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1. INTRODUZIONE

Il primo capitolo ha evidenziato I’importanza della creazione e della ge-
stione di relazioni di fedelta fra impresa e clienti. Le relazioni di fedelta non
sono I'unico tipo di relazione instaurabile fra impresa e cliente, pur tuttavia
si ritiene che esse siano fra quelle in grado di garantire una performance su-
periore e duratura all’impresa che le realizza.

L’attenzione riposta sulle relazioni con la clientela ha origini varie. Essa
si basa principalmente sulle considerazioni relative allo sviluppo di forme di
competizione fra reti di imprese (Hunt et al., 2006), ed ¢ attribuibile ad al-
cuni fattori che possono essere cosi sintetizzati (Valdani, 1997, 2000; Lanza,
1998, 2000; Costabile, 2001; Castaldo, 2002; Grandinetti, 1995, 2003; Mul-
ki e Stock, 2003; Raimondo, 2004):

- la progressiva perdita di importanza degli intermediari all’interno
del processo di creazione del valore (c.d. processo di disinterme-
diazione);

- lo sviluppo e I'utilizzazione considerevole dell’/nformation &
Communication Technology (ICT);

— lo sviluppo dell’economia dei servizi;

- la grande attenzione rivolta alla qualita totale che, con I’obiettivo di
coniugare il livello di servizio con la diminuzione dei costi, ha reso
imprescindibile il collegamento fra tutti gli attori della catena del
valore, fino al consumatore finale;

- la crescente preoccupazione, da parte dei venditori, di trattenere i
clienti acquisiti, piu che cercarne di nuovi;

— il cambiamento nei modelli di comportamento degli acquirenti, i
quali esprimono una domanda sempre piu complessa (in termini di
varieta e variabilita), capaci di valutare il rapporto prezzo/qualita
dei prodotti offerti e sempre meno inclini a scendere a compromes-
si.

La costruzione di relazioni di lungo periodo con i clienti e gli altri attori

del mercato ¢, dunque, uno degli obiettivi principali delle imprese. Ci si rife-
risce, in questo caso, allo sforzo di mettere in atto un orientamento relazio-
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nale al mercato, il quale consiste nella creazione e nel mantenimento, non
solo delle relazioni con i clienti, ma anche con gli altri stakeholder, nella
personalizzazione dell’offerta e nel coinvolgimento di tutte le funzioni
aziendali nel processo di creazione del valore.

Nel presente capitolo si effettua un rassegna della letteratura rilevante sul
tema delle relazioni impresa-cliente dal punto di vista del marketing relazio-
nale. Questo passaggio ¢ di fondamentale importanza per la formulazione
delle linee generali dell’intera ricerca e permette di meglio delineare i fon-
damenti teorici alla base dei prossimi capitoli.

Scopo di una rassegna, infatti, non ¢ solo quello di costruire la base teori-
ca di riferimento su cui costruire uno studio, ma anche di creare un collega-
mento logico fra il tema affrontato e un piu vasto corpo di conoscenze di in-
teresse per la comunita scientifica. In altre parole, nelle pagine che seguono
si proporra uno schema che permetta di inserire logicamente 1’oggetto
dell’intero libro nella letteratura relativa al marketing relazionale.

Al fine di raggiungere 1’obiettivo appena menzionato, il presente capitolo
ha lo scopo di:

- analizzare criticamente la letteratura di marketing relazionale, indivi-
duando uno schema di classificazione che possa servire da guida per la
rassegna;

- individuare i principali approcci teorici su cui si fonda il marketing re-
lazionale, evidenziandone la caratterizzazione multidisciplinare;

— descrivere le principali prospettive di analisi riscontrabili negli studi
delle relazioni di fedelta, al fine di posizionare il presente contributo;

- individuare uno o piu gap conoscitivi e fornire indicazioni su come il
lavoro che segue possa colmarli.

2. ORIGINE ED AFFERMAZIONE DELL’APPROCCIO RELAZIONALE NEGLI STUDI DI
MARKETING

L’approccio relazionale al marketing non ¢ certo un’area di studio nuova,
sebbene abbia raggiunto la piena maturita solo negli ultimi venticinque anni.
Il suo sviluppo ¢ riscontrabile nella rapida crescita sia nel numero degli stu-
diosi attirati dal fenomeno, che nel numero delle pubblicazioni prodotte’.

'Alcuni seminari internazionali (The International Colloquium of Relationship Mar-
keting series — tenuto per la prima volta alla Monash University in Australia; I’Emory
University Conference che hanno avuto inizio nel 1993; il convegno della American
Marketing Association a Berlino nel 1996; e il convegno di Dublino nel 1997), e parec-
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Per appurare quanto appena detto, si ¢ realizzata una ricerca nell’archivio
Abi/Inform-Pro-Quest, verificando quante volte 1’espressione “relationship
marketing” figurava negli abstract o nel titolo degli articoli apparsi su riviste
accademiche? tra I’1 gennaio 1980 e il 31 dicembre 2006 (Figura I).

Figura 1: Numero di articoli di marketing relazionale su riviste accademi-
che (1980-2006)
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Come evidenziato in figura, si ¢ assistito ad un graduale aumento degli
articoli riferiti al fenomeno durante tutti gli anni Ottanta e Novanta del seco-
lo scorso e ancor di piu nei primi anni di questo secolo. Il numero di articoli
riguardanti il marketing relazionale ¢ stato piuttosto basso, in termini assolu-

chi special issues quali quello dell’International Journal of Service Industry Manage-
ment nel 1994, dell’ International Business Review nel 1995, dell’European Journal of
Marketing nel 1996, dell’Academy of Marketing Science nel 1995, dell’ Asia-Australia
Marketing Journal nel 1996, del Journal of Marketing Management del 1997,
dell’International Journal of Internet Marketing and Advertising nel 2004 e del Journal
of Business & Industrial Marketing nel 2006 hanno creato un movimento di discussione
sul marketing relazionale a livello mondiale.

? Le riviste considerate “accademiche” nel database Abi/Inform-ProQuest, sono
quelle edite da, e rivolte ad un pubblico di, accademici. Gli articoli pubblicati in tali ri-
viste spesso, ma non sempre, hanno subito un processo di review, sia da parte
dell’editore che da esperti del settore.
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ti, fino al 1992. Da allora I’interesse degli studiosi € cresciuto in maniera co-
stante ed ¢ stato sancito nel 2002 dall’edizione di una rivista dedicata, il
Journal of Relationship Marketing, edito dal Prof. Bejou’.

Il processo di sviluppo appena descritto non ¢ stato affatto semplice o
privo di complicazioni. Il mondo accademico, lo sappiamo, ¢ per sua natura
conservatore ¢ reazionario. I nuovi concetti e le nuove idee vengono accetta-
te con lentezza ed ostilita. In tale contesto, i primi studiosi a porre I’accento
sull’aspetto relazionale del marketing erano da considerarsi dei veri e propri
pionieri, che lottavano per trovare spazio nelle riviste di marketing, aiutati,
nel loro sforzo, da alcuni elementi che, ad una prima analisi, hanno garantito
una fertilizzazione incrociata difficilmente riscontrabile in altri settori del
marketing. Primo, 1’interazione continua fra teoria e pratica. Secondo, il ca-
rattere multidisciplinare della letteratura, che ha coinvolto non solo studiosi
di marketing, ma anche di organizzazione ed economia, di sociologia, di
psicologia e di diritto. Terzo, la natura internazionale degli studi, che hanno
integrato, fin dall’inizio, contributi di ricercatori statunitensi, europei ed au-
straliani.

Fatte queste premesse, ¢ possibile individuare, nel processo di sviluppo
del marketing relazionale, quattro fasi principali: (1) fase embrionale, (2)
nascita, (3) affermazione, (4) sviluppo.

2.1 FASE EMBRIONALE: IL DIBATTITO SULL’AMPIEZZA DEL CONCETTO DI MAR-
KETING

La fase embrionale si apre, intorno alla fine degli anni Sessanta del seco-
lo scorso, con il dibattito, fra i maggiori esponenti della disciplina, sulla na-
tura e I’estensione del concetto di marketing e si chiude, verso la fine degli
anni Settanta, nella consapevolezza dell’inadeguatezza dell’approccio tradi-
zionale di marketing e con ’affermazione di alcuni approcci alternativi. In
quel periodo il paradigma dominante del marketing ¢ quello manageriale-
funzionale® (Alderson, 1957; Howard, 1957; McCarthy, 1960; Davis, 1961;

? Affermano Sheth e Parvatiyar (2000) che tale esplosione di interesse ed i suoi ef-
fetti sono paragonabili, per quanto riguarda il marketing, soltanto a quanto avvenuto con
I’affermazione del marketing concept verso la fine degli anni *50 e i primi anni ’60.

