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The impact of switching costs on
long-term relationships

1. INTRODUCCION

Ao largo de las ultimas décadas hemos asistido a un cambio profundo en la
naturaleza de las relaciones. El marketing transaccional, donde los intereses
individuales de las partes priman sobre los beneficios conjuntos, ha dado paso
al marketing de relaciones, cuyo objetivo consiste en maximizar el valor que
ambas partes obtienen de la relacién en la que estan inmersos (Morgan y Hunt,
1994). En buena medida, este cambio tiene su origen en los numerosos bene-
ficios que la literatura de marketing otorga a los clientes leales, los cuales con-
tribuyen a incrementar los ingresos y a reducir los costes de las empresas, a la
vez que favorecen la consecucion de ventajas competitivas.

Como resultado, hoy en dia existe un gran consenso entre gestores e investi-
gadores a la hora de considerar la base de clientes de la empresa como su acti-
vo mas valioso (Bolton, et al., 2004). De su correcta gestion depende la renta-
bilidad y viabilidad de las organizaciones y esto ha motivado que las empresas
estén otorgando a sus clientes el papel central que les corresponde y hayan
optado por pasar de una gestion de productos a una gestion de clientes.
Como consecuencia de todos los beneficios que el establecimiento, desarrollo y
mantenimiento de relaciones exitosas proporciona, la literatura ha mostrado un
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RESUMEN DEL ARTIiCULO

El establecimiento, desarrollo y mantenimiento de relaciones orientadas al largo plazo repre-
senta un paso decisivo para alcanzar una ventaja competitiva. Los clientes leales constitu-
yen una de las principales fuentes de rentabilidad de las empresas y se convierten en su acti-
vo mas valioso. Para gestionar eficientemente las relaciones resulta fundamental identificar
los antecedentes del proceso. Nuestro trabajo estudia de manera tedrica el papel que juegan
los costes de cambio en la formacion de relaciones orientadas al largo plazo analizando sus
efectos directos e indirectos (a través de la satisfaccion y la confianza) sobre dicho proceso.

EXECUTIVE SUMMARY

Creating, developing and maintaining successful long-term relationships is considered a key
step in the process of achieving a competitive advantage. Loyal customers constitute the key
source of profitability and they are the most valuable asset of firms. In order to optimally man-
age customer assets it is necessary to identify the antecedents of the process. To fulfil this pur-
pose our paper theoretically explores both the direct and indirect (through its effect on satisfac-
tion and trust) impact of switching costs on the development of long-term relationships.
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EL PAPEL DE LOS COSTES DE CAMBIO EN LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES A
LARGO PLAZO

creciente interés por comprender los antecedentes y consecuencias del proceso. En este sentido,
existe un importante cuerpo tedrico y empirico en la literatura de Marketing que ha puesto de mani-
fiesto la importancia de la satisfaccion y la confianza en la construccién de relaciones orientadas
hacia el largo plazo, convirtiéndose en dos de los pilares basicos de las estrategias empresariales
(Lam et al., 2004).

Pese a recibir una menor atencién en la literatura, los costes de cambio han cobrado un gran pro-
tagonismo en estos procesos a lo largo de las Ultimas dos décadas al constituir barreras que difi-
cultan al cliente la posibilidad de salir de la relacion (Burnham et al., 2003). De este modo, los tra-
bajos existentes han constatado su importancia en la construccion de relaciones duraderas al mos-
trar su efecto positivo sobre las intenciones de recompra de los clientes, o la duracién de las rela-
ciones (Jones et al., 2002).

No obstante, la mayor parte de estos trabajos consideran los costes de cambio como un Unico
constructo cuando, como la literatura establece, aglutinan un conjunto heterogéneo de categorias
susceptibles cada una de ellas de tener un efecto diferencial sobre las variables de interés (Aydin
y Ozer, 2005). De igual modo, muchos trabajos abordan los costes de cambio desde una pers-
pectiva de corto plazo, analizando su capacidad para conceder poder de mercado a las empresas
y para obtener beneficios extraordinarios (Farrell y Kiemperer, 2006). Sin embargo, resulta de gran
interés conocer si la ventaja que los costes de cambio son capaces de generar puede ser sosteni-
da a lo largo del tiempo, puesto que no existe un consenso unanime en la literatura sobre este par-
ticular (Mata et al., 1995).

