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El documento que se expone a continuacion constituye la ampliacion de la
memoria y el desarrollo de los objetivos presentados para la solicitud de ayudas a la
investigacion correspondiente al afio 2004 dentro del Convenio ANIEL-UCM. Dicha
memoria forma parte de un proyecto de investigacion mas amplio que comprende la
realizacion de una tesis doctoral por parte de D. Juan Pablo Maicas Lopez y cuyo
espiritu se encaja, a grandes rasgos, dentro de la determinacion de las fuentes de
generacion de ventaja competitiva sostenible dentro del &mbito de los mercados

digitales.

Los extractos aqui presentados se ajustan al papel que desempefian dos de las
variables fundamentales en la comprension de la economia digital, costes de cambio y
efectos de red, en la generacion de valor por parte de las empresas que desarrollan su

actividad en el terreno de las nuevas tecnologias.

En el manuscrito se realiza una breve introduccion que contextualiza la
investigacion, insistiendo en aquellos aspectos que van a ser fundamentales en su
desarrollo posterior. A continuacion se profundiza en cual ha sido la literatura que,
sobre costes de cambio y efectos de red, se ha generado en los Gltimos afios, para
posteriormente tratar de trasladar algunas de las intuiciones sugeridas en este recorrido
por la literatura a un modelo analitico que nos permita formular proposiciones y
establecer relaciones de causalidad entre las variables analizadas y la generacion de
valor en los negocios descritos. El trabajo concluye con algunas reflexiones a partir de
los resultados obtenidos, asi como con las futuras lineas de trabajo que se pretenden

desarrollar y que coinciden con la tesis doctoral.



1. Introduccion

El andlisis de los negocios que desarrollan su actividad en mercados de nuevas
tecnologias estd adquiriendo una dimension trascendental tanto en foros académicos,
como profesionales e incluso a nivel de instituciones publicas. Una de las razones
fundamentales por las que se esta produciendo esta avalancha de estudios en torno a este
fendmeno, estriba en la relevancia que estd adquiriendo el sector TIC (tecnologias de la
informacién y las comunicaciones) en dos frentes fundamentales. De un lado, su
excepcionalidad se refiere a la propia produccion de TIC, en el sentido que esta
industria tiene cada vez una atribuciébn mayor en la composicion del PIB de las
economias mas desarrolladas a ambos lados del Atlantico; de otro, al potencial que se
confiere a la inversién en este tipo de tecnologias para trasladarse al resto de sectores

productivos en términos de mejoras notables en la productividad total de los factores.

Otro de los argumentos de peso por el cual las nuevas tecnologias estan en boga
tiene que ver con el comportamiento diferencial que manifiestan sus mercados. A pesar
de la magnitud de la primera de las evidencias esgrimidas (relevancia del sector TIC
sobre magnitudes macroeconémicas y potencial de arrastre para el resto de sectores
productivos), este es el enfoque que vamos a utilizar como punto de partida en nuestra

investigacion.

En sintonia con la idea de comportamiento diferencial, la incertidumbre que ha
envuelto a la economia digital® desde sus comienzos® ha provocado que desde algunos
foros se hayan replanteado principios econdmicos considerados basicos e irrefutables en
épocas precedentes; el debate ha llegado, incluso, a barajar la posibilidad de
encontrarnos ante un nuevo orden econdémico que sustituiria el deambular ciclico que ha
presidido el comportamiento histérico de la economia. No obstante, acontecimientos
mas 0 menos recientes y las contribuciones académicas derivadas de los mismos, han
concurrido para esclarecer ésta y otras cuestiones, poniendo de manifiesto, en linea con
lo argumentado por los profesores Shapiro y Varian (1998) que, aunque se ha producido
y seguramente se estd produciendo una revolucion de caracter tecnoldgico, no se han

visto implicados o alterados los principios y leyes que regulan la economia. Segun

> Notad que utilizaremos de forma indistinta y alternativa denominaciones como economia digital,
economia de la informacion, economia de red e incluso, tal como queda reflejado en la introduccion,
sector TIC.

® Para profundizar en esta cuestion puede acudirse, por ejemplo, a la reflexion estratégica que realiza
Porter (2001) sobre la validez de los modelos de negocio articulados en torno a las empresa punto com, en
su articulo en la Harvard Business Review “Strategy and the Internet”.



apuntan estos autores, los principios econdmicos tradicionales siguen plenamente
vigentes y lo Unico que se ha modificado es la importancia relativa de algunos de ellos.
En esencia, este Gltimo argumento sintetiza el comportamiento diferencial al que

haciamos alusion.

En sintesis, nuestro trabajo tiene su origen en la reflexion anterior, esto es, ¢a qué
nos referimos con que algunos principios econémicos cobran una importancia distinta
en este contexto?, ¢qué implicaciones estratégicas comportan estos cambios?, ;se ve
alterada la forma en que las empresas de la economia digital generan valor como
consecuencia de la diferente ponderacion otorgada a algunos elementos? Estas

preguntas enmarcan el contexto en el que se desenvuelve nuestra investigacion.

Por consiguiente y, a grandes rasgos, vamos a detenernos en la caracterizacion de
algunos de los principios econdmicos que gobiernan este nuevo escenario y al nuevo rol
gue desempefian. Al mismo tiempo, haremos una valoracién de tipo estratégico de los
cambios que se derivan de la distinta ponderacion otorgada a dichos principios,
haciendo especial énfasis en el impacto de éstos sobre los mecanismos de generacion de

valor (VCS) susceptibles de aparecer en este tipo de negocios.

A tal efecto, tomaremos como punto de referencia dos de los elementos que con
mas profusion se han analizado en la literatura reciente aplicada al contexto digital: los
costes de cambio y los efectos de red. Nuestro punto de partida sera considerar que
ambos condicionan el funcionamiento de los mercados digitales y por extension el

comportamiento de las empresas que operan en ellos.

