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ABSTRACT

La orientacion a largo plazo de las relaciones entre proveedor y cliente ha cobrado una gran importancia en la literatura en las Gltimas décadas como
consecuencia de los beneficios que reporta a ambas partes de la asociacion. Este énfasis ha propiciado que empresas e investigadores dediquen buena parte
de sus esfuerzos al estudio de las variables que determinan la creacion y mantenimiento de relaciones duraderas entre las partes. Los costes de cambio han
sido reconocidos por la literatura como un mecanismo muy eficaz en la retencién de los clientes, proporcionando una gran estabilidad a las relaciones, y
convirtiéndose en un elemento capaz de conceder poder de mercado a las empresas. Dada la relevancia que dichos costes han cobrado en las dos Gltimas
décadas, y su potencial para consolidar la base de clientes, nuestro trabajo pretende estudiar el impacto que las distintas categorias de costes de cambio
(financieros, relacionales, y de procedimiento) poseen en la actitud de los consumidores hacia el mantenimiento de relaciones a largo plazo. De este modo, a
través de una revision de la literatura, ofrecemos una serie de proposiciones tedricas que establecen el sentido de las asociaciones existentes entre los costes
de cambio y un conjunto de variables que recogen dicha actitud, proporcionando las bases para mejorar la comprension de dichos costes y su influencia en la
orientacion a largo plazo de las relaciones.
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1. INTRODUCCION,

En las Gltimas décadas los investigadores han reconocido la existencia de un cambio en la naturaleza de las
relaciones mostrando un creciente interés en el mantenimiento de una orientacion a largo plazo (Ganesan, 1994). La
literatura ha reconocido su relevancia y ha mostrado los beneficios que reporta a ambas partes de la relacién en forma de
mayor rentabilidad (Anderson y Weitz, 1992), de un mayor nivel de informacién (Shapiro y Varian, 1999), o de un mayor
compromiso en la relacién (Morgan y Hunt, 1994). La base de clientes se ha convertido, por tanto, en un activo de gran
valor para las empresas (Bolton, Lemon y Verhorf, 2004), y garantizar su estabilidad a lo largo del tiempo constituye un
aspecto determinante para su rentabilidad y viabilidad futura. EI marketing cada vez mas muestra una tendencia hacia la
construccion de relaciones estables y duraderas que busquen el beneficio conjunto de las partes en el largo plazo, generando
una nueva corriente en la literatura conocida como Marketing de relaciones (Berry, 1983, Grénroos, afio).

Fidelizar y retener a los clientes constituye, por tanto, un objetivo de gran importancia para las empresas, puesto
que un cliente leal resulta menos costoso de servir (Ganesh et al, 2000), presenta una sensibilidad inferior al precio
(Keaveney, 1995), adquiere méas cantidad de producto (Ganesh et al, 2000), estd dispuesto a pagar precios superiores
(Reichheld, 1996a), se muestra receptivo a los nuevos productos de la empresa o a las ampliaciones de la linea existente
(Hawkins, Best, Coney, 2004), genera una comunicacion positiva de la compafiia (Reicheld y Kenny, 1990), y muestra una
mayor resistencia a las tentativas de la competencia (Dick y Basu, 1994).

Construir relaciones orientadas al largo plazo proporciona grandes beneficios a las empresas, y les capacita para
obtener ventajas competitivas que las posicionen en un lugar privilegiado de la industria. Pero las relaciones a largo plazo
también suponen beneficios para la otra parte de la asociacion, los consumidores, puesto que reciben los productos en un
corto espacio de tiempo, disponen de mayor informacién sobre los nuevos productos, obtienen precios mas atractivos, y
reciben un trato especial por parte de su proveedor (Ganesan, 1994).

La orientacion a largo plazo en las relaciones y los beneficios que reporta han generado un creciente interés en la
literatura de marketing que se ha materializado en la aparicion de numerosos trabajos que tratan de mejorar su comprensién
y de conocer los antecedentes y consecuencias del proceso. En este sentido, Ganesan (1994) establece un modelo conceptual
de la orientacion a largo plazo de las relaciones entre proveedor y cliente, mostrando la influencia de diversos aspectos,
destacando entre ellos la confianza y la dependencia, en la generacion de relaciones a largo plazo. Morgan y Hunt (1994)
muestran, igualmente, la importancia del compromiso y la confianza para alcanzar el éxito en la implementacion del
marketing de relaciones, que definen como "todas las actividades de Marketing dirigidas hacia el establecimiento, desarrollo
y mantenimiento exitoso de los intercambios que se producen a lo largo de la relacion” (p. 22). Bendapudi y Berry (1997),
por su parte, centran su analisis en las motivaciones de los clientes para mantener las relaciones con su proveedor,
identificando un conjunto de variables (del entorno, del consumidor, de las interacciones) que influyen en la orientacién a
largo plazo de las asociaciones. Otros trabajos centran su estudio en la lealtad o las intenciones de los consumidores, los
cuales predisponen a los clientes hacia el mantenimiento de relaciones a largo plazo, mostrando la importancia de variables
como la satisfaccién, el word of mouth, la resistencia a las tentativas de la competencia, la bisqueda de alternativas o la
cooperacion en la fidelidad de los clientes (Dick y Basu, 1994; Ping, 1993; Oliver, 1997; Rust y Zahoric, 1993; Morgan y
Hunt, 1994).

Junto con estas variables, los costes de cambio (que dificultan el abandono de la relacién) han sido reconocidos por
la literatura en las Gltimas dos décadas como un elemento de gran importancia en la lealtad de los clientes (Dick y Basu,
1994, Ping, 1993; Lam et al, 2004), en sus intenciones de recompra (Jones et al, 2000; Burnham et al, 2003), en su
comportamiento de cambio (Keaveney, 1995; Ganesh et al, 2000), en el poder de mercado y rentabilidad de las empresas
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(Klemperer, 1987; Farrell y Klemperer, 2004) y en la obtencién de ventajas competitivas (Porter, 1980; Hess y Ricart,
2002). La presencia de estos costes fomenta la creacion de relaciones estables y duraderas entre las partes, puesto que su
ruptura supondria incurrir en un conjunto de desutilidades que pueden dificultar que el cambio se materialice.

