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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es descubrir cuales son las variables clave en la aplica-
cion del marketing de relaciones en las empresas colombianas. Se aplica un instrumento
comparativo a compaiiias pertenecientes a diferentes sectores y con distintos tamarios,
en ese pais, en dos olas: el primero, denominado ‘ola 1°, corresponde a los afios 2003 y
2004; el segundo, denominado ‘ola 2°, corresponde a los afios 2010 y 2011. La técnica

Doctorado en Nuevas Tendencias en Direccion de Empresas de la Universidad de Leon Espaia.
Profesor de posgrado en multiples Universidades en Colombia (Externado de Colombia, CESA,
Sabana, entre otras) y profesor invitado en la Universidad de Leon (Espana). Gerente General de
Thinking Marketing Intelligence -TESI Colombia, para la region Andina de Naciones. Correo
electronico: cesar.salazar@tmiandino.com

71



72

5Cudles son las variables clave en la adopcion del marketing de relaciones?

utilizada para validar el constructo propuesto fue el analisis factorial de componentes
principales.

Palabras clave: estrategias de marketing, marketing, marketing de relaciones, variables
de marketing.

ABSTRACT

The purpose of this research is to discover the key variables in the application of relationship
marketing in Colombian companies. A comparative instrument is applied to companies
belonging to different industries and of different sizes in that country, in two waves or
periods: the first, referred to as “wave 17, covers the years 2003 and 2004; the second, called
“wave 2”, covers the years 2010 and 2011. The technique used to validate the construct
proposed was the factorial analysis of the principal components.

Keywords: Marketing, marketing strategies, marketing variables, relationship marketing.

RESUMO

O objetivo desta pesquisa ¢ descobrir quais sdo as variaveis chave na aplicacdo do mar-
keting de relagdes nas empresas colombianas. Aplica-se um instrumento comparativo a
empresas pertencentes a diferentes setores e com diferentes tamanhos, nesse pais, em duas
etapas: a primeira denominada “Ola I” corresponde aos anos 2003 e 2004; a segunda,
denominada “ola 2”, corresponde aos anos 2010 e 2011. A técnica utilizada para validar o
constructo proposto foi a analise fatorial de componentes principais.

Palavras-chave: estratégias de marketing, marketing, marketing de relagdes, variaveis de
marketing.



INTRODUCCION

El marketing de relaciones tomo
gran importancia en el mundo aca-
démico a partir de la segunda mitad
de la década del ochenta, con con-
tribuciones y aportaciones impor-
tantes provenientes de la escuela
noérdica-europea, en la que se desta-
can autores como Christian Gron-
roos y Evert Gummesson.

Esta investigacion se realizo con el
fin de establecer la esencia del mar-
keting de relaciones, de evaluar si
las empresas —considerando para
ello las colombianas— entienden
este concepto y de determinar qué
variables aplican dentro de la ges-
tion de marketing que ellas reali-
zan. Con estos propdsitos en mente
se disefio, a partir de una revision
exhaustiva de las propuestas teori-
cas que sobre el tema han sido plan-
teadas desde la década del ochenta
hasta la fecha, un instrumento que
recoge las principales variables y
constructos de interés.

Antes de iniciar el analisis de com-
ponentes principales se decidio va-
lidar la existencia de correlacion en
las variables a través del modelo de
correlacion de Spearman. Se esta-
blecid la existencia de correlaciones
bivariadas que son estadisticamente
significativas (p<0.01). Esto permi-
te concluir que al cumplirse las re-
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laciones entre las variables se hace
pertinente la ejecucion del analisis
de componentes principales con el
propdsito de reducir el nimero de
variables originales a un grupo me-
nor de factores que faciliten esta-
blecer las relaciones subyacentes de
las variables originales.

Elobjetivodel analisis de componen-
tes principales fue el de reducir las
variables del instrumento y aprove-
char las puntuaciones factoriales de
los componentes retenidos, para tra-
tarlas como nuevas variables (Hair,
Anderson, Tatham, & Black, 1999).

|. MARCO TEORICO

Después de revisar los aspectos mas
relevantes de las definiciones pro-
vistas por Ballantyne (1999), Berry
(2002), El-Ansary (2005), Gronroos
(1990), Gummesson (1994) y Siems
(2010), es posible ofrecer la siguien-
te definicion sintética de marketing
de relaciones:

Es un proceso continuo de compro-
meterse en actividades y programas
de colaboracion con consumidores
inmediatos, usuarios finales, pro-
veedores, empleados y todos los ac-
tores que intervienen en la relacion
para crear, mantener y mejorar mu-
tuo valor econémico.

