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INTRODUCCION
Las tendencias e investigaciones más
recientes muestran claramente que
los mercados industriales han expe-
rimentado un cambio significativo.
Los proveedores y clientes cambiaron
su orientación y hoy están más enfo-
cados hacia el mercadeo de las rela-
ciones que al de las transacciones.
Puesto que el mercadeo de las rela-
ciones está estrechamente conectado
con el largo plazo, la confianza entre
las partes juega un papel muy impor-
tante. En este artículo se definen los
factores que afectan esa confianza.
Igualmente, se combina la investiga-
ción que se ha dado en esta área y se
adiciona una nueva variable al mo-
delo, la tecnología compartida. El es-
tudio se concentra en la firma com-

pradora para mostrar que las carac-
terísticas y las relaciones del provee-
dor y el vendedor, al igual que las
características del entorno y la tec-
nología compartida, tienen un efecto
positivo en la confianza que desarro-
lla el comprador. La creación de con-
fianza es cuestión de un proceso a
largo plazo, pero los resultados posi-
tivos de esta relación en el futuro se
extienden más allá del esfuerzo re-
querido para su desarrollo.

NUEVOS RETOS
Los factores más influyentes del ám-
bito económico actual son los cambios
radicales en el entorno global de ne-
gocios donde se ha pasado de organi-
zaciones estructuradas a organizacio-
nes simplificadas y muy flexibles que
pueden enfrentar los cambios y opor-
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tunidades que traen los tiempos. Las
firmas de todo el mundo están enfren-
tando nuevos retos, y uno de los más
grandes es afrontar la competencia
cada vez mayor. En el pasado podía-
mos ver que las firmas principalmen-
te buscaban aumentar al máximo sus
utilidades y ganar dinero lo más rápi-
do posible, lo que es una orientación a
corto plazo. Hoy en día, existe una
transición en todo el campo de los ne-
gocios hacia la creación y el sosteni-
miento de una fuerte posición en el
mercado para poder estar a la altura
de la intensa competencia. La orien-
tación de las empresas es ahora hacia
el logro de metas futuras y búsqueda
de resultados a largo plazo. ¿Pero cómo
puede una empresa, no importa si es
compradora o proveedora, lograr una
fuerte posición competitiva que se sos-
tenga durante largo tiempo? Para lo-
grar esto es necesario que se haya
creado un nivel de confianza interper-
sonal y/u organizacional para poder
manejar tanto el marcado aumento en
número como la variedad de relacio-
nes de intercambio y la mayor com-
plejidad e incertidumbre del entorno
de negocios (Lane, 1998). La confian-
za se ha convertido en un activo alta-
mente deseable.

DEFINICIÓN DE CONFIANZA
La mayoría de los conceptos concuer-
dan sobre ciertos elementos comunes
en la definición de confianza entre
socios de negocios. “Confianza se de-
fine como la disposición para depen-
der de un socio en una serie de nego-
cios” (Moorman, Deshhpande, y Zal-
tma, 1993). Considerando esto desde
una perspectiva interpersonal, con-
fianza es “...una expectativa genera-
lizada que tiene un individuo de que
se puede contar con la palabra de
otro” (Rotter, 1967). La confianza

otorga a los socios de negocios una
forma de enfrentar el riesgo o la in-
certidumbre en las relaciones de in-
tercambio y la creencia de que la otra
parte no abusará de la situación. Esta
expectativa limita el conjunto de ac-
ciones posibles, reduciendo así la in-
certidumbre de las acciones de los
socios, pero al mismo tiempo propor-
ciona libertad de elección para em-
prender acciones alternas. La “... fir-
me creencia de que la otra compañía
emprenderá acciones que producirán
resultados positivos para mi empre-
sa al igual que no emprenderá accio-
nes inesperadas que produzcan resul-
tados negativos” (Anderson y Narus,
1990) supuestamente hace que las
relaciones funcionen de manera más
efectiva que antes reduciendo la con-
ducta oportunista, la complejidad y
fomentando la cooperación y la coor-
dinación. Tanto Parsons (1951) como
Fukuyama (1995) argumentan que la
confianza evoluciona a partir de los
valores compartidos y metas comu-
nes de los socios y este concepto de
solidaridad puede convertirse en una
relación a largo plazo.