Dada la relevancia de dichos costes en la formacién de relaciones a largo plazo, y el interés que han despertado en
las Gltimas décadas en la literatura, nuestro trabajo pretende profundizar en la comprension de este proceso mediante el
analisis de las relaciones existentes entre las diversas categorias de costes de cambio y las variables que en gran medida
determinan las intenciones de los clientes de mantener una orientacién a largo plazo con su proveedor. La satisfaccion, las
intenciones de recompra, la confianza, la cooperacion, la resistencia a las tentativas de la competencia, la blsqueda activa de
alternativas, el nimero de interacciones entre las partes, el planteamiento de quejas y el word of mouth constituyen aspectos
que determinan las intenciones de prolongar en el tiempo la relacion y de mantener una orientacion hacia el largo plazo
(Morgan y Hunt, 1994; Oliver, 1999; Sirdeshmukh, Singh y Sabol, 2002; Dick y Basu, 1994).

La desagregacion de los costes de cambio en financieros, relacionales y de procedimiento, (Burnham et al, 2003)
puede proporcionarnos el detalle adecuado para analizar de forma precisa las relaciones entre las variables de interés que
evite la posible compensacion de efectos que pudiera darse si se incluyen todos los costes bajo un mismo constructo. En
base a esta clasificacion de los costes de cambio y a partir de una revision de la literatura de Marketing y social planteamos
un conjunto de proposiciones tedricas que muestran el sentido de las asociaciones existentes entre los distintos tipos de
costes y la orientacion a largo plazo de las relaciones. Este analisis puede proporcionar las bases para identificar aquellos
aspectos que mayor influencia poseen en la construccion de relaciones estables y duraderas, de modo que ayude a
investigadores y gestores de empresas a mejorar la comprension de los mecanismos y procesos que determinan la
orientacion a largo plazo de las relaciones.

El trabajo se estructura de la siguiente manera: el punto dos define y clasifica los costes de cambio, y muestra su
relevancia desde el punto de vista académico y empresarial. El tercer apartado discute el sentido de las asociaciones
existentes entre cada categoria de costes de cambio y las variables que, en gran medida, determinan la orientacién a largo
plazo de las relaciones. Por Gltimo, el punto cuatro recoge las principales conclusiones y las lineas futuras de investigacion.

2. COSTES DE CAMBIO

Los costes de cambio pueden definirse como todos aquellos costes en los que se incurre al cambiar un proveedor
por otro (Klemperer, 1987). La blsqueda y evaluacion de alternativas, el pago de tasas canones o comisiones, la
incertidumbre percibida ante el cambio, el aprendizaje de un nuevo bien o servicio, o los costes emocionales derivados de la
ruptura de una relacion constituyen, todos ellos, manifestaciones de los costes de cambio (Klemperer, 1995; Burnham et al,
2003, Guiltinan, 1989).

La relevancia de este concepto ha sido puesta de manifiesto en las diferentes disciplinas académicas, en las que ha
cobrado un creciente protagonismo en las Gltimas dos décadas. 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
obtener beneficios extraordinarios (Von Weizsécker, 1984; Farrell y Klemperer, 2004; Farrell y Shapiro, 1988; Padilla,
1995).

La literatura estratégica ha manifestado la importancia de los costes de cambio en el proceso de creacién de
ventajas competitivas (Mata, Fuerst y Barney, 1995), resaltando su relevancia en los procesos de creacion de valor en la
economia de la informacién (Amit y Zott, 2001), su capacidad para conceder ventajas a las empresas innovadoras
(Lieberman y Montgomery, 1988), su potencial como complemento de las estrategias genéricas de costes y diferenciacion
para alcanzar ventaja competitiva (Hess y Ricart, 2002), o su importancia como fuente de las cinco fuerzas competitivas,
que deben ser comprendidas para alcanzar ventaja competitiva (Porter, 1980). Los costes de cambio, por tanto, se convierten
en un elemento estratégico de gran importancia para las empresas, que no debe ser pasado por alto por sus gestores en el
proceso de elaboracidn de las estrategias.

La literatura de marketing ha puesto de manifiesto la importancia de los costes de cambio en la retencién de los
consumidores y en la formacién de relaciones estables y duraderas entre las partes (Ganesan, 1994; Dick y Basu, 1994). Su
presencia modifica el comportamiento de los clientes dando lugar a un aumento de su lealtad (Ping, 1993; Lam et al, 2004),
de sus intenciones de recompra (Jones et al, 2000), de sus intenciones de permanecer en la compafiia (Burnham et al, 2003;
Patterson y Smith, 2003); o a una disminucion de la busqueda de alternativas (Bendapudi y Berry, 1997) y de sus
intenciones de cambiar de proveedor (Bansal y Taylor, 1999; Bansal, Taylor y James, 2005; Roos, 1999). Los costes de
cambio, por tanto, constituyen un elemento determinante en la retencion de los clientes y se convierten en un aspecto de
gran importancia en la orientacion a largo plazo de las relaciones.

Sin embargo, pese a la relevancia que los costes de cambio han cobrado en las dos Ultimas décadas, existen todavia
muchas cuestiones sin resolver a las que es preciso dar respuesta para alcanzar una comprension adecuada del fendémeno
objeto de estudio. En este sentido, nuestro trabajo pretende contribuir a mejorar su comprensién mediante el anélisis del
efecto que dichos costes poseen sobre la actitud de los clientes hacia el mantenimiento de relaciones orientadas al largo
plazo. A diferencia de los trabajos existentes, la mayoria de los cuales toman los costes de cambio como un Unico constructo
(Patterson y Smith, 2003; Ping, 1993; Lam et al, 2004), nuestro analisis tiene en consideracion la naturaleza heterogénea de
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los costes de cambio y estudia el efecto de sus distintas categorias sobre las variables de interés. Para ello, nuestro articulo
parte de la clasificacién propuesta por Burnham et al (2003), los cuales distinguen entre tres tipos de costes (Tabla 1):

financieros, relacionales, y de procedimiento.