Harker (1999), en su intento por al-
canzar una definicion, concluye que
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existen siete categorias conceptuales
fundamentales con las que es posi-
ble definir el marketing de relacio-
nes, a saber: nacimiento, desarrollo,
mantenimiento, escala de tiempo, in-
teraccion, resultados y contenido
emocional. Afirma, con base en una
investigacion de 117 fuentes distin-
tas, que la mejor definicion ofrecida
y coincidente con estas categorias
es la expuesta por Gronroos (1994).
Esta definicion plantea que el

Relationship Marketing consiste en
identificar y establecer, mantener e
incrementar y, cuando es necesario,
terminar las relaciones con clientes
y otros actores en esta, en un am-
biente provechoso, donde los obje-
tivos de las partes se retinen, lo cual
se logra mediante el intercambio y
cumplimiento de promesas (p. 9).

A partir de esta definicion se pue-
de establecer que el tratamiento
de las promesas en el marketing de
relaciones permite lograr el cum-
plimiento de los objetivos de la
relacion. Bitner (1995) intenta ca-
tegorizar el tratamiento de prome-
sas en el contexto de la relacion
asi: hacer, habilitar y mantener las
promesas. El marketing de relacio-
nes se mide mediante la construc-
cion de confianza, metas, beneficios

compartidos y tratamiento armonio-
so en las diferencias y desacuerdos
(Abramson & Ai, 1998). Morgan y
Hunt (1994), por su parte, propo-
nen que el centro del marketing de
relaciones es la generacion de com-
promiso y confianza entre las partes
involucradas en la relacion.

El marketing de relaciones involu-
cra algo mas que los clientes finales
y su conocimiento Aeron, Kumar y
Moorthy (2012), asi como la gene-
racion de valor. Gracias a €l se logra
construir relaciones con otros acto-
res que inciden en la participacion de
la empresa en un entorno ampliado.
De hecho, para autores como Gron-
roos (2000) y Ballantyne (1999), la
satisfaccion del cliente, que se logra
a través de ¢él, genera lealtad y, por
consiguiente, el establecimiento de
una relacion perdurable.

En concordancia con la literatura
revisada a lo largo de este estudio,
se establecen dos grandes coleccio-
nes de variables que, observadas al
interior de cada grupo considerado
en su interaccion, permiten deter-
minar las variables clave de adop-
cion del marketing de relaciones en
las empresas, independientemente
de su tamafio (tabla 1).
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Tabla 1. Constructos aplicados en el instrumento

Constructo

Fuente

Areas de la empresa que inciden en la toma de
decisiones (10 items).

Elaboracion propia.

Meétodo de recolectar informacion del mercado.

Elaboracion propia.

Determinacion de la orientacion de la empresa
hacia las necesidades del cliente.

Ali, Jolson y Darmon (2004), Linvol y Razzouk
(2006), Noble y Michael (1999), Nwankwo
(1995), Sin et al. (2005), Snow (1997), Storbacka
(2000), Tadepalli y Avila (1999) y Wrenn (1997).

Nivel de adopcion del marketing de relaciones
en la gestion de marketing de la empresa (im-
portancia y desempeifio). (19 items cada uno).

Berry (1995), Bowen y Chen (2001); Butcher,
Sparks y O’Callaghan (2002), Cravens y Piercy
(1994), Gronroos (1994), Kavali, Tzokas y Saren
(1999) y Morgan y Hunt (1994).

Base de datos y su desempefio.

Cooke (1994) y McClymont y Jocumsen (2003).

Fuente: elaboracion propia, a partir de la informacion de la empresa.