* Un’interessante rassegna sulle scuole di pensiero nel marketing si trova in Webster
(1992), il quale sottolinea il cambiamento paradigmatico attraversato dal marketing. Se-
condo I’autore il problema dell’impresa non coincide piu con la gestione delle transa-
zioni di mercato, secondo una logica micro-economica massimizzante, ma delle relazio-
ni con i clienti e con gli altri attori del sistema del valore cui appartiene. Dello stesso
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Kotler, 1967), che, figlio dell’approccio micro-economico neoclassico, con-
sidera la creazione del valore come fondamentalmente legata ai concetti di
allocazione efficiente delle risorse e di transazione di mercato (Sheth et al.,
1988). Le parti coinvolte nella transazione non sono altro che operatori ra-
zionali che perseguono I’obiettivo della massimizzazione del profitto, in un
mercato caratterizzato dall’equilibrio. Le transazioni, istantanee e senza ca-
rattere di continuita, si basano su obbligazioni specificabili e definite princi-
palmente in funzione del prodotto e del prezzo. Tale approccio, definito di
marketing transazionale, assume a riferimento un modello di scambio in cui
il singolo acquirente non dispone di una forza contrattuale tale da consentire
la negoziazione delle caratteristiche del prodotto/servizio e delle condizioni
contrattuali ed ¢ altamente sostituibile, cosi da rendere minimi, se non addi-
rittura nulli, i costi di transazione. In un mercato con queste caratteristiche la
funzione del marketing ¢ ridotta alla semplice ricerca di un’acquirente, piut-
tosto che sulla sua ritenzione e soddisfazione (Schneider, 1980); ricerca che
si traduce nella definizione di alcune scelte unilaterali da parte del venditore,
tipicamente identificabili con la definizione del marketing-mix”.

E in questo contesto che si inseriscono tanto il dibattito sulla natura del
marketing6 (Kotler e Levy, 1969a, 1969b; Lazer, 1969; Luck, 1969, 1974;
Ferber, 1970; Kotler e Zaltman, 1971; Kotler, 1972; Bagozzi, 1974, 1975;
Hunt, 1976; Arndt, 1978, 1979), quanto I’affermazione della social exchan-
ge school7(Thibaut e Kelley, 1959; Bagozzi, 1974, 1975, 1978, 1979; Hou-
ston and Gassheimer, 1987; Hunt, 1976, 1983; Anderson ¢ Narus, 1984).

Per tutti gli anni Settanta del XX secolo il dibattito sulla natura del mar-
keting ruota intorno al tentativo — riuscito peraltro — di estendere il concetto

parere Kotler (1972): “The focus of marketing has correspondingly shifted over the
vears. Marketing evolved through a commodity focus (farm products, minerals, manu-
factured goods, services);, an institutional focus (producers, wholesalers, retailers,
agents); a functional focus (buying, selling, promoting, transporting, storing, pricing);
a managerial focus (analysis, planning, organization, control); and a social focus
(market efficiency, product quality, and social impact). Each new focus had its advo-
cates and its critics. Marketing emerged each time with a refreshed and expanded self-
concept’. Cfr. Kotler (1972: p. 46).

> Secondo quanto riportato da Grénroos (1994) il concetto di marketing-mix fu in-
trodotto da Borden negli anni ’50 e definito poi con il noto termine delle 4P da McCar-
thy nel 1960; in realta con una semplificazione eccessiva, se si considera che le variabili
inizialmente indicate da Borden erano 12.

% Fu questo il tema della Fall Conference of the American Marketing Association nel
1970 e di un numero speciale del Journal of Marketing (Vol. 35, July, 1971).

7 A tal proposito, bisogna ricordare lo sforzo di Bagozzi (1975) di definire il marke-
ting come “the discipline of exchange behaviour” (p. 39).
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di marketing oltre la nozione di transazione di mercato, dunque di mero
scambio economico®, ¢ di affermarne uno pit ampio, di tipo sociale’ secon-
do il quale il campo di applicazione del marketing deve andare oltre il sem-
plice trasferimento di prodotti e sevizi in cambio di denaro ed includere qua-
lunque attivita umana connessa allo svolgimento di rapporti di scambio'’. Su
questa linea di pensiero, Bagozzi (1975) asserisce che, sebbene la maggior
parte degli scambi si basa su una transazione di mercato, il valore creato in
uno scambio va al di l1a della componente economica ed ¢ da ricercare nel
contenuto sociale e psicologico che caratterizza 1’esperienza di ciascuno dei
partecipanti. Sulla stessa linea di pensiero, Wilson (1972), concependo la
struttura del mercato come il risultato di relazioni di lungo periodo tra forni-
tori e acquirenti, sostiene che 1’analisi dei fattori sottostanti a simili relazioni
non possa essere affrontata attraverso i tradizionali strumenti del marketing
management. In tal senso vale anche ricordare 1’osservazione di Vacca
(1986), secondo il quale la focalizzazione sulla transazione, in quanto tale,
finisce per far perdere di vista la natura complessa dei rapporti tra i soggetti
economici, i quali non sono mai isolabili, ma trovano significato economico
solo in un coordinamento complessivo con tutte le altre relazioni che
I’impresa stringe con 1’esterno. La maggior parte della letteratura in questa
fase ¢ di tipo concettuale. Tentativi di definire i concetti di transazione e

¥ Alderson (1965) era stato fra i primi a fare dello scambio il fondamento del marke-
ting, formulando la “Law of Exchange”, che si proponeva di stabilire le condizioni
(economiche) che rendevano possibile gli scambi. La condizione principale era la reci-
procita e 1’uguaglianza in valore/utilita dei beni o delle risorse scambiate. Con una sif-
fatta concezione di scambio era difficile, se non impossibile, includere nel marketing
altre tipologie di scambio e di relazioni, non prettamente economiche, nelle quali non
esiste una reciprocita o addirittura un’eguaglianza dei valori scambiati. Hunt, a tal pro-
posito, afferma che il concetto base del marketing ¢ la transazione, intesa non in senso
riduttivo di transazione di mercato, ma in senso ampio di transazione avente per oggetto
qualunque scambio di valore (Hunt, 1976: p. 25). Per ulteriori approfondimenti in meri-
to alla distinzione fra transazione di mercato e scambio si rinvia a Kotler (1972), Ba-
gozzi (1974), Troilo (1993), Castaldo (1994), Iacobucci e Zerillo (1997).

’11 marketing sociale, termine introdotto da Kotler e Zaltman (1971), concerne
I’idea generale di scambio, 1’aspetto sociale dello stesso, piu che la singola transazione
di mercato. Non tutti sono d’accordo su questo. Si pensi a Luck (1974), per il quale non
si puo parlare di scambio di valore (e quindi di marketing) se non in presenza di una
transazione economica.

' Affermano Wilkie e Moore (2003) che molti approvarono 1’idea di estendere il
concetto di marketing, perché cio consentiva di porre 1’attenzione ben al di 1a del mar-
keting dei prodotti e dei servizi, verso il marketing dei luoghi, delle idee, delle persone
ed iniziare a prendere in considerazione concetti come “demarketing”, “network marke-
ting” e “megamarketing”.
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scambio ed evidenziare la loro natura sociale rappresentano la parte prepon-
derante delle pubblicazioni di questo periodo, tipicamente sotto forma di ar-
ticoli''. Le uniche pubblicazioni che includono evidenze empiriche proven-
gono dal campo degli studi sui canali di distribuzione'? (El-Ansary e Stern,
1972; Bucklin, 1973; Hunt e Nevin, 1974; Brown e Frazier, 1978; Wilkin-
son, 1979).

Queste considerazioni rappresentano 1’inizio di un profondo ripensamen-
to fra gli studiosi. Ci si riferisce, in particolar modo, ad alcune critiche basa-
te, da un lato, sull’incapacita dell’approccio funzionale-manageriale di far
fronte alla crescente perdita di competitivita delle imprese, troppo orientate
al breve periodo e caratterizzate da un comportamento reattivo e, dall’altro,
dall’inadeguatezza del marketing ad essere applicato efficacemente sia al
settore dei servizi, che a quello dei beni industriali. Le critiche emerse si
estrinsecano in due differenti soluzioni al problema.

La prima, riscontrabile fra gli studiosi statunitensi, ¢ fondata sulla modi-
ficazione e sulla rielaborazione dei principi e degli schemi base del para-
digma tradizionale, al fine di adattarli alla specificita degli acquirenti —
organizzazioni invece che individui — o del tipo di offerta commercializzata
— servizi invece di prodotti; la seconda, di matrice nord-europea (e scandi-
nava in particolare), si concretizza in una critica radicale al paradigma do-
minante e nella proposta di adottare, per i diversi settori di possibile applica-
zione, un paradigma alternativo, con al centro dell’attenzione le relazioni.

2.2 NASCITA: L’APPROCCIO RELAZIONALE NELLO STUDIO DEI MERCATI DEI BE-
NI INDUSTRIALI E DEI SERVIZI

La nascita del marketing relazionale" coincide, nei primi anni Ottanta del

"""Sono di questo periodo la social exchange school e I’approccio politico-
economico applicato al marketing (Stern e Reve, 1980; Arndt, 1981 e 1983).

