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La importancia empresarial y académica de las relaciones de intercambio ha
propiciado la realizacién de numerosas investigaciones dirigidas a explicar su
estructura y procesos. En este sentido, se ha ido configurando un conjunto de
enfoques basicos seguidos por los investigadores y que pueden ser descritos
como formas genéricas de contemplar el fenémeno objeto de estudio, en nues-
o caso, la relacién de intercambio. Asimismo, a un nivel mas especifico, la
explicacién de los distintos aspectos a analizar se ha fundamentado en enfo-
ques tedricos, la mayoria de las veces importados de otras disciplinas distintas
al marketing pero que, en el 4&mbito de las relaciones interorganizacionales, han
encontrado un medio para el incremento de la base tedrica. Cada enfoque y
teoria permite una mejor aproximacién a los diferentes problemas que pueden
ser investigados con el soporte conceptual mas apropiado. Por ello, el presente
trabajo tiene por finalidad la de presentar una radiografia de las principales
teorias usadas para explicar las relaciones de intercambio, que sirva al investiga-
dor de la disciplina como miedio para elegir aquella que en mayor medida se
ajusta al problema objeto de estudio.

INTRODUCCION

El intercambio como objeto central de estudio del marketing es puesto de
manifiesto de forma mayoritaria por los estudiosos de la disciplina (Munuera,
1992). Pero, junto a la tradicional visién transaccional de los intercambios, en los
tiltimos afios se ha incorporado una éptica relacional y de redes, lo que viene a
confirmar la existencia de diferentes tipos de intercambios a lo largo del conti-
nuo entre ambas perspectivas (Webster, 1992; Gundlach y Murphy, 1993). En un
extremo, el intercambio transaccional se caracteriza, frente al relacional, por ex-
cluir los elementos a largo plazo, la interaccién entre las partes y los aspectos
sociales de las relaciones (Dwyer et al., 1987).

La evolucién hacia una mayor importancia de la visién relacional del inter-
cambio se ha producido por la confluencia de una serie de factores econémicos
(Wilson, 1994) cuya consecuencia ha sido que las empresas, dada la creciente
especializacién funcional y la escasez de recursos, persigan la reduccién de la
incertidumbre creando entornos negociados por medio del establecimiento de
relaciones de intercambio a largo plazo (Cook, 1577). En este sentido, Easton y
Araujo (1994: 73) sostienen que: “una caracteristica de los mercados organi-
zacionales es que muchos intercambios se realizan en el contexto de relacio-
nes ricas y estables”.



Considerando la relacién de intercambio como una conexién de recursos,
actividades y personas -estructura- en un constante proceso de interaccién a
corto y largo plazo -procesos- y orientada a la creacién e intercambio de valor
(Hakansson, 1982; Hikansson y Snehota, 1995), la complejidad de configuracio-
nes de estructuras y procesos que se pueden presentar y el amplio conjunto de
antecedentes y consecuencias de las mismas, hace que el investigador deba
conocer las distintas teorias que pueden ser utilizadas para su estudio. En este
sentido, el objetivo de este trabajo es el de hacer una revisién de los enfoques o
paradigmas ma4s importantes que delimitan las distintas visiones existentes acerca
de la esencia y acontecimientos de las relaciones de intercambio. o que hace-
mos en la préxima seccién.

A continuacién en la seccién tercera se exponen las teorias que, encuadra-
das en los principales enfoques, determinan los conceptos y relaciones més
relevantes a la hora de dar explicacién a aspectos parciales de la relacién. La
cuarta seccién desarrolla la perspectiva del marketing de relaciones como orien-
tacién teérica desarrollada en el &mbito del marketing y que adopta como funda-
mento conceptual bésico el que se deriva de la teoria confianza-compromiso. El
articulo finaliza con unas conclusiones y lineas de investigacién principales.

ENFOQUES DE ESTUDIO

En el 4ambito de los canales de distribucidn, Stern y Reve (1980) destacan dos
perspectivas de investigacién aparentemente dispares: el enfoque microeconé-
mico y el del comportamiento. Estas dos orientaciones son integradas por los
autores en el paradigma de la economia politica, ya que cada una de ellas ofrece
una Gptica distinta, pero complementaria, de la estructura y procesos relaciona-
les, ofreciendo asi una visién mas completa de la relacién de intercambio.

ENFOQUE MICROECONGMICO

Bajo este enfoque, el criterio de decisién para estructurar las relaciones y
determinar las funciones a desarrollar por las distintas partes es la eficiencia, lo
que se consigue por medio de la minimizacién de los costes. a partir de ia acep-
tacién de supuestos como la informacién perfecta, la inexistencia de incertidum-
bre y la bisqueda de la maximizacién del beneficio (Stern y Reve, 1980; Arndt,
1983; Heide, 1994). Por ello, el papel del marketing en la gestién de los intercam-
bios es la maximizacién del beneficio a través de la 6ptima combinacién de las
distintas variables del marketing (Arndt, 1983).