Nuestro trabajo pretende clarificar estas cuestiones y analizar -desde un prisma tedrico- el efecto
de los costes de cambio en los procesos de establecimiento, desarrollo y mantenimiento de rela-
ciones orientadas al largo plazo mediante la desagregacion de dichos costes en dos categorias
diferentes: costes de cambio positivos ("querer permanecer en la relacion") y negativos ("tener que
permanecer en la relacién”). La categorizacion propuesta por Julander y S6derlund (2003) nos per-
mitira, de un lado, evitar la compensacion de efectos que podria derivarse de considerar los cos-
tes de cambio de forma global y, de otro, identificar aquellos costes que favorecen la consecucion
de ventajas sostenibles, y distinguirlos de aquellos otros que solamente proporcionan beneficios en
el corto plazo.

2. DEL MARKETING DE TRANSACCIONES AL MARKETING DE RELACIONES. BENEFICIOS DE LA
ORIENTACION AL LARGO PLAZO

En el entorno actual en el que las empresas desarrollan sus actividades, la consecucion de venta-
jas competitivas depende en buena medida de la capacidad para gestionar de forma eficiente la
base de clientes. El Marketing de Relaciones propugna el establecimiento, desarrollo y manteni-
miento de relaciones exitosas entre las partes sobre la base de los beneficios que a ambas les

UNIVERSIA BUSINESS REVIEW-ACTUALIDAD ECONOMICA | SEGUNDO TRIMESTRE 2007 | ISSN 1698-5117



J. P MAICAS, YOLANDA POLOY E JAVIER SESE

reportara la orientacion a largo plazo de la relacion. Para las empre-
sas la existencia de una base estable de clientes representa su prin-
cipal fuente de ingresos, de modo que retener y fidelizar a los clien-
tes se convierte en un elemento central de la estrategia empresarial.
En este sentido, Reichheld y Sasser (1990) ya mostraban para una
muestra de diferentes industrias cémo una reduccién de un 5% en
la tasa de abandono de los clientes incrementaba los beneficios de
las empresas entre un 25% y un 85 % (Figura 1).

Esto es debido a que los clientes leales proporcionan un gran
numero de beneficios a la empresa (Reichheld, 1996), puesto
que usan mas los productos y servicios de la compafia adqui-
riendo mayores volumenes de los mismos, a la vez que estan
dispuestos a pagar un mayor precio por ellos. Adicionalmente,

PALABRAS CLAVE
Orientacion a largo
plazo, Lealtad, Costes
de Cambio, Satisfac-
cion, Confianza.

KEY WORDS
Long-term Orientation,
Loyalty, Switching
Costs, Satisfaction,
Trust.

se muestran mas receptivos ante los nuevos productos de la empresa o ante las amplia-

ciones de la linea existente, debido a que el conocimiento de los procesos, la experiencia
adquirida y la familiaridad con el personal de la compafia reducen notablemente la incerti-
dumbre en los intercambios. Igualmente, los consumidores leales constituyen una fuente

importante de generacion de nuevos
clientes para la empresa puesto que
recomiendan y difunden una comuni-
cacién positiva de

Figura |

la compafia.
Ademas, demuestran una resistencia

Servicio de reparacién de coches

superior ante las tentativas ofrecidas
por la competencia al tiempo que su  Depdsitos bancarios
motivacién para buscar informacién
sobre otras alternativas disminuye.

Otra cuestion a destacar es que los clien-

Tarjetas de crédito

tes fieles también contribuyen a reducir los
costes de la compariia puesto que resul-
tan menos costosos de servir, en la medi-
da en que la empresa posee un mayor
conocimiento tanto del cliente como de los
procesos que mas eficientemente contri-
buyen a satisfacer sus necesidades, y ello
le lleva a reducir de forma importante la
incertidumbre en los intercambios.
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Incremento en los beneficios al reducir la tasa de abandono
en un 5%. Porcentaje.
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EL PAPEL DE LOS COSTES DE CAMBIO EN LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES A

LARGO PLAZO
Figura 2
Beneficio procedente del cliente en funcidn de los afios de relacién.
[ Coste de adquisicidn [ B° por disminuir costes operativos
I Beneficio (B°) base [ B° procedente del word of mouth
[C1B° de aumentar las compras Ml B° por una menor sensibilidad al precio

0 | 2 3 4 5 6 7
Fuente: Reichheld y Sasser (1990).