"2 Negli anni *80 nacquero le prime riviste specializzate nello studio dei canali di-
stributivi e dei business network: il Journal of Marketing Channels e il Journal of Busi-
ness to Business Marketing.

" 1 termine “relationship marketing” fu utilizzato per la prima volta da Barbara B.
Jackson, alla fine degli anni ’70, nel suo studio sul marketing industriale, in contrappo-
sizione al termine “fransaction marketing” e pubblicato in un libro ed in un articolo
sull’Harvard Business Review nel 1985. Lo stesso termine fu poi utilizzato da Berry
(1983) in un paper presentato al convegno dal titolo Emerging Perspectives on Services
Marketing, ma esclusivamente riferito al settore dei servizi. In altre parole, il termine ¢
apparso simultaneamente nel marketing industriale e nel marketing dei servizi. Cfr.
Gummesson, Lehtinen, Gronroos (1997).
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XX secolo, con i progressi negli studi sui canali distributivi e sui mercati in-
dustriali negli USA e con lo sviluppo di due differenti scuole di ricerca in
Europa (Ferrero, 1992).

I ricercatori americani incominciano a sviluppare approcci che prendono
in considerazione la relazione diadica fra venditore ed acquirente, sia per i
rapporti all’interno dei canali distributivi, sia per i rapporti di scambio nei
mercati industriali. Per quanto concerne lo studio sui canali distributivi, in
seguito ai lavori di Gattorna (1978) e di Stern e Reve (1980)", emerge la
necessita di conciliare il modello di analisi prevalente, quello micro-
economico basato sull’esistenza di un channel leader, sui rapporti di pote-
re"” e sull’efficienza (El-Ansary e Stern, 1972; Bucklin, 1973; Hunt ¢ Nevin,
1974; Brown e Frazier, 1978; Wilkinson, 1979), con quello di tipo compor-
tamentale e sociale, basato sullo studio del comportamento coordinato degli
attori del canale e sui principi della social exchange school, secondo cui la
performance di canale ¢ influenzata piu da variabili sociali, che da variabili
economiche (Stern, 1969; El Ansary e Stern, 1980). Si giunge in questo mo-
do all’approccio politico-economico al marketing (Stern e Reve, 1980;
Arndt 1981, 1983; Stern ¢ El-Ansary, 1982; John e Reve, 1982; Achrol et
al.1983; Anderson e Narus, 1984), che ha i suoi presupposti nell’analisi del-
la diade acquirente-venditore e nelle relazioni cooperative che ne scaturisco-
no'’. Analogamente, nel marketing dei beni industriali si registra la tendenza
delle imprese a sviluppare relazioni di lungo periodo con i clienti ¢ con i
fornitori chiave, piuttosto che a focalizzarsi su transazioni singole (Arndt,
1979; Jackson, 1983), enfatizzando 1’importanza della soddisfazione come
presupposto per la durata delle relazioni (Levitt, 1983)"7,

Contemporaneamente, in Europa, la “Scuola Nordica dei Servizi”'®, che
comprende un gruppo di studiosi svedesi e finlandesi allargatosi in seguito a
tutte le nazioni scandinave'’, continuando sulla via tracciata da Richard

' 1 due lavori citati rappresentano una completa rassegna della letteratura del perio-
do sui canali distributivi. Per un approfondimento si veda anche Castaldo (1994).

" Le ricerche in quel periodo prediligevano settori in cui erano riscontrabili proble-
mi di potere e di conflitto come il settore della distribuzione di automobili e i rapporti di
Sfranchising. Cfr. Wilkinson (2001).

'® Per una rassegna completa sull’evoluzione degli studi dei canali distributivi si ri-
manda a Tunisini (1999).

'7 Anche nella letteratura italiana, seppur con qualche ritardo, sono stati approfonditi
questi argomenti. Si vedano a tal proposito Fiocca (1980, 1981); Brondoni (1983);
Maggioni (1984); Vacca (1986); Di Gregorio (1989); Marcati (1992); Tunisini (1999).

"1 termine fu coniato da Gummesson e Gronroos nel 1981.

' Quanto affermato non deve far credere che il marketing dei servizi sia nato in Eu-
ropa, tuttavia, al contrario degli studi americani che rimasero inizialmente confinati
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Norman®, approfondisce il tema delle relazioni fra il produttore del servizio
ed il cliente. Quest’ultimo, con il duplice ruolo di consumatore ¢ di parte at-
tiva nel processo di produzione’', diventa un elemento cruciale per il rag-
giungimento degli obiettivi del fornitore, il quale deve riuscire ad ottenere la
sua collaborazione, attivando un flusso informativo bi-direzionale, definen-
do con esattezza la prestazione fornita, aumentandone la qualita percepita e
garantendone la soddisfazione. E necessario, cio€, ricercare una relazione
stabile, basata su un rapporto di fiducia che riduca il rischio di comporta-
menti opportunistici. Gronroos (1982), in particolare, introduce i concetti di
“qualita percepita del servizio” e di “marketing interattivo”, con riferimento
al ruolo del cliente nel processo di consumo e sviluppa il modello del “ciclo
di vita della relazione”, chiamato originariamente marketing circle, per co-
gliere la natura dinamica, evolutiva e durevole della relazione cliente-
fornitore. Nella seconda meta degli anni Ottanta dello stesso secolo, gli stu-
diosi scandinavi iniziano ad estendere i modelli e le teorie elaborati per i
servizi alle relazioni industriali, prima, e a qualsiasi tipo di relazione cliente-
fornitore poi. In quest’ambito si inserisce la “Scuola Svedese di Marketing

all’interno del paradigma manageriale ed al concetto di marketing-mix, fu proprio in
Europa che si inizio a parlare della necessita di un nuovo paradigma di marketing, che
servisse a cogliere le peculiarita del fenomeno. Con riferimento agli USA, il primo arti-
colo di marketing avente come oggetto il settore dei servizi fu pubblicato nel 1963 da
Regan, sul Journal of Marketing, con il titolo di “Service Revolution”, cui ne seguirono
altri due (Judd, 1964; Rathmell, 1966), tutti, comunque, di tipo descrittivo. Dovettero
passare quasi dieci anni prima che un articolo del genere fosse pubblicato in Europa
sull’ European Journal of Marketing (Blois, 1974). Nel 1977, infine, fu la Shostack —
allora vice presidente di Citibank, con il suo “Breaking free from product marketing” —
a dubitare della bonta del paradigma tradizionale per lo studio dei servizi e a modificare
la direzione degli studi sull’argomento, domandandosi: “Could marketing itself be
myopic in having failed to create relevant paradigms for the service sector?” (p. 73).
Da quel momento in poi lo sviluppo di un ambito di ricerca specifico per il marketing
dei servizi fu accelerato dall’impegno esercitato da tre istituzioni di primaria importan-
za: il Marketing Science Institute (MSI), ’American Marketing Association (AMA) ed
il Centre for Service Marketing dell’Arizona State University (FICSM). Il MSI istitui il
primo gruppo di ricerca specifico sul marketing dei servizi nel 1977; ’AMA organizzo
la prima conferenza sul marketing dei servizi nel 1981 ed a seguito di questo evento isti-
tui un dipartimento interno, indipendente dagli altri, per implementare gli studi in que-
sto campo; il FICSM si focalizzo principalmente sulla formalizzazione, raccolta e rior-
ganizzazione delle numerose ricerche che in quegli anni venivano poste in essere e sulla
pubblicazione dei primi testi base in materia.

2% A tal proposito Normann (1984) coniera il termine “moment of truth”.

*! Toffler, in particolare, utilizza 1’espressione “prosumer”, per identificare un sog-
getto che ¢, allo stesso tempo, produttore e consumatore: cfr. Grandinetti (2002), p. 394.
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Industriale”, che, nata attorno agli studi dell’/nternational Marketing and
Purchasing Group (IMP)*, ha come obiettivo iniziale quello di sviluppare
schemi interpretativi adatti a descrivere la realta dei mercati industriali, po-
nendosi in un’ottica di complementarieta rispetto agli approcci tradizionali.
In particolare, si tenta di verificare se i rapporti commerciali che si sviluppa-
no in questo particolare settore presentino caratteristiche riconducibili a
quelle dei beni di largo consumo, oppure proprie specificita. Le ricerche
condotte dall’IMP si basano inizialmente sul cd. interaction approach, il
quale si concentra sull’analisi delle relazioni diadiche che si instaurano fra
specifiche coppie di fornitori ed acquirenti di beni industriali®*. In tale ap-
proccio la relazione diadica ¢ definita come I’interazione socio-economica
tra due imprese, finalizzata allo scambio di risorse, dunque basata sulla coo-
perazione, piuttosto che sulla rivalita. L’idea principale ¢ che il rapporto
diadico non si caratterizzi per un insieme di azioni e reazioni, bensi per un
sistema di interazioni, sia fra le singole organizzazioni, sia fra gli individui
appartenenti alle stesse*. Questo cambiamento di unita di analisi si traduce
in una ridefinizione del compito stesso del marketing. In particolare,
I’evoluzione verso modelli di scambio interattivi, che non comprendono so-
lamente transazioni strumentali di beni, servizi ¢ denaro, ma anche la nascita
di relazioni sociali di autorita e potere, comporta la necessita di dotarsi di un
modello di riferimento particolarmente complesso, che tenga in considera-
zione le principali variabili che influenzano la nascita, lo sviluppo e la forma
delle interazioni fornitore-cliente. In questo senso, il contributo di maggior
rilievo ¢ sicuramente quello fornito da Hakanssson (1982), che si propone di
dare delle indicazioni operative alle imprese, al fine di semplificare il pro-

