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ABSTRACT

This paper reviews the concept of "relationship quality" as a theoretical category of marketing. For this purpose, the search of
the concept in the Scopus database is carried out, selecting 808 research papers, corresponding to three research areas: Business,
Management and Accounting; Social Sciences and Econometric, Economic and Finance that incorporate this concept. Two
important analysis were carried out using contemporary methods of bibliographic cartography through VOSviewer software: co-
citation analysis of 122 journals and co-occurrence analysis of 12638 terms used in titles and abstracts of documents with textual
mining methodology. The results show a growing interest in the concept, through 7 clear lines of research, and the need for
future research that relates the concept to other complementary constructs
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RESUMEN

El presente documento revisa el concepto “calidad de la relacion” como categoria teérica de mercadeo. Para tal efecto se realiza
la bsqueda del concepto en la base de datos Scopus, seleccionando 808 documentos de investigacion, correspondientes a tres
areas de investigacion: Business, Management and Accounting; Social Sciences y Econometric, Economic and Finance que
incorporan dicho concepto. Se realizan dos andlisis importantes utilizando métodos contemporaneos de cartografia bibliografica
a través del software VVOSviewer: andlisis de co-citacién de 122 revistas y analisis de co-ocurrencia de 12638 términos utilizados
en los titulos y los resimenes de los documentos con la metodologia de mineria textual. Los resultados muestran un creciente
interés en el concepto, a través de 7 lineas de investigacion claras, y la necesidad de investigaciones futuras que relacionen el
concepto a otros constructos complementarios.

PALABRAS CLAVE: calidad de la relacion, cartografia bibliométrica
1. INTRODUCCION

La calidad de la relacion se conceptualiza de diversas maneras de acuerdo con el ambito de aplicacion, segun
el cual se dimensiona el constructo. En este sentido, se puede decir que se define como un constructo de orden
superior compuesto por variables interrelacionadas entre si y que reflejan la relacion global del intercambio
entre alguna de las partes (Ulaga & Eggert, 2006; Lages et al., 2005; Roberts et al., 2003; Henning-Thurau et
al.,2002; Hibbard et al., 2001; Eggert et al., 2012): Dentro de los componentes se encuentran la cooperacion,
el lucro y el poder; la satisfaccion; la confianza y el compromiso; la benevolencia; el conflicto; la
comunicacion; y la justicia. Constructos ampliamente desarrollados y estudiados por diversos autores (Kumar
et al, 1995; Dorsch, et al 1998; Huntley, 2006; Lages et al, 2005; Ulaga & Eggert, 2006; Skarmeas & Robson,
2008; Arikan et al., 2016; Jelodar, Yiu & Wilkinson, 2016; Su et al., 2016, entre otros):

Este articulo hace una revision tedrica del concepto “calidad de la relacion” entre oferentes y demandantes y
su evolucion entre 1981 y 2016, a través de cartografia bibliografica. El andlisis bibliométrico es una
metodologia Util para investigar patrones de publicacidn basados en datos de citas de la literatura académica.
Estos métodos se han caracterizado por explorar las relaciones entre las citas de revistas académicas y
proporcionan una vision de la difusion de los resultados de investigacion (Guzman & Trujillo, 2013):

A continuacion se presentan algunos conceptos sobre la calidad de la relacién, posteriormente el método de la
investigacion y en seguida los resultados. Al finalizar, se encuentra la discusion y las conclusiones mas
importantes.

2. CONSIDERACIONES CONCEPTUALES

1
andres.machadod@konradlorenz.edu.co

658



En el entorno altamente competitivo de los mercados de hoy en dia, el desarrollo de relaciones exitosas entre
las partes se convierte en una ventaja que se puede explotar (Athanasopoulou, 2012): La calidad de la relacion
se define como un constructo de orden superior compuesto por diferentes variables que se encuentran
relacionadas entre si y reflejan la relacion global de un intercambio entre algina de las partes (Ulaga & Eggert,
2006; Lages et al., 2005; Roberts et al., 2003; Henning-Thurau et al., 2002; Hibard et al., 2001, Gonzalez,
Ragins & Ehrhardt, 2016): Para dimensionar y definir la calidad de la relacién es necesario establecer y
conceptualizar las variables principales que la componen y permiten evidenciar la relacion existe entre ellas.