La Figura 2 ilustra la evolucion de los diferentes beneficios que los clientes leales proporcionan a
la empresa a lo largo de la relacion.

De este modo, mantener un enfoque transaccional y fomentar la creacién de relaciones a
corto plazo -marketing de transacciones-, supone un serio perjuicio en términos de rentabi-
lidad presente y futura. De un lado, a la pérdida de los beneficios citados anteriormente se
suma la necesidad de incurrir en unos mayores costes para atraer nuevos clientes (publici-
dad, gastos en promociones, descuentos iniciales). En este sentido, Peters (1987) indica
que el coste de adquirir un cliente puede suponer hasta cinco veces el coste de retenerlo.
De otro lado, la empresa puede ver mermadas sus oportunidades futuras, puesto que un
cliente que cambia de empresa puede manifestar una comunicacién negativa de su antiguo
proveedor (por ejemplo si el cambio estd generado por una situacion insatisfactoria, o por
un comportamiento oportunista de la compaiiia) que reduzca la posibilidad de adquirir nue-
vos clientes en periodos futuros, o le genere un mayor nivel de costes hacerse con ellos
(para contrarrestar esas opiniones adversas).

Como consecuencia de ello, las relaciones se convierten en un factor clave para mejorar la renta-
bilidad y para garantizar la viabilidad de las empresas, dando origen a un creciente interés en la
literatura por conocer los factores que determinan el establecimiento, desarrollo y mantenimiento
de relaciones exitosas.
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3. ANTECEDENTES DE LA FORMACION DE RELACIONES ORIENTADAS HACIA EL LARGO
PLAZO: SATISFACCION Y CONFIANZA

Para lograr todos los beneficios citados anteriormente resulta imprescindible conocer cuales son
los factores inducen a los clientes a mantener una orientacion a largo plazo en las relaciones. En
este sentido existe un importante cuerpo tedrico y empirico en la literatura que trata de identificar
estos antecedentes, otorgando a la satisfaccién y a la confianza un papel clave en este proceso.
La satisfaccion, entendida como un estado cognitivo y afectivo que procede de evaluar la discre-
pancia entre el rendimiento esperado y el percibido (Keaveney y Parthasarathy, 2001), es consi-
derada por la literatura como un determinante clave de la orientacion a largo plazo en las relacio-
nes. Los trabajos muestran que los clientes que perciben un mayor nivel de satisfaccion presentan
una predisposicion mayor a continuar la relacién en el tiempo y una mayor resistencia al cambio de
proveedor (Fornell, 1992; Burnham et al., 2003) frente a los clientes menos satisfechos.

Como consecuencia de la atencion que la satisfaccion ha recibido en la literatura las empresas han
otorgado, igualmente, una gran relevancia a este tema. Tanto es asi que muchas de ellas realizan
estudios periddicos para medir dicha satisfaccion con objeto de llevar a cabo un seguimiento del nivel
alcanzado y comprobar si la empresa es capaz de cubrir las expectativas que sus clientes se habian
formado previamente. De este modo, las estrategias empresariales se centran en aspectos como la
calidad, el servicio, la comunicacién o el trato personalizado, que pueden llevar a las empresas a
conseguir el objetivo de satisfacer a sus clientes (rendimiento percibido superior al esperado).

Sin embargo, muchos clientes, pese a estar satisfechos, no son leales a su empresa y cambian
con cierta frecuencia de proveedor (Jones y Sasser, 1995), de modo que es necesario compren-
der el resto de mecanismos que operan en el proceso de retencion.

Junto a la satisfaccion, la confianza entre las partes, es decir, la fe que una parte de la relacion
deposita en la fiabilidad y formalidad de la otra parte, representa un elemento determinante de la
orientacion a largo plazo en las relaciones. Trabajos como el de Dwyer et al., (1987) indican que
las relaciones atraviesan por una serie de etapas a través de las cuales la naturaleza de la relacion
cambia desde un enfoque unilateral hacia otro bilateral, donde las partes desarrollan un gran com-
promiso y confianza. La inversién en activos especificos, la comunicacién entre las partes o la cola-
boracion hacia la busqueda del beneficio conjunto permiten avanzar a lo largo de las distintas eta-
pas hacia la consecucion de una relacion mutua donde ambas partes se muestren altamente com-
prometidas.