ANTECEDENTES
En la actualidad hay muchos auto-
res que en sus trabajos tratan el tema
de la confianza. El interés por este
tema no sólo proviene del campo psi-
cológico (por ejemplo, Lewicki y
Bunker, 1995) y sociológico (por ejem-
plo, Lewis y Weigert, 1985), sino tam-
bién de áreas que aparentemente no
están estrechamente relacionadas
con este tema, tales como la econo-
mía (Williamson, 1991; Dasgupta,
1988) y mercadeo (Anderson y Weitz,
1989; Ganesan, 1994; Moorman, Des-
hpandé y Zalman, 1993). Los inves-
tigadores insisten en que la gente
puede desarrollar confianza en insti-



15ESTUDIOS
GERENCIALES

tuciones públicas (Lewis y Weigert,
1985) o en organizaciones (Morgan y
Hunt, 1994), lo que en el contexto de
la compra industrial significa que los
clientes pueden confiar en las empre-
sas proveedoras, en sus vendedores
o en ambos. Los altos niveles de in-
tercambio relacional permiten a las
partes enfocarse en los beneficios a
largo plazo de la relación (Ganesan,
1994), mejorando así la competitivi-
dad y reduciendo los costos de las
transacciones (Noordewier, John, y
Nevin, 1990).

Smith y Barclay (1997) hicieron una
investigación sobre el surgimiento de
alianzas y asociaciones nuevas. Ellos
investigaron la efectividad de estas
relaciones y generalizaron que la
confianza era un ingrediente impor-
tante en el desempeño de las labo-
res y la satisfacción de las partes.
Achrol, Scheer y Stern (1995) iden-
tifican factores como el compromiso,
el desarrollo de la confianza, la co-
hesión del grupo y la motivación de
los participantes en la alianza como
algo primordial. Otros factores que
influyen en la relación comprador-
vendedor y canalizan las relaciones
de trabajo son: la solución de conflic-
tos, la historia previa de las relacio-
nes de negocios, los cambios tecno-
lógicos (Bucklin y Sengupta, 1993),
los compromisos, los lazos relaciona-
les, la comunicación abierta, la co-
operación, la dependencia, las metas
compartidas, la similitud cultural y
la compatibilidad organizacional
(Ford, 1984; Wilson, 1995). Hay mu-
chos factores que determinan las
fuertes expectativas de la coopera-
ción potencial en el futuro. Cuando
las partes esperan dar continuidad
a sus relaciones en el largo plazo, las
correcciones a las desigualdades que

surgen en el corto plazo son rápidas
(Kelly y Thibaut, 1978). Cada parte
confía en que la otra realizará sus
actividades lealmente debido a las
metas futuras comunes (Axeldro,
1984), y la duración a largo plazo
proporciona a los socios la oportuni-
dad de compensar la buena conduc-
ta y castigar el oportunismo.

Al recurrir a la literatura que trata
el tema de la confianza no debemos
omitir una parte especial: el merca-
deo de las relaciones. La necesidad
de este tipo de mercadeo tiene origen
en la dinámica cambiante del merca-
do global, lo cual va de la mano con
los requerimientos de cambio para
alcanzar el éxito competitivo. En el
mercadeo industrial, Jackson (1985)
se refiere al mercadeo de relaciones
como un “mercadeo orientado hacia
las relaciones fuertes y duraderas con
cuentas individuales”. No el poder,
sino la presencia del compromiso y la
confianza en las relaciones son esen-
ciales para alcanzar el éxito. Estos
dos factores son claves, porque esti-
mulan a los hombres de mercadeo a
concentrarse principalmente en el
futuro, resistirse a las atractivas al-
ternativas de corto plazo a favor de
los beneficios esperados a largo pla-
zo y a no considerar el riesgo poten-
cial como algo tan dañino, debido a
la creencia de que los socios no ac-
tuarán de manera oportunista (Mor-
gan y Hunt, 1994). Por lo tanto, la
confianza en la empresa proveedora,
o en el vendedor que la representa,
influye en la interacción futura del
comprador y en la cooperación con el
proveedor. Una de las posibilidades
de cómo desarrollar esta interacción
es compartir tecnología entre las dos
partes de la relación, donde el pro-
veedor permite a sus clientes conse-
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guir información específica (por ejem-
plo, acerca de su inventario de mer-
cancías) y de esta forma acelerar el
proceso de las transacciones.