TIPOLOGIA

De
procedimiento

TABLA 1: TIPOLOGIA DE COSTES DE CAMBIO.

CONCEPTO
Tiempo y esfuerzo invertidos en la
blUsqueda, evaluacion y aprendizaje de
alternativas.

EJEMPLOS

- Aprender el funcionamiento de un
nuevo software informatico.

- Comparar los atributos de las diferentes
alternativas.

Financieros Desembolsos monetarios y pérdida de | -Renuncia a los programas de
descuentos o beneficios por el cambio de | fidelizacion (ej. frequent flyer programs).
entidad. - Tasas y canones por abandonar una

entidad y entablar una nueva relacion.

Relacionales Ruptura de las relaciones de confianza'y | - Incertidumbre percibida ante la calidad

afectuosas entre el cliente y la entidad o
sus empleados. Pérdida de identificacion
con la marca. Y riesgo percibido en el
cambio de proveedor.

de los productos de la nueva entidad.
-Ausencia de confianza con los
empleados de la nueva entidad.

- Pérdida de identificacion con la marca.

Fuente: Adaptado de Burnham, Frels y Mahajan (2003).

Esta heterogeneidad de los costes de cambio implica que un analisis de su efecto global sobre las variables de
interés pueda esconder los efectos individuales de las diferentes categorias por separado. Asi, muchos trabajos muestran una
asociacién negativa entre costes de cambio y satisfaccion en su efecto sobre las intenciones de los consumidores (Jones et
al, 2000; Oliver, 1999). Sin embargo, un analisis del efecto de dos categorias de costes de cambio por separado (costes
positivos y negativos, Julander y Soderlund, 2003) muestra la existencia de un efecto positivo (entre costes positivos y
satisfaccion), por un lado, y de un efecto negativo (costes negativos y satisfaccion) por otro.

El andlisis por separado de las distintas categorias de costes de cambio, como hemos comentado, puede
proporcionarnos una vision mas adecuada de su influencia sobre las variables de interés y, en Ultima instancia, sobre la
orientacion a largo plazo de las relaciones que evite la compensacion de efectos que podria producirse en caso de estudiar
dichos costes de forma global. Este nivel de detalle permitira a gestores e investigadores, igualmente, identificar con mayor
nitidez las variables determinantes de la formacion de relaciones solidas y estables proporcionando las bases para disefiar las
estrategias adecuadas que mejoren la posicion competitiva de la empresa

Este analisis de los costes de cambio desde una perspectiva de largo plazo, iguamente, resulta de especial
relevancia para la teoria y practica del Marketing, puesto que muchas empresas utilizan dichos costes con un horizonte de
corto plazo. Asi, las entidades elevan los costes de cambio que sus clientes soportan para ejercer el poder de mercado que
dichos costes conceden (Chen y Forman, 2004; Farrell y Klemperer, 2004), y aumentan los precios o reducen el nivel de
calidad de los bienes para extraer todo su excedente (Shapiro y Varian, 1999). Estas estrategias conceden importantes
beneficios a las entidades en el corto plazo, pues permiten explotar a la base actual de clientes, pero dificulta la
sostenibilidad de la ventaja en el largo plazo (Mata, Fuerst y Barney, 1995). Una empresa que utilice este tipo de politicas
puede estar renunciando a un gran ndmero de oportunidades futuras debido a la reputacion de "empresa explotadora” que
dicha compafiia puede adquirir en el mercado (Mata, Fuerst y Barney, 1995), y al incremento de las barreras a la entrada
para los potenciales consumidores (Bansal y Taylor, 1999). Los nuevos clientes que entren a la industria, a la vista de las
politicas que lleva a cabo la entidad, decidiran adquirir los bienes o servicios de otros proveedores debido a las practicas
oportunistas que la empresa lleva a cabo una vez creadas las barreras al cambio.

En este sentido, nuestro trabajo pretende extender el analisis de los costes de cambio desde un horizonte de corto
plazo y analizar su influencia en las variables que determinan la orientacion a largo plazo de las relaciones para discernir, de
esta manera, los costes que ofrecen beneficios en el corto plazo, de aquellos que fomentan la obtencién de ventajas
sostenibles. A partir de los resultados seremos capaces de orientar a las empresas hacia el disefio e implementacion de las
estrategias adecuadas que le garanticen el éxito y la supervivencia en el largo plazo.

3. FORMULACION DE HIPOTESIS

Costes de cambio y recompra (patronage).

La reiteracion de la compra representa un claro indicador de la orientacion a largo plazo de las relaciones (Lam et
al, 2004; Jones et al, 2000; Burnham et al, 2003), puesto que un cliente que repite la compra con su proveedor manifiesta su
predisposicion a continuar en el tiempo la relacion, facilitando la formacion de una asociacidn estable y duradera. La
presencia de costes de cambio en los mercados influye en las decisiones de los clientes de reiterar la compra, puesto que la
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necesidad de superar una serie de barreras (financieras, transaccionales y relacionales) dificulta la sustitucion de proveedor
(Porter, 1980; Klemperer, 1995; Farell y Shapiro, 1999).

El desembolso monetario que suponen los costes financieros representan un serio impedimento para efectuar el
cambio de proveedor, puesto que llevar a cabo esta sustitucion puede suponer el pago de tasas, canones, comisiones, por la
apertura o cancelacion de las relaciones (p. ej. cambio de entidad bancaria -Klemperer, 1987-). La generalizacion de los
programas de fidelizacion entre las compaiiias (p. €j. los frequent flyer programs, Carlsson y Lofgren, 2004), por su parte,
supone una traba mas al cambio, puesto que llevarlo a cabo implica renunciar a los descuentos o beneficios concedidos por
la antigua entidad (Guiltinan, 1989).

