad del cliente). En
el cuadro 2 se expone cuál ha de ser el objetivo primordial de la empresa
segŭn los niveles de dedicación (o deseo) y obligación del consumidor en
la relación.

Cuadro 2. OBJETIVO PRIMORDIAL Y VARIABLES RELEVANTES SEG ŬN LOS NI-

VELES DE DEDICACIÓN Y OBLIGACIÓN EN LA RELACIÓN.

Nivel bajo
	 Nivel alto

de dedicación o deseo	 de dedicación o deseo

Nivel bajo de obligación Entablar relaciones
	 Estabilizar la relación

(aumentar dependencia (aumentar dependencia)
y confianza)

Nivel alto de obligación Intensificar la relación 	 Nutrir la relación
(aumentar confianza)
	

(relación fuerte y duradera)

Fuente: Bendapundi y Berry (1997).

Cuando el grado de satisfacción con la relación es notable, aumentan
los beneficios percibidos y apenas se contemplan otras alternativas posi-
bles. Hablamos de la etapa que Dwyer et al (1987) denominan compromi-
so y que supone la lealtad del consumidor (1) • Pero, el compromiso puede

(1) Estos autores sólo ofrecen una visión parcial de la naturaleza compleja del compromi-
so, ya que éste es un constructo claramente multidimensional, que comprende componentes de
comportamiento, de actitud y de tiempo.
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ser en cierta medida "forzoso" (si deriva de la dependencia), en cuyo caso
no aseguraría totalmente la continuidad de la relación.

2.5. INTENSIFICACIÓN 0 DISOLUCIÓN DE LA RELACIÓN

A la anterior etapa de mantenimiento le puede seguir una fase de in-
tensificación de la relación (especialmente cuando el mantenimiento se
basa en la "dedicación o deseo" del cliente) o una fase de mantenimiento
"obligado" que desembocará en la disolución de la relación en cuanto de-
saparezca la dependencia que vincula a las partes. A su vez, podemos
apuntar un efecto feedback entre la intensificación y el mantenimiento de
la relación: la intensificación lleva a que el mantenimiento sea más sólido
y estable en el tiempo y a que se desvanezca el riesgo de disolución de la
relación.

Durante la fase de intensificación de la relación, aumentan tanto la
implicación del consumidor en la misma como la comunicación entre las
partes; y lo hacen con mayor fuerza cuanto mayor es el cumplimiento de
las promesas realizadas por la empresa. De aquí que Dwyer et al (1987)
la denominen fase de expansión. Asimismo, la interdependencia es ma-
yor, se afianza la confianza y el conjunto evocado por el consumidor se
reduce.

Otros cambios que podemos observar a lo largo del proceso se re-
fieren al paso de niveles más superficiales a más profundos en el proceso
(teoría de la penetración social de Altman y Taylor, 1973), a la importan-
cia que van adquiriendo los principios éticos en detrimento de los legales
o contractuales (Gundlach y Murphy, 1993) y al desarrollo de normas re-
lacionales que en las primeras etapas de la relación no estaban totalmen-
te establecidas (Heide y John, 1992). En definitiva, hay un proceso de
prueba y error en el que el consumidor realiza inversiones de bajo riesgo
y observa la respuesta de la empresa, hasta alcanzar de este modo un com-
promiso fuerte o bien terminar con la disolución de la relación (Weitz y
Bradford, 1999).

Con respecto a las etapas de mantenimiento e intensificación de la re-
lación, es interesante el momento del contacto entre el cliente y la em-
presa. El momento de contacto es esencial en el marketing relacional, ya
que de él depende la calidad del vínculo posterior (Crosby et al., 1990;
Stem et al., 1998). Estos contactos son los denominados "momentos de la
verdad o de la oportunidad" (Bimer, 1990; Gummesson, 1987): cuando se
crea el valor para los clientes y cuando éstos comparan sus expectativas
previas a la compra con su experiencia posterior para evaluar la calidad
del servicio (Grónroos, 1994). El papel de las promesas, explicitas o im-
plicitas, es primordial en estas interacciones comprador-vendedor, tal co-
mo se puede observar en el modelo de las tres etapas de Grónroos (1994)
que aparece en el cuadro 3.
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Cuadro 3. PAPEL DE LAS PROMESAS EN EL MODELO DE LAS TRE_S ETAPAS DE
GRÓNROOS.