Il. METODOLOGIA

El objetivo principal del trabajo
realizado es descubrir las variables
clave o subyacentes en la aplica-
cion del marketing de relaciones
en las empresas colombianas. Para
esto se elabor6d una investigacion
descriptiva con el fin de determinar
el estado actual y el comportamien-
to de las companias colombianas
en cuanto al nivel de adopcion de
las estrategias del marketing de re-
laciones. Esto se hizo en dos olas
(tabla 1). La primera ola corres-
ponde a 2003 y 2004 y la segunda
a 2010 y 2011. EI instrumento se
aplico por medio de la realizacion
de entrevistas cara a cara. Estas
contaron con la participacion de
dos entrevistadores.

El autor fue el entrevistador duran-
te la primera ola. En la segunda se
aplico el instrumento —el mismo
usado en la primera— a través de
encuestas electronicas. Este se di-
sefio en el sofiware Gandia Quest.
La poblacion en la que se centro la
investigacion estuvo compuesta por
empresas colombianas. Estas fueron
definidas y clasificadas, consideran-
do su tamafio, de acuerdo con lo
indicado en la Ley de la Republi-
ca de Colombia No. 590 del 2000,
que fue modificada por la Ley 905
de 2004 (articulo 2). Segun esta Ley,
y este criterio, una empresa con me-
nos de diez trabajadores es consi-
derada una microempresa, una con
entre diez y cincuenta es una pe-
queila empresa, una con entre cin-
cuenta y doscientos es una mediana
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empresa y una con mas de doscien-
tos es una gran empresa.

En la primera ola se contactaron
empresas a través de estudiantes de
posgrado en Marketing en Bogota,
ya que esta ciudad junto al departa-
mento de Cundinamarca contienen
el 43,4 % del total de las companias
colombianas. Los cuestionarios se
aplicaron presencialmente en aque-
llas universidades que ofrecian di-
chos programas. En la segunda ola
se trabajo con una base de datos de
1793 empresas colombianas, que
fue obtenida y actualizada a través
de la compafiia de telemarketing
Meridiani Ltda.

En definitiva, se lograron 174 en-
cuestas de las cuales 95 fueron
diligenciadas a través de correo
electronico, a lo largo de tres envios.
Las 79 restantes correspondieron al
envio fisico del cuestionario a tra-
vés de correo postal. Esto tras haber
contactado previamente, por via te-
lefonica, a las personas encargadas
de marketing en las compaiiias. Para
estos fines, se contd con la colabo-
racion de una empresa de telemar-
keting, que realizo 591 llamadas a

la misma base de datos inicial, ob-
teniendo una tasa de respuesta del
13,36 % (79 encuestas diligenciadas
entre 591).

A continuacion se presenta la tabla
numero dos, correspondiente al ta-
mafio de la muestra obtenida:

Tabla 2. Distribucion de la muestra

Trabajo de campo

Primera ola

0,
(2003-2004) 322 64,90%

Segunda ola

0,
(2010-2011) 174 35,10%

Total 496 100%

Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, el criterio de seleccion
de las empresas a encuestar fue
aleatorio, teniendo en cuenta que no
hubieran respondido la encuesta
0 que no hubiesen manifestado el
deseo de no ser contactados para
el diligenciamiento de la misma. A
continuacion, se presenta el grupo
de items valorados por las empre-
sas colombianas en relacion con el
nivel de adopcion del marketing de
relaciones:



Tabla 3. Cuestionario aplicado

César Augusto Salazar

Dentro de la estrategia de marketing de su empresa, se desea establecer en qué consiste dicha orientacion.
Se le presentara una serie de frases para que por favor las evalte de la siguiente forma: primero, encontrara
una escala que evalta qué tan importante es para su empresa cada frase presentada. A continuacion, encon-
trara una escala que evaltia el desempefio de su empresa en cada una de las frases presentadas. Asi, usted

evaluard a su empresa en importancia y desempefio con cada frase.

1 2 3 4 5
IMPORTANCIA | Nada importante | Poco importante Neutro Importante | Muy importante
1 2 3 4 5
o Pobre ~
DESEMPENO - Alto Desempeifio
desempefio
FRASE Importancia Desempeiio

a. Preocupacion por crear y mantener contacto directo con los clientes.

b. Preocupacion por crear y mantener contacto permanente con los
proveedores.

c. Preocupacion por crear y mantener contacto permanente con
distribuidores e intermediarios.

d. Establecimiento de un didlogo continuo y sincero con los clientes.
e. Preocupacion por agregar valor al cliente.

f. Preocupacion por reducir los sacrificios hechos por el cliente.

g. Incremento constante de la satisfaccion del cliente.

h. Preocupacion por la calidad ofrecida y percibida por los clientes.

i. Esfuerzos concretos y permanentes por incrementar la fidelidad
de los clientes.

j- Preocupacion por generar en el cliente cada vez una mayor confian-
za en la marca respecto a los productos/servicios ofrecidos.

k. Preocupacion por generar seguridad en el cliente con respecto a
la marca.