* Questo gruppo di lavoro nasce in Svezia, avendo come centro di riferimento prin-
cipalmente 1’Universita di Uppsala, con 1’obiettivo di condurre una ricerca empirica su-
gli approcci di marketing seguiti dalle imprese nel settore dei beni industriali. L’ IMP
era inizialmente formato da studiosi europei di varia provenienza: J.P. Valla e M. Perrin
francesi; M. Kitschker, tedesco; I. Snehota, italiano; J. Johanson, svedese; M. Cunnin-
gham, P. Turnbull, D. Ford e E. Homse, britannici. Per una rassegna dettagliata sugli
studi dell’IMP si rinvia a Turnbull e Cunningham (1981), Ford (1980, 1990); Hékans-
son (1982, 1985); Turnbull e Valla (1986); Axelsson ¢ Easton (1992); Ferrero (1992);
Hakansson e Snehota (1995); Wilson (1995); Moller ¢ Wilson (1996); Michel, et
al.(2000); Wilkinson (2001).

* La ricerca in questione si basava sui dati raccolti dalle interviste, realizzate utiliz-
zando una metodologia di tipo etnografico, ad oltre 800 venditori ed acquirenti di circa
300 imprese francesi, tedesche, italiane, svedesi e britanniche (cfr. Wilson, 1995, p. 5).

** Secondo Mattsson (1997), I’approccio interattivo ¢ chiaramente di tipo inter-
organizzativo e con finalita descrittive, piuttosto che manageriale e normativo.
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cesso di gestione delle relazioni poste in essere”. Ben presto, pero, ci si ac-
corge che I’approccio interattivo ha un limite principale: quello di isolare la
relazione, trascurando gli effetti dell’ambiente sulla relazione stessa. Ci si
rende conto che ogni impresa ¢ inserita in un’insieme di relazioni, le quali,
non solo si influenzano a vicenda, ma congiuntamente influenzano
I’impresa. Emergono cosi i concetti di “impresa-rete” e “reti di imprese” e si
afferma un altro approccio, quello network (Thorelli, 1986). L’ipotesi di
fondo ¢ che le relazioni che si possono sviluppare tra due soggetti siano
condizionate da quelle che questi gia intrattengono con terze parti. Per con-
siderare quindi le possibilita di sviluppo e gestione delle relazioni ¢ necessa-
rio prendere in considerazione I’intero network in cui le imprese si trovano
inserite. Proprio la posizione ed il ruolo che gli operatori detengono
all’interno di queste strutture complesse ed organizzate determinano la qua-
lita e quantita delle risorse e competenze che possono mobilitare.
L’organizzazione ed il coordinamento necessari a consentire la sopravviven-
za del network non vengono realizzati né per via gerarchica né mediante il
meccanismo dei prezzi, ma attraverso le interazioni cooperative che si svi-
luppano tra gli operatori coinvolti, ciascuno dotato di una propria autonomia
decisionale. In questo contesto I’impresa perde parte della sua connotazione
di unita autosufficiente per divenire un’entita i cui confini sono destinati a
modificarsi proprio in funzione delle relazioni poste in essere. La discrezio-
nalita nell’utilizzo delle proprie risorse viene ridotta in virtu degli accordi
stretti con gli altri operatori. Se da un lato, quindi, aumentano i vincoli

11 modello di Hakanssson prende in considerazione quattro differenti gruppi di fat-
tori che esercitano la loro influenza sulle caratteristiche e sul processo di sviluppo delle
relazioni: il processo di interazione fra le parti coinvolte, le caratteristiche dei parteci-
panti al processo di interazione, I’ambiente in cui si sviluppa il processo di interazione e
I’atmosfera che ne deriva. L'Autore individua due momenti differenti, ma al tempo stes-
so collegati, del processo di interazione: gli episodi e gli aspetti di lungo termine. I pri-
mi riguardano le singole transazioni che avvengono fra le parti e possono avere ad og-
getto scambi di beni, servizi, attivita finanziarie, informazioni oppure natura sociale. La
successione nel tempo degli episodi favorisce una loro standardizzazione e crea aspetta-
tive sui ruoli e sui comportamenti delle parti coinvolte contribuendo a dare stabilita al
rapporto. Una relazione di lungo termine si manifesta quindi come conseguenza di nu-
merosi episodi e di contatti sia fra persone che fra unita organizzative. Occorre eviden-
ziare che se inizialmente I’atmosfera dipendeva dai rapporti di potere/dipendenza, coo-
perazione/conflitto e familiarita/estraneita che si creavano tra le parti, in seguito vennero
aggiunte altre componenti quali la fiducia, la reciproca conoscenza e il commitment.
Cfr. Giulivi (2001), Marketing relazionale e comunicazione business-to-business, Fran-
co Angeli, Milano.
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all’operativita dell’impresa, dall’altro aumentano anche le sue possibilita e
potenzialita di azione, proprio grazie al ricorso al cosi detto patrimonio rela-
zionale.

E in questo periodo che si creano i presupposti per considerare sotto
un’altra luce il concetto di scambio posto alla base del marketing e, in parti-
colare, la sua componente psicologica e sociale, I’'importanza degli attori in
esso coinvolti e il sistema piu ampio di relazioni complesse ¢ durature nel
tempo, non riducibili alla mera transazione economica. Con il crescere della
letteratura su tali temi, nasce e va affermandosi 1’approccio relazionale, con-
siderato dai pii come nuovo paradigma di riferimento del marketing. E opi-
nione comune, infatti, fra gli studiosi appartenenti alle scuole citate, che il
nuovo approccio permetta, meglio di quello tradizionale, di gestire i processi
di scambio tipici dei mercati industriali e dei servizi, ponendosi come obiet-
tivo quello di “iniziare, negoziare e gestire le relazioni di scambio con grup-
pi chiave di interesse al fine di perseguire vantaggi competitivi sostenibili in
specifici mercati, sulla base di accordi di lungo termine con clienti e fornito-
ri”?®, Secondo questa impostazione il marketing andrebbe inteso come ma-
nagement delle relazioni e dovrebbe essere rivolto a creare, mantenere e ge-
stire un network di rapporti di lungo periodo.

Elemento innovativo di tale approccio ¢ la centralita e ’interattivita dei
rapporti che si sviluppano tra le parti: entrambi gli attori coinvolti ricoprono,
infatti, un ruolo attivo nelle transazioni poste in essere. Il modello di scam-
bio preso a riferimento si caratterizza per la bi-direzionalita, ed assume ca-
ratteristiche di maggiore complessita, in quanto non riguarda piu solamente
beni e denaro, ma anche informazioni e rapporti di natura sociale. Ulteriore
elemento distintivo ¢ 1’evoluzione dell’orizzonte temporale di riferimento
che in questo ambito si individua nel medio-lungo periodo, in quanto le rela-
zioni richiedono tempo per essere analizzate, costruite e mantenute.

2.3 AFFERMAZIONE: FONDAMENTI TEORICI E NATURA DEL MARKETING RELA-
ZIONALE

Negli anni Novanta del secolo scorso il concetto di marketing relazionale

si afferma definitivamente fra gli studiosi della disciplina, anche se manca
ancora di una definizione univoca. Invero, i contributi relativi a questo pe-

%% Cfr. Hakansson H., Wootz B., “A Framework of Industrial Buying and Selling”,
in Industrial Marketing Management, 1979: pp. 23-39.
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riodo si focalizzano su due questioni principali: una, che riguarda la colloca-
zione del paradigma relazionale nell’ambito della teoria di marketing;
I’altra, che concerne la ricerca di una definizione del concetto di marketing
relazionale in grado di cogliere I’ampio spettro di fenomeni cui esso fa rife-
rimento”’. Per quanto riguarda la prima questione, le posizioni che si stabili-
scono sono tre (Pels, 1999):

1. chi ritiene che I’approccio relazionale debba essere considerato parte
integrante del paradigma tradizionale del marketing, in grado di te-
nere conto e risolvere alcune delle anomalie che negli anni recenti
erano state evidenziate dalla letteratura. Tali studiosi si concentrano
sulla customer saisfaction e sulla customer retention, ritenuti i prin-
cipali obiettivi del marketing (Palmer, 1996; Mattsson, 1997; Aspi-
nall et al., 2001; Chattopadhyay, 2001; Lemon net al., 2001; Costabi-
le, 2000; Ultsch, 2002);

2. chi ritiene che I’approccio relazionale debba essere considerato un
paradigma alternativo a quello tradizionale, poiché offre una spiega-
zione piu completa di alcuni fenomeni tipici dei mercati moderni.
Secondo questa visione, lo scambio non ¢ altro che un caso partico-
lare di una categoria piu ampia e articolata che ¢ la relazione di mer-
cato (Hakansson, 1982; Turnbull and Valla, 1986; Glynn e Lehtinen,
1995; Gronroos, 1991, 1996; Hakansson e Snehota, 1995; Brodie et
al., 1997; Coviello e Brodie, 1998);

3. un terzo gruppo, pur riconoscendo la diversita dei due paradigmi, ri-
tiene che essi possano coesistere lungo un continuum che va dal
semplice scambio (istantaneo) alla relazione (di lungo periodo), a se-
conda del tipo di prodotto/servizio o di mercato preso in considera-
zione (Dwyer, Schurr and Oh 1987; Webster, 1992; Evans and Laskin
1994; Wilson 1995; Pels et al., 1999; Lindgreen e Pels, 2002).