Etapa	 Objetivo de marketing
Paradigma de marketing

dominante

Crear interés en la empresa
y sus productos

Transformar ese interés en una
primera compra (hacer promesas)

Fomentar la repetición de las compras,
las ventas cruzadas y las relaciones
duraderas con los consumidores
(cumplir las promesas)

Inicial

Proceso de compra

Proceso de consumo
(mantener
una relación)

Tradidional

Tradicional
y relacional

Relacional

Fuente: Adaptado de Grónroos (1994).

Por ŭltimo, la relación puede finalizar con su disolución, con mayor
probabilidad en el caso de que su mantenimiento se haya producido por
"obligación". Durante el transcurso de la relación, el consumidor revisa y
evalŭa periódicamente los resultados que de ella derivan (Frazier, 1983), de
modo que su insatisfacción con la relación en un detenninado momento
puede llegar a provocar la ruptura de la misma. Si se produjera esta disolu-
ción, comenzaría un nuevo proceso.

Esta fase ha sido poco estudiada teórica y emp ŭ-icamente, pese a que
sus consecuencias en términos de coste pueden ser considerables: los costes
en que se tiene que incurrir para entablar una nueva relación y los costes de-
rivados de la disolución de la relación actual, como sucede por ejemplo, con
la pérdida de la inversión en activos específicos (Ping, 1993). Es más, el au-
mento de la interdependencia que se produce seg ŭn discurre el proceso lle-
va a que las consecuencias de la disolución de la relación sean más negativas
cuanto más avanzada se encuentre ésta (Dwyer et al, 1987).

Mientras que los esfuerzos para la evolución favorable de la relación
son bilaterales, la disolución suele ser unilateral y puede considerarse un
proceso inverso al de desarrollo y mantenimiento de la relación a largo pla-
zo. Así, desde el lado del consumidor, las circunstancias que pueden pro-
ducir la disolución de la relación son la saciedad o la insatisfacción con la
relación actual, la percepción de altas barreras que llevan a que se rebele
contra la relación, el conflicto y la falta de entendimiento entre las partes,
la percepción de falta de compromiso de la empresa, el cambio del vende-
dor o de la persona de contacto con el comprador, el desacuerdo del clien-
te con las políticas de la empresa o con el comportamiento del vendedor y
los cambios en la oferta de la empresa (Perrien et al, 1995).

Para la relación con la marca, Fourrŭer (1998) agrupa las causas de di-
solución de la nŭsma en tres bloques: factores del entorno (como el cam-
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bio del consumidor a un área geográfica en que la marca no está disponi-
ble o la aparición de altemativas más atractivas), factores concen ŭentes a
las partes (del propio individuo —ya sea un cambio de personalidad, valo-
res o necesidades— o de la otra parte) y factores especfficos de la diada o
relación (reducción de la confianza o incumplimiento de las promesas o de
otras normas voluntarias, por ejemplo).

Cuando empiezan a surgir problemas en una relación, a veces se recu-
rre a las siguientes altemativas de solución: la ruptura de la relación, el
oportunismo de una de las partes, la reducción del contacto entre las partes
(que, en el fondo, constituye "una salida de la relación de tipo emocional"),
un esfuerzo por colaborar con la otra parte para resolver los problemas o la
simple inercia ("no hacer nada") basada en la lealtad que deriva de la exis-
tencia de satisfacción con la relación hasta el momento o de la inversión re-
alizada en la creación y mantenimiento de la misma. Ping (1993) sostiene
que deben buscarse soluciones mejores que las mencionadas.

Algunas de las altemativas deseables para evitar la disolución de la re-
lación provienen de la creación de elementos que act ŭan como barreras a la
salida de la misma. Entre tales elementos destacan las promesas, la existen-
cia de normas sociales (Anderson y Weitz, 1992), los compromisos recipro-
cos, etc. Aunque estas barreras son obviamente menores en los mercados de
consumo que en otros contextos, también es conveniente en este caso, como
lo es siempre que hablemos de marketing relacional, el fomento de una es-
tructura de intercambio que no haga atractivo su abandono.

Para finalizar este apartado, resumimos en el cuadro 4 las aportaciones
más relevantes sobre el proceso de desarmllo de relaciones y que pueden
aplicarse a los mercados de consumo.