El razonamiento esencial que vamos a utilizar tanto en el desarrollo tedrico
expuesto a continuacién como en la ulterior estimacion empirica, parte de la asuncién
de que el anclaje, entendido como la actuacion simultanea de los costes de cambio y los
efectos de red, constituye una fuente de ventaja competitiva para las empresas que
operan en mercados digitales. Con el fin de contrastar empiricamente las teorias,
postulados e hipdtesis que vayamos proponiendo a lo largo del documento,
particularizamos en el sector de la Telefonia Mdvil en Europa.* Con posterioridad se

justificara la eleccion de esta industria.

* A pesar de que no se haga referencia explicita en el resto del texto, en todo momento nos estamos
refiriendo a la telefonia movil exclusivamente de segunda generacion, también denominada GSM en el
concierto europeo.



En consecuencia, y a tenor de las reflexiones anteriores, los objetivos basicos de
esta investigacion se englobarian dentro de los dos siguientes: en primer lugar, haremos
una valoracion del impacto de algunos principios econémicos relevantes en este nuevo
escenario, cuya traduccion ultima consistird en arrojar luz en torno a las claves que
determinan la consecucion de ventajas competitivas sostenibles por parte de las
empresas que operan en él; en segundo, trataremos de confeccionar un modelo teorico
que pueda servir de base para la contrastacion empirica del impacto de los costes de

cambio y los efectos de red en el sector seleccionado.

Una vez fijados los objetivos fundamentales, el resto del trabajo se organizara
como sigue: la primera seccion servira como puerta de entrada para algunos de los
conceptos relevantes en el texto, en ésta utilizaremos argumentos derivados de la
literatura afin tanto a la direccién estratégica como a la economia de la informacion o
incluso a la economia industrial. En especial, veremos cual es la concrecion de los
efectos de red y los costes de cambio en la economia digital y como la actuacion
combinada de estos elementos deriva en el efecto anclaje (lock-in) que, en dltima
instancia, supone una fuente de generacion de ventaja competitiva para las empresas en
general y para los negocios virtuales en particular. La segunda seccion utilizara las
recomendaciones propuestas en el marco conceptual anterior para formular un modelo
tedrico que vincule algunas medidas de resultados con las variables que pueden
condicionarlas. La pretension de esta seccion segunda es construir un modelo que
resulte, por un lado, lo suficientemente intuitivo como para recoger las relaciones
tedricas habituales cuando de efectos de red y de costes de cambio hablamos y, por otro,
que presente una naturaleza tal, que pueda ser estimado empiricamente sin grandes
dificultades operativas. Acto seguido, se estimara econométricamente el modelo
propuesto tomando como referencia el sector de la telefonia mévil europea. El trabajo
concluye con una discusion a partir de los principales resultados que se derivan de la

misma, asi como sugiriendo las principales limitaciones y futuras lineas de actuacion.

2. Efectos de red y costes de cambio: antecedentes del anclaje
2.1. Efectos de red

“Existen multitud de productos en los que la utilidad que se deriva del consumo,

aumenta con el nimero de usuarios que consumen el bien”. Asi se refieren Katz y



Shapiro (1985) al concepto de externalidades o efectos de red en uno de los trabajos que

constituye el origen de la reflexion en torno a este fenémeno.

Profundizando mas en el concepto, Farrell y Klemperer (2003)°, se remiten al
origen del fenémeno y apuntan que éste es el resultado del deseo del consumidor por ser
compatible con la eleccién de otros consumidores, en otras palabras, surge cuando los
usuarios otorgan un valor especial a la compatibilidad, podriamos decir que incluso un

valor extremo.

Sea cual sea la aproximacién que hagamos, la imagen que tiene que permanecer en
nuestras retinas es que los efectos de red estan relacionados o se asimilan con una

preferencia clara de los usuarios por ser compatibles con el resto de usuarios.

Queda constancia, en cualquier caso, que los efectos de red no son un concepto
novedoso, pero si que es posible otorgarles una dimension especial en los mercados
digitales. Asi, podemos citar innumerables ejemplos de esta preferencia por la
compatibilidad. Sin ir mas lejos, cuando utilizamos el telefono o el correo electronico
queremos que los receptores de nuestras llamadas o envios operen en el mismo lenguaje
gue nosotros, de otra forma el consumo en aislamiento del producto tendria un valor o
una utilidad nulo. O cuando compramos un determinado software, una de nuestras
pretensiones nucleares es que pueda existir un intercambio de archivos fluido con

nuestro entorno mas inmediato.

Si llevamos este razonamiento al extremo, esto es, cuando los efectos de red son de
tipo directo, la preferencia por la compatibilidad con el resto supera, incluso, a las
propias caracteristicas fisicas del producto, cualquiera que sea la dimensién o relevancia

de éstas.

En un esfuerzo por enmarcar los efectos de red, la literatura los ha clasificado en
funcién de cuél es su naturaleza. Katz y Shapiro (1985) sefialan tres posibles inductores

como los mas relevantes:

a) El que proviene de un efecto fisico (directo) asociado con el nimero de
compradores del bien. En términos sencillos decimos que la utilidad que se

deriva del consumo de un producto es directamente proporcional al nimero

> Estos autores establecen una distincion entre lo que es un efecto y una externalidad afirmando que, el
paso de efectos a externalidades de red tendra lugar siempre y cuando la decision de adopcién de una
persona afecte al resultado de otra u otras. Matizar, en todo caso, que también es posible referirse a este
concepto como economias de escala del lado de la demanda.



de personas que lo consumen.® Las telefonias fija y movil, el fax o los
programas que permiten compartir archivos entre equipos (P2P) son

ejemplos habituales de la presencia de efectos de red directos.