Para resumir, los factores que afec-
tan el desarrollo de una relación a

largo plazo y la confianza entre las
partes son las características de la
empresa, del vendedor, el entorno
(económico, cultural, político, etc.), al
igual que de la disposición para com-
partir tecnología, información, etc.

Características
y relación con
el proveedor

MODELO
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En nuestro modelo, combinamos cua-
tro dimensiones para explicar los efec-
tos diferentes sobre la confianza y las
expectativas de la empresa comprado-
ra sobre la continuidad del negocio. Al
final nos enfocamos en la relación
orientada hacia el largo plazo, y ha-
blaremos de cómo todos los factores
mencionados anteriormente la afec-
tan. La investigación previa de otros
autores que estudiaron cada uno de
los factores y sus relaciones apoya las
descripciones de las características del
proveedor y el vendedor y las relacio-
nes y las características del entorno.
La nueva parte de nuestro modelo es
la tecnología compartida. Puesto que
este factor es nuevo, explicaremos su
relación con otras variables, al igual
que la variación y el aporte que hace
a los resultados finales.

La investigación de Donney y Can-
non (1997) quienes examinaron a más
de 200 gerentes diferentes y sus pers-
pectivas de las relaciones de negocios
con otras empresas respalda la hipó-
tesis mencionada anteriormente. La
investigación identificó que las dos
características principales de un pro-
veedor que tienen un efecto sobre la
confianza de un comprador son su
reputación y su tamaño. Los estudios
muestran que la confianza que tiene
una empresa compradora en el pro-
veedor está positivamente relaciona-
da con la reputación y el tamaño del
proveedor.

Algunos investigadores definen la
reputación de un proveedor como el
grado hasta el cual las empresas y las
personas en la industria creen que un
proveedor es honesto y se preocupa
por sus clientes (Doney y Cannon,
1997). Los compradores desarrollan
confianza en sus proveedores a tra-
vés de la experiencia previa, a través
de palabras y acciones de otras orga-
nizaciones y de otras personas. Los
proveedores, por otro lado, saben que
las acciones emprendidas que sean
indignas de confianza les resultan al
final muy costosas, especialmente si
tienen una buena reputación, porque
pierden muchos clientes y el proceso
de reconstruir la reputación perdida
es largo y difícil. Desarrollar una bue-
na reputación requiere de grandes
inversiones y es un activo valioso
(Dasgupta, 1988) que las firmas no
desean arriesgar al actuar de mane-
ra oportunista. La evidencia empíri-
ca encuentra que la percepción favo-
rable que tiene un comprador sobre
un vendedor también conduce a una
mayor credibilidad. El tamaño del
proveedor proporciona una señal a los
compradores de que se puede tener

Características y relación
entre el vendedor y el comprador
y su efecto sobre la  confianza

Las características de una empresa
compradora, al igual que las de su
proveedor juegan un papel importan-
te en la relación y desarrollo de una
sociedad orientada hacia el largo pla-
zo. Para comprender mejor estas re-
laciones, explicaremos los principales
factores que se combinan para formar
una perspectiva y definición general
de una firma proveedora y su efecto
sobre la creación de confianza en una
relación. Nuestras dos hipótesis son:

H1:  La confianza de una firma com-
pradora está positivamente relaciona-
da con las características y relaciones
de la empresa proveedora.

H2: La confianza de una firma com-
pradora está positivamente relaciona-
da con las características y las rela-
ciones del vendedor.
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confianza en la empresa vendedora,
porque el tamaño general y la parti-
cipación en el mercado indican que
muchas otras empresas confían en
este proveedor y hacen negocios con
él. El comprador es visto como un so-
cio que consistentemente cumple sus
promesas con los demás, o de otro
modo no podría crear una fuerte po-
sición en el mercado. La disposición
de un proveedor de adaptarse al clien-
te o hacer inversiones que se adap-
tan a las necesidades específicas del
comprador es una prueba para este
último de que puede confiar y creer
en este proveedor, que él se preocupa
por la relación, y está dispuesto a
hacer sacrificios (Ganesan, 1994).
Compartir tecnología confidencial, lo
cual involucra compartir información
privada con los clientes (como estu-
dios de investigaciones y desarrollos
futuros, metas y acciones), también
indica que los compradores confiarán
en la firma. Puesto que este tipo de
información es muy específica, los
proveedores corren el riesgo de que
sus clientes puedan usarla contra
ellos revelando la información a la
competencia. Pero demostrar la “bue-
na fe” a los proveedores de la empre-
sa compradora es una señal de con-
fianza en la transición de la relación.
La mayoría de los investigadores es-
tán de acuerdo en que la confianza
se desarrolla y construye con el tiem-
po (Doney y Cannon, 1997). La longi-
tud del tiempo representa una inver-
sión que hacen ambas partes, y al
actuar de modo oportunista ambas
podrían incurrir en pérdidas. Con el
tiempo, los socios también pueden
apelar a un proceso de predicción. Las
experiencias de las acciones anterio-
res proporcionan una retroalimenta-
ción para la posterior interacción y
por lo tanto para mejorar y profundi-