Con riferimento alla seconda questione, ¢ possibile riscontrare una mol-
teplicita di definizioni, alcune che privilegiano soltanto uno o pochi aspetti
del fenomeno, altre che si focalizzano sul concetto nel suo insieme.

Nonostante I’apparente diversita delle definizioni (vedi tabella 1), ¢ pos-
sibile identificare alcuni elementi comuni, che ¢ possibile assumere come

*7 A tal proposito Hennig-Thurau e Hansen affermano: “[...] there is no such thing
as a ‘general theory’ of relationship marketing, and probably never will be”, cfr. Hen-
nig-Thurau e Hansen, Relationship Marketing, Springer, 2000: p. 4.
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caratteristiche di base dell’approccio relazionale: la continuita, la ricerca di

: . . - 28
benefici comuni e ’asimmetria®.

Tabella 1: Alcune definizioni di Marketing Relazionale

Definizione

Fonte

“Attracting, maintaining and — in multi-service organizations —
enhancing customer relationships”

Berry 1983, p. 25

“Attracting, retaining, and enhancing client relationships”

Berry e Gresham 1986, p.
43

“To establish, maintain, enhance, and commercialize customer
relationships ... so that the objectives of the parties involved are
met. This is done by a mutual exchange and fulfilment of
promises”

Gronroos 1990a, p. 5

“Relationship marketing concerns attracting, developing, and re-
taining customer relationships”

Berry e Parasuraman
1991, p. 133

“Relationship marketing has as its concern the dual focus of get-
ting and keeping customers”

Christopher et al. 1991
(in Harker 1999, Appen-
dice 1)

“An integrated effort to identify, maintain, and build up a network
with individual consumers and to continuously strengthen the net-
work for the mutual benefit of both sides, through interactive, indi-
vidualized, and value-added contacts over a long period of time”

Shani e Chalasani 1992, p.
44

“The consistent application of up-to-date knowledge of individual
customers to product and service design which is communicated
interactively in order to develop a continuous and long-term rela-
tionship, which is mutually beneficial”

Cram 1994, p. 19

“Customer centred approach whereby a firm seeks long-term
business relations with prospective and existing customers”

Evans e Laskin 1994, p.
440

“Understanding, explanation, and management of the ongoing col-
laborative business relationship between suppliers and customers”

Sheth 1994, p. 2

“All marketing activities directed toward establishing,
developing, and maintaining successful relational exchanges”

Morgan e Hunt 1994, p. 22

“Relationship marketing is marketing seen as relationships, net-
works, and interaction”

Gummesson 1994, p. 2

“Relationship marketing is the ongoing process of engaging in co-
operative and collaborative activities and programs with immedi-
ate and end-user customers to create or enhance mutual economic
value, at reduced cost”’

Sheth e Parvatiyar 1995, p.
8

“A close long-term relationship between various (network) partic-
ipants involved in exchanging something of value (total market
process)”

Aijo 1996, p. 15

“Relationship marketing is to identify and establish, maintain, and
enhance relationships with customers and other stakeholders, at a
profit, so that the objectives of all parties involved are met; and

that this is done by a mutual exchange and fulfilment of promises”

Gronroos 1996, p. 11

*¥ Per un efficace analisi delle diverse definizioni de marketing relazionale si riman-

da a Harker, 1999.
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“The building and nurturing of long-term mutually beneficial ex-
change relationships that an organization has with its customers
and other stakeholders”

Murphy, Stevens e Mac-
leod 1997, p. 44

“The ongoing process of engaging in cooperative and collabora-
tive activities and programs with immediate and end-user custom-
ers to create or enhance mutual economic value at reduced cost”

Parvatiyar e Sheth, 2000,
p-9

Fonte: Ns. elaborazione, 2007.

La continuita rappresenta una caratteristica degli scambi tra cliente ¢
fornitore. Tali scambi non sono da considerarsi come transazioni isolate,
bensi come un insieme univoco che da vita ad una relazione caratterizzata da
un’ottica di lungo periodo e dalla fedelta.

La ricerca di benefici comuni fa riferimento ai vantaggi legati
all’instaurarsi di un relazione duratura, sia per il cliente, che vede aumentare
il valore ottenuto dai beni/servizi acquistati, sia per il fornitore che regola-
rizza il proprio fatturato ed aumenta i profitti.

L’asimmetria dipende dal fatto che I’efficacia di una strategia di tipo re-
lazionale ¢ lasciata all’azione del fornitore, il quale € colui che la inizia, la
stimola, la coltiva e, se il caso, la conclude. Manca, cio¢, del tutto 1’ottica
del cliente.

Come ¢ facile notare dalla tabella, molte delle definizioni sono generiche
e omnicomprensive. Cio ¢ chiaramente da attribuire sia alla relativa giovi-
nezza del concetto, che ha limitato, e tutt’ora rende difficoltosa, la possibili-
ta di effettuare ricerche empiriche a riguardo, quanto alla multidisciplinarie-
ta che contraddistingue gli studiosi di tale approccio. A tal proposito ripor-
tiamo uno schema dei molteplici contributi teorici di cui ha beneficiato il
marketing relazionale®®. Essi vanno, come in parte gia accennato,
dall’economia e dal management alle teorie organizzative, dalla psicologia
sociale al diritto (figura 2)*'.

** Reichheld (1996) afferma che si ha un incremento del reddito normale atteso e del
tasso di profitto all’aumentare dell’anzianita della relazione e quindi della fedelta dei
clienti, dovuto a importanti fattori quali: la riduzione dell’incidenza dei costi di acquisi-
zione, la crescita dei ricavi per cliente, i risparmi nei costi di gestione dei clienti, il pas-
saparola positivo e la possibilita di mantenere nel tempo un premium price rispetto ai
concorrenti.

3% Lo schema non vuole essere esaustivo, ma esemplificativo. Esso non evidenzia né
’orizzonte temporale, né I’importanza relativa delle singole teorie e tralascia alcuni fi-
loni che hanno avuto un’influenza minore, come per esempio quello dell’apprendimento
organizzativo.

*! Una buona review dei differenti approcci teorici da cui deriva il marketing rela-
zionale si trova in Giulivi (2001).
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Tralasciando le caratteristiche principali delle singole teorie, ci limitiamo
a fornire alcune indicazioni su quelle che hanno avuto un ruolo preponderan-
te nello sviluppo dell’approccio relazionale al marketing. Il contributo
maggiore sembra derivare dalla psicologia sociale, ed in particolare dalla
teoria dell’equita e dalla teoria dello scambio sociale. Quest’ultima sostiene
che i rapporti fra le persone si basano su norme e motivazioni di tipo sociale
e non esclusivamente economiche, come la possibilita di essere ricambiati
(reciprocita), I’accettazione sociale e I’autostima®®. A causa dell’importanza
che tale teoria riserva all’interazione fra i partner, essa ha ispirato lo svilup-
po dell’approccio interattivo dell’IMP Group, secondo cui gli scambi costi-
tuiscono singoli episodi di una relazione in cui le parti si adattano 1’una
all’altra al fine di ottenere mutui benefici™ .

Figura 2: I fondamenti teorici del marketing relazionale

Economia Politica Organizzazione Psicologia sociale Diritto

______________ .
Teoria '

|

|

\

i Teoria del Po- |
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_______________

Teoria dei Teoria dello
Costi di Scambio Sociale
Transazione
v l
(T T ST T N \ 4
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[ Marketing Relazionale ]

Fonte: ns. elaborazione, 2007.

*% Per un’applicazione di tali concetti al marketing, si vedano, tra gli altri, Hallen,
Johanson e Seyed-Mohamed 1991 e Heide 1994.