b) EIl que proviene de los denominados efectos indirectos, efectos mediados a
través del mercado o paradigma “hardware-software”. Este tipo de efectos
surge cuando un conjunto de productos actian como complementarios
perfectos, en el sentido que no tienen valor alguno si se utilizan por
separado. La idea que subyace es que un producto complementario se vuelve
tanto mas atractivo conforme aumenta el nimero de usuarios que lo poseen,
pero no porque exista un beneficio directo del consumo simultaneo del bien,
sino porque la variedad y cantidad del bien al que complementa es una
funcidn creciente de éste. Particularizando, la compra de un pc (hard) se vera
afectada por el nimero de agentes que lo compren, en la medida en que la
variedad y cantidad de software que se fabrique para dicho pc serd una
funcién creciente del nimero de unidades vendidas de éste. EI mismo
razonamiento puede realizarse para productos del tipo consolas de video
juegos y los propios videojuegos, reproductores de un determinado tipo de
archivos (mp3, dvd, divx, wma, i-pod) y los propios archivos,...

c) La ultima fuente de efectos de red positivos aparece en bienes duraderos
cuando la calidad y la disponibilidad del servicio post compra depende de la
experiencia y tamafio de la red del servicio. Podemos pensar para ilustrar
esta cuestion en grandes cadenas como Mediamarkt o Fnac, donde los
servicios de reparacion y post venta se ven alimentados por los elementos

que citamos.

Subraydbamos en la introduccion, que algunos de los principios que cobran
especial relevancia en la economia digital condicionaban el funcionamiento de los
mercados, esto es, tienen una implicacion directa sobre la estructura y la composicion
de los mismos. En términos generales, los efectos de red tienen las mismas
implicaciones sobre los mercados que las economias de escala (Katz y Shapiro, 1994;
Shapiro y Varian, 1998; Liebowitz, 2002), lo que se traduce en que, en el extremo, la

® La funcién de utilidad recurrente utilizada en contextos donde existen efectos de red directos responde a la siguiente
expresion U, =a, + N?,Og b<1, donde U; es la utilidad de un consumidor i perteneciente a la red j. Esta utilidad

depende del beneficio de estar en aislamiento, a , y del beneficio de pertenecer a la red, donde N; es el tamafio
esperado de la red y b representa la fuerza del efecto.



composicion de los mercados responde a monopolios naturales o siendo mas laxos, a
estructuras de tipo oligopolistico. En sintonia con este argumento, decimos que el
tamafno desempefia un papel fundamental lo que deriva, en Gltima instancia, en que los
efectos de red otorgan ventaja a las empresas grandes en detrimento de las pequefias
(Shapiro y Varian, 1998; Liebowitz, 2002). En la medida que los efectos de red acttan
de forma dinamica a modo de procesos de retroalimentacion, el resultado de esta
secuencia se traducirad en que las empresas grandes se haran mas grandes, mientras que

las pequefias se haran mas pequefias (Arthur, 1996; Shapiro y Varian, 1998).

Por este motivo, parece que el tamafio de la base instalada va a ser una de las
preocupaciones fundamentales de las empresas que operan en la economia digital
(Shapiro y Varian, 1998), por cuanto es uno de los elementos que mas valoran los
actuales y potenciales usuarios a la hora, bien de permanecer, bien de seleccionar una

determinada red/tecnologia/producto/empresa.

Anticipdbamos que una cuestion fundamental que emana de la idea anterior es que
no sélo se muestra un concepto estatico del tamafio inducido por los efectos de red, sino
también un caracter dinamico en la medida en que éstos confieren cierta inercia a los
mercados en los que actuan. Este resultado suele representarse mediante los procesos de
retroalimentacion positiva que ilustramos en la figura 1.” Siempre y cuando dicha
retroalimentacion sea lo suficientemente importante, estos resultados se veran
precipitados y, en el extremo, derivara en resultados del tipo el ganador se lo lleva todo

(winner-takes-all).

" Esta reflexion nos conduciria a la discusion sobre la importancia de la historia (history matters), pero
no es el objetivo prioritario de este trabajo. Para una discusién mas profunda sobre este particular
recomendamos al lector Arthur (1989, 1996).



GRAFICO 1. RETROALIMENTACION POSITIVA.
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Un fendmeno que surge de forma tangencial y que se cuestiona la eficiencia de
estos resultados es lo que ha venido a denominarse en la literatura como tippiness o
excess inertia (Farrell y Saloner, 1985). Con estos términos se hace referencia a
situaciones en las que la dinamica de los mercados responde a un comportamiento

inercial representado a través de circulos de retroalimentacion.®

En sintesis, las redes mas grandes poseen efectos de red mas sélidos que las redes
pequefas, significando esto que, a igualdad de condiciones, un usuario preferira (estara
dispuesto a hacer un desembolso mayor) la red grande frente a la pequefia (Liebowitz,
2002). Esta afirmacion, junto con la exposicion precedente, nos permite anticipar que
los efectos de red pueden constituir una ventaja para las empresas que los explotan de

forma eficiente.

2.2. Costes de cambio

Al igual que argumentabamos para el caso de los efectos de red, los costes de
cambio tampoco son un concepto que surja en exclusiva en el contexto al que nos
referimos, habiendo sido abordados desde multiples areas de conocimiento. Asi, han
sido utilizados para justificar en un plano teérico el poder de mercado ejercido por las
empresas en determinados sectores y, por extension, la posibilidad de obtener resultados
anormales (Klemperer, 1987a, b, 1995; Farrell y Shapiro, 1988; Beggs y Klemperer,
1992; Farrell y Klemperer, 2003), como mecanismo para alimentar la fidelidad de los
clientes (Kotler, 1997; Burnhan, et al., 2003; Johnson, et al., 2003) o para analizar
procesos de sustitucion de tecnologias (David, 1985; Arthur, 1989; Liebowitz y
Margolis, 1995).

En términos generales, se entiende que un producto presenta costes de cambio si un
comprador lo adquiere repetidamente y encuentra costoso cambiar de un vendedor a
otro durante la serie. En terminologia de Klemperer (1987a), esto se traduce en que
“productos que pudieran resultar homogeneos ex ante pueden no serlo ex post debido a

la presencia de dichos costes de cambio”.