Cuadro 4. TRABAJOS MÁS RELEVANTES SOBRE EL PROCESO DE DESARROLLO
DE RELACIONES.

Principales etapas estudiadas	 Trabajos

Conocimiento, exploración, expansión,
compromiso y disolución Dwyer, Schurr y Oh (1987)

Iniciación, implementación y revisión periódica Frazier (1983)

Etapa de disolución de la relación
Perrien, Paradis y Banting
(1995); Ping (1993)

Inicial (interés), proceso de compra
(establecer una relación)
	

Grónroos (1994)
y proceso de consumo (mantener una relación)

Etapa de mantenimiento de la relación	 Bendapundi y Berry (1977);
Kalwani y Narayandas (1995)
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3. RESULTADOS DEL PROCESO RELACIONAL

Si hemos de hablar de resultados de la consolidación de una relación a
largo plazo por parte del consumidor es necesario referirnos a los efectos
que tiene tanto para la empresa como para el propio consumidor.

Entre las posibles consecuencias de un proceso de marketing relacio-
nal para la empresa, destacamos las siguientes: la satisfacción y la lealtad
del consumidor (Crosby y Stephens, 1987; Evans y Laskins, 1994; Heskett
et al, 1994), la ocasión de realizar ventas cruzadas de productos a los clien-
tes y que éstos aumenten el uso de una marca (Christy et al., 1996), una
aceptación más rápida de los nuevos productos y servicios (McKenna,
1994), una mayor probabilidad de ventas futuras siempre que el grado de
implicación del consumidor sea alto (Gordon et al, 1998) o la posibilidad
de diferenciar un producto (Gninroos, 1994).

Otros efectos positivos para la empresa de su esfuerzo por mantener los
clientes actuales radican, por ejemplo, en la posibilidad de utilizar a los clien-
tes como prescriptores y fuente de ideas de nuevos productos, pero es nece-
sario tener en cuenta que son éstos los clientes más difíciles de satisfacer y
los más sensibles a resultados negativos (Jackson 1985), ya que cuanto más
avanzada se encuentra la relación, sus expectativas son mayores y esperan un
comportamiento más responsable de la otra parte (Perrien et al, 1995).

Sin embargo, la empresa no puede esperar que el cliente desee este tipo de
relaciones si no recibe algŭn beneficio en términos de valor ariadido o de re-
ducción de costes. Así, algunos de los resultados que la puesta en marcha y de-
sarrollo de un proceso relacional tiene para el consumidor comprenden su
satisfacción (Evans y Laskin, 1994; Heskett et al, 1994; Reynolds y Beatty,
1999), la reducción de la incertidumbre (Crosby y Stephens, 1987; Sheth y Par-
vatiyar, 1995), la sensación de apertura, de mayor cooperación y de existencia
de valores y objetivos compartidos (Rylander et al, 1997) y la percepción de
mayor calidad del producto (Evans y Laskin, 1994). Siguiendo a Reynolds y
Beatty (1999), los beneficios para el consumidor se pueden dividir en funcio-
nales (ahorro de tiempo en el proceso de decisión de compra, mejores decisio-
nes de compra, etc) y sociales (disfrute de la comparik del vendedor, de su
amistad, etc), de forma que cuanto mayor sea la percepción de estos beneficios
por parte del cliente, mayor será su satisfacción con el vendedor.

Asimismo, cabe decir que las consecuencias de un proceso relacional
con un mantenimiento centrado en la "dedicación o deseo" son sin duda
mejores que las del mantenimiento a través de la "obligación ", ya que en
el primer caso no sólo se logra la confonnidad del cliente, sino también la
identidad con la empresa o la marca, la intensificación de la relación y la
difusión de los resultados a otras personas (papel que desemperia el deno-
minado prescriptor).

