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RESUMEN

La creacion, mantenimiento y desarrollo de
intercambios exitosos constituye el principal obje-
tivo del Marketing de Relaciones, y la retencion y
fidelizacion de los clientes el medio para llevarlo
a cabo. Este trabajo tiene como principal objetivo
investigar los determinantes de la retencion en la
industria de la telefonia movil. Para ello, los auto-
res obtienen una medida de las barreras que exis-
ten para efectuar un cambio de proveedor a nivel
individual y proporcionan un modelo conceptual
que incorpora tres grupos de variables: (1) las
caracteristicas de la relacion (profundidad, longi-
tud, amplitud), (2) las condiciones competitivas y
(3) las caracteristicas socio-demogrdficas. Los
resultados de la investigacion ponen de manifies-
to que los tres grupos de variables afectan a la
retencion de los clientes. De este trabajo se deri-
van varias implicaciones para los diferentes agen-
tes economicos.

Palabras clave: Retencion de los Clientes,
Barreras al Cambio, Telefonia Movil.

ABSTRACT

Creating and maintaining successful long-term
relationships has become an important issue for
marketing academics and practitioners in recent
years. As a consequence, customer retention is
considered a strategic mandate for firms in order
to prevent customers from switching and to
increase firm profitability. This study aims to
investigate the drivers of customer retention in the
mobile phone industry. To do this, the authors
obtain a measure of the customer-specific switch-
ing barriers and they provide a conceptual model
about the drivers of retention which introduces
three main groups of variables: (1) relationship
characteristics (depth, length and breadth), (2)
competitive conditions and (3) demographic char-
acteristics. The results show that the three groups
have a significant influence on customer reten-
tion. Implications for decision makers are dis-
cussed.

Keywords: Customer Retention, Switching
Barriers, Mobile Phone Industry.
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1. INTRODUCCION

A lo largo de las tltimas décadas la disciplina
de marketing ha puesto de manifiesto la importan-
cia de las relaciones y los beneficios que su crea-
cion, desarrollo y mantenimiento otorgan a las
empresas (GANESAN, 1994; Dick y Basu, 1994;
MORGAN y HUNT, 1994; BENDAPUDI y BERRY,
1997; BARROSO y MARTIN ARMARIO, 2000). Como
consecuencia de ello, conceptos como la fideliza-
cion o la retencion de los clientes han cobrado un
gran protagonismo. Desde un punto de vista teori-
co, los investigadores han indicado que crear rela-
ciones a largo plazo proporciona mayor solidez y
estabilidad a la base de clientes, incrementando la
rentabilidad empresarial (REICHHELD, 1996;
NARAYANDAS, 1998; RUST ef al., 2000; VERHOEF,
2003; GUSTAFSSON, JOHNSON y Roos, 2005). Des-
de un punto de vista practico, estrategias empresa-
riales como los programas de fidelizacion se han
convertido en actuaciones frecuentes con objeto
de retener a los clientes (BOLTON, KANNAN y
BRAMLETT, 2000; VERHOEF, 2003; WIRTZ, MATTI-
LAy LwiN, 2007)

Existe un gran cuerpo tedrico y empirico en la
literatura acerca de los determinantes de la reten-
cion. En concreto, los investigadores han prestado
una especial atencion a mecanismos como la satis-
faccion (FORNELL, 1992; ANDERSON y SULLIVAN,
1993; VAZQUEZ et al., 2002; GUSTAFSSON, JOHNSON
y Roos, 2005), la confianza (REICHHELD y SCHEF-
TER, 2000; GARBARINO y JONSON, 1999; HARRIS y
GOODE, 2004) la calidad (ZEITHAML et al., 1996;
RusT y OLIVER, 1994; FULLERTON, 2005) o el valor
percibido (LAM et al., 2004; SIRDESHMUKH ef al.,
2002; PATTERSON y SPRENG, 1997). Sin embargo,
las barreras o costes que experimentan los consu-
midores al efectuar un cambio de proveedor han
recibido un menor interés por parte de la comuni-
dad cientifica, pero juegan un papel igualmente
destacado en el proceso de retencion. (CHEN y
Hirt, 2002; FARRELL y KLEMPERER, 2007). Este tra-
bajo tiene por objeto investigar los determinantes
de la retencion a través de un analisis de las barre-
ras al cambio. Varias cuestiones merecen atencion
en este sentido.

En primer lugar, la cuantificacién de las barre-
ras al cambio representa una tarea de gran dificul-
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tad sobre la que existen escasos estudios. Los tra-
bajos de CHEN y Hirt (2002), SHY (2002), Kim
(2005), CARLSSON y LOGFREN (2006), CHEN y
FORMAN (2006), LEE et al. (2006) y GRZYBOWSKI
(2007) constituyen notables excepciones. Una
caracteristica importante de los mencionados arti-
culos es que toman como unidad de referencia
para la medicion de dichas barreras a la empresa o
al mercado, proporcionando, por tanto, medidas
agregadas de los costes de cambio. Sin embargo,
la importancia de disponer de medidas sobre los
constructos relacionales de caracter individual
(RUST et al., 2000) ha generado la necesidad de
desarrollar técnicas que permitan medir dichas
barreras para cada individuo.

En segundo lugar, son igualmente escasos los
trabajos que estudian los determinantes de la
retencion mediante el analisis de las barreras al
cambio. La mayor parte de los mismos recurre a
estudios indirectos, analizando el impacto de
determinadas variables sobre el comportamiento
de cambio de los usuarios (KEAVENEY, 1995;
Roos, 1999; CHEN y HitT, 2002; GRZYBOWSKI,
2007; Roos y GUSTAFSSON, 2007). El trabajo de
BURNHAM, FRELS y MAHAJAN (2003) constituye
una excepcion, y analiza algunos de los determi-
nantes de los costes de cambio a nivel de consu-
midor, como la amplitud de uso, o la experiencia
en el cambio. Sin embargo, mas investigaciones
son necesarias en este frente con objeto de cons-
tatar el impacto de factores como las caracteristi-
cas de la relacion (longitud, profundidad, frecuen-
cia, -BoLTON, LEMON y VERHOEE, 2004), o las con-
diciones competitivas de los mercados (precios,
tamafio de las empresas) sobre la retencion de los
clientes.

Tercero, la mayor parte de los trabajos investi-
ga la retencion de los consumidores o las barreras
al cambio desde una perspectiva estatica, es decir,
utilizando informacion referida a un unico perio-
do temporal —informacién de corte transversal
(BURNHAM, FRELS y MAHAIAN, 2003; LAM ef al.,
2004). Sin embargo, las barreras al cambio son un
fenomeno dinamico, cuya magnitud no permane-
ce constante, sino que evoluciona a lo largo del
tiempo (SHAPIRO y VARIAN, 1999; HESS y RICART,
2003). Pese a que el uso de informacion longitu-
dinal se ha convertido en algo habitual en los ulti-
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mos aflos dentro de la disciplina de marketing,
son todavia escasos los trabajos que utilizan este
tipo de informacion para investigar los costes de
cambio.

Por ultimo, las barreras al cambio cobran una
mayor relevancia en la Economia de la Informa-
cion por los siguientes motivos: (i) la mayor
importancia de retener a los clientes debido a los
elevados costes de adquisicion (CHEN y HITT,
2007); y (ii) la dificultad de llevar a cabo este pro-
ceso de retencion dentro de este contexto (HARRIS
y GOODE, 2004). Ademas, recientes investigacio-
nes han constatado la significativa presencia de
costes de cambio en mercados como las entidades
financieras que operan en Internet (CHEN y HITT,
2002), la telefonia movil (Kim, 2005; LEE et al.,
2006) o el mercado de componentes informaticos
(CHEN y ForMAN, 2006), v han puesto de mani-
fiesto su importancia en las decisiones de los
clientes o en la consecucion de ventajas competi-
tivas (AMIT y ZoTT, 2001). A pesar de esta rele-
vancia, los investigadores coinciden en concluir
que son escasas las investigaciones sobre las
barreras al cambio en este frente (CHEN y HITT,
2002).

Para tratar de cubrir algunas de estas cuestio-
nes, los principales objetivos de la investigacion
son los siguientes:

— Proponer una metodologia para estimar las
barreras al cambio tomando como punto de
referencia al consumidor individual.

— Aplicar la metodologia propuesta a la indus-
tria de la telefonia mdévil para obtener la
magnitud de las barreras al cambio en este
contexto.

— Establecer un modelo conceptual que per-
mita explicar las diferencias sistematicas en
la magnitud de las barreras al cambio entre
cada uno de los individuos.

— Plantear las implicaciones del andlisis para
los diferentes agentes econdmicos.