*3 Per un’applicazione di tali concetti al marketing, si vedano, tra gli altri, Grénroos
1994; Krapfel, Salmond e Spekman 1991 e Wilson 1995.
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La distinzione fra singolo scambio (o transazione) e relazione ¢ affrontata
anche dalla teoria relazionale dei contratti (Macneil, 1978, 1980), che forni-
sce un preciso modello per I’analisi delle dinamiche delle relazioni, soprat-
tutto con riferimento ai fattori che incidono sulla loro durata e che differi-
scono dalle norme esplicitamente definite nei contratti**. Anche la teoria
della dipendenza dalle risorse (Salancik e Pfeffer, 1978), influenzata a sua
volta dalla teoria del potere e del conflitto, prende in considerazione una
molteplicita di fattori che incidono su una relazione inter-organizzativa,
concentrandosi, in particolare, sul valore relativo delle risorse scambiate e/o0
possedute dall’uno e dall’altro partner™.

L’approccio politico-economico (Sterne e Reve, 1980; Arndt 1981,
1983), infine, integra quest’ultima visione prettamente economica basata
sulla razionalita e sull’efficienza (tipica anche della teoria dei costi di tran-
sazione) con ’approccio comportamentale delle teorie del potere e del con-
flitto e dello scambio sociale®®. In tale approccio, il rapporto interorganiz-
zativo ¢ analizzato con riferimento a due sistemi: quello interno, relativo
alla diade organizzativa e quello esterno, relativo all’ambiente circostan-
te. Per ciascuno dei due sistemi ¢ possibile individuare una dimensione
economica ed una socio-politica. La relazione si basa, dunque, su un
equilibrio fra interno ed esterno, cio¢ tra impresa e specifico contesto
ambientale.

2.4 SVILUPPO: IL DIBATTITO SUL CONTESTO DI APPLICAZIONE DEL MARKETING
RELAZIONALE

Sancita I’importanza dell’approccio relazionale al marketing, la fase attuale,
quella di sviluppo, si caratterizza per il dibattito riguardante i differenti con-
testi di applicazione e cio¢, da un lato, la possibilita di estendere tale approc-
cio anche alla gestione dei rapporti tra I’impresa e i consumatori finali,
dall’altro, di considerare I’importanza, in ottica di marketing, delle relazioni
con tutti gli stakeholder.

** Per un’applicazione di tali concetti al marketing, si vedano, tra gli altri, Dwyer,
Schurr ¢ Oh 1987; Lusch ¢ Brown 1996.

*> Per un’applicazione di tali concetti al marketing, si vedano, tra gli altri, Lohtia
1997; Vardarajan e Cunningham, 1995.

%% Tale distinzione ha lo scopo di evidenziare meglio i differenti approcci teorici e
non deve intendersi in modo esclusivo. In altre parole, alcune impostazioni prettamente
economiche possono contenere elementi di tipo comportamentale e viceversa.

57



Come € noto, esistono notevoli differenze tra il mercato dei beni di con-
sumo e quello dei beni industriali’’. Tali differenze hanno delle palesi riper-
cussioni sulla relazione fornitore-cliente e, secondo alcuni, comportano
grandi difficolta nell’estenderne il campo di applicazione anche ai singoli
consumatori. In generale, I’acquirente di un bene di consumo ¢, da un lato,
meno dipendente dal venditore e pud con maggiore semplicitd cambiare
marca acquistata, dall’altro ha meno potere contrattuale a causa dell’esiguo
fatturato generato. Tutto cio rende estremamente difficile costruire relazioni
durature, sia per il fornitore, a causa dell’esiguo valore generabile dalla rela-
zione (se confrontato agli alti costi di creazione e mantenimento), che per il
cliente, che tende al “nomadismo” e alla “poligamia” (Pressey, Mathews,
1997), favorito dall’anonimato e dalla scarsa interazione con il venditore.
Nonostante tali perplessita, risulta evidente come, nella pratica manageriale,
I’approccio relazionale si sia esteso anche ai beni di consumo e che la sua
utilizzazione sia destinata a crescere, grazie soprattutto all’aumentata capaci-
ta dei produttori (ed, in subordine, dei distributori) di contattare direttamente
il consumatore, individuandone i bisogni specifici e di offrire prodotti e ser-
vizi altamente personalizzati. Dal lato della ricerca scientifica, invece, seb-
bene studi recenti abbiano iniziato ad analizzare la possibilita di applicare
I’approccio relazionale a qualunque tipologia di cliente (Sheth, Parvatiyar,
1995a; Gurviez, 1995; Palmer, 1995; Buttle, 1996; Christy et al., 1996; Flet-
cher e Peters, 1997; Fournier, 1998; Rowe, Barnes, 1998; Gwinner et al.
1998), 1 contributi sia di tipo teorico che empirico, non sono numerosi. A tal
proposito si segnalano due visioni opposte: chi sostiene che sia impossibile
applicare I’approccio relazionale ai rapporti B2C (Moller e Halinen, 1998;
O’Malley e Tynan, 1998; Hibbard e Iacobucci, 1998), chi, al contrario, con-
clude che le relazioni di lungo periodo tra cliente e fornitore nel mercato dei
beni di consumo esistono, ma dipenderebbero dalla tipologia di prodotto (si
tratta, in questo caso, di relationship-friendly products) e dalla volonta del
cliente di instaurare una relazione (Sheth e Parvatiyar, 1995a; Christy et
al.,1996; Bendapudi et al., 1997; Cahill, 1998). Quest’ultimo punto sembra
essere la questione principale attorno alla quale si colloca il limite di appli-
cabilita dell’approccio relazionale ai consumatori finali. Sebbene
I’instaurarsi di una qualsiasi relazione richieda la volonta di entrambi i part-
ner, nel mercato dei beni di consumo, piu frequentemente che in quello dei
beni industriali o dei servizi, si prospetta la situazione in cui il cliente non

37 Solo per citarne alcune: il numero e la dimensione dei clienti; il numero dei forni-
tori; il grado di coinvolgimento da parte del cliente; la conoscenza tecnica e la comples-
sita del prodotto; il livello di rischio associato all’acquisto; il livello di servizio richie-
sto.
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condivide 1’idea del fornitore di mantenere una relazione stabile. Esistono
casi, ciog¢, in cui il cliente ha un orientamento alla singola transazione e cer-
ca in qualsiasi modo di non “legarsi” ad un unico fornitore (es. effetto lock-
in)*®. In letteratura, tale nozione ¢ stata concettualizzata come propensione
del cliente alla relazione (Christy et al. 1996, Gwinner et al. 1998; De Wulf,
1999; De Wulf et al.,2003). Il successo di una relazione, soprattutto nel
mercato dei beni di consumo, non dipenderebbe soltanto dalle strategie ¢
dalle politiche messe in atto dal venditore, o dall’inerzia o da convenienze di
tipo economico ma anche, e soprattutto, dalla presenza di un cliente “psico-
logicamente predisposto” alla relazione. De Wulf ef al.(2003), in particolare,
hanno studiato empiricamente tale concetto, concludendo che gli sforzi del
fornitore nell’instaurare una relazione, in assenza di una propensione del
cliente, sarebbero del tutto inutili. Piu precisamente, la propensione alla re-
lazione del cliente influenzerebbe la percezione che lo stesso ha delle politi-
che di fidelizzazione messe a punto dal fornitore. Dunque, le imprese che
volessero efficacemente porre in essere politiche volte a creare e mantenere
relazioni di lungo periodo, dovrebbero cercare quei clienti che siano sensibi-
li nei confronti delle stesse”.

Con riferimento ai rapporti con gli stakeholder, la letteratura di marketing
non ¢ concorde nel definire quali siano gli stakeholder con cui costruire re-
lazioni di fedelta e, soprattutto, quali dei loro interessi devono essere tenuti
in considerazione (Gummesson, 1994; Polonsky, 1996; Greenley et al.

** Le motivazioni di tale atteggiamento — di resistenza alla relazione — da parte del
cliente possono essere varie (es. voglia di indipendenza e liberta di scelta), ma si ritiene
che la piu rilevante sia connessa con la mancanza di benefici (ottenibili dalla relazione)
da parte del cliente. Una nota classificazione delle motivazioni che spingono ad intratte-
nere una relazione con il fornitore ¢ quella che distingue tra vantaggi legati alla transa-
zione riferita al singolo prodotto/servizio acquistato (la sua funzione d’uso, il prezzo, il
rischio percepito, ecc.) e vantaggi legati alla relazione in sé, a prescindere dunque dalla
singola transazione e dal particolare bene scambiato. Due dei piu completi studi su tale
argomento sono quelli di Gwinner et al. (1998) e di Hennig-Thurau et al. (2002). I pri-
mi propongono alcune categorie di benefici ricavabili da una transazione: benefici di
tipo sociale, soprattutto tra il cliente ed un impiegato dell’impresa fornitrice; benefici di
tipo psicologico, determinati dalla necessita di ridurre 1’incertezza; benefici di tipo eco-
nomico, con riferimento a minori costi in termini di denaro o tempo; benefici legati alla
personalizzazione dell offerta, derivanti dalla predisposizione di prodotti su misura e/o
di trattamenti individuali da parte del fornitore; i secondi misurano empiricamente
I’effettivo ruolo ricoperto da tali benefici nello sviluppo di una relazione tra cliente e
fornitore. Sull’argomento, si veda anche Hunt ef al. (2006).