Tabla 1. Dimensiones de la calidad de la relacién

Variables Principales Dimensiones Autores

Oportunismo Dorsch et al. (1998)

Cooperacion Minimo oportunismo Dwyer, Schiirr & Oh (1987)

Adaptacién Woo & Ennew (2004)

Lucro y Poder Resultados rentables Huntley (2006)

Decision de compra Dwyer et al. (1987)

Cumplimiento de las necesidades Naudé & Buttle (2000)

Satisfaccion

Calidad del producto y Calidad del servicio Huntley (2006)

Confianza / Compromiso Deseo de compra Hawett & Bearden (2002)

Variables Interpersonales Parsons (2002)

Perfil ético Dorsch et al. (1998)

Benevolencia

Sensibilidad cultural Skarmeas & Robson (2008)

Conflicto

Desvinculacion y Finalizacion del contrato

Kumar et al. (1995)

Comunicacion

Intercambio de Informacién

Lages et al. (2005)

Interaccion de los canales

Bruggen (2005)

Las inversiones y el desempefio del rol

Skarmeas & Robson (2008)

Justicia

Distribucion y proceso justo

Kumar et al. (1995)

Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion documental
La calidad de la relacion es conceptualizada de diversas maneras y de acuerdo al &mbito de aplicacién se
implementan diferentes variables que buscan dimensionar el constructo, clasificando dentro de la variable
diversos términos, entre los cuales estan (Tabla 1): cooperacién, lucro/ poder, satisfaccion, confianza,
compromiso, benevolencia, conflicto comunicacion y justicia (Skarmeas & Robson, 2008; Moriguchi et al.,
2015) Se puede evidenciar como las diversas variables y dimensiones se encuentran relacionadas entre si en
los diversas investigaciones; por lo que se considera que la satisfaccion del cliente, con la actuacion de un
proveedor, la confianza otorgada por ese proveedor, y el compromiso del cliente son variables clave que dan
fundamento al concepto (Ulaga & Eggert, 2006; Eggert et al., 2012; Gardd et al., 2015):

3. COMPONENTES DEL CONCEPTO CALIDAD DE LA RELACION
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En una definicién general, la satisfaccion es el cumplimiento placentero de las necesidades, comparando el
resultado con las expectativas que genera el consumidor y que establece un estado emocional que es
producido como resultado de la interaccion del cliente con la organizacion a través del tiempo (Verhoef,
2003; Deng, Wei & Zhang, 2010): Esta se da en respuesta a un aspecto o elemento especifico (expectativas,
producto, experiencia del consumidor) en un determinado lugar en el tiempo (después del consumo, eleccién
0 basandose en la acumulacion de experiencia) (Giese & Cote, 2000, McDougall & Levesque, 2000;
Swaddling & Miller, 2002; Ruiz-Molina et al., 2015):

En general, se coincide en que las expectativas son puntos de referencia en la evaluaciéon que hacen los
clientes del desempefio de un servicio, convirtiéndose en influenciador de los estudios de satisfaccion, en
especial el paradigma de desconfirmacion que establece que el resultado de la comparacion entre rendimiento
percibido y expectativas es la satisfaccion del cliente. Cuando el rendimiento percibido es lo que se espera,
hay satisfaccion; es decir que, cuando el rendimiento excede las expectativas, el cliente estd muy satisfecho y
si esta por debajo, estara insatisfecho (Parasuraman et al., 1988; Gallarza et al., 2016): Al considerar el punto
de vista del comportamiento del consumidor, donde la satisfaccion se mide como un nivel basado en todas las
experiencias con la empresa (Asgarpour, et al., 2015), ésta puede considerarse como un predictor de intencidn
de compra y de lealtad (Swaddling & Miller, 2002; Fournier, 1998):

La confianza, por su parte, se establece como un mediador clave en los intercambios relacionales que se da
cuando alguna de las partes percibe fiabilidad e integridad de la otra parte durante el intercambio (Morgan &
Hunt, 1994): Es til en la medida en que disminuye el riesgo percibido dentro de una relacion y conduce al
compromiso entre las partes (Anderson & Weitz, 1992):

De otro lado, el compromiso es uno de los constructos mas conocidos dentro de la literatura del mercadeo,
considerandose como el fundamento de las relaciones (Morgan & Hunt, 1994; Moorman et al., 1993; Berry et
al, 1988): Se define como la intencion duradera para desarrollar y mantener en el largo plazo una relacion
(Anderson & Weitz, 1992; Ha & Jang, 2009; Jimenez et al., 2016): Este constructo tiene tres componentes:
afectivo (actitud positiva hacia la relacion), Instrumental (el uso de algin tipo de inversién como tiempo u
otros recursos) y temporal (relaciones duraderas) (Gundlach et al., 1995):

Cuando existe compromiso y confianza del cliente hacia la empresa, se estable un lazo de satisfaccion el cual
genera un tipo de relacion, la cual, al perdurar en el tiempo, genera calidad de la relacion. A través de este
constructo se puede evidenciar el grado de conveniencia que tiene una relacién para el cliente a la hora de
satisfacer sus necesidades (Henning-Thurau & Klee, 1997): Los consumidores méas informados tienden a ser
mas criticos sobre los atributos de los productos/servicios que reciben y no desarrollan facilmente el
compromiso en la relacion (Loureiro & Fialho, 2016)

La satisfaccion, complementada con el compromiso y la confianza, busca generar relaciones a largo plazo
entre las partes asociadas a la relacion; donde se ve involucrado el deseo de hacer sacrificios a corto plazo
para asi obtener beneficios a un largo plazo (Dwyer et al, 1987): En este sentido, el sacrifico también es una
de las variables principales de la calidad de la relacién que puede ser tanto positivo como negativo en las dos
partes; el sacrificio es percibido a través de dos dimensiones diferentes: El esfuerzo y el riesgo.