El resto del trabajo se articula de la siguiente
manera. La seccion segunda efectia una revision
de la literatura sobre las barreras al cambio pres-
tando especial atencion a la industria de la telefo-
nia movil. El epigrafe tercero desarrolla las hipo-
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tesis de la investigacion mostrando el efecto espe-
rado de las variables explicativas sobre la reten-
cion de los clientes. La metodologia empleada
para medir las barreras al cambio, analizar sus
determinantes y los resultados de la investigacion,
se presentan en el punto cuarto, mientras que las
secciones quinta y sexta efectiian una discusion
sobre los resultados obtenidos y un resumen de las
principales conclusiones, limitaciones y futuras
lineas de investigacion, respectivamente.

2. REVISION DE LA LITERATURA.
LAS BARRERAS AL CAMBIO COMO
MECANISMO DE RETENCION
EN LA TELEFONiA MOVIL

Las barreras al cambio han sido definidas de
muy diversas maneras y en contextos bien distin-
tos (FARRELL y KLEMPERER, 2007). En lineas
generales son concebidas como todos aquellos
costes que supone efectuar un cambio de provee-
dor (KLEMPERER, 1995). La literatura ha constata-
do su existencia e importancia en numerosos mer-
cados tradicionales, como el de la distribucion del
tabaco (ELZINGA y MILLS, 1998), las estaciones de
servicio (BORENSTEIN, 1991), los depdsitos banca-
rios (SHARPE, 1997), las tarjetas de crédito (AuSU-
BEL, 1991; CALEM y MESTER, 1995; STANGO,
2002), los seguros (BURNHAM et al., 2003), o los
servicios de mensajeria (LAM ef al., 2004).

Sin embargo, es en la Economia de la Informa-
cion donde con mas profusion los investigadores
han puesto de manifiesto la potencialidad de
dichas barreras como determinante del éxito de
las empresas (SHAPIRO y VARIAN, 1999; AmiIT y
ZotT, 2001). En particular, la telefonia movil
representa un sector especialmente atractivo para
su andlisis (SHY, 2002). El nivel de competencia
es particularmente intenso y la aplicacion del
marketing de relaciones (creacién, mantenimien-
to, y desarrollo de relaciones a largo plazo -MoORr-
GAN 'y HUNT, 1994-) se ha convertido en una cues-
tion clave para garantizar la rentabilidad y viabi-
lidad de las empresas. La dificultad de conquistar
la confianza de los clientes, las dudas generadas
en torno a la utilidad de las técnicas empleadas
por las empresas para medir la satisfaccion de sus
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clientes (REICHHELD, 1996), o la homogeneidad
del servicio (que hacen dificil diferenciarse en
términos de calidad) conceden a las barreras al
cambio un papel determinante en el proceso de
retencion. Son numerosos los trabajos tedricos
que han tratado de dar respuesta a estas cuestio-
nes.! Sin embargo, la literatura empirica es parti-
cularmente escasa.

Tomando como punto de referencia a la empre-
sa, SHY (2002) desarrolla una metodologia muy
sencilla e intuitiva que permite calcular los costes
de cambio a partir de informacion sobre cuotas de
mercado y precios de las operadoras en el merca-
do israeli®. Las conclusiones del trabajo muestran
divergencias en los costes de cambio entre las
diferentes operadoras cuyo origen se encuentra, en
buena medida, en el precio de los terminales.?

Con objeto de salvar las debilidades de la
metodologia desarrollada por SHy (2002), GrRzY-
BOWSKI (2007) estima la magnitud de los costes
de cambio en el mercado inglés utilizando la téc-
nica propuesta por CHEN y HITT (2002).* Los
resultados constatan las diferencias en los costes
de cambio entre las empresas que conforman la
industria. En un analisis posterior la investigacion
trata de determinar los origenes de dichas barre-
ras de manera indirecta, estudiando el impacto de
determinados antecedentes (caracteristicas de las
empresas y de los consumidores) sobre el com-
portamiento de cambio de los usuarios. Las con-
clusiones indican que las empresas poseen mar-
gen de actuacion para modificar las barreras al
cambio.

Dos trabajos recientes aplicados al mercado
coreano intentan ofrecer nuevas evidencias empi-
ricas sobre la magnitud y origenes de los costes de
cambio (KiM, 2005; LEE et al., 2006). En particu-
lar, centran su atencion en la estimacion de su
magnitud y en el andlisis de la portabilidad numé-
rica como medida para reducir dichas barreras.
Los autores concluyen que la introduccion de la

INVESTIGACION DE

MARKETING

portabilidad reduce las barreras al cambio, pese a
lo cual su magnitud sigue siendo significativa-
mente alta.

Tomando como referencia al consumidor indi-
vidual los trabajos son, si cabe, mas escasos. Las
investigaciones existentes abordan cuestiones
relacionadas con las consecuencias de dichos cos-
tes en esta industria, mostrando su relevancia en la
formacion de relaciones duraderas. En concreto,
los trabajos analizan el efecto directo y moderador
de las barreras al cambio sobre diferentes cons-
tructos relacionales, como la satisfaccion, la con-
fianza o la lealtad (LEE y FEIick, 2001; KiM, PARK
y JEONG 2004; SERKAN, OZER y ARASIL, 2005).
Los resultados muestran el efecto positivo (direc-
to) de los costes de cambio sobre la lealtad, y su
efecto moderador en las relaciones entre satisfac-
cion y lealtad o confianza y lealtad, de modo que
conforme los costes de cambio se elevan el efecto
de ambos constructos (satisfaccion y confianza)
sobre la lealtad disminuye.

Los trabajos existentes, por tanto, constatan la
presencia y relevancia de las barreras al cambio en
la industria de la telefonia movil. Sin embargo, la
escasez de estudios empiricos hace que las inves-
tigaciones sobre este particular sean especialmen-
te bienvenidas con objeto de mejorar su conoci-
miento y comprension. Nuestra investigacion trata
de contribuir en esta direccion estimando los cos-
tes de cambio para cada cliente individual y anali-
zando el origen de su magnitud. La siguiente sec-
cion establece un modelo conceptual para el ana-
lisis de los determinantes de las barreras al cambio
y plantea las hipétesis de la investigacion.

3. DETERMINANTES DE LA RETEN(;I(')N.
HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Las barreras al cambio que soporta cada cliente
son diferentes (SHACHAR y EMERSON, 2000). Las

! El trabajo de FARRELL y KLEMPERER (2007) constituye una excelente revision de la literatura sobre costes de cambio.
2 Esta metodologia, aunque sencilla, puede dejar al margen aspectos importantes en el calculo de los coses de cambio.
3 En el mercado israeli las compaiiias operan en diferentes estindares, de modo que el cambio de compafiia comporta el cambio de ter-

minal.

4 Estos autores estiman la magnitud de los costes de cambio en el mercado de las entidades financieras on-line. Su trabajo puede con-
siderarse el pionero de una corriente de investigacion que aplica la metodologia de los modelos de eleccion discreta a la estimacion de los
costes de cambio, la cual serd igualmente empleada en el presente analisis.
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caracteristicas intrinsecas de los individuos (CHEN
y Hitt, 2002) o las condiciones en que la relacion
se desarrolla (GANESH, ARNOLD y REYNOLDS,
2000) van a influir sobre la utilidad que se deriva
del cambio de proveedor afectando, por tanto, a las
barreras que dicho cambio supone para los clientes.

El propdsito de esta seccion es desarrollar un
modelo dindmico a nivel individual sobre la reten-
cion de los clientes que sea tedrica y empirica-
mente contrastable. Este modelo analiza por qué
las barreras al cambio difieren sistematicamente
entre los clientes que conforman el mercado, de
manera que el andlisis se efectua a nivel de clien-
te individual. De igual modo, el modelo es catalo-
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gado como dinamico como consecuencia de la
disponibilidad de informacion longitudinal sobre
el comportamiento de los clientes. El principal
objetivo de este modelo es explicar las diferencias
sistematicas existentes entre las barreras al cambio
que soporta cada cliente.

En concreto, nuestro trabajo analiza el impacto
de tres grupos de variables sobre la retencion de
los clientes: (i) las caracteristicas de la relacion;
(i1) las condiciones competitivas del mercado; (iii)
y las caracteristicas socio-demograficas de los
individuos. La figura 1 detalla el modelo concep-
tual donde se reflejan las relaciones entre los dife-
rentes antecedentes y las barreras al cambio.

FIGURA 1
Modelo conceptual de la retencion de los clientes: Determinantes de las barreras al cambio

Caracteristicas de la relacion.

Condiciones competitivas.