1. Generacion de credibilidad en la marca.

m. Orientacion hacia la operacion de venta.

n. Enfoque en las caracteristicas intrinsecas de los productos/servicios.
0. Incremento del nivel de compromiso con los clientes.

p. Incremento de la relacion con los clientes a través del tiempo.

g. Conocimiento del nivel de satisfaccion de los empleados con la
empresa.

r. Asignacion de recursos para incrementar la satisfaccion de los
empleados con la empresa.

s. Generacion de compromiso del cliente con la marca de la empresa.

Fuente: elaboracion propia.
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Ill. RESULTADOS

Previo a la realizacion del andlisis
factorial de componentes princi-
pales planteado para esta investi-
gacion, se procedio a establecer
la fiabilidad de las escalas a la luz
del estadistico de fiabilidad Alfa de
Cronbach (tabla 4).

Tabla 4. Estadisticos de Cronbach

Primera ola Segunda ola

Preguntas relativas a la importancia

Casos validos | 322 | Casos validos | 174

Casos 0 Casos 0
excluidos excluidos

Elementos 19 Elementos 19
(items) (items)

Alfa de Alfa de

Cronbach 0,922 Cronbach 0,905

Preguntas relativas al desempefio

Casos validos | 322 | Casos validos | 174

Casos Casos

excluidos 0 excluidos 0
E]lementos 19 Erlementos 19
(items) (items)

Alfa de Alfa de

Cronbach 0,930 Cronbach 0,923

Fuente: elaboracion propia.

Como se aprecia en la tabla 4, todos
los estadisticos de Cronbach para
ambas olas y para ambas escalas,
tanto los relativos a la importancia

como los vinculados con el desem-
pefio, se ubican por encima de
0,9. De acuerdo con Pérez (2009),
“valores por encima de 0,8 para
el coeficiente Alfa indican consis-
tencia interna muy aceptable para
los elementos de la escala, y valo-
res por encima de 0,9 indican gran
consistencia” (p. 215).

A continuacion se presenta el ana-
lisis factorial de componentes prin-
cipales, considerando un tamafio
muestral minimo de cinco obser-
vaciones por variable para cada
una de las olas estudiadas (Hair
et al., 1999) y para todos los items
evaluados en relacion con su im-
portancia dentro de la estrategia
de marketing de la empresa. Supe-
rando este valor minimo sugerido
de diecisiete observaciones por va-
riable para la primera ola y nueve
observaciones por variable para la
segunda ola.

Como se puede apreciar en la tabla
5, el test de Bartlett para ambas olas
y por cada analisis de componentes
es 0,0. Por ende, se rechaza la hi-
potesis nula de la no correlacion de
las variables, es decir, aquella en la
que todos los elementos son cero,
exceptuando los de la diagonal, que
son iguales a uno.
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Tabla 5. Analisis factorial para determinar el nivel de importancia que otorgan las
empresas estudiadas a las variables del marketing de relaciones