Murphy y Enis (1986) definen el esfuerzo como la cantidad de dinero, tiempo y energia que el comprador esta
dispuesto a gastar para adquirir un producto o servicio determinado, mientras que el riesgo refleja una
condicién en la que el producto no ofrecerd el beneficio buscado después de la compra. La voluntad de hacer
sacrificios (o cooperar) se hace con el fin de mantener una relacién (Anderson and Weitz, 1992):

Por otra parte, el sacrificio también es percibido desde aspectos monetarios tales como el precio (Wang, Lo &
Yang, 2004) y aspectos no monetarios como el tiempo, los costos de busqueda y los esfuerzos fisicos (Pura,
2005): Cronin et al. (2000) le da medida al sacrificio bajo las categorias del precio, el esfuerzo y el tiempo
con una relacion significativa entre el sacrificio y el valor. Asi, el sacrificio es uno de los factores inmersos en
el desarrollo de las relaciones ejerciendo un efecto positivo o negativo de acuerdo a lo que el cliente esta
dispuesto a dar para adquirir un producto/servicio (Grewal et al., 1998):

El conflicto es otro de los factores inmersos en el desarrollo de las relaciones y una de las variables que
componen la calidad de la relacion. La ausencia del conflicto permite el desarrollo de reacciones afectivas
favorables, como la confianza y el compromiso, pero la ausencia de conflicto no genera en si misma
confianza y compromiso. El conflicto es el nivel general de desacuerdo entre los socios de intercambio;
denominado conflicto percibido o manifestado, en donde se encuentran involucrados factores como
hostilidad, enojo, frustracion, resentimiento y terminacion de la relacién. A medida que aumenta el conflicto,
el cliente pierde el interés por construir o mantener una relacion a largo plazo. (Anderson y Weitz, 1992;
Kumar et al, 1995):
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En la calidad de la relacidn, el conflicto es relacionado por muchos autores como un factor inmerso en la
relacién que permite dar una dimensién a la misma y es catalogado como un comportamiento que impide,
bloguea o frustra la busqueda de objetivos. (Kumar et al, 1995; Leonidou y Kaleka, 1998; Jap, 1999; Roberts
et al., 2003; Sivaraks et al., 2011):

En contraste al conflicto se encuentra la comunicacién la cual es importante porque ayuda a las empresas a
resolver disputas y alinear percepciones o expectativas a través de una comunicacion frecuente y oportuna
(Morgan & Hunt, 1994): La comunicacion es uno de los factores principales para dimensionar y fortalecer las
relaciones, involucrada en la calidad de la relacion de acuerdo al ambito en donde se desempefia: exportador —
importador y comprador — proveedor. (Fynes & Voss, 2002; Leonidou & Kaleka, 1998):

La calidad de la relaciéon en composicién con las diversas variables busca establecer la fuerza de una relacién
e identificar los diferentes factores, componentes y acciones asociadas a la misma, vista y analizada desde
diferentes canales de comercializacion. Es una variable que se encuentra inmersa en la relacion de valor y esta
en contraste con el sacrificio, generando satisfaccion para concluir en un episodio de valor que permite
identificarla de manera complementaria con otros aspectos que fortalecen las relaciones, para terminar
influenciando el valor percibido de manera positiva (Macintosh, 2007; Hellier et al, 2003; EI-Adly & Eid,
2016):

4. METODO

El proceso de revision se dividid en seis pasos: seleccion de fuentes, configuracion de busqueda, tratamiento
de datos, analisis bibliogréfico tradicional, seleccion de software e interpretacion y andlisis de visualizacion
del concepto. Fue necesario realizar una revision de literatura tradicional para ayudar a definir las
caracteristicas de las fuentes de datos y se eligid trabajar con la base de datos Scopus, para identificar
articulos de investigacion sobre el tema “calidad de la relacion”. La busqueda se llevo a cabo entre Julio y
Octubre de 2016. El periodo de publicacion se extendi6 desde 1981 hasta 2016. Posteriormente se filtré la
base por tres areas de investigacion: Business, Management and Accounting; Decision Sciences y
Econometric, Economic and Finance, dando como resultado un cambio en el periodo de tiempo en que se
consideraron los articulos, entre 1997 y 2016. Solo se tuvieron en cuenta en esta base los articulos, revisiones
y capitulos de libro, excluyendo ensayos, entrevistas, casos y revisiones de libros.