Caracteristicas socio-demograficas

/ A

RETENCION
Barreras al Cambio

Modelo de eleccion discreta

Las caracteristicas de la relacion recogen los
aspectos bajo los cuales se desarrolla la asociacion
entre la empresa y el cliente. La literatura ha pues-
to de manifiesto su importancia en la explicacion
del comportamiento de cambio (KEAVENEY y
PARTHASARATHY, 2001), en el valor que los clien-
tes proporcionan a la empresa —customer lifetime
value— (BOLTON et al., 2004), o en la duracion de
las relaciones (REINARTZ y KUMAR, 2003). De este
modo, la heterogeneidad que presentan los clien-
tes respecto a estas variables influird de manera
decisiva en la formacion de las barreras al cambio.

Los tres elementos basicos que caracterizan una
relacion son: la profundidad (depth), la longitud
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(length), y la amplitud (breadth) (VERHOEF et al.,
2001; BoLToN et al, 2004), los cuales en nuestra
investigacion vienen determinados por el consumo,
el tiempo desde la contratacion del servicio y la con-
tratacion de modulos adicionales, respectivamente.
Junto a estos factores nuestra investigacion incorpo-
ra una variable adicional, ligada al mercado objeto
de estudio, que permite completar las condiciones
en que la relacion se desarrolla: la modalidad bajo la
que se proporciona el servicio (prepago o pospago).

La magnitud de costes de cambio que los clien-
tes soportan va a verse afectada de manera decisiva,
igualmente, por las condiciones competitivas que,
en el momento de efectuar el cambio, presenta la

Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
Marzo 2009, Vol. 13, n.° 1 (117-137)



REVISTA ESPANOLA D E

industria. La literatura ha puesto de manifiesto la
relevancia de los aspectos competitivos en la expli-
cacion del comportamiento de cambio de los indi-
viduos (KEAVENEY, 1995), y la necesidad de incor-
porarlos en el andlisis de las barreras al cambio
(SHY, 2002; FARRELL y KLEMPERER, 2007). Nuestra
investigacion introduce dos variables susceptibles
de influir en la magnitud de dichas barreras: el nivel
de precios y el tamafio de las empresas.

La heterogeneidad de los individuos en términos
de sus caracteristicas socio-demograficas es otro
aspecto capaz de afectar a la magnitud de costes de
cambio (BURNHAM et al., 2003). En este sentido, la
literatura ha puesto de manifiesto la importancia de
dichas variables en la explicacion de las barreras al
cambio que los clientes soportan (SHACHAR y EMER-
SON, 2000), asi como de otras variables relacionadas
con ellos como la duracion de las relaciones (REI-
NARTZ y KUMAR, 2003), el nivel de satisfaccion per-
cibido y las intenciones de recompra (MITTAL y
KAMAKURA, 2001), o la actitud hacia el cambio de
proveedor (KEAVENEY y PARTHASARATHY, 2001).
Ademas de la importancia de estas variables en la
explicacion del comportamiento de los usuarios, su
inclusion en el modelo responde a la necesidad de
controlar por la heterogeneidad existente entre los
individuos, asi como para proporcionar informacion
relevante a los responsables de marketing sobre las
diferencias entre los usuarios que facilite la aplica-
cion de las estrategias de segmentacion. Nuestra
investigacion incluye tres variables socio-demogra-
ficas: la edad, el sexo y la ocupacion.

Pese a que estos grupos de variables han sido
incluidos en diferentes modelos para analizar su
influencia sobre determinados constructos relacio-
nales, como la duracion de las relaciones, el com-
portamiento de cambio o la eleccion de marca,
para nuestro conocimiento no existe ninguna
investigacion que estudie su impacto de manera
simultanea sobre los costes de cambio.

3.1. Caracteristicas de la relacion

Profundidad: Segin BOLTON et al. (2004), la
profundidad de la relacion “concierne todo com-
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portamiento que refleja la intensidad o uso de los
servicios a lo largo del tiempo”. La literatura ha
puesto de manifiesto que un mayor consumo de
los servicios proporciona a los clientes un mayor
conocimiento de la compafiia y de los procesos
necesarios para utilizar dichos servicios de forma
facil y satisfactoria (ALBA y HUTCHINSON, 1987);
al tiempo que favorece el desarrollo de habilida-
des especificas, la mayor parte de las cuales no
son facilmente transferibles a otros proveedores
(KEAVENEY y PARTHASARATHY, 2001). Como con-
secuencia, el cambio de compafiia supondria
duplicar las inversiones relacionadas con el apren-
dizaje y puesta en practica de estos procesos
(BURNHAM et al., 2003).

Al mismo tiempo, la intensidad en el consumo
y uso del servicio favorece la identificacion con la
empresa y sus empleados y la formacion de lazos
de union entre las partes (BURNHAM et al., 2003).
Estos lazos de union crean una mayor dependencia
del proveedor (BENDAPUDI y BERRY, 1997) en la
medida en que proporcionan importantes benefi-
cios psicoldgicos a los clientes (GWINNER et al.,
1998; CHIU et al., 2005) y contribuyen a reducir el
riesgo en las interacciones (HEIDE y WEISS, 1995).
Por ultimo, es una estrategia muy frecuente entre
las empresas el premiar a los clientes que consu-
men mas con regalos o descuentos por su fideli-
dad (programas de fidelizacion, SHARP y SHARP,
1997; BOLTON et al., 2000). Estos beneficios redu-
cen el riesgo de los intercambios (BELCH y BELCH,
1990; GARRETSON y CLOW, 1999) y, al no ser trans-
feribles entre compaiiias rivales (el cambio supone
la renuncia a ellos), constituyen una fuente impor-
tante de barreras al cambio (SHAPIRO y VARIAN,
1999).°

El argumento previo implica que un usuario con
un consumo extremo deberia soportar el mayor
coste de cambio. Sin embargo, estos clientes acu-
mulan una mayor experiencia que les facilita la
evaluacion de las diferentes ofertas competitivas y
contribuye a reducir la dependencia del proveedor
(ALBA y HUTCHINSON, 1987; BENDAPUDI y BERRY,
1997). Para los individuos con un mayor uso de
los servicios, la recogida de informacion y la com-

3 Estas estrategias, agrupadas bajo la denominacién de programas de fidelizacion, suelen ser deliberadamente implementadas por las
empresas con objeto de retener a los clientes mediante el aumento de las barreras al cambio (SHAPIRO y VARIAN, 1999).
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paracion entre las alternativas serd un proceso mas
sencillo y menos costoso, en la medida en que la
condicion de usuarios intensivos les convierte en
mejores conocedores del servicio y de sus caracte-
risticas. Como resultado, los costes de evaluacion
o de establecimiento (BURNHAM ef al., 2003), por
ejemplo, se veran notablemente reducidos.

Del mismo modo, los usuarios con un mayor
consumo del servicio son los que presentan una
mayor preocupacion sobre la equidad de la rela-
cion (ratio input/output) y los que pueden obtener
un mayor beneficio potencial del cambio (VERHO-
EF, FRANSES y HOEKSTRA, 2002), puesto que un
mejor servicio o un menor nivel de precios redun-
dardn en un mayor ahorro para estos clientes en
relacion a aquellos cuyo consumo es inferior. La
consideracion de los beneficios futuros puede
hacer compensar las barreras derivadas del cam-
bio, dando como resultado una percepcion menor
de costes de cambio (KLEMPERER, 1995). De igual
modo, su predisposicion a buscar alternativas que
proporcionen condiciones ventajosas y a evaluar
el mercado en busca de un mejor servicio sera
mayor®, lo cual contribuira a reducir los costes de
procedimiento (BURNHAM et al., 2003) y, por tan-
to, la magnitud de las barreras al cambio. En con-
secuencia,

H1: La relacion entre el consumo del servicio y
las barreras al cambio presenta una forma
funcional en forma de U invertida: el con-
sumo intermedio se asocia con las mayores
barreras al cambio.

Longitud: La longitud de una relacion recoge la
duracion de la misma (BOLTON et al., 2004). Las
primeras etapas de la relacion se caracterizan por
una mayor incertidumbre e inexperiencia (VERHO-
EF et al., 2002) que dan como resultado unas eva-
luaciones del proveedor y de la calidad de sus ser-
vicios mas imprecisas (SWANN y GILL, 1997). De
igual modo, en los estadios iniciales las inversio-
nes satisfechas son reducidas y las interdependen-
cias entre las partes minimas (DWVER et al., 1987).
Por lo tanto, las barreras al cambio son reducidas
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durante el inicio de la relacion (VERHOEF et al.,
2002).