Primera ola Segunda ola
Prueba de esfericidad de Barlett 0,912 Prueba de esfericidad de Barlett 0,868
Chi-cuadrado aproximado 3545,738 | Chi-cuadrado aproximado 1595,003
GL 171 GL 171
Sig 0.0 Sig 0.0
Varianza total explicada en o Varianza total explicada en dos o
cuatro factores 66.497% factores 65,368%
Variables con mayor carga o Variables con mayor carga o
FACTOR 1 PREREI) FACTOR 1 M
* Crear y mantener el contacto 0.773 * Generar seguridad en el cliente 0.806
directo con los clientes. ’ con respecto a la marca. ’
« Incrementar constantemente la * Generar credibilidad de marca. 0.798
. . . 0,770
satisfaccion del cliente.
* Generar cada vez mayor con-
« Agregar valor al cliente. 0.727 fianza de marca con el cliente. 0,794
Variables con mayor carga
. Est.ablecer un diélogo continuo 0.709 EACTOR 2 Y £ 13,227%
y sincero con los clientes. ’
+ Crear y mantener contacto
permanente con los proveedores 0,754
» Generar credibilidad de marca. 0,700 i
* Preocupacion por crear y
mantener contacto directo con 0,708
Variables con mayor carga los clientes.
FACTOR 2 N
Variables con mayor carga
FACTOR 3 12,173 %
» Agregar valor al cliente. 0,866
* Generar seguridad en el cliente 0.867 - —
con respecto a la marca. > . Rgdumr los sacrificios del 0.746
cliente.
. - Variables con mayor carga 3
Generar credibilidad de marca. 0,810 FACTOR 4 11,050%
* Centrarse en las caracteristicas
« Generar cada vez mayor con- intrinsecas de los productos/ 0,728
fianza de marca con el cliente. 0,734 SEIVICIOS.
* Incrementar el nivel de
compromiso con los 0,701
clientes.
Variables con mayor carga 12.309%
5 ()
FACTOR 3 Variables con mayor carga 10.578 %
FACTOR 5 IR
Contintia
Universidad & Empresa, Bogotd (Colombia) 16(27): 71-87, julio-diciembre 2014
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* Asignar recursos para incre-
mentar la satisfaccion de los 0,872
empleados con la empresa.

* Asignar recursos para incre-
mentar la satisfaccion de los 0,826
empleados con la empresa.

 Conocer el nivel de satis-
faccion de los empleados 0,797
con la empresa.

Variables con mayor carga

0,
FACTOR 4 11,716%

+ Crear y mantener contacto per-

0,788
manente con los proveedores.

* Crear y mantener contacto
permanente con distribuidores 0,761
e intermediarios.

» Conocer el nivel de satisfaccion

de los empleados con la empresa. 0,745

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con lo indicado en la
tabla 5, en la primera ola se des-
cubren cuatro factores que, juntos,
reunen el 66,497 % del total de la
varianza explicada. El primer fac-
tor explica el 23,933 %. Este agru-
pa cinco items relativos al interés
por los clientes, a saber: crear y
mantener contacto directo con los
clientes, incremento constante de la
satisfaccion del cliente, agregar va-
lor al cliente, establecer un didlogo
y generar credibilidad de marca. A
este factor se le denominé ‘impor-
tancia del cliente’.

El segundo factor, que explica el
18,539% de la varianza total, se
compone de: la importancia por ge-
nerar seguridad en el cliente con la
marca, generar credibilidad y gene-

rar confianza con la marca. A este se
le denomino ‘importancia de la ge-
neracion de seguridad, credibilidad
y confianza en el cliente’. El tercer
factor, que explica el 12,309% de
la varianza total, se compone de: la
importancia de asignar recursos
para la satisfaccion de los emplea-
dos y la importancia de conocer el
nivel de satisfaccion de los emplea-
dos. A este se le denomino ‘impor-
tancia de los empleados’.

El cuarto factor explicael 11,716%
del total de la varianza. Se compone
de: la importancia por el contacto
con los proveedores y la importan-
cia del contacto con distribuidores
e intermediarios. A este se le deno-
miné ‘importancia del contacto con
proveedores e intermediarios’.



Por otra parte, en la segunda ola, se
descubren cinco factores que en su
conjunto explican el 65,568 % de la
varianza total. El primer factor, que
explica el 18,491 % de la varianza,
estd compuesto por la importancia
de generar en el cliente seguridad,
confianza y credibilidad de marca.
A este se le denomin6 ‘importancia
por generar seguridad, confianza y
credibilidad de marca’.

El segundo factor, que explica el
13,227% de la varianza total, esta
compuesto por la importancia de
estar en contacto con clientes y
proveedores. A este se le denomi-
nd ‘importancia del contacto con
clientes y proveedores’. El tercer
factor explica el 12,173 % de la va-
rianza total. Se compone de la im-
portancia de agregar valor y reducir
los sacrificios del cliente. A este se

César Augusto Salazar

le denomind ‘importancia por la sa-
tisfaccion total del cliente’.