De igual modo, la sustitucion de proveedor comporta otra serie de costes de dificil cuantificacién pero no de menor
importancia, como el esfuerzo y tiempo dedicados a la busqueda, evaluacion y aprendizaje de alternativas (Guiltinan, 1989;
Fornell, 1992). Los clientes que deseen cambiar deberan llevar a cabo un conjunto de inversiones especificas para encontrar
a su nuevo proveedor (tiempo, esfuerzo) y obtener un dominio del bien o servicio similar al anterior (Williamson, 1975;
Mata et al, 1995). Todos estos costes desincentivan a los clientes de efectuar el cambio, y les predisponen a continuar la
relacién con su actual proveedor (Burnham et al, 2003).

Los lazos de union desarrollados entre las partes de una relacion, la identificacion con la marca, el riesgo percibido
ante el cambio de proveedor, o la familiaridad adquirida con los empleados de la firma, constituyen serias barreras para
efectuar la sustitucion de proveedor (Jones et al, 2000; Guiltinan, 1989; Klemperer, 1987), y estan ligadas a los aspectos
emocionales y psicologicos de los consumidores. Pese a su dificil cuantificacion, dichos costes poseen un papel
preponderante en las decisiones de permanencia de los clientes, como ha mostrado la literatura (Burnham et al, 2003).

H21: El nivel de costes de cambio financieros, relacionales y de procedimiento esta positivamente asociado con la
reiteracion de la compra por parte de los clientes.

Costes de cambio y satisfaccion.

La satisfaccion puede definirse como un estado cognitivo y afectivo de felicidad (Keaveney y Parthasarathy, 2001;
Oliver, 1997), y es considerada por la literatura como un determinante clave de la orientacién a largo plazo de las relaciones
entre proveedor y cliente (Fornell, 1992; Anderson y Sullivan, 1993; Geyskens, Steenkamp y Kumar, 1999; Ganesan, 1994;
Mittal y Kamakura, 2001). De este modo, los trabajos establecen una relacion positiva entre el nivel de satisfaccion y la
lealtad, la retencion, la rentabilidad y la duracion de las relaciones (Fornell, 1992; Rust y Zahoric, 1993; Bolton, 1998).
Igualmente, un mayor nivel de satisfaccion es indicativo de una mayor utilidad del servicio (Bolton et al, 2004), lo cual
determina en gran medida las decisiones de los clientes de permanecer en la compafiia. Por tanto, lograr la satisfaccion de
los consumidores con los productos o servicios de la entidad constituye un paso esencial para construir una base de clientes
estable y duradera.

La literatura ofrece un escaso numero de trabajos que abordan explicitamente la relacion entre costes de cambio y
satisfaccidon, mostrando la posible existencia de una interaccion negativa entre ambos mecanismos en la explicacién de las
intenciones de los clientes (Oliva et al, 1992; Jones y Sasser, 1995; Jones et al, 2000; Burnham et al, 2003). Un anélisis por
separado de los costes de cambio en funcion de su tipologia nos permitira mejorar el conocimiento acerca de las
asociaciones existentes entre ambas variables.

Los programas de fidelizacion premian a los consumidores leales por reiterar la compra en la compafiia (Shapiro y
Varian, 1999), convirtiéndose en un elemento de mucho valor para los clientes (Morrison y Winston, 1989; Proussaloglou y
Koppelman, 1999). Estos programas, incrementan la utilidad de los clientes (Bolton et al, 2004) y generan un aumento de su
nivel de satisfaccion. Por el contrario, las trabas monetarias en forma de tasas y canones suponen desutilidades para los
clientes que deseen cambiar de entidad (Klemperer, 1987), creando barreras a la salida, reduciendo su libertad de eleccién
entre las alternativas (Ringold, 1988) y, por tanto, disminuyendo el nivel de satisfaccion. El efecto conjunto de los costes
financieros sobre la satisfaccion se presenta indeterminado.

El tiempo y esfuerzo necesarios para buscar y evaluar la informacion sobre las alternativas existentes al actual
proveedor, asi como aprender el funcionamiento de sus productos o servicios, suponen importantes trabas al cambio
(Klemperer, 1995) y se convierten, segin Julander y Séderlund (2003), en "costes negativos" que obligan a los clientes a
permanecer en la relacién. Estos autores plantean una asociacion negativa entre estos costes y el nivel de satisfaccion
experimentado por los clientes, puesto que reducen su libertad de eleccion entre alternativas (Ringold, 1988).

El desarrollo de lazos de unién y la experiencia acumulada a lo largo de los encuentros entre las partes refuerzan la
asociacion entre ellos y reduce la incertidumbre en las interacciones. Los aspectos afectivos han sido considerados en la
literatura como factores determinantes del nivel de satisfaccion (Szymanski y Henard, 2001; Westbrook y Oliver, 1991;
Oliver, 1993), mostrando una relacién positiva entre ambas variables. Julander y Séderlund, (2003), califican este tipo de
aspectos como "costes positivos" que generan el deseo de los clientes de permanecer en la relacién por propia voluntad, y
encuentran una relacion positiva entre el nivel de estas barreras y la satisfaccién.

H2: El nivel de costes relacionales posee una influencia positiva, el de procedimiento negativa, y el de financieros
indeterminada, en el nivel de satisfaccion de los clientes.



Costes de cambio y word of mouth.

El word of mouth puede definirse como las comunicaciones efectuadas por los consumidores tras el consumo del
producto o servicio (Dick y Basu, 1994), y representa un elemento de gran importancia de cara a las oportunidades futuras
de la compafiia (Hawkins, Best y Coney, 2004; Harrison-Walker, 2001; Brown y Reingen, 1987). La literatura ha puesto de
manifiesto su relevancia en la formacion de relaciones solidas entre proveedor y cliente (Dick y Basu, 1994; Lam et al,
2004; Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Sirdeshmukh et al, 2002; Reichheld, 1996b), puesto que difundir una comunicacion
positiva sobre la entidad es sinénimo de una mayor identificacién del cliente con su proveedor, mostrando sus intenciones
de prolongar la relacion en el tiempo.