Sin embargo, conforme la relacion progresa en
el tiempo los costes de cambio se incrementan. La
confianza entre las partes se desarrolla (GWINNER
et al, 1998, GOUNARIS y VENETIS, 2002), y los
clientes adquieren mayor experiencia a través de
las interacciones con el proveedor y con sus pro-
cesos (VERHOEF ef al., 2002). Todo ello favorece
el desarrollo de una mayor familiaridad con la
empresa y la formacion de lazos de union entre las
partes (DWYER et al., 1987).

En las relaciones orientadas a largo plazo los
clientes reciben beneficios del proveedor (GWIN-
NER et al., 1998). En muchas ocasiones estos bene-
ficios toman la forma de ventajas economicas que
permiten al usuario beneficiarse del mantenimien-
to de la relacion a través de ahorros monetarios (p.
Ej. programas de fidelizacion) (PETERSON, 1995;
CHIU et al., 2005). Junto a ellos, los clientes gene-
ralmente reciben beneficios sociales durante la
relacion (GWINNER et al., 1998), en forma de una
mayor comunicacion, amistad, compenetracion o
cooperacion (BERRY, 1995; DWYER et al., 1987),
los cuales son muy valorados por los clientes.
Estos beneficios favorecen la formacion de lazos
de union sociales y financieros que desincentivan
el cambio (CHIU et al., 2005). Por lo tanto,

H2: La duracion de la relacion posee un efecto
positivo sobre las barreras al cambio.

Amplitud: La amplitud de la relacion recoge el
numero de productos o servicios adicionales
adquiridos de la compaifiia (BLATTBERG, GETZ y
TaOMAS, 2001; NGOBO, 2004). Incurrir en este
tipo de inversiones incrementa el numero de inte-
racciones entre las partes y proporciona un mejor
conocimiento del proveedor y de la calidad de los
servicios que suministra (McCracken, 1986).
Igualmente, la experiencia y aprendizaje adquiri-
dos a través de estas interacciones generan una
mayor confianza entre las partes y reducen la
incertidumbre en los intercambios, incrementan-
do, de este modo, los costes de efectuar el cambio

¢ En la medida en que el beneficio que puede obtener de encontrar una opcién mas ventajosa es superior a otros clientes con un nivel

de gasto inferior.
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(CHEN y FORMAN, 2006; SHAPIRO y VARIAN,
1999).

Ademas, para los clientes que adquieren multi-
ples productos de su proveedor el cambio supone
un mayor riesgo’ asi como la necesidad de com-
parar un mayor numero de alternativas y atributos,
los cuales pueden ser completamente distintos
para cada producto (BURNHAM et al., 2003). El tra-
bajo de BURNHAM ef al., (2003) constata el efecto
positivo de la amplitud la relacion sobre los costes
de cambio.

H3: La adquisicion de servicios adicionales
posee un efecto positivo sobre las barreras
al cambio.

Modalidad: Los proveedores del servicio de
telefonia movil ofrecen a los clientes la posibili-
dad de elegir entre dos modalidades de pago: pre-
pago (el pago se efectiia antes del consumo del
servicio), y pospago (el pago se efectta tras el
consumo). La contratacion de una u otra modali-
dad representa una fuente importante de costes de
cambio en la medida en que sus caracteristicas
difieren notablemente (DOYLE y SMITH, 1998).

La modalidad de pospago incluye, generalmen-
te, la obligacion de que el cliente permanezca en
la empresa durante un periodo determinado (habi-
tualmente 18 meses). En caso de incumplir este
acuerdo el cliente debe abonar una cantidad de
dinero determinada por el perjuicio causado®. A su
vez, bajo esta modalidad las tarifas son mas ven-
tajosas y los clientes reciben notificaciones perio-
dicas del consumo que realizan, de modo que el
habito en la interpretacion de esta informacion y
el aprendizaje pueden constituir barreras para
efectuar el cambio. Por ultimo, la modalidad de
contrato ayuda a desarrollar una mayor identifica-
cion con la empresa en la medida en que propor-
ciona ventajas y servicios que la otra modalidad
no reporta, como la imposibilidad de quedarse sin
saldo, o la posibilidad de controlar el consumo que
el cliente realiza. Por el contrario, en la modalidad
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de prepago, que se hace operativa a través de la
adquisicion de una tarjeta donde se efectian las
recargas, es posible dar de baja la tarjeta y cambiar
de compaiiia sin penalizacion alguna. La involu-
cracion y la identificacion con la empresa, por tan-
to, son menores bajo esta modalidad.

H4: La contratacion de los servicios en la
modalidad de pospago (frente a 1a modali-
dad de prepago) posee un efecto positivo
sobre las barreras al cambio.

3.2. Condiciones competitivas

Precios: El nivel de precios constituye un
aspecto determinante en las decisiones de los
clientes, por cuanto los recursos de que disponen
son limitados. La literatura de costes de cambio ha
otorgado a los precios un papel fundamental
(KLEMPERER, 1995; SHy, 2002) y, pese a no ser el
unico elemento que conforma la magnitud de cos-
tes de cambio, es el mas tangible, de modo que su
impacto sobre las decisiones de los clientes puede
ser de gran relevancia. En este sentido, los investi-
gadores han puesto de manifiesto que uno de los
factores que mayor influencia posee sobre el com-
portamiento de cambio de los individuos es el
nivel de precios (KEAVENEY, 1995; Roos, 1999;
GERRARD y CUNNINGHAM, 2004).

Las barreras al cambio, por tanto, van a verse
afectadas por los precios, no solamente de la
empresa en la que el cliente estd interesado
(empresa de destino), sino también de la compafiia
a la que pertenece antes de efectuar el cambio
(empresa de origen). En concreto, cuando la dife-
rencia de precios entre ambas compaiias sea favo-
rable a la empresa de origen (el precio de la
empresa de destino es superior al de la empresa de
origen) la magnitud de los costes de cambio
aumentara, debido a las pérdidas monetarias
potenciales que el cambio supondra para el clien-
te. Por el contrario, cuando la diferencia de precios

7 Los clientes perciben el riesgo financiero y de calidad no solamente en un solo producto, sino en varios, los cuales en ocasiones pue-

den ser interdependientes (BURNHAM et al., 2003).

8 Las penalizaciones difieren entre las compaiiias, desde los 60 euros en Telefonica Méviles (Fuente: Telefonica Mdviles), hasta los
150 euros en Amena, actualmente Orange, y Vodafone (Fuente: Orange y Vodafone).
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sea favorable a la empresa de destino (el precio de
la empresa de origen es superior al de la empresa
de destino), los costes disminuiran, puesto que el
cambio generara beneficios monetarios al cliente.
En consecuencia,

HS5: La diferencia entre el nivel de precios de la
empresa de origen y la de destino posee un
efecto negativo sobre las barreras al cambio.

Tamaiio: El numero de clientes adscritos a una
compaiiia representa uno de sus activos mas valio-
sos y constituye un elemento esencial en la gestion
de los costes de cambio (SHY, 2002; FARRELL y
KLEMPERER, 2007). En la Economia de la Informa-
cion, la existencia de efectos de red mediados por
el precio puede incluso elevar su importancia.’
Asi, en la industria de la telefonia movil las empre-
sas llevan a cabo practicas de discriminacion de
precios entre sus clientes en funcion de la compa-
nia de destino en sus comunicaciones. En aquellas
en las que la red de origen y destino coincide (on-
net calls) los clientes soportan un coste sustancial-
mente inferior en comparacion con aquellas comu-
nicaciones en las que la red de destino es la red de
un competidor (of-net calls).'%!!

Ademas de las implicaciones puramente econo-
micas, el numero de usuarios que conforman una
red afecta a las decisiones de los individuos a tra-
vés de otras vias. La corriente de investigacion
sobre las externalidades de red postula que la uti-
lidad que los usuarios obtienen de un bien o servi-
cio es funcion creciente del nimero de individuos
que forman parte de dicha red (BIRKE y SWANN,
2006; KAtz y SHAPIRO, 1985, 1994). De igual
modo, desde un punto de vista psicoldgico perte-
necer a una red de mayor tamafio posee conse-
cuencias para el individuo en términos de una
mayor satisfaccion por formar parte de un grupo
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mayoritario. En este sentido, las propias compa-
fiias de telefonia movil destacan estas caracteristi-
cas en sus campafas y disefian estrategias de mar-
keting cuyos beneficios aumentan con el tamafio
de la red (eventos en los que participan clientes de
la compafiia, grupos de contactos de un mismo
operador). Como consecuencia de estos argumen-
tos, tanto econdmicos como no econdmicos, la
diferencia entre las bases instaladas de las empre-
sas de origen y destino en el cambio se espera que
influya sobre las barreras al cambio.