Farrell y Klemperer (2003) ofrecen una definicion alternativa, considerando que

“un consumidor esta sujeto a costes de cambio entre distintos productos si la inversién

8 Esta reflexion nos llevaria a otros de los topicos habituales a la economia de la informacién y es si las
soluciones a las que conducen son eficientes o0 no lo son. Para ilustrar esta discusién recomendamos
David (1985), Liebowitz y Margolis (1990) y, a modo de sintesis, Liebowitz (2002).
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especifica que realiza con el producto actual debe ser duplicada ante el eventual cambio
de proveedor”. Se refieren pues, a la preferencia por la compatibilidad entre la inversién
realizada con anterioridad y la compra futura.® Estos autores consideran, de forma
adicional, que los mercados con costes de cambio podrian entenderse como mercados
que presentan economias de alcance en la produccién. Su razonamiento es que cada
individuo puede ser visto como un mercado con economias de alcance entre la compra
actual y la compra posterior. Este argumento nos permite, de forma inicial, intuir que
un productor puede estar interesado en hacer una inversion, del tipo que sea, en la
compra inicial del usuario con el proposito de garantizarse las compras futuras del

mismo.

Si nos remitimos al origen de los costes de cambio, podemos identificar las

siguientes categorias (Klemperer, 1987a, 1995):

(a) Necesidad de compatibilidad con el equipamiento existente. Esta categoria
esta esencialmente vinculada con los productos complementarios (impresoras y

cartuchos de tinta, cAmaras digitales y memorias,...).

(b) Costes de transaccion al cambiar de proveedor. Pensemos en el sector de la
telefonia mévil y pensemos en dos operadoras que ofrecen el mismo terminal y
las mismas condiciones contractuales, sin embargo los costes y las trabas por
cancelar una cuenta con un operador y los tramites de abrir una nueva con el

operador alternativo pueden dificultar el transito entre compafiias.

(c) Costes de aprendizaje por el uso de nuevas marcas. Dentro de la economia
digital, el software es uno de los productos que mas costes de cambio presenta
y en particular costes referidos al aprendizaje. Asi, dos programas pueden ser
funcionalmente idénticos (ex ante), pero en cuanto un usuario realiza una
inversion especifica en términos de aprendizaje sobre uno de ellos, los

productos dejan de ser perfectamente intercambiables (ex post).

(d) Incertidumbre con respecto a la calidad de marcas no testadas. En
ocasiones la repeticién de compra se produce por la aversion al riesgo que
supone acceder a un nuevo producto del que no se tiene una referencia clara.

Este fendmeno no esté sujeto a productos cuya calidad fuera objetiva, aln sin

% De este modo, los efectos de red estarian vinculados con el deseo de compatibilidad con el resto de
usuarios, mientras que los costes de cambio se referirian a la preferencia por la compatibilidad con uno
mismo a lo largo de una serie.
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poder ser comprobada, y si que afecta a bienes de experiencia como son los que

concurren en la economia digital.

(e) Costes artificiales o contractuales. Este tipo de costes son generados a titulo
discrecional por parte de las empresas y se distinguen de los anteriores por la
ausencia de costes sociales producidos por el cambio de la marca. Estariamos
hablando, por ejemplo, de los programas de puntos ofrecidos por la practica
totalidad de operadoras de telefonia mdvil o de los programas de fidelidad

asociados a las compafiias aéreas.

(f) Costes psicoldgicos en el cambio de la marca. Estos costes no responden, en
ningln caso, a criterios de racionalidad econdémica. Sin embargo, existe
evidencia de que, en la mayoria de los casos, desempefian un papel
fundamental en la justificacion de la “lealtad de marca”. En cualquier
circunstancia, son costes cuyo origen reside en las caracteristicas individuales
de los consumidores, por lo que su gestion por parte de las empresas resulta

mas compleja que el resto de la tipologia descrita.

Al margen de esta clasificacion mas estatica, es posible aproximarse a los costes de
cambio a través de una perspectiva longitudinal que permite distinguir entre aquéllos
atribuibles a inversiones previas y aquéllos vinculados con inversiones potenciales
(Shapiro y Varian, 1998; Hess y Ricart, 2003), y cuyo encaje es mas acertado de cara a

analizar los bienes de la economia digital.

En el desarrollo de esta clasificacion (tabla 1), Hess y Ricart (2003) distinguen
entre un conjunto de costes, pertenecientes a tres categorias genéricas, Inversiones
Previas (IP), Potenciales Inversiones (Pl), Costes de Oportunidad (CO). Este analisis
permite precisar la evolucion de los costes de cambio a lo largo del ciclo de vida no
tanto del producto en si mismo, como del proceso de compra de los consumidores, tal

como recomiendan Farrell y Klemperer (2003).
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TABLA 1. CLASIFICACION DINAMICA DE LOS COSTES DE CAMBIO.

Tipos costes

Descripcion del coste de cambio

cambio
Inversiones previas Este tipo de costes de cambio resulta de las inversiones ya realizadas por
(1P) el consumidor en su marca actual

Adgquisicién duradera

Inversion realizada en la adquisicién del producto, cuyo valor se prolonga a lo
largo de la vida econ6mica del bien

Adquisicién Inversion realizada en la adquisicién de productos complementarios que
complementaria resultan compatibles con la adquisicion duradera
Relacion Inversion realizada en establecer y desarrollar relaciones con los proveedores
Aprendizaje/Entrenami | Inversion realizada en aprender a usar una determinada marca
ento

Costes de blsqueda

Inversion realizada tanto en aprender sobre las caracteristicas de una marca
particular, como en encontrar el proveedor correcto

Proveedores
especializados

Inversion realizada en productos especializados de procedentes de un sélo
proveedor