Este enfoque ha recibido abundantes criticas en la literatura, entre las que
destacan: 1) la inadecuacién de los supuestos de partida a las situaciones reales
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ea el mundo de los negocios (Anderson, 1982); 2) el no tener en cuenta los
procesos que caracterizan la relacién, sino tan s6lo ios elementos funcionales
{Heide, 1994); y 3) su incapacidad para construir una teoria positiva del marke-
smg en torno al intercambio, toda vez que se olvida de la existencia de procesos
sociales como el conflicto (Amdt. 1983). u otra serie de consideraciones estraté-
pcas (Gattorna, 1978). Pero quizas la critica més destacada provenga de lo cues-
oonable de los supuestos de partida acerca de la informacién perfecta y la
mexistencia de incertidumbre, que se han ido relajando en las propuestas reali-
zadas desde 4mbitos como el de la teoria de los costes de transaccién donde, sin
embargo. la maximizacién del beneficio, por la via de la minimizaci6n de los
costes, sigue siendo el objetivo principal de la configuracién de la estructura y
procesos relacionales.

ENFOQUE ORGANIZACIONAL O DE COMPORTAMIENTO

Este enfoque estd centrado en el disefio de los mecanismos de control a
partir de la generacién y empleo del poder para conseguir la coordinacién de los
esfuerzos de los participantes (Heide, 1994). Por tanto, desde esta perspectiva
adquieren especial relevancia el andlisis de los antecedentes y consecuencias
del poder y del conflicto (Reve y Stern, 1979; Gaski. 1984), asi como del control-
liderazgo (El Ansary y Robicheaux. 1974; Etgar, 1977; Skinner y Guiltinan, 1985),
considerando la relacién dentro de un sistema social que tiene por finalidad el
logro de los objetivos de las partes en un proceso continuo de negociacién y
resolucién de conflictos (Arndt, 1983).

Esta visi6n ha sido criticada por una excesiva preocupacién por el compor-
tamiento de las partes, descuidando los antecedentes y los resultados econémi-
cos. asi como por prestar escasa atencién a las variables contextuales, tales
como las condiciones bajo las cuales son apropiadas ciertas estrategias de
poder (Heide, 1994).

La parcialidad de los tratamientos dados por los trabajos de cada uno de los
enfoques microeconémico y comportamental hace que progresivamente surjan
llamamientos a la integracién. En este sentido, la primera linea de pensamiento
integradora nos la ofrece el paradigma de la economia politica, desarrollado a
continuacién.

ENFOQUE DE ECONOMIA POLITICA
Esta linea’de pensamiento analiza las relaciones de intercambio como su-
p

perorganizaciones que deben ser estudiadas atendiendo a tres dimensiones.
La primera de ellas hace referencia a la dimensién estructura-procesos. La
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segunda, distingue entre lo econémico y aquel otro conjunto de situaciones y
acontecimientos encuadrables en lo politico. Por ultimo, se distingue entre la
dimensién interna, propia de la relacién y externa (Stern y Reve, 1980). En la
tabla 1 podemos comprobar los aspectos centrales de cada una de estas di-
mensiones y su voluntad de integrar diversos enfoques. teorias y modelos de
estudio de las relaciones de intercambio.

TaBLA 1. CARACTER INTEGRADOR Y DIMENSIONES DEL PARADIGMA
pE LA Economia PoLfTica

Dimensiones Aspectos Incluidos Eafoque, Teorias y Modelos

Tipo de transaccién en el continuo que va desde los

i enel doalai ién vertical.
Mecanismos de decisién utilizados para determinar los
Proceso términos de la relacién y la divisién del trabajo, las Modelo Burocritico
funciones y las actividades de las partes.

Relaciones de poder y dependencia entre las partes que
intervier:cn en la relacién.

Conductas dominant.s que caracterizan las interacciones
entre las partes. siendo la cooperacién y el conflicto las Enfoque Comportam:ntal
principales.

Entorno actual en el que se desarrolla la relacién y su
Econdmica posible evolucién. Incluye la naturaleza de los mercados
de inputs. outputs y competidores.

Sistema socio-polftico externo en el que se desarroila [a Modelo pmpuﬁlgoagor Achrol et al
relacién. Viene caracterizado por la distribucién y uso )
de poder entre los actores externos (competidores,

entidades reguladoras)

Foente: Elaboracién prop:a a pertir de Stem y Reve (1980) y Filser (1992).

Costes de Transaccién

]
5

Interna

Enfoque Comportamental

'olitica

5

Externa

Dolitica

Este enfoque tampoco est4 exento de algunas criticas. Asi, ha sido califica-
do de incompleto. en la medida en que pone escaso énfasis en el desemperio de
larelacién en términos de efectividad y eficiencia (Amdt. 1983). Ademas, al ser
complejo resulta dificil su comprobacién empirica (Dabholkar e al., 1994).