El cuarto factor, que explica el
11,050% de la varianza total, esta
compuesto por la importancia del
producto/servicio base y la impor-
tancia del compromiso con los
clientes. A este se le denomino ‘im-
portancia por la calidad y el compro-
miso’. El quinto factor, que explica
el 10,578 % de la varianza total, esta
compuesto por la importancia de
asignar recursos para la satisfaccion
de los empleados y la de conocer el
nivel de satisfaccion de los emplea-
dos. A este se le denomind ‘impor-
tancia de los empleados’.

Latabla 6 recoge el analisis factorial
de componentes principales para to-
dos los items evaluados en relacion
con el desempefio de la empresa.

Tabla 6. Analisis factorial para determinar la evaluacion de desempefio que otorgan
las empresas estudiadas a las variables del marketing de relaciones

Primera ola Segunda ola
Prueba de esfericidad de Barlett 0,925 Prueba de esfericidad de Barlett 0,89
Chi-cuadrado aproximado 3421,081 Chi-cuadrado aproximado 1815,362
GL 171 GL 171
Sig 0,0 Sig 0.0

Contintia
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Variables con mayor carga

de los empleados con la empresa.

Variables con mayor carga 45.396% FACTOR 1 43,093
FACTOR 1 IR
Crear y mantener contacto Esfuerzos concretos y per-
& ty los client 0,762 manentes por incrementar la 0,669
'recto con fos chentes. fidelidad de los clientes.
Establecer un didlogo continuo 0.740 -
y sincero con los clientes. ’ Variables con mayor carga 8349
FACTOR 2 ’
iztcir;glc?ilgg ggln :;zﬁte;nente la 0,682 Generar credibilidad de marca. 0,811
Agregar valor al cliente. 0,675 Preocupacion por generar segu-
ridad en el cliente con respecto 0,892
i a la marca.
Variables con mayor carga 7.581%
FACTOR 2
Generar seguridad en el cliente 0.850 Preocupacion por generar cada
con respecto a la marca. ’ vez mayor confianza de marca 0.797
en el cliente, con respecto a los ’
Generar credibilidad de marca. 0,794 productos/servicios ofrecidos.
Generar compromiso del cliente 0.657
Generar cada vez mayor con- 0.763 con la marca de la empresa. ’
fianza de marca con el cliente. ’
Variables con mayor carga
FACTOR 3 7,492
Variables con mayor carga 6.568% Preocupacion por crear y man-
FACTOR 3 ’ tener contacto directo con los 0,793
clientes.
Alta orientacion hacia la
., 0,659 - .
operacion de venta. Establece un dialogo continuo y 0.742
sincero con los clientes. ’
Preocupacion por crear y man-
tener contacto permanente con 0,701
los proveedores.
Variables con mayor carga 5324
Preocupacion por crear y man- FACTOR 4 >
tener contacto con los provee- 0,655 - -
dores. Asignar recursos para incre-
mentar la satisfaccion de los 0,854
empleados con la empresa.
Conocer el nivel de satisfaccion 0.815

Fuente: elaboracion propia.

Universidad & Empresa, Bogotd (Colombia) 16(27): 71-87, julio-diciembre 2014




El factor nimero uno para las dos
olas es el que explica el mayor
porcentaje de la varianza retenida,
siendo para la primera ola del 76 %
(45,396/59,545), y para la segunda
ola del 67% (43,093/64,258). Las
variables relacionadas al factor uno
en la primera ola son aquellas vin-
culadas con el relacionamiento del
cliente. Por este motivo, a este fac-
tor se le denominé ‘relacion con el
cliente’.

Por otra parte, en el primer factor de
la segunda ola la variable que mas
correlacion presenta es esfuerzos
concretos y permanentes por incre-
mentar la fidelidad de los clientes.
A este se le denomind ‘fidelidad
de los clientes’. El segundo factor
para las dos olas se denomind ‘po-
tencia de la marca’ debido a que las
variables relacionadas con este son
aquellas que representan la fortale-
za de la marca para la empresa. El
tercer factor para la primera ola es
un tanto ambiguo en su interpreta-
cion, sin embargo es mas claro su
comportamiento para la segunda
ola. A este se le denomind ‘contac-
to con clientes y proveedores’.