Programas de

Inversion realizada en compras previas de la marca como parte de programas

fidelidad de compra frecuente que derivan en descuentos acumulados
Informacion y bases de | Inversién en rescatar la informacion y/o crear bases de datos para un software
datos especifico de una marca determinada
Psicol6gicos Los costes ps_icc_J!égicos de tener que abandonar la marca que le gusta al
consumidor, sintiéndose, por lo tanto, fiel por razones no econémicas
Red Inversion realiza(_ja por conver_tirse en miempro de una red que puede
comportar aprendizaje y establecimiento de relaciones
. Este tipo de costes de cambio resulta de las inversiones que el
Potenciales

inversiones (PI)

consumidor tendria que hacer si decidiera cambiar a una marca
diferente

Adgquisicién duradera

El coste de tener que realizar otra adquisicion duradera

Adquisicién
complementaria

El coste de hacer nuevas adquisiciones en complementarios (si los adquiridos
anteriormente no son compatibles con la nueva compra)

Relacion

El coste de establecer y desarrollar nuevas relaciones con los nuevos
proveedores

Aprendizaje/Entrenami
ento

El coste de aprender el manejo de la nueva marca

Costes de blsqueda

El coste de encontrar una nueva marca y un nuevo proveedor

Compromisos
contractuales

El coste de tener que pagar una penalizacion por romper los compromisos
legales adquiridos

Riesgo de fallo

El riesgo de que la nueva marca no satisfaga las expectativas

Costes de vuelta atras

El coste de tener que regresar a la marca anterior como consecuencia del mal
resultado de la nueva

Costes de oportunidad
(CO)

Este tipo de costes de cambio resulta de las oportunidades a las que el
consumidor renunciaria si abandonara la marca actual

Red

El coste de abandonar la red incluso si uno no habia invertido todavia en
convertirse en un miembro activo

Complementos

El costes de renunciar a los beneficios o al rango de productos
complementarios y/o servicios que existen exclusivamente para la marca
actual incluso si el consumidor todavia no ha invertido o no ha usado dichos
productos

Fuente: Hess y Ricart (2003).
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Como resultado, es posible encontrar una relacion mas depurada entre los costes de
cambio y la economia digital en aspectos como: la inclusion de los costes asociados a la
adquisicion de productos complementarios, tan relevantes en el contexto que nos ocupa;
los costes vinculados con la inversion que debe realizarse para convertirse en miembro
de una red, pero sobre todo en la categoria correspondiente a los costes de oportunidad,
que de alguna forma realiza una aproximacion conjunta de costes de cambio y efectos
de red, confirmando, tal como veremos con posterioridad, que el andlisis en paralelo de
estos dos elementos enriquece el estudio de los mercados digitales. Esta comprende dos
tipos de costes formulados a modo de renuncia. De un lado la perdida por el abandono
de la red, y de otro, la imposibilidad de disponer del conjunto de productos

complementarios al producto actual.™

El desarrollo anterior nos permite identificar los costes de cambio con fricciones o
barreras al cambio a las que deben enfrentarse los usuarios ante una eventual sustitucion
de proveedor. En definitiva, estariamos hablando de una forma de incidir en la fidelidad
de marca, la cual responde a la inversion especifica que realiza el consumidor cuando
acude a una empresa determinada y a la que no esta dispuesto a renunciar. La
implicacion inmediata de esta afirmacion es que en mercados que presentan dichos
costes, cuotas de mercado actuales condicionan sobremanera, o son indicadores de,
cuotas de mercado posteriores y por extension tasas de rentabilidad futuras (Klemperer,
1995; Farrell y Klemperer, 2003).

Anélogamente a lo expuesto al referirnos a los efectos de red, una gestion eficiente
de los costes de cambio parece redundar en la fidelidad de los consumidores y por

extension en la capacidad de las empresas para generar rentas de tipo sostenible.

Pero, ¢qué influencia tienen exactamente los costes de cambio?, ;cual es su
relevancia? Al margen de las consideraciones ya efectuadas y, en términos generales,
los costes de cambio también tienen implicaciones directas sobre la estructura y la
competencia en los mercados. Si esta afirmacion resulta relevante en si misma, todavia
lo es mas en un contexto de economia de la informacion, puesto que los costes de
cambio no actuan en aislamiento sino que lo hacen de forma conjunta con los efectos de
red, lo que agudiza sus consecuencias (Economides, 1995; Shapiro y Varian, 1998;
Amity Zott, 2001; Farrell y Klemperer, 2003).

19 para un mayor detalle, consultar Hess y Ricart (2003).
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Maticemos algunas de las afirmaciones anteriores. Decimos, pues, que la presencia
de los costes de cambio condiciona el comportamiento de las empresas, entre otros
aspectos, porque la evaluacion del beneficio debe realizarse teniendo en cuenta todo el
horizonte temporal asociado a los bienes afectados (lifecycle). Esto es asi, porque se
concede la posibilidad a las empresas de retener (anclar) a sus consumidores
extrayéndoles a largo plazo un rendimiento o surplus mayor del que seria posible en
ausencia de dichos costes. En este sentido, surgen estrategias del tipo bargain-then-rip-
off que consisten en aplicar precios de penetracion en periodos iniciales del ciclo de vida
de la relacion que permitan atraer a los usuarios con el espiritu de recuperar este

descuento con ganancias futuras. *,*2

En consonancia con el argumento anterior, la empresa debe determinar si prevalece
la necesidad por hacerse con usuarios a traves de politicas de precios de penetracion
agresivas, entonces diremos que la empresa estd invirtiendo en la adquisicién de
consumidores; o si por el contrario, la organizacion se encuentra en una etapa en la que
su base instalada es lo suficientemente solida, en ese punto tratard de extraer el mayor
rendimiento posible a dicha base de clientes. Por utilizar un paralelismo sencillo,
entendemos que la secuencia logica de actuacion es sembrar en las etapas iniciales para

poder recoger en las posteriores.