A pesar de estas limitaciones, el enfoque de la economia politica tiene un
gran valor al integrar varias perspectivas de estudio de las relaciones inierorga-
nizacionales. De esta forma, ofrece un marco de anélisis de las relaciones ade-
cuado para definir los aspectos més relevantes a estudiar y para formalizar una
metodologia especifica en funcién de las intenciones del investigador (Ardnt,
1983).

La tabla 2 recoge un resumen de los principales trabajos basados en los
enfoques expuestos, asi como de las teorfas que de ellos se derivan, las cuales
pasamos a describir en la préxima seccién de forma ordenada segtin el enfoque
en el que caben ser ubicadas.
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TABLA 2. PRINCIPALES ENFOQUES DE ESTUDIO
DE LAS RELACIONES DE INTERCAMBIO

Enfoque Principales trabajes Teorias derivadas
Bucklin (1973) ) o "
Microcconémico | EAmsary y Robicheaux (1974) ~ Agencia -considerada coma soa eora
Buckdin et al. (1996) en tra entre el enfoq y
¢l p I (And 1982)
Una revisiéon de los principales tabajos los
encontramos en Reve y Stern (1979) y Gaski (1984). m;ﬂ deil::.unu

‘Organizacional o de | Otros trabajos relevantes son: Frazier (1983), Frazier y o o
Cemportamiento | Summer (1984, 1986), Gaski y Nevin (1985), Skinner ‘g ial rer
y Guiltinan (1985), Skinner et al. (1992). Gundlach y | -

Cadotte (1994). Richardson et al.(1995)

o Contrato Relacional

Reve y Stern (1986), Dwyer y Welsh (1985), Dwyer | Cualquiera de las teorfas anteriores pueden

] h (1 , Achrol G 1 ’serusaduenlamalizxibndcmbﬂosqm
Economia Politica |y Oh (1987, Acl y Stern (1988), Gaski (1989), e ubi en ¢l &mbity de la
Boyle et al. (1992), Robicheaux y Coleman (1994) | poonomia Polftica.

Femate. Elaboracida propin.
TEORIAS

Una teoria puede ser definida como un conjunto de enunciados, incluyendo
algunas generalizaciones en forma de ley, que es empiricamente testable y que
tiene como fin incrementar la comprensién cientifica por medio de una estructu-
ra sistematizada capaz de explicar y predecir los fenémenos (Hernandez, 2001).
Si los enfoques considerados en el apartado anterior son visiones distintas del
fenémeno objeto de estudio, que delimitan la forma de aproximarse al mismo, la
teoria es un cuerpo de conocimiento ya empiricamente contrastado y que sirve
como fundamento para seguir profundizando en el fenémeno sobre la base de
su aplicacién a nuevos fenémenos y su no falsacién por la “prueba de la reali-
dad”.

En este sentido, son varias las teorias utilizadas en el estudio de las relacio-
nes interorganizacionales. A continuacién pasamos a describir las m4s destaca-
das.

TEORIA DE LOS COSTES DE TRANSACCION

En el 4mbito de las relaciones interorganizacionales, la Teoria de los Costes
e Transaccién se aplica como marco conceptual para explicar la forma de go-
bierno empleada en la relacién. Para un determinado intercambio, una empresa
utilizar4 aquella forma de gobierno que minimice sus costes de transaccién. Las
formas de gobierno pueden ir desde el intercambio de mercado a la integracién,
n»asando por formas hibridas de intercambios relacionales sobre una base con-
ractual, de forma que la eficiencia de cada una de ellas vendr4 afectada por las
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caracteristicas de la transaccién respecto a las siguientes variables: 1) las inver-
siones en activos especificos -aquellos que no se pueden utilizar en otra rela-
cién sin una pérdida significativa de su valor-; 2) la incertidumbre asociada al
entorno -externa- y al comportamiento de las partes -interna-; y 3) la frecuencia
de las transacciones.

Asimismo, se asumen dos supuestos bisicos con respecto al comporta-
miento humano: oportunismo y racionalidad limitada (Williamson, 1975). La ra-
cionalidad limitada es el limite cognitivo de los individuos a la hora de analizar
los problemas. La consecuencia es que los mismos tenderan a simplificar la toma
de decisiones ante la dificultad de acumular informacién. Por otra parte, el opor-
tunismo es la bisqueda del interés propio a costa de la otra parte. Ambos
elementos conducen a una asimetria de informacién entre las partes que se
traduce en unos mayores costes de transaccién.