Los programas de fidelizacion implementados por las comparfiias inducen a los clientes a difundir una
comunicacion positiva de la entidad (Lam et al, 2004; Blackwell et al, 1999), puesto que los beneficios y descuentos
concedidos generan bienestar entre los consumidores. En cambio, las trabas monetarias en forma de tasas y canones por
efectuar el cambio son interpretadas como un comportamiento oportunista de la entidad, generando una comunicacion
negativa sobre estas practicas.

Las situaciones emocionales en las que un cliente se ve envuelto a consecuencia de la relacién con su proveedor
pueden afectar de manera notable a la comunicacion que realiza sobre la entidad (Dick y Basu, 1994; Westbrook, 1987;
Ganesh et al, 2000). Los consumidores que se sienten confortables con su proveedor, gracias a los lazos de unién
desarrollados, al compromiso entre las partes, 0 a la experiencia acumulada, muestran una propension mayor a recomendar
dicha empresa en su circulo social (Fullerton, 2003; Gremler y Gwinner, 2000; Price y Amould, 1999). Asi, Gremler,
Gwinner y Brown (2001), manifiestan la importancia de las relaciones entre los clientes y los empleados en la difusion de
una comunicacion positiva sobre la entidad.

Los costes de procedimiento, por su parte, pueden tener un efecto negativo para la empresa en la comunicacion
realizada por sus clientes (Lam, Shankar y Murthy; 2004), puesto que si desean efectuar el cambio de proveedor van a tener
que incurrir en un conjunto de inversiones (tiempo, esfuerzo, aprendizaje) que les dificultan llevar a cabo su pretension. Esta
percepcion de una menor libertad de eleccién entre las alternativas, y de un comportamiento oportunista por parte de la
empresa, genera cierto malestar entre los consumidores, que puede traducirse en una comunicacién negativa sobre la
entidad.

Ha3: El nivel de costes relacionales posee una influencia positiva, el de procedimiento negativa, y el de financieros
indeterminada, en la comunicacion positiva que los clientes realizan de la entidad.

Costes de cambio y confianza en el proveedor.

La confianza puede definirse como la fe que una parte de la relacion deposita en la fiabilidad y formalidad de su
contraparte (Morgan y Hunt, 1994). Los trabajos precedentes han mostrado la relevancia de esta variable en la orientacién a
largo plazo (Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994; Sirdeshmukh, Singh y Sabol, 2002), puesto que reduce la incertidumbre
en las transacciones, incrementa la colaboracion entre las partes, disminuye la complejidad de las relaciones y busca la
consecucion de beneficios y metas comunes (Morgan y Hunt, 1994; Venkatesan y Kumar, 2004), siendo considerado un
factor determinante de este proceso.

Un factor esencial en la formacidn de confianza en una relacidn es la experiencia (Ganesan, 1994), puesto que las
continuas interacciones generan un mayor conocimiento entre las partes, reduciendo la incertidumbre e incrementando su
nivel de confianza (Scanzoni, 1979; Dwyer et al, 1987). De igual modo, conforme aumenta la identificacién entre el cliente
y el proveedor (lazos de unién, afecto), la confianza entre ellos se incrementa, predisponiendo a las partes a colaborar
activamente y a buscar el beneficio mutuo (Morgan y Hunt, 1994).

La percepcion por parte de los consumidores de las inversiones especificas que el proveedor realiza en la relacion,
posee gran importancia en la confianza que el cliente deposita en dicho proveedor (Ganesan, 1994). De este modo, los
recursos destinados a la formacion y aprendizaje de los clientes, o a la implementacion de programas de fidelizacion que
proporcionan beneficios a los consumidores leales, representan inversiones especificas del proveedor que suponen costes de
cambio para ambas partes (Shapiro y Varian, 1999). Estas inversiones son percibidas por los clientes como un signo
evidente de la credibilidad del proveedor y de su capacidad para hacer sacrificios por la relacion, incrementando la
confianza depositada en la entidad.

Los presencia de costes de procedimiento permite a las empresas obtener beneficios de esta situacion fijando
precios superiores o reduciendo el nivel de calidad de sus productos (Klemperer, 1987) ejerciendo, de esta manera, un
comportamiento oportunista. La basqueda del interés particular, en lugar del beneficio conjunto reduce la confianza que el
cliente deposita en su proveedor.

H4: El nivel de costes relacionales y financieros posee una influencia positiva, y el de procedimiento negativa, en
la confianza que los clientes depositan en su proveedor.



Costes de cambio y resistencia a las tentativas de la competencia.

Esta variable representa la firmeza en el comportamiento actual de los clientes y la disminucion de la atencion
prestada a los mensajes que las empresas competidoras efectdian con intencién de atraerlos a su entidad. La literatura ha
mostrado su importancia en la lealtad de los consumidores y en la orientacién a largo plazo de las relaciones (Dick y Basu,
1994, Belch, 1981; Colgate et al, 1996), puesto que una menor atencion a los mensajes de la competencia es indicativo de
una actitud positiva hacia la entidad, y de un interés por prolongar la relacién en el tiempo. Los costes de cambio pueden
afectar a este proceso, puesto que como indican Hawkins, Best, Coney (2004), los clientes que perciben dichos costes se
muestran mas vulnerables a las acciones de las empresas competidoras. Su desglose en tres categorias (financieros,
relacionales y de procedimiento) puede ayudarnos a discernir de forma mas nitida su efecto sobre esta variable.

El compromiso entre las partes de una relacion, los lazos de unién desarrollados, o la experiencia acumulada,
poseen una gran influencia en el comportamiento de los consumidores hacia las tentativas recibidas por parte de la
competencia (Dick y Basu, 1994, Ahluwalia, 2000; Fullerton, 2003; Pritchard, Havitz y Howard, 1999). Asi, Narayandas
(1998) y Reichheld, (1996a) indican que la existencia de fuertes lazos de unién con el proveedor hace al cliente mas
resistente a los incentivos de la competencia y a las opiniones adversas; y Weiss y Heide (1993) muestran que la presencia
de una union fuerte entre las partes de la relacion reduce la probabilidad de prestar atencién a la informacién sobre los
productos alternativos. La literatura social, por su parte, indica que las relaciones en las que existe una gran implicacion
entre las partes son mas propensas a valorar negativamente las comunicaciones de la competencia y, por tanto, a rechazar
sus ofertas (Sherif et al, 1965).