Atravesar todas estas etapas resulta de gran importancia para la relacion, debido a que una mayor
confianza entre las partes reduce la incertidumbre en las transacciones, incrementa la colabora-
cion, disminuye la complejidad de la relacion e incentiva la consecucion de beneficios y metas
comunes (Venkatesan y Kumar, 2004). Todo ello favorece, indudablemente, la continuidad de la
relacion a lo largo del tiempo.
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En la actualidad, los gestores e investigadores otorgan una gran importancia a este mecanismo y
tratan de incorporarlo a sus estrategias mediante el aumento de la comunicacion con los clientes,
de la credibilidad de sus actuaciones, de la competencia y experiencia en sus cometidos o de la
cooperacion y colaboracion entre las partes.

No obstante, pese a la importancia y a la atencién recibida por la satisfaccion y la confianza en la
literatura, para comprender el proceso de consecucion de relaciones orientadas a largo plazo en
su conjunto es necesario considerar todos los factores que influyen en las decisiones de los clien-
tes a la hora de continuar con la relacion. Los costes de cambio, en este sentido, pueden repre-
sentar un mecanismo de gran eficacia para alcanzar este objetivo.

4. EL PAPEL DE LOS COSTES DE CAMBIO

Los dos factores considerados en la seccion anterior, satisfaccion y confianza, constituyen sin duda
dos aspectos de gran relevancia en la consecucion de relaciones orientadas a largo plazo. Sin
embargo, otros factores pueden jugar un papel igualmente importante en su obtencién. La Figura
3 ilustra las interrelaciones existentes entre tres antecedentes de las relaciones a largo plazo: la
satisfaccion, la confianza y los costes de cambio. En dicha figura pueden observarse los efectos
directos y moderadores entre dichos factores, asi como su efecto final sobre la orientacién a largo
plazo de las relaciones, y de ésta sobre la lealtad de los clientes (comportamental -recompra- y acti-
tudinal -recomendacién-). A continuacion se describe en profundidad el papel que juegan los cos-
tes de cambio en este proceso, tanto de manera directa, como a través de los dos mecanismos
mencionados: satisfaccion y confianza.

Efecto directo sobre la orientacion a largo plazo

Los costes de cambio engloban todos aquellos costes que deben ser satisfechos para cambiar un
proveedor por otro. La relevancia de este concepto ha sido puesta de manifiesto en diferentes dis-
ciplinas académicas, en las que ha cobrado un creciente protagonismo en las ultimas dos déca-
das. Asi, la literatura econémica ha resaltado la capacidad de los costes de cambio para conceder
poder de mercado a las empresas, permitiéndoles fijar precios superiores al coste marginal y obte-
ner beneficios extraordinarios (Farrell y Klemperer, 2006).

La literatura estratégica ha subrayado la importancia de los costes de cambio en el proceso de cre-
acion de ventajas competitivas, resaltando su relevancia en los procesos de creacion de valor (Amit
y Zott, 2001), destacando su capacidad para conceder ventajas a las empresas innovadoras
(Lieberman y Montgomery, 1988), y su potencial como complemento de las estrategias genéricas
de costes y diferenciacion (Hess y Ricart, 2002).