De este modo, cuando la diferencia entre las
bases instaladas sea favorable a la empresa de ori-
gen (el tamafio de la red de la empresa de origen
es mayor que el de la de destino), los costes de
cambio aumentaran; si la diferencia es negativa,
por el contrario, los clientes soportaran menores
costes de cambio. En consecuencia,

H6: La diferencia entre el tamafio de las empre-
sas de origen y destino posee un efecto posi-
tivo sobre las barreras al cambio.

4. METODOLOGIA Y RESULTADOS
4.1. Base de datos

La contrastacion empirica del modelo concep-
tual se lleva a cabo en la industria de la telefonia
movil. La eleccion de este sector para la aplica-
cion del modelo de retencion propuesto se debe a
la relevancia de esta industria para la economia, en
general, y para el contexto TIC (Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion), en particular. La
tasa de penetracion supera el 100% en la actuali-
dad (Fuente: CMT) y los esfuerzos de marketing
de las empresas deben destinarse, no tanto a la
atraccion de nuevos usuarios, como a la retencion

% Los efectos de red surgen cuando la utilidad que se deriva del servicio es creciente con el nimero de clientes que consumen dicho
servicio (KATz y SHAPIRO, 1985). Los efectos de red mediados por el precio representan un caso particular, y se caracterizan porque la uti-
lidad que obtienen los clientes por el uso del servicio en una compafiia que establece tarifas discriminatorias en funcion de la red de des-
tino, es creciente con el numero de usuarios adscritos a dicha red. La Optica de los costes de cambio entenderia el transito entre compaii-

as como una desutilidad creciente con el nimero de usuarios.

10 La diferencia entre las tarifas on net y off net puede llegar a ser de una magnitud elevada, siendo en promedio para el mercado espa-

flol de 9 céntimos por minuto (CMT, 2006).

11 Las operadoras tratan de trasladar esta idea a su base de usuarios a través de esloganes de campaas publicitarias que rezan: “Como

SOmos mas pagamos menos”.
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de los existentes. Analizar el comportamiento de
cambio de los usuarios en este contexto y cuanti-
ficar la magnitud de las barreras al cambio se con-
vierten en objetivos de gran interés para los dife-
rentes agentes econdmicos que operan en el mis-
mo, como asi han manifestado algunos
investigadores (GRZYBOWSKI, 2007). Para efectuar
los analisis se dispone de un panel de datos que
combina informacion procedente de dos fuentes
diferentes. La empresa de investigacion de merca-
dos TNS-Global ha sido la encargada de facilitar
la informacion longitudinal (de caracter mensual)
sobre el comportamiento de 287 individuos que
han efectuado un cambio de proveedor durante el
periodo objeto de analisis (Enero 2001 — Diciem-
bre 2004). Es decir, un total de 14.304 puntos de
observacion son utilizados para el analisis de las
barreras al cambio. La informacion acerca del
comportamiento de los usuarios se complementa
con datos mensuales sobre los atributos y estrate-
gias empresariales, facilitados por la base de datos
Global Wireless Matrix Database.

Para el célculo y analisis del origen de las barre-
ras al cambio esta investigacion considera unica-
mente a los clientes que cambian de proveedor, lo
cual responde a las siguientes razones: (1) sola-
mente los usuarios que efectian un cambio de
empresa son realmente conscientes de los inconve-
nientes y de la desutilidad que este proceso conlle-
va; (2) aquellos individuos que no han efectuado un
cambio de proveedor solamente poseen algunos
indicios acerca de cudl puede ser su magnitud, pero
en muchas ocasiones desconocen todos los pasos
necesarios y todos los inconvenientes que el proce-
so conlleva, ocasionando una sobre o infra valora-
cion de las barreras al cambio; (3) desde un punto
de vista metodoldgico, solamente para los usuarios
que efectiian un cambio es posible medir con preci-
sion la magnitud de sus costes de cambio.
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4.2. Metodologia para estimar las barreras
al cambio y sus antecedentes

Para estimar las barreras al cambio este traba-
jo de investigacion hace uso de una técnica basa-
da en los modelos de eleccion discreta (MCFAD-
DEN, 1974), y adaptada por CHEN y HITT (2002)
para la obtencion de la magnitud de dichas barre-
ras. Sin embargo, los trabajos que han aplicado
esta técnica (GRzYBOWSKI, 2007; Kim, 2005; LEg
et al., 2006) utilizan informacion de corte trans-
versal que solamente permite estimar los costes
de cambio a nivel de empresa. A diferencia de
ellos, esta investigacion utiliza informacion lon-
gitudinal que registra la evolucion de la relacion
cliente-empresa mes a mes, con la cual es posible
estimar la magnitud de los costes de cambio a
nivel individual.

Cada individuo 7 (del total de individuos /) se
enfrenta a la eleccion de una compaiia j (de entre
J alternativas) en cada uno de los periodos ¢ (del
total de periodos de observacion 7). La eleccion
va a depender de la utilidad que cada alternativa
reporte al cliente, siendo la opcion escogida aque-
lla que maximice dicha utilidad (Ben-Akiva y Ler-
man, 1985). La funcién de utilidad se representa a
continuacion,

Uy, = ﬁint T @Sy T g (1)

donde la eleccion del individuo 7 en cada periodo
(Uj) es funcion de: (1) un vector (X) de atributos
de las alternativas (GrzyBowskl, 2007), el cual
incluye los siguientes factores: Py, el precio,'? T,
el tamafio;'3 (2) la variable S;,, que recoge el com-
portamiento de cambio de los individuos;y (3) un
término de error, ¢;,, que se distribuye identica e
independientemente segiin una distribucion de
valor extremo.'*

12 El coste de los servicios de telefonia mévil representa uno de los factores criticos en la eleccién de los usuarios de operadora de tele-
fonia movil (“Consumers’ use of mobile telephony”, Ofcom, Q8 Febrary 2002).

13 Esta variable no ha sido introducida por los trabajos precedentes, pero constituye un aspecto de gran importancia en las decisiones
de los clientes. Debido a la existencia de los efectos de red mediados por el precio (FARRELL y KLEMPERER, 2007), que se originan por la
diferente tarificacion de las comunicaciones on-net y off-net, los clientes se benefician econdmicamente de pertenecer a una compaiia con

un elevado namero de clientes.

14 Otros trabajos incorporan aspectos como la tasa de fallos en las comunicaciones, la satisfaccion de los usuarios o la variedad en los
planes de llamadas (LEE et al., 2006; Kim, 2005) que nuestro analisis no puede incorporar debido a la ausencia de informacion al respec-
to. Sin embargo, siguiendo la argumentacion de GRzyBowsklI (2007) basada en la homogeneidad del servicio de la telefonia movil, su

ausencia no va a sesgar de manera significativa los resultados.
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La desviacion respecto del modelo estandar
proviene de la inclusion del término S, comporta-
miento de cambio, una variable dummy que toma
el valor 1 para el cliente 7 si elegir la empresa j
implica efectuar un cambio de proveedor, mientras
que toma el valor 0 en caso contrario (LEE et al.,
2006). El principal interés de este estudio se cen-
tra en la obtencion del parametro que acompana a
la variable que mide el comportamiento de cambio
de los usuarios (S;), ¢;, el cual es interpretado
como la utilidad marginal que el cliente i obtiene
al efectuar un cambio de empresa y que, por tan-
to, recoge las barreras que dicho cambio supone
para el usuario (LEE et al., 2006). Como puede
observarse, el coeficiente posee el subindice 7, lo
cual indica que a partir del modelo propuesto se
obtienen las barreras al cambio para cada uno de
los usuarios que componen la muestra.

Simultdneamente, este trabajo analiza la hetero-
geneidad en la magnitud de los costes de cambio
entre los individuos, la cual se define como una
funcion de un conjunto de caracteristicas y facto-
res asociados a cada uno de los individuos. El
modelo que expresa dicha funcion queda repre-
sentado de la siguiente manera:

g =Za+tt (1)

donde Z es un vector que recoge las variables aso-
ciadas al individuo i, el coeficiente a mide el
impacto de dichas variables sobre las barreras al
cambio, y T es un término de error que se distri-
buye idéntica e independientemente segin una
distribucion normal. En concreto, el vector Z esta
formado por todos los factores incluidos en el
modelo conceptual sobre los determinantes de los
costes de cambio: las caracteristicas de la relacion,
las condiciones competitivas y las caracteristicas
socio-demograficas.