Ser miembro de un programa de fidelizacion inmuniza a los clientes ante las ofertas o tentativas que los
competidores pudieran realizar, puesto que el cambio de entidad supone la renuncia a los beneficios o descuentos que
dichos programas conceden. En muchas ocasiones (p. e]. frequent flyer programs), los clientes continGan su relacién, o
incrementan su consumo, con el objetivo de alcanzar el nivel de puntos que les conceda el descuento o beneficio, de modo
que las tentativas del resto de empresas quedan relegadas a un segundo plano.

Los costes de procedimiento representan serios impedimentos para efectuar el cambio de proveedor, y suponen
importantes barreras a la salida. Las relaciones que se sostienen en el tiempo a causa de estas barreras, motivan a los
consumidores a mostrarse mas receptivos a las ofertas del resto de suministradores (Bendapudi y Berry, 1997), de modo que
la presencia de estos costes predispone a los clientes a escuchar los mensajes de la competencia.

H5: El nivel de costes relacionales y financieros posee una influencia positiva, y el de procedimiento negativa, en
la resistencia que los clientes muestran ante las tentativas de la competencia.

Costes de cambio y basqueda (activa) de alternativas.

La basqueda activa de alternativas muestra el interés de los consumidores por analizar el mercado para examinar
posibles ofertas o sustitutos al actual proveedor. La literatura ha puesto de manifiesto la importancia de esta variable en la
formacién de relaciones sélidas y estables entre las partes (Dick y Basu, 1994; Moore y Lehmann, 1980; Furjse, Punj y
Stewart, 1984), puesto que representa la fortaleza de la asociacion entre ambas. Una menor blsqueda de alternativas es
indicativa de una mayor conformidad con la relacién y de unas mayores intenciones de prolongarla en el tiempo. Los costes
de cambio pueden ejercer cierta influencia sobre este proceso. Heide y Weiss (1995), y Jackson (1985), indican que su
efecto se traduce en una reduccion de la bisqueda de alternativas, mientras que Bendapudi y Berry (1997), muestran que en
las relaciones donde existe una gran dependencia del cliente en el proveedor debido a las barreras a la salida o costes de
cambio, los consumidores se muestran mas dispuestos a buscar alternativas. La desagregacion de dichos costes en distintas
categorias puede ayudarnos, nuevamente, a comprender su influencia sobre esta variable.

La presencia de costes de procedimiento en la decisién de cambio reduce los incentivos de los consumidores a
valorar el mercado en busca de alternativas (Heide y Weiss, 1995, Dick y Basu, 1994), puesto que supone incurrir en una
serie de inversiones especificas que pueden llegar a ser muy cuantiosas (Williamson, 1985).

Los aspectos relacionales y psicolégicos poseen gran relevancia en la blsqueda activa de alternativas al proveedor
actual. Newman y Staelin (1972) indican que las experiencias positivas con el proveedor reducen la busqueda de
informacion sobre las alternativas; y Weiss y Heide (1993) muestran que la existencia de una fuerte unién entre proveedor y
cliente reduce la percepcion sobre las alternativas y, por tanto, las intenciones de buscar informacion sobre ellas. De igual
modo, la experiencia adquirida a través de las interacciones con la entidad y sus empleados posee gran influencia en la
busqueda de informacion, reduciéndose ésta conforme dicha experiencia aumenta (Furse, Punj y Stewart, 1984). El riesgo
percibido en el cambio, y los lazos de unién establecidos con el actual proveedor influyen, igualmente, en la reduccién de la
busqueda de alternativas, puesto que refuerzan la relacion entre las partes e incrementan las inversiones necesarias para
efectuar la evaluacion de la informacién (Bendapudi y Berry, 1997; Burnham et al, 2003; Dowling y Staelin, 1994; Dick y
Basu, 1994).

La existencia de costes monetarios (tasas, canones) en el cambio de proveedor dificulta notablemente el proceso
(Burnham et al, 2003), desincentivando la busqueda de informacién sobre posibles alternativas (Punj y Staeling, 1983).
Igualmente, los programas de fidelizacion reducen los incentivos a evaluar el mercado, puesto que el cambio de proveedor
supone renunciar a los beneficios derivados de dichos programas (Shapiro y Varian; 1999).
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He6: El nivel de costes relacionales, financieros y de procedimiento posee una influencia negativa en la blsqueda de
alternativas al actual proveedor.

Costes de cambio y numero de interacciones con el proveedor.

Los encuentros entre proveedor y cliente representan otro buen indicador de la predisposicion de los consumidores
a prolongar la relacion en el tiempo. Cuanto mayor es el nimero de interacciones, mayor es la unién y los lazos
establecidos, predisponiendo a las partes a mantener relaciones sélidas y duraderas. Una orientacién a largo plazo implica la
existencia de interdependencias entre las partes y de una relacion cercana entre ambas (Ganesan, 1994) que las predisponen
a incrementar el nimero de encuentros.

La presencia de costes de cambio posee cierta influencia en el nimero de interacciones entre las partes puesto que,
como indican Farell y Klemperer (2002), existen economias de alcance en el consumo, de modo que las inversiones
especificas (Williamson, 1975; Mata, Fuerst y Barney, 1995) se reparten entre los diferentes encuentros. Los trabajos de
Dick y Basu (1994), Arkes y Blumer (1985), y Dick (1991), indican que la necesidad de incurrir en costes hundidos
incrementa el nimero de compras o encuentros entre el cliente y su proveedor, y Venkatesan y Kumar, (2004) muestran la
existencia de una asociacion positiva entre los costes de cambio y la frecuencia de compra, traduciéndose en un mayor
numero de encuentros entre proveedor y cliente.