Una vez filtrada la base de documentos, VOSviewer v.1.6.5 para Microsoft Windows del Centro de Estudios
de Ciencia y Tecnologia de la Universidad de Leiden, Paises Bajos (Van Eck & Waltman, 2010) se utilizé
para construir diagramas bibliogréficos para visualizacion de co-citacion de revistas y co-ocurrencia del
corpus de texto extraido del titulo y resumen de cada uno de los articulos. La co-citacion se presenta cuando
dos elementos (autores) han sido citados conjuntamente por otro articulo (autor) por lo tanto, en la medida en
gue existan mas co-citaciones es mas probable que estén relacionadas entre si (Small, 1973; Fulgencio et al.,
2016): Para el analisis de co-ocurrencia, se utilizé la funcion de mineria de texto del VOSviewer. Los
términos se inspeccionaron manualmente, fusionando aquellos que se consideran no informativos (Van Eck &
Waltman, 2011):

5. RESULTADOS

Del total de 4000 documentos que arrojo la bisqueda en Scopus utilizando el término “relationship quality”,
se consideraron 808 documentos que pertenecen a las &reas de investigacion: Business, Management and
Accounting; Social Sciences y Economics, Econometrics and Finance. La distribucion de los documentos se
presenta en la Tabla 1, donde los articulos representan el 85,6% del total.

Tabla 1. Tipo de documento.

%

Documento n
Articulos 692 856
Conferencias 48 59
Revisiones 33 41
Articulo en prensa 21 26
Capitulo de libro 9 11

Conferencias de revision 4 0,5
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Editoriales 1 01

Total gog 100
Elaboracion propia
En la Tabla 2 se presenta el nimero de documentos que se publican entre 1997 y 2016. Ademas, como se
esperaba, la gran mayoria, el 98,5%, estan escritos en inglés (ver Tabla 3):
Tabla 2 Documentos publicados por afio.

Ao n %

2016 101 12,5

2015 73 9,0
2014 76 94
2013 92 114
2012 80 99
2011 73 9,0
2010 56 6,9
2009 44 54
2008 61 75
2007 37 46
2006 30 3,7
2005 25 31
2004 11 14
2003 7 09
2002 11 14
2001 13 1,6
2000 5 06
1999 2 0,2
1998 7 09
1997 4 05

Total 808 100
Elaboracion propia
Tabla 3. Lenguaje de los documentos

Articulos %

Idioma

Inglés 796 98,5
Chino 4 05
Francés 4 05
Espafiol 4 05
Total 808 100

Elaboracién propia
Los autores provienen de 44 paises o regiones. Los 15 paises que mas publican se detallan en la tabla 4.
Tabla 4. 15 paises o regiones que mas publican.

Regidn/Pais n

Estados Unidos 241

Taiwan 83
China 66
Australia 64
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Reino Unido 64

Alemania 41

Corea del sur 41

Sin definir 34
Malasia 33
Canada 32
Espafia 31
Noruega 24

Hong Kong 22

Francia 20

Paises Bajos 19
Elaboracion propia
Los documentos estan publicados en 96 revistas académicas. En la tabla 5 se detallan los 14 mas importantes,
con sus respectivos ranking de Scimago Journal Ranking (SJR), cuartil, e indice H.
Tabla 5. Ranking de publicaciones académicas

Revistas n  SJR Cuartil indice H
Journal Of Business Research 35 168 Q1 114
Industrial Marketing Management 29 141 Q1 90

Total Quality Management And Business Excellence 15 0.66 Q1 55

European Journal Of Marketing 14 093 Q1 55
Journal Of Relationship Marketing 13 0.16 Q3 13
Journal Of Business And Industrial Marketing 12 0.66 Q2 48

International Journal Of Hospitality Management 11 189 Q1 60

Psychology And Marketing 11 101 Q1 72
Service Industries Journal 11 047 Q2 42
Journal Of Services Marketing 10 0.74 Q2 44
Journal Of The Academy Of Marketing Science 10 386 Q1 119
Marketing Intelligence And Planning 10 0.43 Q2 32
International Journal Of Bank Marketing 9 052 Q2 38
Journal Of Business To Business Marketing 9 035 Q3 12

Elaboracion propia
La tabla 6 muestra los 10 articulos mas citados sobre el concepto evaluado. El articulo que encabeza el
ranking, Consumers and their brands: Developing relationship theory in consumer research, de Fournier,
cuenta con 2118 citas y fue publicado por Journal of Consumer Research en 1998. El segundo, Social capital,
knowledge acquisition, and knowledge exploitation in young technology-based firms, de Yli-Renko, Autio,

& Sapienza, fue publicado por Strategic Management Journal en 2001 y cuenta con 1037 citas.
Tabla 6. Articulos més citados

Titulo Autor Aflo  Revista Citas

Journal of Consumer

Research, 24(4): pp. 343-373 2118

Consumers and their brands: Developing relationship theory in consumer research  Fournier, S. 1998