Por tanto, a pesar de que una estrategia habitual en presencia de costes de cambio
es fijar precios bajos con el propdsito de hacerse con una masa critica de consumidores
estable y esto lleve asociado un rendimiento menor a corto plazo, este efecto se ve
sobradamente compensado si se procede al descuento total de beneficios asociado a la
vida del consumidor, en la medida en que los costes de cambio permiten cargar precios
superiores en periodos posteriores (Klemperer, 19873, b, 1995; Farrell y Shapiro, 1988;
Beggs y Klemperer, 1992; Farrell y Klemperer, 2003).

No obstante, los modelos tedricos sobre costes de cambio (Klemperer, 1987a, b) no
arrojan suficiente evidencia con respecto al signo de la competencia en precios. Existe

ambigledad al respecto, de tal forma que en algunas ocasiones puede afirmarse que en

1 Klemperer (1989), analiza las guerras de precios que pueden llegar a producirse en presencia de costes
de cambio, con el propoésito de hacerse con una base instalada de clientes sélida que nos permita
garantizar la gestién eficiente de dichos costes de cambio.

12 Algunos modelos teéricos (Klemperer 1987a, b, 1995; Basu y Bell, 1991; Padilla, 1992; Basu, 1993; Ahtalia, 1998;
Pereira, 2000; Gehrig y Stenbacka, 2002), confirman que esta estrategia de fijacion de precios es habitual cuando la
empresa no puede comprometerse a fijar precios futuros.
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presencia de costes de cambio la competencia se hace méas feroz, mientras que en otros

el efecto es el contrario.

Por consiguiente, ¢cual es el efecto neto sobre la competencia en los mercados de
la existencia de los costes de cambio?. Farrell y Klemperer (2003), afirman que, en
ausencia de otros factores, los costes de cambio no desembocan en situaciones menos
competitivas de las que nos encontrariamos en ausencia de los mismos. Diriamos, que el
balanceo de los precios que relatdbamos con anterioridad arrojaria un saldo nulo. No
obstante, estos autores afirman que, en combinacion con economias de escala
considerables o efectos de red, los costes de cambio si que tienen implicaciones

perniciosas para la competencia en los mercados.

Por este motivo, en los mercados digitales, donde concurren todos los elementos
citados, la preocupacion por los costes de cambio se amplifica. De este modo, su
actuacion combinada con los efectos de red puede derivar en situaciones tales que un
mercado se encuentre anclado a una determinada tecnologia a pesar de que existan
alternativas mas eficientes. De ahi, la creciente preocupacion de los poderes publicos

por evitar situaciones ineficientes desde el punto de vista del bienestar social.

Las afirmaciones anteriores nos ubican en un escenario competitivo cuyas

implicaciones inmediatas son las siguientes (Klemperer, 1987a):

a) Los costes de cambio tornan en inelastica la funcion de demanda de
cada competidor, lo que redunda en una disminucion de la rivalidad.
Esta particularidad augura configuraciones sectoriales de tipo
oligopolistico que, tal como hemos comentado con anterioridad, no
necesariamente resultardn menos competitivas que las que se
producirian en ausencia de costes de cambio, como consecuencia de

que se producen situaciones del tipo de las relatadas en (b).

b) Los costes de cambio en un mercado maduro conducen a rentas de
monopolio (ex post), rentas que inducen al mismo tiempo a una
competencia exacerbada en las etapas iniciales del desarrollo de
dicho mercado (ex ante), al uso de lo que sucede en la
“transformacién fundamental” de Williamson (1985)."® Esta situacion

se traduce en luchas constantes entre las empresas en liza por obtener

13 En esta linea argumental, la competencia convencional “en el mercado” es reemplazada por competencia “por el
mercado” (Farrell y Klemperer, 2002).
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cuotas de mercado antes de que los consumidores queden
definitivamente “atados” a sus respectivos proveedores. No es de
extrafiar, por tanto, que en este tipo de sectores la cuota de mercado
sea utilizada como un indicador del éxito de las empresas que

concurren en el mismo.

2.3. Efectos de red y costes de cambio en la economia digital

El apartado anterior nos permite confirmar que los dltimos afios han sido
extraordinariamente fructiferos en el desarrollo del campo tedrico de topicos como los
efectos de red (Katz y Shapiro, 1985, 1994; Farrell y Saloner, 1985; Chou y Shy, 1990;
Liebowitz y Margolis, 1994; Economides, 1996; Shy 2001; Farrell y Klemperer, 2003)
0 los costes de cambio (Klemperer, 1987a, b, 1995; Farrell y Shapiro, 1988; Beggs y
Klemperer, 1992; Shy, 2001; Farrell y Klemperer, 2003), sentandose, de algun modo,
los cimientos para el desarrollo futuro de este campo de investigacion. No obstante, los
resultados tedricos que se derivan de las investigaciones antedichas y que sostienen que
este tipo de variables confieren cierto poder de mercado a las empresas que son capaces
de explotar sus beneficios, han sido escasamente contrastados en un plano puramente

empirico.

Existe, sin embargo, un interés creciente por validar los apuntes tedricos sefialados,
seguramente inducido por una disponibilidad de informacion mayor, asi como por un
impacto mas visible de estos elementos en mercados tan presentes en lo cotidiano, como
la telefonia mavil, el software o la banca. Esta es la tendencia que posiciona a los costes

de cambio y efectos de red en primera linea dentro del andlisis de la economia digital.

Asi, dentro del campo de los efectos de red destacan los trabajos de Gandal (1994)
que analiza la importancia de los efectos de red en el posicionamiento de los fabricantes
de hojas de calculo, el de Brynjolfsson y Kemerer (1996) que contrastan la importancia
de los efectos de red en el software para ordenadores, el de Saloner y Shepard (1996)
sobre la adopcion de tecnologias con externalidades de red particularizando en los
cajeros automaticos, o los mas recientes de Goolsbee y Klenow (2002) referido a los
ordenadores personales, el de Dranove y Gandal (2003) con el mismo propésito en la
batalla DVD vs. DIVX, el de Ohashi (2003) con especial incidencia en la batalla
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acaecida en los 80 en los reproductores de video o el de Rysman (2003) en la misma

direccion pero con aplicacion en el mercado de las paginas amarillas.