Finalmente, en la segunda ola es in-
teresante ver surgir la importancia
de los empleados como variable del
marketing de relaciones. Por ese
motivo, el cuarto factor para la se-
gunda ola se denominé ‘importan-
cia de los empleados’.

César Augusto Salazar

CONCLUSIONES

El analisis factorial, como técnica
de reduccion de datos, permitio con-
trastar la validez del constructo pro-
puesto y determinar cuales son las
variables influyentes en la adopcion
del marketing de relaciones para
las empresas estudiadas. Haciendo
referencia a esto es importante con-
siderar lo indicado por Garcia, Gil
y Rodriguez (2000). Estos autores
afirman que:

Un tltimo aspecto a considerar en
relacion con el andlisis factorial
exploratorio como procedimiento
para estimar la validez de cons-
tructo estd estrechamente relacio-
nado con la esencia misma de este
tipo de analisis. No debe olvidarse
que lo que nos ofrece el andlisis
factorial exploratorio son solo in-
terpretaciones ‘“post-hoc” de los
factores y, por tanto, dichas inter-
pretaciones no deben considerar-
se como evidencias de hipotesis
formuladas a priori acerca de los
constructos estudiados. Mas bien
deben entenderse como vias para
aproximarse a la estructura interna
de ciertas construcciones tedricas
o como un modo de descubrirlas

(p- 18).

De acuerdo con lo hallado —y
presentado en las tablas 5 y 6—
se puede observar que no se pre-
sentan grandes diferencias en los
resultados obtenidos ni en los pe-
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riodos evaluados ni en el tipo de
variables (relativas a la importan-
cia y al desempeio). Por ejemplo,
en la primera ola y para las varia-
bles referidas a la ‘importancia’ es
fundamental para las empresas co-
lombianas un enfoque de sus estra-
tegias hacia el cliente. Este enfoque
es seguido por la importancia del
contacto con los empleados y con
los intermediarios. Prima, de he-
cho, la importancia por el cliente.

En la segunda ola, el comporta-
miento encontrado es muy similar
al de la primera, con casi las mismas
variables vinculadas a la ‘importan-
cia’. En referencia a las relativas al
‘desempefio’ se presenta para am-
bas olas una coincidencia casi total
en la orientacion de la empresa ha-
cia el cliente, en mayor proporcion,
seguida de una orientacion hacia el
fortalecimiento de la marca y, por
ultimo, del papel desempefiado
por lo empleados. A continuacion
se presentan las variables clave del
marketing de relaciones adoptadas
por las empresas colombianas:

» Relacioén con el cliente.

» Fidelidad de los clientes.

» Potencia de la marca.

» Contacto con clientes y provee-
dores.

» Importancia de los empleados.

Al observar la esencia de las an-

teriores ‘nuevas variables’ descu-
biertas es posible identificar que las
empresas colombianas asocian el
concepto de marketing de relacio-
nes, principalmente, con la relacion
con los clientes. Comprenden esto
como un propdsito fundamental de
su orientacion estratégica que pri-
vilegian sobre el hecho de tratar de
establecer relaciones con otros ac-
tores mas alla del entorno, los pro-
veedores y canales de distribucion
y otros participantes en la relacion.
Esto sin entender y adoptar el con-
cepto ampliado de marketing de
relaciones que se incorpora en esta
investigacion.

El concepto del marketing de rela-
ciones, a través del tiempo, no im-
pactd a las empresas colombianas
en su gestion estratégica. Se asumio
en ellas este concepto como la rela-
cion a largo plazo con los clientes.

Se puede concluir que las empre-
sas colombianas no tienen claro el
concepto integro del marketing de
relaciones. Se vislumbra que para
estas el concepto de marketing de
relaciones involucra débilmente al-
gunos aspectos del cliente final y no
los pertinentes a otros actores que
influyen también en la relacion. Se
evidencia un claro desinterés en las
empresas colombianas por adoptar
el marketing de relaciones ajusta-
do a la propuesta teorica planteada



desde la escuela nordica europea
de marketing.

Lo expuesto en este documento no
significa necesariamente que las
empresas colombianas estén sien-
do objeto de una gestion deficiente.
Significa que para el empresario co-
lombiano es mas provechoso ‘adop-
tar’ las propuestas teoricas surgidas
desde los paises del primer mundo.
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