Social capital, knowledge acquisition, and knowledge
exploitation in
young technology-based firms

Yli-Renko, H., Autio, 2001 Strategic Management Journal, 22(6-

E., Sapienza, H.J. 7), pp. 587-613 1087
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Palmatier, R.W., Dant,

Factors influencing the effectiveness of relationship marketing: A Journal of Marketing, 70(4), pp. 136-

meta-analysis R.P., Grewal, 2006 153 818
¥s D., Evans, K.R.
De Wulf,
Investments in consumer relationships: A cross-country and cross-industry K., Odekerken- Journal of Marketing, 65(4), pp. 33-
: - 2001 753
exploration Schroder,
G., lacobucci, D.
The impact of customer satisfaction and relationship quality on customer retention: ~ Hennig-Thurau, 1997 Psychology and Marketing, 14(8), 433
A critical r and model d¢ T., Klee, A. pp. 737-764
Learning from Failure: Towards an Evolutionary Model of Collaborative Ventures ?;T:‘ f Dela 1998 Organization Science, 9(3), pp. 306- 391
N . Sparrowe, R.T., Liden, Academy of Management Review,
Process and structure in leader-member exchange RC. 1997 22(2), pp. 522-552 384
Relationship quality as a predictor of B2B customer loyalty Rauyruen, P, Miller, 2006 Journal of Business Research, 60(1), 295
KE. pp. 21-31
. . Lo I . Dorsch, Journal of the Academy of
IS;J%I;? relationship quality in the stratification of vendors as perceived by M.J., Swanson, 1998 Marketing Science, 26(2), pp. 128- 273
S.R., Kelley, S.W. 142
Relationship value and relationship quality: Broadening the nomological network European Journal of Marketing,
of business-to-business relationships Ulaga, W, Eggert, A. 2006 40(3-4), pp. 311-327 244
Elaboracion propia
5.1. Analisis de co-citacion revistas
Figura 1. Visualizacion de la red de co-citacion
journal of business logistics
journal of business-to-busines
journal of interpational marke
journal of operations manageme
journal of business & industri
industrial marketing managemen: research policy
journal of business and indust decisionssciences:
canadian journal of administra \‘ntemat\’onal jaurnal of proje
international journal of resea managemgnt scignce
. . organization science
JO urna | Of ma rketl ng resea rCh journal of business venturing
. & S .
journal of strategicmarketing
¢ journalof marketing Mo
- . administrativégcience quarter
et - “thejournal of marketing d f t .
¢ o Joumal of remng - academy of magagement review
o - e e
journal of service marketing marketiqg science® journal of Wagement )
the service industries journal ‘ ) acad.emy of m@gement]ournal
- journal of business ethics “
jaurnal of service research -
journal oficonsumer mﬂeﬂ'ng ° X .
- psychology and marketing psychologigal bulletin  journal of ap#d Esychology
. - [ ] - -
marketing letters public relations review @ leddershigyquarterly
®

tourism management
¢ journal of consumer research
journal of advertising researc. e personality andsocial psychol
journal of consumer psychology psychologieal review

journal of per@alit; and sog

#, vosviewer

Elaboracion propia utilizando VOSviewer
El analisis de visualizacion de co-citacion se explord en VOSviewer. En la Figura 1 se muestran los
resultados de co-citacién de las 122 revistas que reciben al menos 50 co-citaciones. El tamafio del circulo
refleja el nimero de citas que la revista ha recibido, mientras que la distancia entre dos revistas indica la
fuerza de relacion entre ellas.
Se presentan 4 grupos de revistas: el rojo, con 49 revistas, presenta interés en tematicas como mercadeo,
investigacion de negocios e investigacion del consumidor. Las principales revistas citadas son: Journal of
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marketing, con 4637; Journal of the Academy of Marketing Science, con 1564; Journal of Business Research,
con 1297; European Journal of Marketing, con 1044 y Journal of Retailing, con 867 citaciones
respectivamente.

El Segundo grupo, representado en verde, con 37 revistas, esta interesado en tematicas como marketing
internacional, gerencia y planeacion. Las principales revistas de este grupo son Industrial Marketing
Management, con 1138 citaciones; Strategic management Journal, con 484, y Journal of International
Business Studies, con 291.

El tercer grupo, el azul, con 29 revistas, se concentra en temas como psicologia aplicada, gestion y
administracion. Las principales revistas son: Journal of applied Psychology, con 992 citaciones; Academy of
Management Journal, con 657; Academy of management Review, con 527; y, Journal of Management, con
412.

El cuarto grupo, en Amarillo, con 7 revistas, se interesa en la investigacion de mercados y sus principales
revistas son Journal of Marketing Research, con 1893, y International Journal of Research in Marketing, con
330 citaciones.