La valoracion empirica del impacto de los costes de cambio sobre el
comportamiento de los consumidores y las empresas se encuentra en el mismo estado
incipiente. Los primeros intentos en esta direccion habria que buscarlos en la década de
los 90, papeles seminales en este sentido serian el de Borenstein (1991) en el negocio de
las gasolineras, el de Sharpe (1997) en el mercado de depdsitos bancarios, el de Knittel
(1997) en las telecomunicaciones norteamericanas a larga distancia o el de Elzinga y
Mills (1998) en la distribucion de cigarrillos. Los trabajos mé&s recientes en esta
corriente se centran de nuevo en sectores pertenecientes a las nuevas tecnologias. Asi,
trabajos que responden a este perfil son los de Chen y Hitt (2002) en sector de las
entidades financieras presentes en Internet, el de Stango (2002) en el mercado de las
tarjetas de crédito, el de Jonson y Bellman (2002) en el &mbito de los portales web, el de
Kim et al. (2003) en el sector bancario, el de Shum (2003) en el negocio de los cereales,
el de Goldfard (2003) también en los portales de Internet o el de Forman y Chen (2003)

para el caso de los componentes routers y switches.

Resulta curioso que, pese a que los efectos de red y los costes de cambio son
fendmenos que con frecuencia concurren en un mismo contexto (Shapiro y Varian,
1998; Shy, 2001; Liebowitz, 2002), no existe un cuerpo empirico consolidado que
analice el impacto simultaneo de éstos en los mercados digitales. Bien es cierto que
ambos emanan de la misma preferencia de los consumidores por la compatibilidad de
sus inversiones pasadas (Klemperer, 1995, Arthur, 1989, 1996) y, en algunas ocasiones,
incluso llegan a analizarse desde un mismo prisma teorico (Hess y Ricart, 2003), pero

su traslacion a la praxis no se ha producido hasta la fecha.

Tal como hemos venido insistiendo, en el contexto digital, la actuacién conjunta de
los costes de cambio y los efectos de red amplifica los resultados derivados del impacto
que tienen por separado. En la literatura se ha denominado a este fendmeno de
concurrencia simultanea como anclaje y, desde algunos foros académicos, se apunta
como una de las principales fuentes de creacion de valor en estos escenarios. La

siguiente seccidn nos permite concretar esta afirmacion.
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2.4. Elanclaje como fuente de ventaja competitiva sostenible

En los apartados anteriores se ha citado que tanto efectos de red como costes de
cambio tenian implicaciones similares sobre los usuarios y sobre los mercados. Ademas,
afirmdbamos que su impacto sobre éstos se amplifica como consecuencia de su

actuacion simultanea (Shapiro y Varian, 1998; Amit y Zott, 2001).

También era posible atisbar que, por separado, eran susceptibles de generar
situaciones de ventaja para las empresas que llevaran a cabo una gestion eficiente de los
mismos. Por lo tanto, parece razonable pensar que, si en aislamiento ya constituian una
posible fuente de generacion de valor, conjuntamente se convertiran en una poderosa
arma competitiva. El propoésito de esta seccion es consolidar esta afirmacion y ofrecer

argumentos que la respalden y la enmarquen en el contexto de nuestra investigacion.

Asi, el concepto de anclaje surge para identificar aquellas situaciones en las que los
costes que debe soportar un usuario que consume el producto o marca ofrecidos por una
determinada empresa y desea pasar a consumir el de otra empresa competidora son
elevados, hasta el punto que la sustitucion puede llegar a no producirse, incluso aunque

la opcidn gue se abre sea netamente superior a la actual.

Por consiguiente, el anclaje actia como una herramienta que previene la migracion
de consumidores (y/o socios estratégicos si de relaciones entre empresas hablamos) a

competidores, creando valor en los términos descritos.

Shapiro y Varian (1998) elaboran una clasificacion que vincula costes de cambio y
tipos de anclaje cuya esencia queda recogida en el analisis de Hess y Ricart (2003)
recogido en la tabla 1.

En todo caso y, a pesar de ser un concepto que ha aparecido con mas 0 menos
frecuencia en la literatura econdmica confiriéndole cierto poder como generador de
ventajas competitivas (Porter, 1980, 1985; Klemperer, 1995), el anclaje,
indudablemente, adquiere una dimension e impactos especialmente intensos en la

economia digital.

En sintonia con esta exposicion, si en algo parecen coincidir las corrientes de
investigacion recientes en el campo de las nuevas tecnologias desarrolladas en torno a
Internet (Shapiro y Varian, 1998; Amit y Zott, 2001; Hax y Wilde 1I, 2002) es en

sefialar al anclaje como una de las claves para entender, por un lado, el funcionamiento
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de estos mercados Y, por otro, una de las posibles fuentes de generacion de valor de las

empresas que operan en éstos.

En ocasiones se confiere al término anclaje cierto dramatismo, por cuanto puede
suponer una barrera insalvable para el usuario en sus ansias por cambiar de producto o
tecnologia. Hess y Ricart (2003) ilustran esta cuestion de forma grafica vinculando

anclaje y costes de cambio (grafico 2).

GRAFICO 2. CONCEPTUALIZANDO LOS DISTINTOS NIVELES DE LOS COSTES DE CAMBIO

Grados de costes de cambio

Bajo Alto Anclaje

Fuente: Hess y Ricart (2003).

El impacto estratégico del anclaje se traduce en que fortalece a los productos o
tecnologias que se posicionan de forma sélida en los mercados, mientras que debilita a
los que se desplazan en sentido contrario (Arthur, 1996; Shapiro y Varian, 1998). Como
deciamos, este resultado conduce a configuraciones estructurales en el que el ganador se
lo lleva todo (winner-takes-all o tippy markets) (Arthur, 1989, 1996; Shapiro y Varian,
1998; Liebowitz, 2002). Si acudimos a mercados como el de los sistemas operativos 0

las consolas de videojuegos entenderemos mejor el resultado anterior.