Los costes de procedimiento asociados al cambio se repartiran entre las distintas interacciones que se produzcan
entre las partes, de manera que el coste unitario disminuird con el nimero de encuentros (Farell y Klemperer, 2004). Los
costes de aprendizaje desempefian el mismo papel, y una vez que se ha incurrido en ellos, las interacciones posteriores son
mas fluidas y faciles de implementar, puesto que se dominan los procesos necesarios para que el encuentro se lleve a cabo
con éxito, favoreciendo las interacciones entre las partes.

Los programas de fidelizaciéon conceden beneficios y descuentos a los clientes por repetir la compra, de manera que
cuantas mas unidades adquieran, mayores seran los beneficios derivados de dichos programas. Su implementacion por las
empresas, por tanto, predispone a los consumidores a incrementar el nivel de consumo y los encuentros con su proveedor.
De igual modo, las tasas o comisiones que deben ser satisfechas para cancelar la relacién anterior e iniciar una nueva
representan inversiones especificas que se repartiran entre los diferentes encuentros que se produzcan entre las partes.

La creacion de lazos de union y de relaciones afectivas entre el proveedor y el cliente, la experiencia adquirida a lo
largo del tiempo, o la identificacion con la marca y con el personal de la compafiia, predisponen al consumidor a
incrementar el nimero de encuentros, pues el compromiso entre las partes invita a cooperar y a desarrollar una relacion
orientada al largo plazo en busca del beneficio mutuo (Ganesan, 1994). La estrecha relacién entre las partes y la mayor
comunicacion existente entre ellos genera, igualmente, un incremento en la frecuencia de compra de los clientes
(Venkatesan y Kumar, 2004) que aumenta el nimero de encuentros que tienen lugar.

H7: El nivel de costes relacionales, financieros y de procedimiento posee una influencia positiva en el nimero de
interacciones entre el proveedor y el cliente.

Costes de cambio y (planteamiento de) quejas de los clientes.

Las quejas o desavenencias sobre los productos o servicios que los consumidores plantean representan una buena
oportunidad para identificar y resolver de forma adecuada los problemas que se producen en la empresa (Fornell y
Wernerfelt 1987, Bolfing 1989; Hawkins et al, 2004). El planteamiento de quejas al proveedor representa un buen indicador
de la orientacién a largo plazo de la relacién, puesto que muestra la capacidad de la entidad para proporcionar los productos
que el cliente demanda (Edvardsson y Roos, 2003; Keaveney, 1995). Cuanto mayor es el nimero de quejas, menor es la
identificacion con el proveedor, y menores las intenciones de prolongar la relacion en el tiempo (Fornell, 1992). El
comportamiento oportunista que las empresas estan en disposicion de ejercer en presencia de costes de cambio, o las
estrategias que implementan para incrementar su magnitud (costes artificiales -Klemperer, 1995-) pueden ser motivo
suficiente para que los clientes planteen sus quejas.

El trabajo de Stephens y Gwinner (1998), identifica la experiencia acumulada como un factor decisivo en el
planteamiento de quejas por parte de los clientes, mostrando una asociacion negativa entre ambas variables. De igual modo,
los lazos de identificacién desarrollados entre las partes de una relacion, o el compromiso y el afecto adquiridos a lo largo
de las interacciones, desembocaran en una colaboracién mas estrecha entre ellos buscando el beneficio mutuo (Ganesan,
1994) y reduciendo, por tanto, los incentivos al planteamiento de quejas.

Los programas de fidelizacién pueden disminuir las quejas de los clientes, pues la posible insatisfaccion derivada
de una menor libertad de eleccién que la presencia de costes de cambio genera (Ringold, 1988), puede ser compensada por
dichos beneficios, derivando en una reduccién de las quejas planteadas. Sin embargo, las trabas monetarias del cambio
(tasas, canones), pueden convertirse en motivos para que los clientes hagan llegar a la empresa su insatisfaccion. Estos
costes (incluidos los programas de fidelizacion), en parte generados por las estrategias empresariales (Chen y Hitt, 2002;
Chen y Forman, 2004; Klemperer, 1995), capacitan a las empresas para comportarse de forma oportunista, de modo que los
clientes pueden verse incentivados a mostrar su desacuerdo con estas practicas.
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Los costes de procedimiento que surgen del cambio de proveedor estan, en muchas ocasiones, originados por las
estrategias empresariales que pretenden retener a los clientes mediante el incremento de las barreras a la salida (Chen y Hitt,
2002; Chen y Forman, 2004). Como indica Roos (1999), si los clientes perciben que la entidad podia haber previsto el
problema, la propension a manifestar quejas se incrementa considerablemente puesto que este hecho es interpretado, no
como un incidente accidental, sino como un comportamiento oportunista.

H8: El nivel de costes relacionales posee una influencia negativa, el de procedimiento positiva, y el de financieros
indeterminada, en el planteamiento de quejas de los clientes.

Costes de cambio y cooperacion con el proveedor (entre las partes de la relacion).

Cooperar significa trabajar de forma conjunta entre las partes para alcanzar metas comunes (Anderson y Narus,
1990). La predisposicion a cooperar entre las partes de una relacion representa un buen indicador de la orientacién a largo
plazo de las relaciones (Venkatesan y Kumar, 2004), puesto que la bisqueda conjunta de metas reduce el riesgo soportado,
supone la realizacién de inversiones especificas para la prosperidad de la asociacién, y proporciona un mejor conocimiento
de la contraparte. Los costes de cambio, al conceder poder de mercado y favorecer un comportamiento oportunista (Farell y
Klemperer, 2004), influyen en el deseo de los clientes de cooperar con la empresa.

Los costes de procedimiento representan un claro desincentivo a la cooperacion, puesto que estan beneficiando a
una de las partes (la entidad), la cual esta en disposicion de ejercer un comportamiento oportunista en lugar de buscar unos
objetivos o metas comunes, que es lo que fomentaria la cooperacion.