Para efectuar la estimacion simultanea de las
dos ecuaciones que componen este modelo (Ecua-
cion 1, estimacion de los costes de cambio a nivel
individual; Ecuacion 2, analisis de los factores que
explican la heterogeneidad en la magnitud de
dichos costes), se utiliza un modelo jerarquico
lineal (GOLDSTEIN, 1995; SNIDERS y BOSKER,
1999). La eleccion de esta metodologia para efec-
tuar la estimacion del modelo propuesto se debe a

INVESTIGACION D E

127

MARKETING ESIC

las siguientes razones. Primero, la informacion
disponible presenta una estructura jerarquica en
dos niveles: (1) el nivel uno esta compuesto por
los individuos que forman parte de la muestra; (2)
el segundo nivel esta representado por las obser-
vaciones temporales disponibles para cada uno de
los individuos. En presencia de este tipo de infor-
macion y para evitar sesgos en la estimacion de los
parametros, los investigadores han puesto de
manifiesto la importancia de aplicar técnicas mul-
tinivel que tengan en consideracion de manera
explicita la naturaleza jerarquica de los datos, en
lugar de las técnicas tradicionales de regresion
(SNUDERS y BOSKER, 1999). Segundo, los modelos
jerarquicos lineales son capaces de estimar com-
plejos modelos de comportamiento y eleccion per-
mitiendo introducir heterogeneidad en los parame-
tros y relaciones entre variables situadas en dife-
rentes niveles de la jerarquia. Tercero, los modelos
jerarquicos lineales tienen en cuenta y controlan
de manera explicita la heterogeneidad entre indi-
viduos y otras fuentes de incertidumbre en el
modelo, lo cual representa un progreso sustancial
respecto a los modelos tradicionales de regresion.
Por ultimo, es importante indicar que en los ulti-
mos afios esta metodologia ha cobrado un gran
protagonismo en un gran numero de disciplinas
académicas, entre las cuales se incluye la discipli-
na de marketing, en la cual se encuadra el presen-
te trabajo de investigacion (RossI y ALLENBY
2003).

4.3. Resultados de la investigacion

De manera general, el modelo jerarquico lineal
propuesto en este trabajo de investigacion queda
representado de la siguiente manera:

Nivel 1 U,

it Modelo de eleccion

Heterogeneidad en
los pardmetros

=BiXy + @Sy t €

Nivel 2 g, =Zo+T

La Tabla 1 muestra las variables explicativas
introducidas en cada una de las ecuaciones y su
medicion. La estimacion simultanea de las dos
ecuaciones que conforman el modelo propuesto
en este trabajo de investigacion se efectiia bajo
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una Optica Bayesiana, utilizando los métodos
MCMC (Markov Chain Monte Carlo), los cuales
aproximan la distribucion posterior de los parame-
tros a partir de la distribucién condicional del
modelo (RossI y ALLENBY, 2003). Todas las simu-
laciones efectuadas para obtener los parametros
del modelo se llevaron a cabo utilizando el pro-
grama estadistico WinBUGS (SPIEGELHALTER et
al. 2003). En concreto, se realizaron un total de
20.000 iteraciones, de las cuales las 10.000 prime-
ras sirvieron para evaluar la convergencia de los
parametros a su distribucion posterior, y las
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10.000 restantes se utilizaron para obtener los
resumenes estadisticos de los parametros de inte-
rés. La validez de las estimaciones bajo la pers-
pectiva Bayesiana esta sujeta a la convergencia de
los parametros. Esto es debido a que dichas técni-
cas operan a través de un proceso iterativo que
converge, tras un nimero de iteraciones, a la dis-
tribucion posterior de los parametros. Tras efec-
tuar varios tests tanto graficos como numéricos,
los resultados permiten concluir que todos los
parametros del modelo han alcanzado la conver-
gencia a la distribucion posterior.

ES I C

TABLA 1

Variables explicativas del modelo de costes de cambio. Medicion y efecto esperado

Variable

Medicion

Efecto sobre las
barreras al cambio

Nivel 1. Modelo de Eleccion

Variable dummy: 1 = el cliente i elige la empresa j en el periodo #; 0 = en

Utilidad (Uy) caso contrario.
Precio (P;) ARPU (Ingreso medio por usuario) de la empresa j en el periodo ¢
Tamafio de lared (7;,) | Logaritmo del nimero de clientes de la empresa j en el periodo ¢.

Comportamiento de
Cambio (S;)

Variable dummy: 1 = elegir la empresa j en el periodo ¢ supone cambiar
de empresa; 0 = en caso contrario

Nivel 2. Determinantes de la retencion

Caracteristicas de la relacion.

Profundidad Consumo ’del servicio, medlq’o como gasto prorpedlo al mes en servicios U-invertida
de telefonia movil en la relacion anterior al cambio.
Longitud Duracién de la relacion anterior al cambio medida en niimero de meses. +
. Contratacion de un mddulo. Variable dummy que toma el valor 1 si el
Amplitud ) . . +
cliente contrata algun mddulo, 0 si no.
. Prepago o pospago. Variable dummy que es igual a 1 si el cliente se acoge
Modalidad . . +
a la modalidad de pospago, 0 si lo hace a la de prepago.
Condiciones competitivas
Ahorro en el cambio, medido como la diferencia entre los precios
Precio ofrecidos por la empresa de origen y la de destino en el mes en que el -
cambio se produce.
Discrepancia entre los tamaifios de la empresa de origen y destino medido
Tamaflo como la diferencia en el numero de usuarios entre ellas en el momento en +
que se produce el cambio.
Caracteristicas socio-demogrdficas.
Edad Afios del individuo en el momento en que se produce el cambio. No definido
Sexo Variable dummy igual a 1 para el sexo masculino, 0 para el femenino. No definido
Ocupacién ;/cz:ir\l,z;lzle dummy igual a 1 para los individuos no activos, 0 para los No definido
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Los resultados de la estimacion del modelo
jerarquico lineal se muestran en la Tabla 2. Para
cada uno de los parametros del modelo dicha tabla
proporciona la siguiente informacion: (1) la media
de la estimacion (columna 3), (2) el error estandar
(columna 4); (3) una medida de error estandar de
las técnicas de Monte Carlo, MCSE (Monte Car-
los Standard Error, columna 5); y (4) el cociente
entre la media de la estimacion y el mencionado
error MCSE (columna 6). Bajo una optica Baye-
siana, no es adecuado hablar de significatividad de
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los parametros. Sin embargo, es posible construir
un analogo con objeto de contrastar si los coefi-
cientes contribuyen o no a la explicacién del
modelo (RusT y VERHOEE, 2005). En particular, se
considerard que un parametro es importante en la
explicacion de un fenémeno si el cociente entre su
estimacion y el error estindar MCSE asociado a la
misma es, en términos absolutos, superior a dos. A
partir de la tabla es posible observar que todos los
parametros incluidos en el modelo satisfacen este
requisito.

TABLA 2
Resultados de la estimacion del modelo jerarquico lineal
Parametro Me(.ila d?'la El:ror MCSE Media/MCSE
Estimacion Estandar

NIVEL 1. MODELO DE ELECCION
Precio B -0,0567 0,0203 0,0016 -35,44
Tamafio B, 0,5302 0,0742 0,0090 58,91
Costes de Cambio () -4,1738 0,9027 0,0100 -417,38
DETERMINANTES DE LAS BARRERAS AL CAMBIO

Caracteristicas de la Relacion
Profundidad oy 0,0030 0,0042 0,0001 30,00
Profundidad * (o)) -0,0008 0,0001 0,0000 -800,00
Longitud o3 0,0932 0,0070 0,0002 466,00
Amplitud Oy 0,5523 0,1337 0,0073 75,66
Modalidad ds 0,0864 0,2125 0,0114 7,58

Condiciones Competitivas
Precio (o8 -0,0157 0,0302 0,0015 -10,47
Tamano o 0,0839 0,0916 0,0048 18,52

Caracteristicas Socio-demogridficas
Sexo o 0,0891 0,1329 0,0065 13,71
Edad Oy 0,0371 0,0034 0,0001 371,00
Actividad oo 0,5825 0,1286 0,0066 88,26

Los parametros que miden la magnitud de las
barreras al cambio para cada usuario centran nues-
tro interés en el modelo de eleccion propuesto.
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Los resultados indican que la utilidad marginal del
cambio presenta una distribucion en la muestra
cuya media es negativa (¢ = -4,17). Es decir, cam-
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biar de proveedor en la industria de la telefonia
movil resulta costoso para los usuarios, puesto que
su nivel de utilidad se ve reducido de manera nota-
ble. De igual modo, la reduccion en la utilidad que
supone el cambio de compafiia movil no es la mis-
ma para todos los individuos, sino que existen
diferencias que ponen de manifiesto la heteroge-
neidad de los consumidores en relacion a la mag-
nitud de sus costes de cambio; lo cual queda refle-
jado a través de la desviacion estandar de la distri-
bucion de la utilidad marginal del cambio (Std(g)
=0,90). A pesar de no ser el objetivo prioritario
del estudio, los resultados también muestran que
el precio afecta negativamente a las decisiones de
eleccion de los usuarios (f; = -0,06), y que el
tamafio de la base instalada de usuarios posee un
impacto positivo en la probabilidad de contratar
los servicios de telefonia mévil (B, = 0,53).