zar la relación de negocios en el largo
plazo.

Como lo indica la segunda hipótesis,
la confianza está positivamente rela-
cionada con las características y las
relaciones del vendedor del provee-
dor. No deberíamos pasar por alto ni
olvidar la importancia de la confian-
za, puesto que un vendedor es un re-
presentante de una empresa vende-
dora. La percepción que tienen los
clientes de esta persona determina la
posición que ellos tendrán hacia toda
la organización. Este hecho es espe-
cialmente visible en el mercado inter-
nacional donde una empresa tendrá
una oficina principal en un país y
probablemente un distribuidor la re-
presentará en otro. Los compradores
interactúan con el distribuidor y no
directamente con la compañía pro-
ductora. Por lo tanto, la confianza se
desarrolla en la relación entre un ven-
dedor y un comprador. Tanto la in-
vestigación como la evidencia empí-
rica demuestran que la confianza de
la empresa compradora en el vende-
dor del proveedor está positivamen-
te relacionada con la percepción de
que el vendedor posee experiencia y
poder en la empresa. Doney y Can-
non (1997) investigaron factores ta-
les como la percepción del carácter
agradable (el vendedor es amable,
amistoso), similitud (el representan-
te comparte valores e intereses simi-
lares), contacto social y/o de negocios
frecuente, y tiempo que lleva la rela-
ción; y encontraron que todos estos
factores tienen un efecto positivo y se
relacionan con la confianza de la em-
presa compradora.

Tecnología compartida

La tecnología compartida es una nue-
va adición a nuestro modelo. El de-
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sarrollo y el uso cada vez mayor de la
tecnología en todas las áreas de la
vida dieron origen a la necesidad de
considerar e incorporar esta variable
dentro de las relaciones de negocios.
Aunque anteriormente los proveedo-
res eran principalmente dependien-
tes del trabajo y la retroalimentación
de los vendedores y distribuidores,
por estos días están descubriendo las
ventajas de la tecnología compartida.
Por medio de inversiones específicas
en una relación, como suministrar a
un socio del negocio lo último en tec-
nología, herramientas, equipo u ofre-
ciendo una posibilidad de usar el sis-
tema de un proveedor para orientar
los pedidos con el fin de acelerar el
proceso de suministro, los proveedo-
res demuestran su interés en el so-
cio. A través de estas inversiones, los
proveedores construyen la confianza
de la empresa compradora conside-
rando que ella cree en una conducta
de buena fe o en la buena voluntad
de la otra parte. En consecuencia la
empresa que invierte necesita prote-
ger sus inversiones específicas de la
posibilidad de que se termine la rela-
ción o de la “expropiación oportunis-
ta” (Klein, Crawford y Alchian, 1978).
Por lo tanto, si la empresa hace in-
versiones en una relación, es porque
desea involucrarse en actividades que
son exclusivas para la otra parte o
tener seguridad en la relación futura
con el fin de reducir a un mínimo los
riesgos y costos involucrados. La per-
cepción de una relación a largo plazo
sirve como una buena protección. A
partir de estos hechos podemos con-
cluir que:

H3: La confianza de una empresa
compradora está positivamente rela-
cionada con la tecnología comparti-
da con la empresa proveedora.

Cuando una empresa proveedora
hace un esfuerzo adicional, como com-
partir tecnología con un comprador,
la perspectiva que tiene el compra-
dor es positiva respecto a sus expec-
tativas sobre continuar la relación en
el futuro. El comprador es consciente
de que el proveedor invirtió dinero o
tiempo extra en una tecnología para
que se ajustara a las necesidades es-
pecíficas de su cliente. Esta acción
demuestra que el proveedor realmen-
te está interesado en continuar la
sociedad en el futuro. Las expectati-
vas del proveedor sobre la continui-
dad tienen un efecto positivo sobre el
comprador que responde de manera
similar; piensa continuar la coopera-
ción porque puede percibir que la
principal meta del proveedor no sólo
es la ganancia presente, sino una ex-
pectativa de desarrollo futuro con la
maximización de ganancias en el fu-
turo para ambos.