39§ tratta, a ben vedere, di un’ulteriore variabile di segmentazione utilizzabile dalle
imprese.
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1996; Achrol, 1997; Slater, 1997; Kimery e Rinehart, 1998; Reidenbach e
McClung, 1999; Polonsky et al., 2002; Payne et al., 2005). All’interno di ta-
li lavori, inoltre, scarsa attenzione ¢ stata posta sull’evoluzione delle relazio-
ni tra impresa e stakeholder e sul processo sottostante la loro creazione e il
mantenimento di quelle piu proficue. Appare ovvio che una conoscenza piu
approfondita di tutti i portatori di interessi e I’applicazione, anche nei loro
confronti, di un approccio relazionare potrebbe garantire all’impresa per-
formance migliori (Gummesson, 2006).

3. PROSPETTIVE DI ANALISI DELLE RELAZIONI DI FEDELTA

Nell’analisi delle relazioni di fedelta sono individuabili tre prospettive
principali: (a) quella che privilegia la definizione e 1’operazionalizzazione
delle determinanti della relazione; (b) quella che, avendo ad oggetto
I’evoluzione della relazione, ne esplora I’andamento nel tempo; ed infine,
(c) quella che tenta di misurare il legame tra relazione e performance
d’impresa.

(a) Il primo gruppo di contributi ha 1’obiettivo di identificare, definire e
misurare i fattori posti alla base di una relazione di lungo periodo. In tale
campo, la letteratura di marketing relazionale ha raggiunto uno stadio avan-
zato. Sebbene i fattori cambino in relazione al contesto di riferimento, i
principali costrutti analizzati si riferiscono principalmente alla fedelta (cu-
stomer loyalty) ¢ ad alcune variabili considerate come antecedenti o deter-
minanti, e cio¢ la customer satisfaction, la fiducia e il commitment. Tali va-
riabili hanno un ruolo fondamentale nella formazione delle percezioni dei
clienti nei confronti dell’impresa fornitrice e determinano il grado di fedelta
generato nel corso del tempo dalla relazione.

In particolare, la customer satisfaction, in accordo con il paradigma della
conferma/disconferma, ¢ generata dalla differenza (positiva) tra valore per-
cepito e valore atteso (di un prodotto, o di un servizio) da parte del cliente.
Piu in generale, se le aspettative non sono confermate si avra un sentimento
di non soddisfazione, viceversa, se le aspettative sono confermate si avra
soddisfazione (Oliver, 1980, 1997; lacobucci ¢ Ostrom, 1994; Rust et al.,
1996; Yi, 1990; Fournier e Mick, 1999)*.

* Spesso la soddisfazione ¢ stata legata alla qualita della prestazione, la quale ¢ stata
approfondita ampiamente nella letteratura sul marketing dei servizi (si vedano su tutti
Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1988; Rust e Oliver, 1994). Sebbene i due costrutti sia-
no da molti considerati distinti, si discute molto sulla loro interrelazione. Alcuni autori
sostengono, infatti, che la soddisfazione sia un antecedente della qualita del servizio
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La fiducia®' dipende, invece, nella convinzione che un partner agira
nell’interesse dell’altro (Dwyer et al., 1987; Anderson ¢ Weitz,1992; Mor-
gan ¢ Hunt, 1994; Sividas e Dwyer, 2000; Barclay e Smith, 1997; Wilson,
1995), o nella possibilita di poter fare affidamento su un partner (Moorman
et al., 1993: 82). A tal proposito, Morgan ¢ Hunt (1994) la considerano co-
me la variabile chiave delle relazioni di lungo periodo, poiché consente di
ritenere affidabile ed onesta 1’altra parte. Anderson e Narus (1990), andando
un po’ oltre, affermano che c¢’¢ fiducia fra due parti quando una crede che
I’altra agira in maniera tale da fargli ottenere un risultato positivo (guada-
gno). In realta, ci si fida di un fornitore non solo quando si ottengono dei
vantaggi dalla relazione, ma quando si ritiene che tali vantaggi possano du-
rare nel tempo. Su questo punto Doney e Cannon (1997) suggeriscono che il
concetto di fiducia dipende tanto dalla convinzione che I’altra parte riesca a
mantenere le obbligazioni assunte, quanto in un’analisi costi/benefici tra il
rimanere o meno legati a quel particolare fornitore. Esiste poi un certo nu-
mero di autori che afferma che la fiducia riflette la credibilita di un partner,
la quale aumenta la predisposizione del cliente al mantenimento della rela-
zione, riducendone l’incertezza e diminuendo il rischio di comportamenti
opportunistici della controparte (Gronroos, 1994; Ganesan, 1994; Sheth e
Parvatiyar, 1995a; Garbarino e Johnson, 1999; Erdem et al., 2002).

Bisogna sottolineare che quest’ultima rende labile il confine tra il concet-
to di fiducia e il commitment. Molti (si veda su tutti Morgan e Hunt, 1994),
infatti, ritengono che se una parte si fida dell’altra ¢ altamente probabile che
essa sviluppi un atteggiamento positivo nei suoi confronti, che lo portera a
desiderare di continuare la relazione. Il commitment, dunque, pud essere
considerato come la propensione del cliente ad intrattenere una relazione di
lungo periodo con il fornitore (Dwyer, Schurr e Oh, 1987; Anderson e
Weitz, 1992; Scheer e Stern, 1992; Moorman, et al., 1992; Morgan ¢ Hunt,
1994; Young e Denize, 1995; Kumar et al., 1995; Mohr ef al., 1996; Gey-
skens et al., 1999). Tale propensione puo essere di due tipi: affettiva, deri-
vante dalla fiducia nel partner, e cognitiva, derivante dalla convinzione che
essa portera benefici maggiori rispetto al caso in cui si decidesse di inter-
romperla.

(Bitner e Hubbert, 1994; Bolton e Drew, 1991), altri, invece, una conseguenza (Wood-
side et al., 1989; Peyrot et al., 1993).

*! La fiducia ¢ uno dei concetti pit studiati nella letteratura di marketing relazionale,
soprattutto con riferimento ai mercati industriali ed ai canali distributivi. Afferma Wil-
son (1995: 337): “trust is a fundamental relationship model building block and as such
included in most relationship model”.
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(b) La seconda prospettiva di studio, relativa al processo di evoluzione
della relazione, ha cercato di spiegare, in una prospettiva dinamica, quali
siano le diverse fasi di sviluppo di una relazione e I’impatto che ciascuna fa-
se ha sulle decisioni di marketing. In particolare, 1’obiettivo ¢ quello di ana-
lizzare il processo di evoluzione della relazione ed isolare i diversi stadi, dal-
la genesi alla dissoluzione, con lo scopo di individuare, per ciascuna fase, i
fattori determinanti per il suo successo. In letteratura esistono diversi model-
li a riguardo. La scuola svedese ha analizzato I’origine e la natura delle rela-
zioni, sia fra coppie di attori, con 1’approccio interattivo (Hakansson 1982),
sia fra una molteplicita di attori, con 1’approccio basato sui network (Gron-
roos, 1990; Iacobucci e Hopkins, 1992; lacobucci, 1994; lacobucci e Zerillo,
1997; Anderson et al., 1994). 11 modello piu utilizzato ¢, comunque, quello
del ciclo di vita della relazione. Uno dei piu noti ¢ il modello di Ford (1980,
1998), che considera quattro stadi: la pre-relazione, costituita dalla raccolta
di informazioni e dalle valutazioni sui vantaggi che 1’eventuale relazione po-
tra portare; l'esplorazione, nel corso della quale si effettuano investimenti sia
tangibili che intangibili nella creazione dell’interazione; lo sviluppo, caratte-
rizzato da apprendimento reciproco, aumento delle risorse scambiate e dun-
que dallo sviluppo del commitment; la fase di lungo periodo, che coincide
con l’istituzionalizzazione della relazione, in cui vengono adottate routine di
gestione delle interazioni che minimizzino le incertezze e sanzioni volte a
disincentivare l'interruzione della relazione. Anche Dweyr et al. (1987), de-
scrivono un modello del ciclo di vita della relazione, articolato pero in cin-
que fasi: “awareness, exploration, expansion, commitment, dissolution”. La
principale differenza con il modello di Ford ¢ rinvenibile nella presenza del-
la fase di dissoluzione, che, secondo tali autori, ¢ spesso gestita da uno solo
dei partner, a differenza delle altre fasi che prevedono una reciprocita di at-
teggiamenti ed azioni tra le parti coinvolte*.

(c) I'ultima, ma non meno importante, prospettiva di studio si occupa
del legame fra le relazioni di fedelta e la performance delle imprese (Kalwa-
ni e Narayandas, 1995; Srivastava et. al., 1998; Naidu et. al.,1998). In parti-
colare, sono oggetto d’analisi i legami della performance sia con la customer
satisfaction, che con la customer loyalty™.

*2 Un’efficace rassegna dei modelli basati sul ciclo di vita della relazione & contenuta
in Tacobucci e Zerillo (1997), i quali propongono alcune evidenze empiriche.