Los costes de transaccién se pueden clasificar en funcién de dos variables
bésicas de anlisis (Venard, 1992): 1) del momento en que se incurre en ellos; 2)
del contexto en el que se desarrollan las transacciones; y 3) segiin el tipo de
transaccién (ver figura 1). En cuanto al momento hay una serie de costes ante-
riores a la formalizaci6n de la transaccién derivados de la buisqueda de informa-
cién, de la puesta en prictica de las negociaciones y del control de la realizacién
de lo pactado. Junto a ellos, aparecen los costes posteriores, asociados a la mala
adaptacién de los contratos o a la negociacién para cambiar de relacién. Cuanto

FiGURA 1. INFLUENCIA DE LOS COSTES DE TRANSACCION
SOBRE EL NIVEL DE INTERNALIZACION DE LAS TRANSACCIONES

TRANSACCION ALTOS COSTES
INTERNALIZADA DE TRANSACCION
A A

SEGUN EL MOMENTO DE REALIZACION DEL COSTE
(+) Costes previos da bisqueda de nformacién y negociacion
(-) Costes de disoiver la asociacikon

SEGUN EL CONTEXTO DE LA TRANSACCION
(+) Racionatidad limitada
(+) Oportunismo

SEGUN EL TIPO DE TRANSACCION
(+) Frecuencia

(+) Incertidumbre

(+) Activos especificos

TRANSACCION BAJOS COSTES
DE MERCADO DE TRANSACCION

Fuente: Venard (1992).
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mores sean los primeros y menores los segundos, en mayor medida tenderdn
agobernarse los intercambios mediante férmulas contractuales con mayores
pwedes de integracion.

Respecto al contexto de la transaccién, los efectos nocivos de la racionali-
iad hmitada y del oportunismo favorecen la integracion de los intercambios en
Borganizacién, mediante la transaccién internalizada.

Por iiltimo. la mayor frecuencia de los intercambios en contextos de gran
meerudumbre y donde es necesaria la inversién en activos especificos, agrava
s efectos nocivos de la racionalidad limitada y del oportunismo, haciendo
mayores los costes previos de busqueda de informacién y negociacién, asi
emmo muy gravosos los efectos de ia disolucién de relaciones de intercambio
pem otras empresas, favoreciendo. por tanto, la transaccién internalizada frente
1ba de mercado.

TEORIA DE AGENCIA?

Una relacién de agencia se define como un contrato que regula la relacion
mgre una parte -principal- y otra que presta algiin servicio a la primera -agente-.
A principal buscard el contrato que mas eficientemente consigue alinear los
xomportamientos del agente hacia la consecucién de los objetivos del principal,
mmendo en cuenta las caracteristicas individuales de las partes (como el con-
Bcto de objetivos), la incertidumbre del entorno (que afecta las posibilidades de
especificacién de los aspectos a controlar) y los costes de informacién (que le
mnpiden controlar totaimente al agente) -Jensen y Meckling, 1976.

Por lo tanto, el uso que el principal hace de los mecanismos de control es la
variable fundamental con la que, desde la Teoria de Agencia, se establecen los
postulados normativos acerca de la forma mis eficiente para que el principal pue-
da conseguir que el agente se comporte adecuadamente. Para ello, puede optar entre
dos formas de control: el basado en los comportamientos o el centrado en los
sesultados. En el primer caso, el principal recaba informacién del agente y le recom-
pensa en funcién de la realizacién de las actividades en el modo especificado previa-
mente. En el segundo, el contrato evalia y recompensa al agente a partir de la
consecucién de unos resultados determinados con anterioridad (Bergen ez al., 1992).

TEORIA DE LA DEPENDENCIA DE LOS RECURSOS

Seglin esta teoria, las empresas, por si solas, son incapaces de acceder a los
recursos recesarios para lograr sus objetivos, por lo que dependen de otras

' Para més informscién, véase Soriano y Herndndez (2001).
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organizaciones con las que establecen relaciones de intercambio. Estas relacio-
nes se estructuran a través de lazos formales o semiformales con otras empre-
sas, al objeto de reducir la incertidumbre del entorno y gestionar la dependencia
mediante la coordinacién entre las partes (Pfeffer y Salancik, 1978).

La aportacién principal de esta teoria es haber identificado la dependencia y la
incertidumbre como variables antecedentes de las relaciones entre empresas en
paralelo a la Teoria de los Costes de Transaccién. Sin embargo, ambas teorias
difieren en la forma de medir los resultados de la clase de gobierno adoptada, pues,
mientras la segunda lo hace en términos de eficiencia, la primera considera la
efectividad o capacidad para satisfacer las demandas de las partes (Heide, 1994).