H4: Las expectativas de continuidad
están positivamente relacionadas con
la tecnología compartida.

Por otro lado, la incapacidad de pro-
nosticar con exactitud los requeri-
mientos técnicos en la relación redu-
ce las expectativas mencionadas an-
teriormente. Las empresas mantie-
nen la flexibilidad para cambiar sus
intereses hacia los socios con capaci-
dades tecnológicas mejores y más
apropiadas (Balakrishnan y Werner-
felt, 1986).

Características del entorno

La investigación realizada por Heide
y John (1990) respalda nuestra si-
guiente hipótesis y afirma que:

H5:  Las expectativas sobre continui-
dad están positivamente relacionadas
con las características del entorno.
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El entorno afecta positivamente las
expectativas sobre continuidad. La
definición del entorno es muy difícil,
porque cubre muchas áreas. Para
nosotros es importante saber cómo
podemos predecir la volatilidad, di-
versidad e incertidumbre del entor-
no y cómo estos factores afectan la
conducta de los socios de la relación
en el largo plazo.

La volatilidad ambiental se refiere al
grado hasta el cual los cambios en el
mercado y en la demanda son rápi-
dos. Cuando las fluctuaciones en la
demanda del cliente son rápidas, y es
muy difícil predecir tendencias y re-
sultados futuros en el mercado, deci-
mos que la volatilidad es alta. En este
caso es difícil formular contratos es-
critos, porque serían demasiado com-
plicados y costosos en caso de que
cubrieran todas las contingencias no
previstas. Por lo tanto, en ocasiones,
los vendedores pueden sacar ventaja
de los compradores implementando
cláusulas no especificadas en el con-
trato para su propio beneficio. Para
evitar estas conductas, los comprado-
res prefieren desarrollar relaciones a
largo plazo que permitan una toma
de decisiones adaptativa y tengan
probabilidad de aumentar la depen-
dencia de los socios.

El grado hasta el cual existe incerti-
dumbre en el entorno se denomina
diversidad ambiental (Aldrich, 1979).
Una firma con una amplia variedad
de segmentos del mercado tendría
dificultades en conseguir información
y formular su estrategia y metas efec-
tivas para cada uno de los elementos
del mercado. Esta diversidad anima
al comprador a desarrollar muchas
relaciones con múltiples socios para
satisfacer las demandas de mercados

especializados; es decir, la empresa
prefiere tener muchas relaciones
flexibles y temporales para reducir la
dependencia sobre un solo socio. Nu-
merosos investigadores de las relacio-
nes a largo plazo comprador-vende-
dor mostraron que no sólo en teoría,
sino también en la realidad, la vola-
tilidad del entorno se relaciona posi-
tivamente con la dependencia de un
comprador en el vendedor, mientras
que la diversidad del entorno tiene
un efecto negativo sobre esta depen-
dencia (Ganesan, 1994).

Curiosamente, varios tipos de impre-
dictabilidad afectan las expectativas
de la continuidad en diferentes for-
mas. Por ejemplo, la impredictabili-
dad del volumen tiene un efecto po-
sitivo en las expectativas como la di-
versidad y la impredictabilidad tec-
nológica. La incapacidad de pronos-
ticar con exactitud los requerimien-
tos de volumen en la relación requie-
re del desarrollo de un mecanismo
que funcione bien para la adapta-
ción. Para llevar a cabo estos proce-
sos los socios deben compartir expec-
tativas firmes sobre la continuidad
de la relación y la cooperación. En
otras palabras, con la percepción de
la impredictabilidad del volumen las
expectativas sobre la continuidad
aumentan.