Ademas de la magnitud de las barreras al cam-
bio, este trabajo de investigacion estudia los facto-
res que contribuyen a explicar las diferencias sis-
tematicas existentes en su magnitud entre los indi-
viduos en la industria de la telefonia movil. Para
explicar dichas diferencias, el modelo conceptual
propuesto incorpora tres principales grupos de
variables: las caracteristicas de la relacion, las
condiciones competitivas, y las variables socio-
demograficas. A continuacion se analizan los
resultados obtenidos y se contrasta el cumplimien-
to de las hipotesis planteadas al comienzo de este
trabajo de investigacion.

Caracteristicas de la relacion

Consumo (Profundidad): En linea con la argu-
mentacion propuesta en las hipdtesis 1, la relacion
entre el consumo de los servicios y las barreras al
cambio presenta una forma funcional no lineal en
forma de U invertida, como indican los signos de
los coeficientes que acompafian a las variables
“Profundidad” y “Profundidad®” (a; = 0,0030; o,
= -0,0008). Los mayores costes de cambio, por
tanto, se asocian a niveles intermedios de consu-
mo del servicio de telefonia movil. En consecuen-
cia, la hipotesis H1 no puede ser rechazada.

Duracion (Longitud): En la seccion de las
hipotesis se planteaba una asociacion positiva
entre la duracion de la relacion y las barreras al
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cambio. Los resultados apoyan esta argumenta-
cion, puesto que el coeficiente que acompaiia a la
variable duracion de la relacion presenta un signo
positivo (a; = 0,0932). Es decir, aquellos clientes
cuya duracion con la empresa es superior soportan
una mayor desutilidad al efectuar el cambio. La
hipotesis H2, por tanto, no puede ser rechazada.
Adquisicion de servicios adicionales (Ampli-
tud): La adquisicion de servicios adicionales pre-
senta un impacto positivo sobre las barreras al cam-
bio (o, = 0,5523), en linea con los argumentos plan-
teados en la seccion de hipdtesis. Es posible
concluir, de este modo, que aquellos individuos
cuya relacion con la empresa presenta una mayor
amplitud (adquieren productos o servicios adiciona-
les), soportan un mayor coste al efectuar el cambio.
Por lo tanto, la hipotesis H3 no puede ser rechazada.
Modalidad: Las diferencias existentes entre las
dos modalidades de telefonia movil a las que los
clientes pueden adherirse, prepago y pospago,
hicieron plantear una asociacion positiva entre la
contratacion de la modalidad de pospago y las
barreras al cambio (H4). Los resultados de la
investigacion ratifican estos argumentos (o5 =
0,0864) v, en linea con los argumentos planteados,
cambiar de proveedor resulta significativamente
mas costoso para los usuarios de pospago. Es
decir, la hipotesis H4 no puede ser rechazada.

Condiciones competitivas

Precio: Esta investigacion planteaba la existen-
cia de un efecto negativo de la diferencia de pre-
cios entre la empresa de origen y la de destino,
sobre las barreras al cambio (HS5). El coeficiente
que acompafa a esta variable presenta un signo
negativo (as = -0,0157), de modo que el ahorro
que el cliente obtiene por la disminucion de las
tarifas en sus comunicaciones (precio de origen
menos precio de destino positivo) reduce la
desutilidad que supone el cambio de proveedor. La
hipétesis HS, por tanto, no puede ser rechazada.

Tamaifio: La hipdtesis H6 plantea una asocia-
cion positiva entre la diferencia de clientes entre la
empresa de origen y la de destino, y las barreras al
cambio. En linea con los argumentos propuestos,
el efecto de esta variable es positivo y significati-
vo (a; =0,0889), de modo que el cambio de com-
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pafiia supone, para los clientes que pertenecen a
una empresa de mayor tamafio, una mayor desuti-
lidad. En consecuencia, la hipétesis H6 no puede
ser rechazada.

Caracteristicas socio-demogrdficas

El modelo conceptual incluye, igualmente, las
caracteristicas socio-demograficas como posibles
factores determinantes de las barreras al cambio.
Los resultados de la investigacion muestran como
las tres variables introducidas contribuyen a expli-
car la heterogeneidad existente en la variable
dependiente. El coeficiente que acompafia a la
variable sexo presenta un signo positivo, lo cual
indica que, frente a las mujeres, los varones sopor-
tan mayores barreras al cambiar de compaiiia
movil (ag = 0,0891). Los resultados muestran,
igualmente, que la edad afecta positivamente a las
barreras al cambio (ay=0,0371), de modo que los
usuarios mas longevos encontraran mayores difi-
cultades para materializar el cambio de operador.
Por 1ultimo, el signo positivo de la variable ocupa-
cion indica que, frente a los individuos que estan
activos, los no activos soportan mayores barreras
al cambio (a;, = 0,5825).

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Este trabajo de investigacion planteaba varios
objetivos al comienzo. El primero de ellos consis-
tia en proporcionar una medida de las barreras al
cambio a nivel de consumidor. El creciente interés
en el estudio de los costes de cambio ha permitido
desarrollar varias técnicas para cuantificar su
magnitud (CHEN y HitT, 2002; SHY, 2002; CHEN y
ForMmAN, 2006; GOLDFARB, 2006). Sin embargo, la
mayoria de los trabajos obtiene dichas barreras a
nivel agregado (empresa o mercado). Esta investi-
gacion ha propuesto un modelo basado en la teo-
ria de eleccion discreta que, a diferencia de las téc-
nicas existentes, permite estimar la utilidad margi-
nal que el cambio de compafiia supone para cada
uno de los individuos.

El segundo de los objetivos tenia como propo-
sito aplicar la metodologia propuesta a la industria
de la telefonia movil. En linea con los trabajos
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precedentes, los cuales habian puesto de manifies-
to la relevancia de los costes de cambio en este
mercado (SHY, 2002; Kim, 2005; LEE et al., 2006;
GrzyBowskI, 2007; Maicas y SESg, 2008), esta
investigacion ha mostrado que efectuar un cambio
de proveedor supone, para todos los individuos de
la muestra, una disminucion de su nivel de utili-
dad. Es decir, cambiar de proveedor en la industria
de la telefonia movil es costoso.

Este trabajo permite, igualmente, destacar la
naturaleza heterogénea de las barreras al cambio.
En concreto, el analisis individual ha permitido
constatar las diferencias sistematicas existentes en
la magnitud de dichas barreras entre los usuarios
de la telefonia mévil. Desde un punto de vista aca-
démico, este resultado esta en linea con estudios
previos que muestran la naturaleza heterogénea de
los clientes en cuestiones como la duracion de las
relaciones, o su nivel de satisfaccion (MITTAL y
KAMAKURA, 2001; REINARTZ y KUMAR, 2003).
Desde un punto de vista practico, este resultado
sugiere efectuar una gestion de las relaciones con
los clientes de manera personalizada, en la medi-
da en que no todos soportan un mismo nivel de
barreras al cambio ni, por tanto, proporcionan la
misma rentabilidad a la empresa. Puesto que exis-
te una relacion positiva entre las barreras al cam-
bio y las intenciones de los clientes de continuar la
relacion (BURNHAM et al., 2003), una estrategia
interesante consistiria en tratar de centrar los
recursos de marketing en aquellos clientes que
soportan unas mayores barreras.