Los estudiosos del marketing, por su parte, han destacado la importancia de los costes de cambio
en la retencion de los consumidores y la influencia que poseen sobre sus decisiones de cambio o
permanencia (Lam et al., 2004; Bansal, Taylor y James, 2005), favoreciendo la continuidad de las
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Figu ra 3 relaciones y la formacién de una
Modelo conceptual sobre los antecedentes de las relaciones base de clientes estable y duradera
a largo plazo. (Burnham, et al., 2003). La presen-
cia de este tipo de barreras condi-
Costes de cambio ciona el comportamiento de los
""""" Positivos Negativos clientes puesto que, pese a la exis-
tencia de situaciones insatisfacto-
rias, de comportamientos oportu-
nistas o de cualquier otro motivo
que genere el deseo de cambiar de
proveedor, dichos costes dificultan
llevar a cabo el proceso de sustitu-
cion.
De todo lo comentado se deduce,
por tanto, que los costes de cambio
poseen un efecto directo sobre la
orientacion a largo plazo de las
relaciones, puesto que fomentan su continuidad en el tiempo y dificultan que el cambio de provee-
dor se materialice (Fornell, 1992, Burnham et al., 2003). Sin embargo, su analisis no termina aqui
puesto que para disponer de una comprensién completa del proceso resulta necesario estudiar el
efecto de los costes de cambio sobre la orientacion a largo plazo de las relaciones a través de su
influencia sobre la satisfaccion y la confianza (efectos moderadores).
Efecto indirecto sobre la orientacion a largo plazo
Los costes de cambio pueden influir sobre las decisiones de los clientes de permanecer en la rela-
cion no solo de forma directa, sino también actuando sobre dos de las variables que mayor peso
poseen en estos procesos: la satisfaccion y la confianza (Bansal y Taylor, 1999; Ranaweera y
Prabhu, 2003). A diferencia de la mayoria de los trabajos existentes en la literatura, los cuales con-
sideran los costes de cambio como un unico constructo, nuestro analisis estudia estas posibles
interacciones desagregando dichos costes en distintas categorias con objeto de identificar su efec-
to diferencial sobre las variables de interés. En este sentido, la literatura ha puesto de manifiesto la
naturaleza heterogénea de los costes de cambio, que engloban un gran nimero de categorias
capaces de influir de forma diferencial sobre las decisiones de los clientes (Guiltinan, 1989;
Patterson y Smith, 2003). En esta investigacion se establece una distincion entre dos tipos de cos-
tes de cambio en funcién de la actitud que generan hacia la continuidad de la relacion: costes de
cambio positivos y negativos (Julander y Soderlund, 2003). La Tabla 1 muestra de manera detalla-
da esta clasificacion, asi como diferentes ejemplos sobre cada categoria.

v Orientacién a v
largo plazo de
las relaciones

A 4

F Y

Satisfaccion Confianza

Lealtad Lealtad
comportamental actitudinal
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Los costes positivos son todos aquellos que retienen a los clientes en la empresa por su propia
voluntad ("querer permanecer") mostrando una actitud positiva hacia la continuidad de la relacién.

Dentro de esta categoria se incluyen los beneficios que conceden las empresas a sus clientes y
que se perderian en caso de cambiar de proveedor, los lazos afectivos desarrollados entre las par-
tes a lo largo de las diferentes interacciones, los aspectos emocionales que se forjan durante el

tiempo que transcurre la relacion, y la incertidumbre que los clientes perciben ante el desconoci-
miento del nivel de calidad que proporcionan los bienes o servicios de un nuevo proveedor.
Por el contrario, los costes negativos recogen todas aquellas barreras que retienen a los clientes

Tablal. Tipologia de costes de cambio: costes positivos y costes negativos

TIPOS DE
COSTES

Pérdida de beneficios

DEFINICION

Beneficios o descuentos que se pierden al
efectuar el cambio de proveedor.

EJEMPLOS

Los programas de fidelizacion de puntos en la
telefonfa mévil no tienen validez en otras
compafifas.

Pérdida de las relacones
personales

Pérdida afectiva al romper los lazos de
unién con el proveedor habitual.

El trato personalizado propordonado por los
empleados de una entidad finandera se pierde
al cambiar de proveedor.

Pérdida de identificacion

Pérdida afectiva que supone romper los
lazos de identificacién con la marca habitual.

Cambiar de marca de vehiculo puede supo-
ner derta nostalgia derivada de la identificadén

productos o servicios.

con la marca que se produce a lo largo de la relacion.
. . Incertidumbre ante el nuevo proveedor Desconodmiento del nivel de calidad que
Riesgo econémico y el nivel de calidad que proporcionan sus propordona un nuevo servido de peluquerfa.

Costes de Evaluaciéon

Tiempo y esfuerzo invertido en la bus-
queda y andlisis de alternativas para efec-
tuar el cambio.

[dentificar las alternativas existentes para susti-
tuira nuestro taller de reparadién de vehiculos.

Costes de aprendizaje

Tiempo y esfuerzo invertidos para
aprender a usar el nuevo bien o servicio
correctamente.

Aprender el manejo de un nuevo software
para realizar estimaciones estadisticas.

Costes de
establecimiento

Tiempo y esfuerzo asodado al proceso de ini-
dar una reladén con un nuevo proveedor.

Tramites burocraticos necesarios para entablar
una reladén con una nueva entidad finandera.

Costes monetarios

Desembolsos monetarios necesarios para
efectuar el cambio de proveedor.

Tasas o comisiones necesarias para darse de
alta en los servidos energéticos o telefénicos.