En el mapa de densidad, figura 2, sobresale Journal of Marketing y Jornal of marketing Research, como las

revistas con mayor relevancia para el desarrollo del concepto Calidad de la Relacion.
Figura 2. Densidad de la red de co-citacion

4 journal of operations m
f business & industri
strial marketing ma men

ournal of business and indust ision sciences
nadian journal of administra international journa
international journal of resea management science _
organization scie

j@u rnal of keti ng res journal of business venturing

journal of strategic

journa riketing s ="
journal of retailing nagimarel

urnal of service marketin;
TELSHE ‘marketing science

rvice industries journal " ) .
journal of business ethics

journal of service researt
irnal of consumer marketing
psychology and market
marketing letters
tourism management

journal of consumer r
of advertising researc lity and social ps}

ournal of consumer psyc
é% VOSviewer

5.2. Andlisis de co-ocurrencia

of personality and soc

Figura 3. Visualizacion de la red de co-ocurrencias
Elaboracion propia utilizando VOSviewer.

El andlisis de co-ocurrencia se desarrollé6 mediante la herramienta de mineria de texto de VOSviewer v.1.6.5
sobre los términos que aparecen en el titulo y los resimenes de cada documento. El total de palabras que se
considerd de manera inicial fue de 12638. Con un minimo de 20 co-ocurrencias, se consideraron 259
términos. En la figura 4 aparecen el 60% de estos términos, es decir 155, una vez se retiraron palabras que no
ofrecieron significado relevante.
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service firm
customer relationship positive word

attitudinal loyalty
bank

social capital customer @rientation
salesperson branddoyalty

customer loyalty affective cammitment

expgrter knoWlpdge innovation
brand
market o terminant service quality L
firm service provider m
knowledge sharing Pr@&' response
| w
lorl‘g term fﬂatljnshlp loyalty intgntion brand relatignship quality
relationship value st willingness
A ability
P conflict oullcs mediator moderating role service @covery
uye G com?)gn'e.lnt . ! servicesfailure
degree S ehavior : experience
saller e attitude —_
QIE‘ performance v ‘yd B behavioralintention
I - gender
SUWE investment
patper support : justice
: _ employee
supplgchain “need orgapization -
Jjepeqnence cu@re sugg‘tio.n v emation
- : association
cooperation work chapge
lagk individual
relationalbehavior child reciptocity  leader member exchange

job satisfaction
leader
franchisee tolawer

franchisor

((‘}1 VOSviewer

Figura 4. Visualizacion de densidad de la red de co-ocurrencia
Elaboracion propia utilizando VVOSviewer.

La cuarta linea de investigacion, segmento 1 (Rojo), presenta la calidad de la relacion entre empleadores y
trabajadores. En esta linea se incluyen investigaciones con empresas de familia y sus trabajadores
demostrando como las relaciones no laborales conectan a las personas a su lugar de trabajo (Gonzalez et al.,
2016): Las investigaciones se orientan a establecer un marco de evaluacién de la calidad de la relacion al
interior de las empresas, presentando cinco niveles: transaccion, accion, estrategia, atributo y relacion
(Williams et al., 2015; Jelodar, Yiv & Wilkinson, 2016):

Tabla 7. Descripcion de los segmentos en el analisis de co-ocurrencia

Segmento Color en la Figura términos relevantes

1 Rojo Behavior, intention

2 Verde Loyalty, service quality, customer loyalty
3 Azul Supplier, business, Buyer

4 Amarillo Performance, Firm, Knowledge

5 Violeta Brand, market, Brand Relationship Quality
6 Azul claro Need, Franchisee

7 Verde oscuro Product, export, Suggestion

La quinta linea de investigacion, segmento 3 en azul, trabaja sobre la calidad de la relacion basada en el valor
del consumidor, examinando el papel mediador tanto de la calidad de la relacién como del ciclo de vida de la
relacion con el cliente y la lealtad con el cliente, generando mayor fidelidad y valor en la medida en que las
buenas relaciones se mantengan (Zhang et al., 2016):

La sexta linea de investigacion, segmento 6, se orienta a comprender la calidad de la relacién en ambientes en
linea, como construccion multidimensional, con los mismos componentes del constructo fuera de linea, es
decir, la confianza, compromiso y satisfaccion (Brun et al., 2016):

Por Gltimo, el segmento 7, en verde oscuro, presenta una linea en la que la calidad de la relacion presenta la
satisfaccion general del cliente, impactando significativamente el compromiso, las intenciones de recompra y
la intencion de recomendacion a otras personas (Su et al, 2016; Ha & Jang, 2009)
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La Figura 4 muestra la densidad de la red de co-ocurrencia, en la que se observa los componentes del
concepto principal mas investigados de acuerdo con las lineas de investigacion que se desprenden de los
segmentos anteriormente analizados. Los componentes con mayor profundizacion son lealtad,
comportamiento, ejecucion, proveedor, intencion lealtad del cliente y firma. Los aspectos que delimitan el
conocimiento de este constructo se asociacion con franquicias y franquiciados, conocimiento compartido y
fallas del servicio.