En afios recientes, se ha incorporado la Teoria de los Recursos y Capacida-
des a la explicacién de la forma de gobierno, de la estructura y de los procesos de
las relaciones de intercambio (ver Rodriguez y Herndndez, 2001). Desde esta
teorfa, los intercambios se producirédn en el seno de relaciones complejas a largo
plazo cuando, frente al intercambio transaccional o de mercado, el mayor inter-
cambio de informacién, coordinacién e inversién en activos especificos que se
produce en las anteriores, permitan generar un mayor valor al mercado y una
mejor adaptacién a las cambiantes circunstancias del entorno. En este sentido,
las relaciones son, en si mismo, un recurso de primer orden de las empresas, que
deberan estar preocupadas por disponer de una cartera lo suficientemente com-
pensada como para conseguir sus objetivos financieros y estratégicos (Hunt,
1997), administrando cada relacién en funcién del valor generado (Hern4ndez,
1996) y tomando decisiones de inversién con respecto a dichas relaciones (Her-
n4ndez, 2000).

TEOR(A ORGANIZACIONAL - MODELO BUROCRATICO

Esta teoria pone especial énfasis en el estudio de la estructura de la relacién,
considerada como una organizacién en si misma. Las dimensiones estructurales
m4s relevantes son la formalizacién, la centralizacién y la complejidad (Hall,
1962).

La formalizacién hace referencia a la medida en que las tareas a realizar por
las partes estdn predeterminadas, y a la observacién de normas o reglas a la hora
de plantear larelacién (Hage y Aiken, 1968). En definitiva, la formalizacién mide
el grado en que la toma de decisiones est4 fijada por reglas y procedimientos
explicitados previamente.

El grado de centralizacién viene determinado por la concentracién de la toma
de decisiones en alguna de las partes. Es la dimensién més ambigua de las tres,
puesto que incluye un anilisis sobre dénde y cémo se toman las decisiones,
haciendo que autores como Dwyer y Oh (1987) utilicen de forma equivalente los

FUNDAMENTOS TEORICOS DE LAS RELACIONES.../ ARCAS L./ HERNANDEZ E. / MUNUERA A.



conceptos de centralizacién y participacién, entendida esta tiltima como la medi-
da en que las partes estdn involucradas en la toma de decisiones.

Por 1ltimo, la complejidad es directamente proporcional a (Hage y Aiken,
1968): 1) la diferencia entre los objetivos de las organizaciones implicadas; 2) el
mimero de tareas distintas a realizar: 3) el nivel de especializacién de las partes
en dichas tareas; 4) el nivel de dificultad en su realizacién: y 5) el nivel de
dispersion espacial de los activos y de las personas.

Una vez considerados estos tres elementos como los que definen las carac-
weristicas propias de la relacion. en distintos articulos se han considerado todos
o algunos de ellos como antecedentes de los resultados econémicos. de la
capacidad de reaccién, y del clima o calidad de la relacién (Stern y Reve, 1980;
John, 1984; Reve y Stern, 1986, Dwyer y Oh, 1987). Asi mismo, en Dwyer y
Welsh (1985) y Dwyer y Oh (1987), la estructura de la relacién es establecida
como una consecuencia de factores del entorno.

TEORIA DE LAS RELACIONES PERSONALES O DEL INTERCAMBIO SOCIAL

Esta teoria postula que las partes mostrardn interés en mantener relaciones
duraderas si el balance de sus aspectos positivos y negativos supera a las
expectativas de la relacién y de otras alternativas (Thibaut y Kelley. 1959). De
esta forma. la postura de las partes hacia una relacién se vera mejorada cuanto
mayores sean las recompensas mutuas obtenidas y menores los costes en que
incurren para desarrollarla.

Sin embargo, tanto los beneficios como los costes no estdn referidos exclu-
sivamente al &mbito econémico. Por el contrario, adquieren gran importancia los
contactos interpersonales y la estructura social desarrollada en tomo al compra-
dor y al vendedor (Easton y Araujo, 1994), por lo que la Teoria de la Relacién
Interpersonal también es referenciada como la Teoria del Intercambio Social
(Emerson, 1962).

Por tanto, teniendo en cuenta que el aspecto a explicar es el de los resultados
obtenidos en la relacién, los factores explicativos pueden ser exégenos o end6-
genos (Thibaut y Kelley, 1959). Los factores exdgenos tienen que ver con los
valores, necesidades, habiiidades y predisposiciones. e influyen sobre las ac-
ciones que una parte adopta y sobre la evaluacién que ésta hace de las acciones
realizadas por la otra. Por ello, la relacién se formar4 y se mantendra si las partes
son capaces y estdn dispuestas a ayudarse mutuamente -reciprocidad-, de for-
ma que la proximidad fisica, la actitud y !os valores simiiares, la complementarie-
dad de necesidades, o la atraccién por el status de la otra parte, ayudan a que la
percepcibn sobre las recompensas y los costes se traduzca en una mejora de los
resultados finales de la relacién.
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En cuanto a los factores end6genos, los mismos estan referidos a las “inter-
ferencias” y los “efectos de facilitacion™ en las respuestas. Las interferencias
se dan cuando el comportamiento de una parte genera respuestas en la otra que
son incompatibles con la primera, originando peores resultados de la relacién al
provocar un incremento de los costes de las acciones y un descenso en las
recompensas percibidas. Por el contrario, la facilitacién conlleva efectos positi-
vos, apareciendo cuando una parte mejora sus resultados si la otra realiza una
determinada acci6n.