Fuente: Elaboracion propia
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en contra de su voluntad ("tener que permanecer"), reflejando una actitud negativa hacia la conti-
nuidad de la relacion. Dichos costes engloban aspectos como las trabas burocraticas, los costes
de busqueda y evaluacién, o la inversion en formacién y aprendizaje necesaria para alcanzar el
dominio correcto de un bien o servicio. Araiz de esta clasificacion es posible establecer con mayor
claridad las interacciones existentes entre los costes de cambio y la satisfaccion por un lado, y entre
los costes de cambio y la confianza por otro, en su efecto sobre las decisiones de los clientes de
mantener una orientacion a largo plazo en sus relaciones.

De este modo, la identificacién con los empleados y con la marca que se genera a lo largo de la
relacién contribuye a aumentar el bienestar del cliente a la vez
que reduce la incertidumbre percibida en los diferentes inter-

cambios que tienen lugar. Los beneficios y descuentos conce-

Y NEGATIVOS didos por las empresas representan un incentivo muy valorado

por los clientes que influye en su comportamiento de compra y
que incrementa su bienestar en la relacion (Vazquez-Carrasco
y Foxall, 2006); y la experiencia y el conocimiento del proveedor
contribuyen a reducir el riesgo percibido por los clientes. Todos
estos aspectos incrementan la satisfaccion, de modo que los
costes positivos favorecen la consecucion de relaciones orien-
tadas hacia el largo plazo a través de su influencia sobre la
satisfaccion.

Costes positivos

Los costes de cambio negativos, por el contrario, generan des-
confianza entre los clientes, puesto que en muchas ocasiones
son interpretados como un comportamiento oportunista por
parte de la empresa. De igual modo, dichos costes reducen la
libertad de eleccion entre alternativas, puesto que dificultan el
acceso a otros proveedores. En este sentido, las trabas econo-
Costes negativos micas y la necesidad de invertir tiempo y esfuerzo en los proce-
sos de busqueda, evaluacién y aprendizaje de las alternativas
disminuyen la satisfaccion de los clientes y dificultan la consecu-
cion de relaciones orientadas hacia el largo plazo porque, pese
a entorpecer el abandono de la relacion, generan una actitud
negativa en el cliente que puede materializarse en el cambio de
empresa en cuanto una alternativa atractiva aparezca en el mer-
cado. Todos estos aspectos reducen el bienestar de los usuarios
dando como resultado una disminucién de su nivel de satisfac-

cion.
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El mismo razonamiento que el esbozado para la satisfaccion cabria aplicarlo en el andlisis de la
relacion entre los costes de cambio y la confianza. Los costes positivos contribuyen a reducir la
incertidumbre en los intercambios, favorecen la cooperacién entre las partes, y fomentan la bus-
queda del beneficio conjunto, todo lo cual redunda en una mayor confianza entre ellas que se tra-
duce en una mayor predisposicion hacia el mantenimiento de relaciones orientadas hacia el largo
plazo. Los costes negativos, por el contrario, son interpretados como un comportamiento oportu-
nista por parte de la empresa con objeto de retener a sus clientes, desincentivando la cooperacion
y la busqueda del beneficio conjunto entre las partes. Dichos costes, por tanto, reducen la confianza
y desincentivan la formacion de relaciones orientadas hacia el largo plazo.

5. IMPLICACIONES PARA LA GESTION Y CONCLUSIONES

La desagregacion de los costes de cambio en diferentes categorias (positivos y negativos) y el ana-
lisis de su efecto sobre la orientacién a largo plazo de las relaciones nos ha permitido comprobar
varias cuestiones de interés de cara a mejorar la gestion de la base de clientes de una empresa.
Asi, hemos puesto de manifiesto que la satisfaccién y la confianza son dos de los antecedentes de
mayor importancia en la formacion de relaciones exitosas. Las empresas deben cuidar especial-
mente estos aspectos proporcionando a sus clientes productos o servicios cuyo rendimiento supe-
re las expectativas que se han formado, y fomentando al mismo tiempo la colaboracién entre las
partes y la busqueda del beneficio conjunto. Sin embargo, existen clientes satisfechos o con un
nivel de confianza elevado que cambian de empresa, de modo que es necesario profundizar en el
proceso para garantizar la fidelidad de los consumidores.