El anlisis arroja un total de siete segmentos. En la tabla 7 se presentan los segmentos, su color y los términos
mas relevantes.

service firm
istomer relationship positive word
bank
social capital customer orientation
salesperson brand loyalty

customer loyalty  sffective commitment

attitudinal loyalty

SXBRREr innovation
knowledge " biang
markel  jeterminant Service quality

firm service provider

owledge shari product response
long term relationship | 4 . ; Y
- " i intention  brand relationship q

relationship value et ingness P

- ability
conflict i .
mediator
moderating role service recovery

investment:

buyer business comp y service failure
Beee r . ‘experience
S I attitud
pe ce 3 behavioral intentio
s | ler
support

partner Justice

3 : ~ employee
supply chain need organétlon

suggestion emotiol tion
dependence culture i o
association

cooperation change
oo individual

reciprocity  leader member exchange

job satisfaction
leader

franchisee REer

franchisor
&b VOSviewer

En la figura 5, se puede observar la densidad de cada uno de los segmentos analizados.

El grupo de términos 5 (violeta) presenta una linea de investigacion en la que la calidad de la relacion se
asocia con la marca, como factor critico que determina las respuestas de los consumidores a las extensiones
de marca (Arikan, Yilmaz & Bodur, 2016; Fournier, 1998): Por otro lado, se presenta otra linea de
investigacion donde se profundiza en la calidad de la relacién entre empresas (B2B), grupo 4 (amarillo): En
esta linea se trabaja sobre constructos como comunicacién, orientacion, largo plazo y satisfaccion social y
econdmica de los actores de una relacién de negocios (Jiang et al., 2016):

Una tercera linea de investigacion, grupo 2 (verde) muestra la comparacion entre modelos de calidad de la
relacion (desagregados y compuestos) que se pueden utilizar en compafiias donde la atencion a la mejora es
necesaria (1zogo, 2016a): Se trabaja sobre los constructos mas importantes y lograr la satisfaccion del cliente
se revela como estrategia principal que deben buscar las empresas para fomentar las compras repetitivas
(Giovanis et al., 2015; Jiménez et al., 2016; 1zogo, 2016b):

En la figura 6 se puede apreciar la evolucion histérica que han presentado los documentos, mostrandose en
azul los componentes del concepto anteriores a 2009 y en rojo los mas recientes. Se puede observar que las
investigaciones estan orientandose hacia conceptos como innovacion, conocimiento compartido y franquicias.
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Figura 5. Densidad por segmentos de co-ocurrencia

6. DISCUSION

En este estudio se presentan los resultados del anélisis de co-citacion y co-ocurrencia de términos que se
presentan en documentos que se obtienen bajo el topico “relationship quality” que se publicaron entre 1997 y
2016 y que aparecen en la base de datos Scopus. Los anélisis realizados sobre la tendencia creciente del

ntmero de documentos, el lenguaje de publicacidn y los paises en los que se publica, no expusieron hallazgos
inesperados.
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Del total de autores, 157, los dos mas prolificos son Géran Svensson, con indice H 30, con 13 documentos
publicados sobre este constructo y Tore Mysen, con indice H 7, con 12 documentos publicados sobre este
tema.

Por otra parte, los articulos mas citados sobre calidad de la relacion fueron analizados para revelar los tipos de
investigacidn que se esta desarrollando. EI de mayor citacién revela que el constructo calidad de la relacion
presenta validez en el contexto de marca de consumo y plantea una discusion sobre el uso de la calidad de la
relacion en otros escenarios del mercadeo. El autor proporciona un marco para comprender mejor los tipos de
relaciones que los consumidores hacen con las marcas y plantea que la calidad de la relacién con las marcas
es una herramienta de diagndstico para conceptualizar y evaluar la fuerza de la relacion. Presenta tres casos
analizados en profundidad, guiada su interpretacion por una revision integradora de la literatura sobre las
relaciones persona a persona. Estas ideas conducen a dos dominios relevantes, lealtad de marcay
personalidad de marca. Con eso pretende instar a otros investigadores a refinar, probar y aumentar las
hip6tesis de trabajo y progresar hacia el desarrollo de la premisa de relacion al nivel de los consumidores con
sus marcas (Fournier, 1998):