TEORIA DEL INTERCAMBIO O CONTRATO RELACIONAL

La Teorfa del Contrato Relacional tiene en cuenta el contexto social e hist6-
rico en el que se desarrollan las relaciones de intercambio -contratos-, poniendo
el énfasis en las normas o c6digos de conducta que gobiernan las relaciones
(Macneil, 1980). Estas normas son “expectativas sobre comportamientos que
son al menos parcialmente compartidas por las partes” (Heide y John, 1992;
34), destacando la solidaridad, la flexibilidad y el intercambio de informacién.

El contrato, definido como un acto social de especializacién del trabajo e
intercambio, de eleccién y de reconocimiento del futuro, marca las caracteristi-
cas de gobierno del tipo de relacién (Macneil, 1980). Asi, el mismo concretara
explicita o implicitamente el conjunto de elementos situacionales y de proceso
que caracterizan el intercambio, ya sea éste discreto-transaccional o relacional
(ver tabla 3).

El interés de este enfoque reside en la incorporacién de elementos de natu-
raleza social tales como la cooperacién, la confianza y la comunicacién, factores
que pueden favorecer el grado de adaptacién entre las partes, con la consi-
guiente mejora de los resultados (Dwyer et al., 1987).

En definitiva, y una vez analizadas las distintas teorfas (ver anexo para la
observacién de los trabajos méas representativos dentro de cada teoria), éstas
también presentan algunas limitaciones o inconvenientes que son recogidas
por la literatura, al igual que sucedia con los enfoques de estudio. Asi, las que
presentan un enfoque econémico -costes de transaccién y agencia- no tienen
en cuenta la existencia de factores que sirven para preservar la relacién, tales
como la confianza, el compromiso, los términos contractuales, la historia de la
relacién y la reputacién. En cambio, las teorias con un enfoque comportamental
-relaciones personales, intercambio social, dependencia de recursos y contrato
relacional- olvidan que el objetivo principal de las relaciones interorganizacio-
nales es maximizar los beneficios a largo plazo (Weitz y Jap, 1995).

Las limitaciones que presenta cada teoria cuando es utilizada individualmen-
te ponen de manifiesto el interés e importancia de conocer el conjunto de teorias
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TABLA 3. ELEMENTOS CONTRACTUALES DEL INTERCAMBIO

Bemento contractual Intercambio discreto intercambio reiacional

Rmmo de | bio (comi Comi mqufvoco, duracién cona y final Comienzo tras un acuwrdo previo:
y ¥rmino del intercambio) claro y marc..do. itercambio mds largo. reflejo de un

Pproceso en marcha,
Sdmacvo de partes (entidades que Deos partes. A menndo més de dos partes wnplicadas en

paree en algin aspecto del proceio los procesos de gobiemno de |a relacién.
)

Oblgaciones (contenido, fuentes de Suconwmdomneporlnmma,pemla Vienen de promesas realizadas en la
y especificidad de las miemas) obligacién viene de i externas. relnc‘lén,]unmcoumsnunbresyby:s Las

R: cs!ﬂn icularizadas,
detalladas y
Expoctativas para la relacién Cnhccspmueonﬂmymaumdad La confianza y los esfuerzos de unidad
de micreses, expeciativas de pero no es se al det imi icipan los conflictos de intereses y las

y potenciales puntos de tensién)  tensién ya que el pago acaba con la relmén tensiones futuras.
de proceso

> les (i 16 Rek DO primarias, minimss y mury Relaciones primarias, smplias y con
. icacién) adas. I [ Smicas (formales e
informales).

1 (regulaci Se busca la maximizacién de ln utilidad Gran énfasis en aspectos legales y do muto-
para ssegurar los propia y sélo se cumplen con las normas regulacién. Ajustes infernos . partir de

) sociales, reglas y etiquetas bésicas. satisfaccién psicolégica.
Tramsferibilidad (habilidad par: Completa. No importa quién cumple con fa  Limitada. El mtercambio es muy
y obligaciones 2 otres  obligacié ! dependients de I identidad de las partes.
!
Csoperacién (especialmente en No hay esfuerzos conjuntos. Los esfuerzos conjuntos estdn rv.hnoa.u.os
huﬁzﬂmmn;unmsenla con la planificacién y con la ef El
y en el desarrollo de las ajuste es inevitable o largo del tiempo.
pm——s )
[2 ¢ Panificacién (proceso y Cenirada en la sustancia del intercambio. Cenirada en el proceso de intercambio. Se
para enfi a bics y No hay refe ia al fumro. planific. con usunciones ticitas y/o
) explfcitas.
Medida y ificided (cdlculo de  Poca 0 a la medicién y a las Gren atencién a la medida de todos los
sesmitados de| intercambio) especificaciones. Los resultados son aspectos de los resultados ( fisicos.
evidentes psicolégicos y foturos.
7 Peder ihabilidad para imponer los  El poder se cierce desde que se hacen las La mayor interdependencia incrementa la
sobre los otros) promesas. hasta que se ejecutan importancia de una aplicacién juiciosa del
poder.
Divisién de beneficios y cargas Marcada y exclusiva divisién de los Reparto en los beneficios ) cargas. Ajuste
n que se comparten) beneficios y las cargas. temporal.