* Bisogna fare attenzione a non confondere i due concetti di customer loyalty e di
customer retention. Si consideri che la prima ha un carattere sia affettivo che compor-
tamentale, mentre la seconda ¢ puramente di tipo comportamentale. Si rimanda a Diller
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Per quanto riguarda la prima relazione, ci limitiamo a riportare che, come
prevedibile, le ricerche empiriche hanno riscontrato un legame tra la soddi-
sfazione e I’incremento del fatturato (Fornell, 1992; Rust et al, 1995; Gomez
et al., 2004), la scarsa elasticita della domanda (Anderson, 1996) e i minori
costi da sostenere per attrarre nuovi clienti (Anderson et al., 1997). Inoltre,
una maggiore soddisfazione della clientela sembra influenzare positivamente
sia i profitti (Anderson, et al., 1994; Aaker e Jacobson, 1994), che il valore
di mercato (Aaker e Jacobson, 1994; Ittner e Larcker, 1998).

Con riferimento alla relazione tra customer loyalty e performance, essa ¢
stata studiata sia dal punto di vista teorico, che dal punto di vista empirico
(Reichheld e Sasser, 1990; Oliver, 1999). In particolare, si ¢ trovato che la
customer loyalty ¢ positivamente correlata alla profittabilita a causa della ri-
duzione dei costi di gestione del cliente (Berry, 1995; Hallowell, 1996). E
ampiamente dimostrato che mantenere un cliente fedele sia meno costoso
che conquistarne uno nuovo e che i costi di gestione dello stesso diminui-
scano con il tempo. La fedelta, inoltre, sembra contribuire all’aumento dei
ricavi legati alle vendite di altri prodotti (cross-selling), all’aumento della
penetrazione verticale, al passaparola positivo e alla diminuzione della sen-
sibilita al prezzo*. In particolare, I’implementazione di strategie miranti
all’incremento della fedelta e allo sviluppo di relazioni di lungo periodo
consente alle imprese di ottenere un vantaggio competitivo (Barclay e
Smith, 1997; Hunt, 1997; Rowe e Barnes, 1998; Day, 2000) e performance
superiori alla media (Boles et al. 2000, Hunt, 2000; Weber, 2000), di au-
mentare i livelli di customer satisfaction (Schellhase et al., 2000), sviluppare
processi di apprendimento organizzativo (Selnes e Sallis, 2003), aumentare
la customer retention (Gruen et al., 2000; Jap, 2001; Verhoef, 2003) e dimi-
nuire 1’incertezza (Morgan e Hunt, 1994). Hunt et al. (2006) affermano,
inoltre, che le imprese, al fine di raggiungere un vantaggio competitivo du-
revole, devono “identificare, sviluppare e nutrire un portafoglio di relazioni
efficienti ed efficaci”®. Il legame tra le strategie di tipo relazionale ¢ le buo-
ne performance sarebbe legata alla possibilita di condividere, sfruttare ed in-
crementare le risorse ¢ le competenze possedute.

(1996) per un approfondimento del concetto di customer retention e per la sua opera-
zionalizzazione.

* Un interessante studio sugli effetti di ognuno dei fattori appena citati, nel settore
delle public utilities, si trova in Payne e Frow (2000), in Hennih-Thurau e Hansen, op.
cit., pp. 297-316.

* Cfr. Hunt e al. (2006), “The explanatory foundations of relationship marketing
theory”, Journal of Business and Industrial Marketing, vol. 21, no 2, p. 77.
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4. CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE

Questo capitolo si poneva un duplice obiettivo. Sotto il profilo logico, es-
so voleva cogliere e descrivere alcuni elementi ritenuti importanti ai fini del-
lo studio delle relazioni di fedelta tra le imprese ed i propri clienti, creando
un collegamento con il piu vasto corpo di conoscenze riguardanti
I’approccio relazionale al marketing. Dal punto di vista metodologico, esso
mirava a costruire la base teorica di riferimento del resto del lavoro e ad in-
trodurre la prospettiva di analisi utilizzata.

A questi fini, sono stati presentati e descritti i piu rilevanti contributi della
letteratura di marketing relazionale, individuandone un percorso di sviluppo
negli anni, sono stati analizzati i principali approcci teorici, evidenziandone
la natura multidisciplinare, e le prospettive su cui si fondano gli studi delle
relazioni di fedelta.

In questo paragrafo, avendo evidenziato come il tema delle relazioni di
lungo periodo, basate sulla fedelta tra imprese e clienti, abbia raggiunto un
significativo sviluppo nella letteratura di marketing, si esporranno alcuni
gap conoscitivi emersi dalla rassegna e si forniranno delle indicazioni su
come il lavoro che segue possa colmarli.

Per prima cosa, ¢ affiorata una sostanziale asimmetria tra la prospettiva
dell’impresa fornitrice e quella del cliente. Poca attenzione ¢ stata data, dagli
studi sin qui condotti, alla volonta e alle motivazioni che spingono il cliente
a dar vita ¢ a mantenere una relazione di fedelta con I’impresa fornitrice,
mentre il dibattito su quali siano i vantaggi e su quali debbano essere le tec-
niche per ottenere la customer loyalty, da parte del fornitore, continua ad es-
sere preponderante. Solo alcuni autori (Bendapudi e Berry, 1997; Gwiner et
al., 1998; De Wulf et al., 2003) hanno tentato di bilanciare tale asimmetria,
ma molti quesiti rimangono insoluti. In particolare: quali sono i vantaggi che
il cliente ha nel costruire una relazione di fedelta con il fornitore? come tali
vantaggi influenzano il processo di sviluppo della relazione? quale tipologia
di clienti ¢ maggiormente interessata alla costruzione di siffatte relazioni?
Esiste un legame tra fedelta e competitivita? e se esiste, quanto ¢ utile intro-
durre la logica, tipicamente strategica, basata sulle risorse e competenze del-
le imprese negli studi di matrice relazionale nel marketing?

I capitoli che seguono hanno il compito di rispondere a tali quesiti. Si in-
dagheranno e approfondiranno i principali fattori determinanti lo sviluppo e
la qualita delle relazioni di fedelta, prendendo in considerazione i concetti di
soddisfazione, fiducia e commitment come correlati piuttosto che indipen-
denti ed evitando di privilegiare 1’ottica del fornitore, ma considerando an-
che quella del cliente, con I’obiettivo finale di fornire indicazioni sulla crea-
zione e sul mantenimento di relazioni di fedelta efficaci e funzionali al rag-
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giungimento della competitivita. Quest’ultimo punto rappresenta il filo logi-
co che lega tutto il lavoro e trova compimento nella parte empirica che evi-
denzia la propensione alla relazione da parte del cliente come punto qualifi-
cante del processo di creazione delle relazioni di fedelta. Quest’ultima non
rappresentando un fine in sé, ma un mezzo che permette all’impresa di otte-
nere un vantaggio competitivo.

In funzione di questa impostazione, la prospettiva scelta ¢ duplice, ed
unisce due delle tre principali individuate dalla rassegna della letteratura: da
un lato, si indagano i tre antecedenti delle relazioni di fedelta e, dall’altro, si
analizza il legame tra questi e la competitivita. A tal fine si utilizzano ele-
menti propri della resource based view (Penrose, 1959; Wernerfelt, 1984;
Rumelt, 1984; Dierickx e Cool, 1989; Barney, 1991; Conner, 1991), che
consentono di subordinare la costruzione di relazioni di fedelta alla presenza
di un patrimonio di risorse e competenze (soprattutto di tipo relazionale*® ed
immateriale) da parte dell’impresa, il quale ¢, esso stesso, alimentato dalla
relazione (nel momento in cui I’interazione con il partner consente di creare
nuove risorse).

E infine utile segnalare alcune implicazioni per la pratica manageriale, ri-
guardanti le politiche di fidelizzazione, le quali, una volta individuati i clien-
ti maggiormente propensi alla relazione, risulteranno piu efficaci e consenti-
ranno all’impresa di sfruttare ed incrementare il proprio patrimonio di risor-
se e competenze per raggiungere performance superiori alla media.

Ovviamente il lavoro non ha la pretesa di essere esaustivo, ma riconosce
alcuni limiti e pone le basi per ulteriori ricerche future. In particolare, resta
di estremo interesse lo studio empirico approfondito del legame tra risorse
immateriali e performance d’impresa, utilizzando la variabile mediatrice del-
la customer loyalty”’, nonché lo studio e la definizione dei benefici e dei
vantaggi connessi alla fine (dissoluzione) delle relazioni stesse, avendo in
mente che non sempre, e non tutti, i rapporti con i clienti rappresentano un
bene da coltivare e sviluppare.

0 Cfr. Costabile M. (2001) I/ capitale relazionale: gestione delle relazioni e della
customer loyalty, McGraw-Hill.

" Si ricorda che una variabile ¢ detta mediatrice quando spiega la relazione esistente
tra una variabile indipendente (detta predittrice) ed una variabile dipendente (detta risul-
tato).
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