El segundo, es un articulo examina los efectos del capital social en las relaciones clave de los clientes en la
adquisicion de conocimiento y su explotacion. Yli-Renko, Autio y Sapienza (2001) proponen que el capital
social facilita la adquisicion externa del conocimiento necesario para crear las relaciones clave con los
clientes, generando asi una ventaja competitiva. Los resultados de su investigacion indican que las
dimensiones de la interaccion social y las relaciones de red del capital social se asocian a una mayor
adquisicion de conocimiento, aunque la dimensién calidad de la relacion esta negativamente asociada con la
adquisicion de dicho conocimiento, aunque esté positivamente asociado con la explotacion del conocimiento
para obtener ventajas competitivas mediante el desarrollo de nuevos productos/servicios. (Yli-Renko et al.,
2001)

Es importante anotar que una posible razén para que se presenten los altos recuentos de citas que se incluyen
en el andlisis de co-citacion es porque, con frecuencia, se citan en la seccion de introduccion de los articulos.
El analisis de visualizacion se utiliz6 para crear un mapa bidimensional de la red de co-citacién de revistas
que recibieron al menos 50 co-citaciones (Figura 1), con 4 grupos que contienen 122 revistas y que fue
generado por VOSviewer. El grupo 1 (rojo) formado por 49 revistas se concentra en las tematicas de
mercadeo, investigacion de negocios e investigacion del consumidor; estd ubicado en la parte izquierda e
inferior del mapa, cercano al grupo 4 (amarillo), con 7 revistas, que se concentra en teméticas de
investigacion de mercados y que se encuentra en el lado izquierdo del mapa, en el &rea central. EI grupo 2
(verde) que se concentra en teméticas como marketing internacional, gerencia y planeacion y cuenta con 37
revistas, y estd ubicado en la parte superior del mapa; por dltimo, el grupo 3 (azul), que se compone de 29
revistas, se interesa en psicologia aplicada, gestién y administracion y se encuentra ubicado en el lado derecho
inferior del mapa.

Por otro lado, el andlisis de co-ocurrencia de términos utilizados en los titulos y resimenes de los
documentos, muestra los topicos mas relevantes de la investigacion en calidad de la relacion (Figura 3): Se
tuvieron en cuenta los términos que son relevantes y que presentan por lo menos 10 co-ocurrencias, es decir,
259 términos (en el mapa se presenta el 60% de ellos, es decir, 155 términos): Este analisis presenta los
diversos segmentos en los que las lineas de investigacion se han desarrollado, denotando que cada segmento
es una linea de investigacion diferente.

Los términos méas importantes son los componentes del concepto central de investigacidn, la calidad de la
relacion. En este sentido, los términos més relevantes se encuentran en el segmento 2 (verde), ubicado en la
parte superior derecha del mapa, y en donde sobresalen los términos lealtad, calidad del servicio, lealtad del
cliente. Los otros seis segmentos presentan términos que son representativos para cada una de las diversas
lineas de investigacién. En ese sentido se presenta el grupo 1 (rojo) con términos como comportamiento e
intencion, ubicado en la parte izquierda del mapa; el grupo 3 (azul), en la parte izquierda inferior del mapa,
con términos como proveedor, negocio y comprador; el grupo 4 (amarillo) con términos como firma,
conocimiento y desempefio, ubicado en la parte izquierda superior del mapa; el grupo 5 (violeta) se concentra
en calidad, y se ubica en la parte superior derecha del mapa; el grupo 6 (azul claro), con términos que se
concentran en franquicia y necesidad; y , por ultimo, el grupo 7 (verde oscuro), en la parte central del mapa,
con producto, exportaciones, sugerencia.

El analisis de densidad de esta red de co-ocurrencia no solo muestra los patrones y componentes importantes
del concepto principal, sino que ademas colabora en revelar las areas de investigacion que estan mas
desarrolladas y cuales son potenciales para el futuro. En este sentido, se denota mucha investigacién en torno
ala lealtad, el desempefio, la firma, las intenciones y el comportamiento. Tiene un gran potencial para la
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calidad de la relacion el desarrollo que se presenta sobre franquicias y franquiciados, como elementos
limitrofes en este analisis de densidad.

7. CONCLUSIONES

En este documento se presenta una vision sistematica de la productividad y visibilidad del trabajo en
investigacion en el constructo calidad de la relacién. Los esfuerzos de investigacion que se han realizado
muestran que el concepto tiene diversas aplicaciones, tales como su comprension e impacto en diversos
ambientes, la calidad de la relacion asociado con la marca; o entre empresas (B2B); comparacion entre
componentes de los modelos desagregados o compuestos de la calidad de la relacién; entre empleadores y
empleados; la calidad de la relacién basada en el valor del consumidor; la comprension del constructo en
ambientes en linea; o la calidad de la relacion como satisfaccion general del cliente, en donde impacta en el
compromiso e intenciones de recompra o recomendacion. Todos estos entendimientos del constructo
impactan de manera directa en la forma como las empresas de servicios (hospitales, bancos o servicio de
atencion al cliente) desarrollan sus negocios. Los resultados de esta investigacion también pueden ser
utilizados para organizar y priorizar los esfuerzos de futuras investigaciones en este tema.
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