Dwryer et al. (1987)

que pueden ser utilizadas, lo que permitird usarlas de forma complementaria en la
explicacién de la estructura y procesos del intercambio interorganizacional. Como
sefiala Dwyer (1995; 330). refiriéndose a las relaciones en el canal de distribu-
ci6n: “paru entender los canales de marketing -el origen y desaparicién de sus
instituciones, las funciones de creacion de valor. su papel en la estrategia
competitiva, su gobierno como una red de contratos de relaciones explicitos o
implicitos, etc.- debemos basarnos en fundamentos teéricos eclécticos y en un
repertorio de métodos completo. Una teoria o método no puede abarcar todo
esto”.

En este sentido, en la literatura de marketing est4 apareciendo una serie de
investigaciones enmarcadas en lo que se denomina como “marketing de rela-
ciones” que, con un enfoque fundamentalmente social o de comportamiento,
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estdn contribuyendo al conocimiento de las relaciones de intercambio, aspectc
en el que profundizamos a continuacién.

EL MARKETING DE RELACIONES

El enfoque de marketing de relaciones incorpora la dimensi6n relacional d
los intercambios -orientacién a largo plazo y contexto social-, a la vez que con
templa todos los intercambios que la empresa mantiene en los diferentes merca
dos -suministradores, compradores, laterales e internos- (Morgan y Hunt, 1994)

Para comprender c6mo se crean, desarrollan y mantienen los intercambios
relacionales de forma exitosa, Morgan y Hunt (1994) desarrollan el modelo KMV
-““key mediating variable”- del marketing de relaciones basado en el binomio
“confianza- compromiso”. Para estos autores, éstas son las variables mediado-
ras que conducen al éxito de las relaciones, y no el poder y su capacidad para
condicionar a la otra parte. Esto es debido a que la confianza y el compromiso
llevan a comportamientos cooperativos que mejoran la eficiencia, la productivi-
dad y la efectividad ya que: 1) estimulan a las partes a trabajar para preservar las
inversiones en la relacién a través de la cooperacion; 2) hacen que se resistan a
las alternativas atractivas a corto plazo frente a los beneficios a largo plazo de
mantener la relacién; y 3) permiten realizar acciones arriesgadas en la creencia de
que la otra empresa no actuara de forma oportunista.

El modelo KMV (figura 2) establece como antecedentes del compromiso los
costes de finalizacién del contrato, los beneficios de la relacién y los valores
compartidos. Por su parte, el comportamiento oportunista, la comunicacién y
los valores compartidos son considerados como antecedentes de la confianza.
Como efecto del compromiso y de la confianza aparece la cooperacién, mientras
que el consentimiento y la menor propensién a abandonar la relaci6n se mani-
fiestan como consecuencias exclusivas del compromiso. Por iltimo, el conflicto
funcional y la reduccién de la incertidumbre son las consecuencias de la con-
fianza.

Este modelo, aunque participa fundamentalmente del enfoque del comporta-
miento, supone un avance sobre los modelos de comportamiento tradicionales
al adoptar una perspectiva de andlisis relacional, lo que le convierte en el modelo
central del marketing de relaciones en el 4mbito inteorganizacional. Ademis, el
marketing de relaciones también persigue la eficiencia, con el matiz de que al
analizar relaciones entre dos organizaciones independientes, la bisqueda de
esta eficiencia debe beneficiar a las dos partes (Miigica, 1996).

El desarrollo del marketing de relaciones se ha producido a través de distin-
tas lineas de investigacién y sus correspondientes pricticas empresariales (Gron-
roos, 1994 y Payne, 1995) como son: la economia de las relaciones con el consu-
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Ficura 2. MoberLo KMV (Key MEepIaTING VARIABLES)

DEL MARKETING DE RELACIONES

Costes de
terminar la
relacién

Baneficio —
de la Propensién al | -
—
N\
+ + Cooperacién
—
|
Comunicacién CONFIANZA Conflicto
- funcional
Conduct
Incertidumbre

Fucote: Morgan y Humt (1994).

mudor (Sheth y Parvatiyar, 1995), la Escuela N6rdica de Servicios (Gummensson,
1987; Grénroos, 1989) y el IMP Group -Industrial and International Marketing
and Purchasing- (Hékansson, 1982), a la que habria que anadir las relaciones en
el canal de distribucién. Ademés, el marketing de relaciones entronca directa-
mente con la literatura de las alianzas estratégicas y las redes interorganizacio-
nales.