En estos resultados del proc,eso, las variables confianza y compromiso,
variables clave en la teoría compromiso-confianza de Morgan y Hunt (1994),
contribuyen indudablemente. Por ejemplo, Beatty et al (1996) consideran la
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confianza como un precursor de la lealtad que aparece cuando las promesas
ocupan el lugar de los aspectos funcionales iniciales. Pero hay que tener en
cuenta, como advierten Grayson y Ambler (1999), que no siempre encontra-
mos apoyo empírico que corrobore la asociación entre la confianza, el com-
promiso o la implicación y ciertos resultados como un comportannento de
repetición de compras. Esta falta de asociación puede ser debida a que el
efecto positivo de las variables relacionales sobre el comportamiento de fi-
delidad se ve mitigado en el tiempo cuando el cliente adquiere más expe-
riencia, la relación carece de novedad y entra en una tónica de estabilidad,
cuando la insatisfacción del cliente es mayor dado que no se cumplen sus ex-
pectativas y, en defmitiva, cuando el cliente percibe la posibilidad de oportu-
nismo por parte de la empresa. Por todo ello, aunque las relaciones duraderas
tienen grandes beneficios, también adolecen de sus propios inconvenientes.

Por lo que se refiere al refuerzo que los resultados positivos ejercen so-
bre los comportamientos futuros, se considera que la satisfacción, entendi-
da como el estado cognitivo del comprador respecto a la adecuación de la
recompensa recibida frente al sacrificio experimentado (Howard y Sheth,
1969), actŭa de factor mediador entre las expectativas o creencias previas a
la elección de un producto y el comportamiento postcompra. No obstante,
sólo es una parte de la actitud general hacia un servicio (Bitner, 1990) y su
relación con las intenciones de comportamiento futuro no es directa.

El cuadro 5 ofrece una muestra de los trabajos que analizan los resul-
tados de un proceso relacional.

Cuadro 5. TRABAJOS MÁS RELEVANTES SOBRE LOS RESLTLTADOS DE UN PRO-
CESO RELACIONAL.

Principales resultados estudiados 	 Trabajos

La satisfacción, la lealtad y la reducción
de la incertidumbre

Crosby y Stephens (1987);
Heskett, Jones, Loveman,
Sasser y Schlesinger (1994)

La posibilidad de diferenciar el producto	 Grónroos (1994)
Aceptación más rápida de los nuevos
productos y servicios

McKenna (1994)

Oportunidades de realizar venta cruzada de
productos y aumentar el uso de una marca

Christy, Oliver y Penn (1996)

Sensación de apertura, mayor cooperación, 	 Rylander, Strutton
valores y objetivos compartidos	 y Pelton (1997)

Mayor probabilidad de compras futuras (si el
	

Gordon, McICeage
grado de implicación del consumidor es alto) 	 y Fox (1998)
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4. CONSIDERACIONES FINALES

En el trabajo que hemos presentado, enmarcado en el denon ŭnado pa-
radigma de marketing relacional (como opuesto al marketing transaccio-
nal), se ha propuesto un proceso de desarrollo y mantenimiento de
relaciones para los mercados de consumo, en concreto para las relaciones
que entabla el consumidor final.

Del mencionado proceso se deduce la importancia de todas sus fases y
la necesidad de explorar en el contenido de cada una de ellas para entender
el comportamiento relacional del consumidor. Destacamos las fases de eva-
luación y selección de la otra parte, especialmente importantes para el con-
sumidor puesto que una selección adversa (elección de un proveedor,
empresa o vendedor que no es el más adecuado) puede derivar en los temi-
dos problemas de oportunismo. En segundo término, nos gustaría enfatizar
la preferencia por un mantenimiento de la relación "deseado" (basado en va-
riables como la confianza y el compromiso) frente a un mantenimiento de la
relación "obligado" (derivado de variables como la dependencia). Al pare-
cer, los resultados de una relación deseada (que se intensifica y refuerza con
el tiempo) son mucho mejores y más eficientes que los resultados de una re-
lación obligada. Por ŭltimo, no debemos olvidar la conveniencia de evitar la
disolución de la relación a través de la creación de unos vínculos volunta-
rios y fuertes entre las partes, labor en la que la empresa tiene un papel re-
levante.

De todo lo expuesto no se debe intuir un emperio por nuestra parte en
prescribir el ejercicio exclusivo del marketing relacional en cualquier si-
tuación. Lejos de esta idea, conviene advertir que no siempre tiene por qué
ser mejor el intercambio relacional que el discreto ni han de contemplarse
como dos enfoques opuestos y excluyentes en la estrategia de una empre-
sa, ya que se pueden adaptar a cada tipo de producto, a cada situación y a
cada segmento de clientes que se esté atendiendo en un determinado con-
texto.
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