El siguiente objetivo de la investigacion consis-
tia en explicar el origen de las diferencias siste-
maticas encontradas en la magnitud de las barre-
ras al cambio. Para ello este trabajo ha proporcio-
nado, en primer lugar, un modelo conceptual que
incorpora tres grupos de variables: las caracteristi-
cas de la relacion, las condiciones competitivas y
las caracteristicas socio-demograficas. Los resul-
tados de la estimacion del modelo en la industria
de la telefonia movil constatan la influencia signi-
ficativa de los tres grupos mencionados, poniendo
de manifiesto que la heterogeneidad de los clien-
tes respecto a estas variables influye en los costes
de cambio que soportan. A partir de estos resulta-
dos se derivan importantes implicaciones para los
diferentes agentes econdmicos.
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En primer lugar, y en linea con recientes traba-
jos (CHEN y Hirt, 2002; CHEN y FORMAN, 2006;
GRrzyBOWSKI, 2007), es posible concluir que las
empresas disponen de cierto control sobre las
barreras al cambio que soportan los clientes. En
concreto, esta influencia puede ser directa, a través
de las condiciones competitivas, o indirecta, a tra-
vés del resto de variables. Asi, los resultados de
esta investigacion han puesto de manifiesto que
tanto el precio como el tamafo de las compaiiias
afectan de manera significativa a los costes de
cambio. Una disminucion de los precios incre-
menta las barreras al cambio de los clientes de la
entidad a la vez que reduce las barreras para los
usuarios de los competidores. Es decir, esto per-
mite de manera simultinea mejorar las tasas de
retencion y adquisicion de la entidad. De igual
modo, un mayor tamafio de la empresa eleva los
costes de cambio para sus clientes y los reduce
para los de la competencia, actuando nuevamente
de manera positiva sobre ambas estrategias
(adquisicion y retencion).

Ademads de actuar sobre las condiciones com-
petitivas, las empresas pueden incrementar las
barreras al cambio de sus clientes a través de las
caracteristicas de la relacion. En este sentido, una
estrategia interesante consistiria en incentivar a los
clientes para que permanezcan en la empresa
(aumentar la longitud de la relacion) o para que
adquieran productos o servicios adicionales
(aumentar la amplitud de la relacion) puesto que,
como este trabajo ha puesto de manifiesto, el
resultado es un aumento en los costes de cambio.
Asi, por ejemplo, la implementacion de programas
de fidelizacion o la ampliacion del rango de servi-
cios ofrecidos pueden constituir estrategias que
ayuden a incrementar dichas barreras. De igual
modo, incentivar a los clientes de telefonia movil,
tanto a los existentes como a los potenciales, a
contratar los servicios bajo la modalidad de pos-
pago podria constituir otra estrategia interesante
para elevar las barreras al cambio."

Ademas de estos factores, esta investigacion ha
mostrado que las barreras al cambio dependen de
las caracteristicas intrinsecas de los usuarios. En
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concreto, los resultados han puesto de relieve que
las caracteristicas socio-demograficas juegan un
papel destacado en la explicacion de la utilidad
marginal que el cambio genera, de modo que el
propio perfil de los clientes contribuye de mane-
ra significativa a explicar los costes de cambio.
Disponer de informacion sobre estas caracteristi-
cas puede resultar de gran utilidad para las
empresas con objeto de dibujar los perfiles de los
clientes mas predispuestos a soportar barreras al
cambio.

En cuarto y ultimo lugar, esta investigacion
tenia como objetivo derivar implicaciones para los
diferentes agentes econdmicos. Para los consumi-
dores, la presencia de barreras al cambio en el
mercado constituye una cuestion negativa, en la
medida en que reduce de manera significativa su
nivel de utilidad, asi como su libertad de eleccion
entre las diferentes alternativas existentes en el
mercado (KLEMPERER, 1995). Los resultados de
esta investigacion han puesto de manifiesto que
tanto las propias caracteristicas de los clientes
como sus decisiones durante el desarrollo de la
relacion (modalidad, uso de los servicios, ampli-
tud) influyen sobre las barreras al cambio que
soportan.

Para las empresas, por el contrario, la presen-
cia de dichas barreras constituye un aspecto posi-
tivo, en la medida en que incrementan su poder
de mercado (FARRELL y KLEMPERER, 2007). La
industria de la telefonia movil, por tanto, repre-
senta un mercado interesante para las compaiiias
que operan en el mismo, puesto que las barreras
al cambio alcanzan, como se ha mostrado, una
magnitud elevada. Ademas, los resultados han
constatado la influencia directa de las empresas
sobre la magnitud de dichos costes, asi como la
posibilidad de disefiar estrategias que afecten a
las barreras al cambio de manera indirecta. Un
ejemplo de estrategia destinada a retener a los
clientes podria consistir en identificar el perfil de
los usuarios mas propensos a desarrollar barreras
al cambio (uso intermedio de los servicios,
adquisicion de servicios adicionales) y acometer
las acciones de marketing oportunas para atraer-

15 Esta estrategia es implementada por las operadoras en la actualidad, y se materializa en incentivos como: tarifas més econdmicas,
terminales a precios reducidos (incluso gratuitos) o servicios gratuitos (p. €j. acceso a Internet a través del movil).
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los a la entidad. Los resultados de esta investiga-
cioén también han mostrado que los clientes ads-
critos a la modalidad de pospago encuentran
mayores dificultades para cambiar de proveedor.
Por tanto, las empresas deben continuar con las
estrategias agresivas destinadas a conseguir que
los usuarios prepago transiten a opciones pospa-
go. De igual modo, mantener una red formada
por un gran nimero de consumidores y fijar pre-
cios competitivos pueden constituir interesantes
valores para dotar de solidez a la base de clientes
actual de la entidad.

Por ultimo, este trabajo también tiene implica-
ciones para el regulador (CMT), debido a los
efectos competitivos asociados a los costes de
cambio (GRzYBOWSKI, 2005). Asi, a pesar de las
recientes medidas tomadas por este organismo
para incrementar la competencia, como la porta-
bilidad numérica o el desbloqueo de terminales,
esta investigacion ha puesto de manifiesto que
las barreras al cambio son todavia elevadas en la
industria de la telefonia movil. Esto sugiere la
implementacion de mas medidas con objeto de
reducir la magnitud de dichas barreras y, con
ello, incrementar el nivel competitivo de la
industria.

6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS
DE INVESTIGACION

Este trabajo no esta exento de limitaciones,
algunas de las cuales podrian convertirse en inte-
resantes lineas para futuras investigaciones. En
primer lugar, este estudio analiza las barreras al
cambio como un constructo unidimensional. Sin
embargo, dichas barreras estin compuestas por
categorias muy heterogéneas (Burnham et al.,
2003), de modo que una interesante linea para
futuros trabajos consistiria en dividir los costes de
cambio en diferentes categorias y obtener la mag-
nitud e importancia relativa de cada una para, en
un segundo paso, aplicar el modelo conceptual
propuesto con el objetivo de constatar la influen-
cia de los tres grupos de variables sobre cada cate-
goria de barreras al cambio. En esta misma linea
de actuacion, algunos investigadores han diferen-
ciado explicitamente entre lealtad verdadera
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(aquella en la que el cliente desea mantener la
relacion con su proveedor) y lealtad espuria (aque-
lla en la que el usuario permanece en la empresa
por imposibilidad de acogerse a otras alternati-
vas), indicando que diferentes tipos de costes de
cambio pueden afectar de manera diferente a
ambos tipos de lealtad (JONES et al., 2007). Futu-
ras investigaciones deberian analizar con mas
detalle las relaciones existentes entre los tipos de
costes de cambio y los tipos de lealtad. También
podria resultar de interés introducir en estos anali-
sis las opiniones de los usuarios respecto a su ope-
rador y sus competidores. Claramente, estas cues-
tiones pueden afectar al proceso de formacion de
barreras al cambio y a la subsiguiente lealtad a la
entidad.

Segundo, la técnica para estimar las barreras al
cambio y el modelo conceptual se han contrastado
en la industria de la telefonia movil, lo cual puede
originar dudas en cuanto a la generalizacion de los
resultados. En concreto, extender la aplicacion de
la técnica y del modelo conceptual a otros sectores
economicos donde las barreras al cambio pueden
jugar igualmente un papel relevante (por ejemplo
los sectores financieros, o la recientemente libera-
da industria energética) podria ofrecer interesantes
conclusiones acerca de estas cuestiones. Esto
constituye una interesante linea para futuras inves-
tigaciones.

Por ultimo, esta investigacion ha abordado tan-
to la existencia como los determinantes de los cos-
tes de cambio. Un andlisis de las consecuencias de
dichos costes podria completar el estudio. En este
sentido, analizar el impacto de los costes de cam-
bio sobre diferentes constructos relacionales,
como por ejemplo la satisfaccion de los usuarios o
la predisposicion a efectuar una comunicacion
positiva de la empresa (word of mouth), podria
resultar de gran interés para la teoria y la practica
del marketing. De igual modo, el estudio del valor
que cada cliente proporciona a la empresa (CLV,
Customer Lifetime Value) ha recibido una gran
atencion por parte de la comunidad cientifica en
los ultimos afios. Analizar de manera explicita el
impacto de los costes de cambio sobre el CLV y
sobre la rentabilidad empresarial, por tanto, repre-
senta una interesante linea de investigacion de
cara al futuro.
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