Los costes financieros, al materializarse en desembolsos monetarios, representan igualmente aspectos que
desincentivan a los clientes a cooperar con su proveedor, puesto que estos costes de nuevo benefician a la entidad mediante
la concesién de poder de mercado (Farell y Klemperer, 2004). Sin embargo, la presencia de programas de fidelizacion
supone la realizacién de inversiones por parte del proveedor con objeto de premiar a los clientes leales, de modo que los
consumidores pueden interpretar dichos programas como acciones destinadas hacia la consecucion del beneficio conjunto, y
no tanto como un comportamiento oportunista.

Los lazos de unién entre proveedor y cliente refuerzan su asociacion y generan un mejor conocimiento entre ellos,
lo cual desemboca en un mayor compromiso y, en Gltima instancia, en una mayor cooperacién de cara a la consecucion de
objetivos comunes (Morgan y Hunt, 1994).

H9: El nivel de costes de procedimiento posee una influencia negativa, el de relacionales positiva, y el de
financieros indeterminada, en la cooperacion de los clientes con su proveedor.

TABLA 2: SENTIDO DE LAS ASOCIACIONES ENTRE LOS COSTES DE CAMBIO Y LA ORIENTACION A LARGO PLAZO

ORIENTACION A LARGO PLAZO COSTES DE CAMBIO

Financieros De procedimiento Relacionales

Recompra (patronage) Positiva Positiva Positiva
Busqueda de alternativas Negativa Negativa Negativa
Grado de satisfaccion Indeterminada Negativa Positiva
Word of mouth positivo Indeterminada Negativa Positiva
Confianza en el proveedor Positiva Negativa Positiva
Resistencia a las tentativas de la Positiva Negativa Positiva
competencia

Nimero de interacciones con el Positiva Positiva Positiva
proveedor

Planteamiento de quejas Indeterminada Positiva Negativa
Cooperacion con el proveedor. Indeterminada Negativa Positiva

Fuente: elaboracion propia.

Todas las hipotesis planteadas muestran la influencia de las diversas categorias de los costes de cambio sobre la
orientacion a largo plazo de las relaciones entre cliente y proveedor. Puesto que el estado del trabajo es todavia bastante
incipiente, el siguiente paso consiste en contrastar empiricamente las proposiciones planteadas para comprobar su
adecuacion a las relaciones que se producen en los mercados. Nuestra intencidn es realizar encuestas que recojan datos
sobre clientes de telefonia mdvil donde manifiesten la percepcion que poseen sobre el nivel de costes de cambio financieros,
relacionales, y de procedimiento. Junto con la informacién de dichos costes, la encuesta pretende recoger informacion sobre
las variables que determinan la predisposicidn de los clientes hacia el mantenimiento de una orientacion a largo plazo:
recompra, satisfaccion, word of mouth, confianza, resistencia a las tentativas de la competencia, blsqueda activa de
alternativas, nimero de interacciones, planteamiento de quejas, y cooperacion.
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Una vez en disposicion de los datos, un analisis de ecuaciones estructurales puede aportarnos el nivel de detalle
adecuado para evaluar las interrelaciones existentes entre estas variables, y determinar la influencia de los costes de cambio,
y sus diversas categorias, en la construccion de relaciones duraderas. Puesto que la recoleccion de los datos y el analisis de
la informacién son etapas que estan pendientes de elaboracién, este trabajo plantea de forma teorica, a partir de la revision
de la literatura de marketing y social, unas proposiciones que muestran el previsible sentido de las asociaciones.

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los costes de cambio representan un mecanismo muy eficaz, no sélo para obtener beneficios y rentas
extraordinarias en el corto plazo, sino también para consolidar las relaciones y fomentar una orientacion a largo plazo que
garantice la sostenibilidad de la ventaja competitiva. Como se ha puesto de manifiesto a lo largo del trabajo, es posible
distinguir entre tres tipos de costes de cambio (financieros, relacionales y de procedimiento), los cuales poseen efectos
completamente distintos sobre las variables objeto de estudio. A partir de estas proposiciones es posible identificar aquellos
costes de cambio que fomentan la formacién de relaciones estables y duraderas, y distinguirlos de aquellos que no
contribuyen a una orientacion a largo plazo.

En este sentido, los costes relacionales son los que mayor influencia poseen en la formacion de relaciones a largo
plazo entre las partes de la asociacion, puesto que los lazos afectivos, la identificacion con la compafiia y sus integrantes, asi
como la menor incertidumbre que estas situaciones generan, predisponen a los clientes a continuar la relacion en el tiempo y
a colaborar con la entidad para la consecucion de beneficios mutuos. Por el contrario, los costes de procedimiento, al
representar trabas la abandono en forma de tiempo y esfuerzo, retienen a los clientes en la empresa sin la sensacién de
obtener beneficios de este hecho y percibiendo un comportamiento oportunista por parte del proveedor. Los programas de
fidelizacion, destinados a premiar la lealtad de los consumidores, contribuyen a la formacién de relaciones duraderas, puesto
que generan beneficios a los clientes y despiertan su interés por continuar la relacién y beneficiarse de los descuentos y
promociones.

Este analisis por separado de los costes de cambio evita la posible compensacién de los efectos individuales que un
analisis global podria generar, y permite a gestores e investigadores identificar con mayor nitidez los determinantes de la
formacion de relaciones orientadas al largo plazo. El siguiente paso consiste en contrastar empiricamente las proposiciones
planteadas y analizar la influencia de cada categoria de costes de cambio sobre la formacion de relaciones duraderas.

Este analisis, por tanto, pretende ser un primer paso para mejorar la comprensién de los procesos que determinan la
formacidn de relaciones orientadas al largo plazo, de modo que permita a gestores e investigadores facilitar la identificacion
de los factores que mayor relevancia poseen en la consecucion de una base de clientes estable que garantice la rentabilidad y
viabilidad futuras de la empresa.
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