Confianza de la empresa
compradora

Al comienzo de este documento defi-
nimos la confianza y todos los facto-
res que la afectan. Puesto que las
empresas necesitan confiar en el otro
socio durante las épocas de incerti-
dumbre como una variable que redu-
ce el riesgo, esta confianza se consti-
tuye como el motor de las relaciones
estrechas y de la cooperación. Por otro
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lado, cuando una parte cree que un
socio adopta una conducta oportunis-
ta frente al compromiso de la relación,
la mayor parte del tiempo dicha con-
ducta produce una disminución del
compromiso de la relación porque los
socios creen que ya no pueden tener-
se mutua confianza. Por lo tanto,
cuando se habla del compromiso y de
la cooperación, afirmamos que las fir-
mas que reciben beneficios de su re-
lación también estarán comprometi-
das con su desarrollo en el futuro. La
expectativa que tiene el proveedor
sobre la continuidad afectará a sus
socios de negocios e igualmente des-
pierta la confianza de la empresa
compradora. La confianza y la expec-
tativa de continuidad son muy impor-
tantes para intensificar la relación en
el largo plazo. Ambas combinan: (1)
esfuerzo para preservar las inversio-
nes en la relación por parte de los
socios del intercambio, (2) resistirse
a los atractivos beneficios del corto
plazo de permanecer con los socios
existentes, y (3) ver las acciones que
involucran un riesgo potencialmente
alto como prudentes debido a la
creencia de que sus socios no actua-
rán de manera oportunista (Morgan
y Hunt, 1994). Con estos hechos res-
paldados por los investigadores en
diversas áreas, expresamos la si-
guiente hipótesis:

H6:  La confianza que tiene una em-
presa compradora está positivamen-
te relacionada con las expectativas
sobre la continuidad.

Expectativas
sobre la continuidad

La continuidad se define como la per-
cepción de la expectativa bilateral de
la interacción futura. La definición
implica dos puntos importantes: (1)

duración esperada hacia el futuro,
más que la duración histórica a la
fecha, y (2) la percepción de una ex-
pectativa bilateral de intercambio
continuado. En otras palabras, las
metas y cooperación futuras juegan
un papel más importante que la in-
teracción del pasado, y ambos socios
tienen que demostrar un interés en
la relación. Las fuertes expectativas
sobre el intercambio continuado (ma-
yores expectativas de continuidad)
sirven como base para niveles supe-
riores de acción conjunta (aumentan
el nivel de acción conjunta) por va-
rias razones. Cuando las partes es-
peran su cooperación para trabajar
en el futuro, corrigen las desigual-
dades en el corto plazo más rápido
de lo usual para ayudar a que la in-
teracción funcione bien. La asocia-
ción es más durable, y las partes tie-
nen más confianza acerca de la leal-
tad de la otra que en los casos en que
no esperan una relación futura. En
general, la tendencia muestra que
principalmente las relaciones estre-
chas tienden a ser continuas o de fi-
nal abierto.

En su investigación Heide y John
(1990) identificaron e investigaron los
factores que afectan la continuidad.
Encontraron una conexión muy estre-
cha entre las expectativas de la con-
tinuidad y el nivel de acción conjun-
ta. La acción conjunta, el grado de
unión de las fronteras organizaciona-
les, puede ocurrir en diferentes for-
mas que abarcan desde la cooperación
para el desarrollo de un nuevo pro-
ducto, pasando por su diseño, planea-
ción a largo plazo, control, hasta el
análisis de costos y la fijación de ob-
jetivos. Las fronteras de las organi-
zaciones son penetradas por la inte-
gración de las actividades a medida
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que el proveedor se involucra más, y
las empresas conforman una alian-
za. Las inversiones específicas que
hacen los fabricantes y proveedores,
como la tecnología compartida, au-
mentan las expectativas de la conti-
nuidad e igualmente la acción conjun-
ta. Las firmas que hacen estas inver-
siones desean involucrarse en las ac-
tividades de la otra parte con el fin
de reducir a un mínimo el riesgo in-
volucrado. Los costos cambiantes de
los activos específicos hacen que el
intercambio a corto plazo sea insegu-
ro; por lo tanto, el escudo y solución
es una relación duradera. A partir de
estos hechos podemos establecer que:

H7: Las relaciones orientadas hacia
el largo plazo se relacionan positiva-
mente con las expectativas de la con-
tinuidad.