En este sentido, la presencia de costes de cambio favorece la continuidad de la relacién al repre-
sentar barreras que dificultan el cambio de proveedor. En principio, esto permite a las empresas
extraer importantes beneficios de su base instalada de clientes, puesto que dichos costes conce-
den poder de mercado (Farell y Klemperer, 2006). De este modo, muchas empresas tratan de ele-
var los costes de cambio que sus clientes perciben para poder fijar precios superiores o para dis-
minuir el nivel de calidad de los bienes ofrecidos (y reducir los costes de esta manera), sobre la
base del poder de mercado que dichos costes conceden. Estas estrategias permiten obtener
importantes beneficios, de modo que los costes de cambio se convierten en una herramienta muy
importante para retener a los clientes y para mejorar la rentabilidad obteniendo, de esta manera,
una ventaja competitiva.

No obstante, la sostenibilidad de esta ventaja ha sido puesta en entredicho por la literatura (Mata
et al., 1995), puesto que la racionalidad de los agentes y la reputaciéon que adquiere la empresa
que implementa estas practicas (estrategias oportunistas), le pueden privar de oportunidades futu-
ras que anulen la ventaja obtenida a través de estas estrategias. En este sentido, hemos compro-
bado a través de la desagregacion de los costes de cambio en positivos y negativos que existe un
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tanto, sobre la consecucion de ventajas competitivas sostenibles.

Los costes de cambio positivos, que recogen aquellos costes que retienen al cliente por su propia
voluntad, incrementan la satisfaccién del cliente en la relacion a la vez que aumentan la confianza
entre las partes, todo lo cual favorece el establecimiento de relaciones orientadas hacia el largo
plazo. Los gestores, en su intento de extraer los beneficios que el marketing de relaciones propor-
ciona, deben disefar las estrategias adecuadas que incrementen estos costes, actuando sobre los
aspectos que los originan (programas de fidelizacion, trato personalizado del cliente, crear lazos

afectivos entre las partes).

Tabla 2. Cuestionario para la medicion de los costes de cambio

TIPOS DE
COSTES

Pérdida de beneficios

CUESTIONARIO

Mi proveedor me proporciona determinados privilegios
que no recibirfa si cambiara a otra compafifa.

Pérdida de las
relaciones personales

Echarfa de menos el trato con el personal que habitual-
mente me atiende en mi compafifa si cambiara a un
competidor.

Pérdida de identificacion|
con la marca

Me gusta la imagen publica que mi proveedor posee y
difunde al mercado.

Riesgo econémico

El servicio proporcionado por otro proveedor podria
ser peor que el servicio que recibo en mi actual com-
pafifa.

COSTES POSITIVOS
Y NEGATIVOS

Costes positivos

Costes de Evaluacién

Supone mucho tiempo y esfuerzo conseguir toda la
informacién necesaria para evaluar con precisién otros
proveedores.

Costes de aprendizaje | |ncluso después de haber cambiado a un competidor,
me supondria esfuerzo alcanzar la misma destreza en el
uso o manejo del bien o servicio que tengo en mi actual
proveedor.

Costes de El proceso de comenzar una relacién con otro provee-

establecimiento

dor es complicado.

Costes monetarios

Cambiar de proveedor supone algunos costes moneta-
rios (establecimiento de la relacién, tasas de membresfa,
depbsitos. . .).

Costes negativos

Fuente: Elaboracion propia
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Por el contrario, actuar sobre los aspectos que originan los costes negativos para incrementar su
magnitud puede mejorar, como hemos comentado, la rentabilidad de la empresa en el corto plazo
gracias al aumento en el poder de mercado del que la empresa dispone. No obstante, desde un
punto de vista de largo plazo, la implementacion de estas practicas influye negativamente sobre el
nivel de satisfaccion de los clientes y sobre la confianza depositada en la contraparte y, por tanto,
sobre la consecucion de relaciones orientadas al largo plazo.

En la actualidad, muchas compafiias realizan un seguimiento periddico de la satisfaccion de sus
usuarios (y quizas también de la confianza que depositan en la compafiia) con objeto de evaluar
el desempefio de la entidad. En base a la discusion efectuada en esta investigacion, podria igual-
mente resultar de gran relevancia para las empresas hacer un seguimiento de las barreras al cam-
bio positivas y negativas que sus clientes perciben con el objetivo de constatar el grado de éxito en
el camino hacia la consecucion de relaciones orientadas hacia el largo plazo. A modo de conclu-
sion, proponemos el siguiente cuestionario que podria servir como guia para los gestores con el
proposito de monitorizar las barreras al cambio percibidas por sus clientes.
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