Estas lineas de investigacién tienen su reflejo en los diferentes ambitos de
las relaciones interorganizacionales que han contribuido al desarrollo del marke-
tng de relaciones. Asi, destacan los trabajos sobre canales de distribucién
(Arcas, 2000; Frazier y Antia, 1995; Nevin, 1995; Weitz y Jap, 1995), marketing
industrial (Anderson et al., 1994; Anderson, 1995; Kalwani y Narayandas, 1995;
Wilson, 1995), alianzas estratégicas (Day, 1995; Shamdasani y Sheth, 1995; Vara-
darajan y Cunningham. 1995) y redes (Hikansson, 1982; Ford, 1990).

CONCLUSIONES
La relacién de intercambio, desde un punto de vista relacional, se puede
concebir como la conexi6n de recursos, actividades y personas, en un constan-

te proceso de interaccién a corto y a largo plazo orientada a la creaci6n e inter-
cambio de valor. Teniendo en cuenta esta definicién, el problema de la coordina-
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cién adquiere relevancia de primer orden, a lo que contribuyen mecanismos de
distinta naturaleza, tanto econémicos como sociales, que han sido estudiados,
desde diversos enfoques, e integrados en diversas teorias explicativas. En cuanto
a los enfoques, el microeconémico destaca los criterios de eficiencia a 1a hora de
estructurar las relaciones, mientras que en el de comportamiento prima el ejerci-
cio de poder y las consecuencias del mismo en las acciones de las partes. Por
otro lado, dentro del enfoque microeconémico cabe ser incluidas la Teoria de los
Costes de Transaccién y la de Agencia, mientras que el resto de teorias analiza-
das estdn més claramente ubicadas en el paradigma comportamental.

Cada teoria presenta una mayor especializacién en la explicacién de un con-
junto de aspectos especificos por lo que un articulo como el aqui presentado
permite, al estudioso de la disciplina, tener una visién rdpida de la teoria que
mejor se ajustarfa a su campo de estudio. En concreto, el articulo es especial-
mente valioso para aquellos investigadores noveles que se estén planteando el
ejercicio de investigaciones en el &mbito de las relaciones interorganizacionales.
En este sentido cabe hacer referencia a la recomendacién formulada por Stern y
Reve (1980) acerca de la necesidad de plantearse las distintas teorias con consi-
deraciones no excluyentes, habida cuenta de su caricter complementario.
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ANEXO

PRINCIPALES TEORIAS DE ESTUDIO DE LAS RELACIONES

DE INTERCAMBIO

(Williamson, 1975)

Teorfa Principales modelos y trabajos
Teorfa de las Relaciones
Interpersonales (Thibaut
y Kelley, 1959) o dej HAkansson (1982), Hallén et al. (1991). Anderson y Narus (1984, 1990).
Intercambio Social
(Emerson, 1962).
Teorfa Organizacional |Phillips (1982), Spegman y Stern (1979), Stern y Reve (1980), John (1984), Dwyer
(Modelo Burocritico) |y Welsh (1985). Reve y Stern (1986), Dwyer y Oh (1987). Moorman et al. (1993),
(Hall, 1962) Dahlstrom et al. (1996). Pelham y Wilson (1996)
Teorfa de Agencia
(Jensen y Meckling, Bergen et al. (1992). Celly y Frazier (1996)
1976)
Rindfleisch y Heide (1997). Joho (1984), Heide y John (1988, 1990, 1992), Ruekert
Teorfa de los Costes de .
et al. (1985). Anderson y Coughlan (1987), Dwyer y Oh (1588). Ncordewier et al.
Transaccién

(1990), Anderson y Weitz (1992). Sriram. et al. (1992). Bucklin y Sengupta (1993).
Pilling et al. (1994), Dyer (1996, 1997).

Teoria de la
Dependencia de los
Recursos
(Pfeffer y Salancik, 1978)

Anderson y Narus (1984), Anderson y varus (1990), Hallén et al. (1991), Ganesan
(1994), Herndndez y Munuera (1999)

[Teorfa del Intercambio o
Contrato Relacional
(Macnpeil, 1980)

Dwyer et al. (1987), Kaufmann y Stern (1988). Noordewier et al. (1990), Dant y
Schul (1992). Heide y John (1992) Skinper et al. (1992), Boyle et al. (1992),
Metcalf et al (1992). Pilling et al. (1994). Gundlach et al (1995), Kumar et al.
(1995). Aulakh et al. (1596), Dahlstrom et al. (1996). Lusch y Brown (1996)

‘acnte: Elaboracién propia.
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