Relaciones orientadas
hacia el largo plazo

Hay muchos factores que influyen en
un vendedor para adoptar una orien-
tación a largo plazo; la confianza y la
dependencia también influyen en el
caso de un comprador. Las perspecti-
vas de ambos indican que podemos
determinar la orientación a largo pla-
zo hasta el grado en que exista con-
fianza mutua. Aunque el estudio so-
bre las relaciones a largo plazo indica
que la dependencia juega un papel
importante para determinar la orien-
tación en el largo plazo, no es suficien-
te para una explicación. La confianza
es una necesidad de las partes, y tam-
bién existe la necesidad de acciones
que fomenten este clima de confianza
para construir una relación orienta-
da hacia el futuro. Los vendedores con
una orientación hacia el largo plazo
se enfocan en el logro de las metas
futuras y se preocupan por los resul-

tados actuales y futuros. Ellos creen
en los intercambios racionales, y a tra-
vés de la eficiencia obtenida a través
de las sinergias conjuntas, aumentan
al máximo sus utilidades sobre una
serie de transacciones.

Existe una distinción a partir de las
relaciones orientadas hacia el largo
plazo y la longevidad de una relación.
Aunque el tiempo afecta la orienta-
ción de una sociedad, la longevidad
misma no es suficiente para captar
la orientación a largo plazo del com-
prador. En otras palabras, la orien-
tación hacia el largo plazo en una re-
lación existente más que su duración
parece ser un mejor indicador para
tener mejores relaciones comerciales
(Ganesan, 1994).

La confianza, según como ha sido
mencionada en numerosas ocasiones
en este trabajo, juega un papel im-
portante en la orientación hacia el
largo plazo de una relación. No im-
porta si la confianza se basa en la cre-
dibilidad de un socio (que contiene
experiencia y confiabilidad) o en la
benevolencia (creencia de que el so-
cio actúa benéficamente para ambos
cuando surgen nuevas condiciones),
los vendedores que se preocupan por
los resultados de sus compradores al
igual que por los suyos propios serán
más dignos de confianza que aquellos
que muestran interés únicamente por
su propio bienestar. La confianza del
vendedor afecta la orientación hacia
el largo plazo de un minorista en tres
formas básicas: reduce la percepción
de riesgo, aumenta la confianza para
resolver problemas más rápidamen-
te, y lo que también es muy impor-
tante, reduce los costos de las tran-
sacciones en una relación de inter-
cambio. Ganesan (1994) en su inves-
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tigación sobre la relación comprador-
proveedor afirmaba que la confianza
en la credibilidad y benevolencia de
un proveedor está positivamente re-
lacionada con la orientación hacia el
largo plazo del comprador. Sin embar-
go, en algunos casos, si los proveedo-
res sienten que un comprador depen-
de de ellos, tienen poca motivación
para desarrollar una relación fuerte
y de cooperación en el largo plazo,
especialmente si los costos de man-
tener este tipo de relación superan los
beneficios. La dependencia de un
comprador en un proveedor está po-
sitivamente relacionada con la orien-
tación hacia el largo plazo del com-
prador. Especialmente si un compra-
dor es muy dependiente de su vende-
dor, tiene mayor probabilidad de fo-
mentar una fuerte orientación hacia
el largo plazo para asegurar que no
perderá los recursos necesarios y crí-
ticos que este proveedor le suminis-
tra. La satisfacción de un comprador
con los resultados pasados está posi-
tivamente relacionada con su orien-
tación en el largo plazo. La investi-
gación indica que las personas que se
sienten insatisfechas con los resulta-
dos pobres en el pasado tienen pro-
babilidad de enfocarse en ganancias
y orientación a corto plazo (Corfmann
y Lehmann, 1987). Por lo tanto, re-
sumiendo:

H8: Las relaciones orientadas hacia
el largo plazo se relacionan positiva-
mente con la confianza de la empresa
compradora.

terísticas de la empresa (por ejemplo,
tamaño) y las conductas reales (por
ejemplo, investigar la tecnología com-
partida). En conjunto, estos factores
proporcionan al comprador una indi-
cación de que actuar de una manera
infiel podría ser costosa para el pro-
veedor. En los mercados industriales
la calidad del producto hoy en día es
uno de los “calificadores de pedidos”
en muchas decisiones de compra. La
investigación muestra que la otra
variable necesaria es la confianza. Es
el primer requerimiento para poder
considerar la idoneidad de un cliente
para que haga negocios con el provee-
dor. Los hallazgos sugieren que las
empresas que se enfocan únicamen-
te en proporcionar el producto de más
bajo costo de manera oportuna, po-
drían encontrar que la empresa com-
pradora ni siquiera está consideran-
do hacer negocios con ellos, sin ha-
ber establecido antes una relación de
confianza entre los dos. Por lo tanto,
la importancia de la confianza en las
intenciones futuras indica que ésta es
un criterio que los compradores usan
para evaluar a los proveedores. El
desarrollo de este tipo de relación re-
presenta una inversión que tiene una
compensación en el largo plazo. Por
lo tanto, cuando consideramos los cos-
tos de invertir en tecnología compar-
tida, un beneficio que no debiéramos
olvidar es su efecto en la construcción
de confianza y por lo tanto en las re-
laciones de negocios a largo plazo.

CONTRIBUCIÓN
Tanto los proveedores como los ven-
dedores aplican el proceso de cons-
truir confianza. Los compradores pa-
recen crear confianza en las empre-
sas vendedoras con base en las carac-

Implicaciones teóricas

Los hallazgos sugieren que el papel
que juega la confianza en las teorías
sobre las relaciones comprador-ven-
dedor es importante en varias formas.
El marco de trabajo suministrado da
una nueva perspectiva teórica sobre
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cómo podemos generar confianza con
la ayuda de la tecnología comparti-
da. Nuestra investigación sirve de
fundamento teórico para comprender
cómo se desarrolla la confianza en
este caso.

Una contribución de este trabajo su-
giere que el desarrollo del entorno y
la totalidad del mundo cambiante de
los negocios afecta los procesos por
medio de los cuales producimos con-
fianza. Cada vez más, la confianza
depende de encontrar nuevas tecno-
logías, procesos y actitudes hacia los
clientes con el fin de mantener la po-
sición dentro de un ambiente de fuer-
te competencia. Aunque la confianza
de una empresa proveedora influye
directamente en las intenciones de
compras futuras, la confianza del ven-
dedor también es un factor importan-
te en la creación de confianza de la
empresa proveedora. El estudio am-
plía la investigación en el área explo-
rando un nuevo contexto y teniendo
en cuenta el efecto de la tecnología
compartida. Los resultados sugieren
que la situación de la venta podría
moderar la influencia de la confian-
za en el desarrollo de una relación a
largo plazo.

Implicaciones gerenciales

Uno de los hallazgos clave de esta
investigación es que la confianza que
tiene una empresa compradora en un
proveedor creada y apoyada por la
tecnología compartida está positiva-
mente relacionada con la probabili-
dad de que los compradores piensen
hacer negocios con los proveedores en
el futuro. Aparentemente, las empre-
sas compradoras valoran a los provee-
dores dignos de confianza y conside-
ran ésta como un importante factor
determinante de la oportunidad de

negocios futura. La tecnología com-
partida es otra posibilidad de la se-
guridad que tiene un comprador en
un proveedor. El comprador es cons-
ciente de que el proveedor hizo las
inversiones específicamente para que
se ajustaran a sus necesidades, mos-
trando directamente las intenciones
y el interés del proveedor de conti-
nuar la relación en el futuro. La ma-
yor parte del tiempo los compradores
valoran altamente estas acciones e
intensifican su confianza, al igual que
su posición hacia el socio.

Los hallazgos han demostrado que los
compradores que sienten que los pro-
veedores están dispuestos a hacer
inversiones específicas juzgaron a sus
socios como dignos de confianza. Aun-
que las adaptaciones específicas al
cliente implican costos para el ven-
dedor, los hallazgos sugieren que es-
tas son inversiones que atan a las
empresas estableciendo fuertes rela-
ciones comprador-proveedor. Debido
a que estas inversiones contribuyen
a forjar una fuerte confianza del com-
prador en la empresa vendedora, pue-
de esperarse que haya una compen-
sación en el largo plazo.

CONCLUSIÓN
Las firmas proveedoras prestan mu-
cha atención al desarrollo y mante-
nimiento de la confianza de los clien-
tes. El valor de dichos esfuerzos es
muy evidente cuando los altos nive-
les de confianza de la empresa com-
pradora conducen a resultados de
compra que son favorables para el
proveedor. Los resultados del estudio
sugieren que aunque el proceso de
creación de confianza es costoso (de-
bido a las inversiones especiales como
la tecnología compartida), toma tiem-
po y es complejo, sus resultados en
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una fuerte relación comprador-vende-
dor duradera son muy importantes y
valiosos.
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