No obstante, este analisis debe hacerse con cautela y teniendo muy en cuenta cual
es el negocio y el mercado que estamos estudiando. Nos referimos a que habra
ocasiones en las que los costes de cambio prevaleceran sobre los efectos de red y
viceversa, traduciéndose en un rango de posibilidades que no ofrece un resultado
predeterminado para el anclaje. De hecho, las conclusiones divergen en funcion de cual
sea esta combinacion. Por ejemplo, en un mercado donde lo relevante son los efectos de
red, el resultado mas posible es del tipo winner-takes-most, sin embargo, si lo realmente
importante son los costes de cambio, existe una tendencia natural a la convergencia de

las cuotas de mercado (Klemperer, 1995). Particularizando al sector de la telefonfa

1 La explicacién para esta afirmacion es sencilla. En mercados con presencia ostensible de costes de cambio,
prevalecen estrategias del tipo explotar o exprimir al consumidor actual, frente a invertir en la atraccién o adquisicién
de nuevos consumidores (harvest vs. Investing), lo que provoca que los nuevos usuarios tengan una preferencia clara
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movil, la telefonia movil europea, si los costes de cambio prevalecen sobre los efectos
de red, la composicion de las cuotas de mercado puede llegar a ser estable, sin embargo,
si los organismos reguladores intervienen para mitigar los costes de cambio, pero los
costes de interconexion entre las operadoras redundan en sus usuarios,™ esto juega a
favor de las operadoras de mayor tamafio, derivando de nuevo en configuraciones del
tipo el ganador se lo lleva todo (Oft, 2003). Los posibles escenarios relatados, cuya
validez parece contrastada, pueden verse alterados si introducimos en el analisis
cuestiones como crecimiento potencial del sector, estado actual de la difusion de la
tecnologia, papel desempefiado por los organismos reguladores, etcétera.

En consecuencia, es evidente que la identificacion del grado en que el anclaje esta
presente en una determinada industria es importante, por cuanto permite disefar
estrategias encaminadas tanto a incrementar nuestra base de clientes como a mantener a
los usuarios ya adscritos a nuestra red, en definitiva, que consumen nuestros productos o
servicios (Shapiro y Varian, 1998). A pesar de que no resulta del todo evidente si los
costes de cambio se ven incrementados o reducidos en la economia de la informacion
(Hess y Ricart, 2003), parece razonable pensar que, en general, se veran aumentados por
las posibilidades que ofrece este nuevo entorno para la personalizacion de los productos

(customization).

En este proceso de afianzamiento puede ser importante, por ejemplo, aplicar
programas de fidelizacion en la medida en que la obtencion de ventajas futuras por parte
del cliente le haga sentirse comprometido con la empresa, 0 aprovechar la peculiar
estructura de costes de estos negocios para ofrecer productos o servicios personalizados,
lo que siempre supondra un obstaculo para abandonar la empresa debido a las ventajas a
las que se renuncia al abandonar este servicio personalizado. Ello hace, por otra parte,
gue aumente el tamafio de la red de usuarios, lo que incrementa ain mas el valor del

producto.

En este contexto, otra estrategia eficaz para anclar a los clientes pasa por ofrecer
productos complementarios al producto ofrecido como principal (Shapiro y Varian,

1998; Amit y Zoot, 2001; Hax y Wilde 11, 2002), ya que en la medida en la que existan

por las empresas mas pequefias que, con la intencién de crear una base instalada suficiente como para explotarla,
cargara menores precios. Este juego que se produce con los nuevos usuarios deriva en la citada convergencia de
cuotas de mercado. Sin duda, este resultado podria vincularse de alguna forma a las ventajas de tipo second mover,
sin embargo, se escapa del propésito de esta investigacion.

15 5j existen tarifas distintas entre las operadoras, tal que resulta menos costoso conectar con un usuario de la misma
red que con uno de una operadora rival, ante la disminucion de los costes de cambio, existen una tendencia natural a
que todos los usuarios del mercado trasvasen a la operadora mas grande (Oft, 2003).
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interrelaciones entre ellos, al cambiar de empresa serd necesario renunciar a todo el
conjunto de productos proporcionados por la empresa inicial, con el consiguiente
aumento en los costes (Hess y Ricart, 2003). De este modo, podemos acercarnos a la
idea de complementariedad desde el punto de vista de la oferta de productos. En este
sentido Amit y Zott (2001) entienden que la oferta de productos complementarios no
sera solo una fuente de ventaja competitiva per se, sino que se vera reforzada por la
interdependencia de las fuentes de creacion de valor. Su argumento es que la utilizacion
de recursos y capacidades de forma recurrente para el conjunto de productos
complementarios contribuird notablemente a la eficiencia del producto original. Este es
el caso, por ejemplo, de los bienes informacionales: al operar juntos en un mismo
sistema, el consumidor debera soportar unos costes comparativamente muy elevados si

desea cambiar s6lo uno de ellos.

3. Modelizacion de los costes de cambio y efectos de red ( anclaje)

Los apartados anteriores nos han permitido establecer algunas relaciones entre
variables clave en entornos digitales como los costes de cambio y efectos de red
(anclaje) y su potencial para traducirse en fuentes de ventaja competitiva sostenible.

El argumento subyacente esta relacionado con la posibilidad que tienen las
empresas en los entornos digitales de fidelizar a sus clientes, llegando al extremo de
poder impedir la salida de éstos, a pesar de que, ceteris paribus, la alternativa que baraje

el usuario le resulte claramente preferida.

Es por esto que, en esta seccion tratamos de trasladar a un sencillo modelo analitico
las relaciones antedichas con el proposito dltimo de poder estimarlas

econométricamente y extraer conclusiones que confirmen lo relatado.

El primer paso es fijar los objetivos del modelo. En este sentido, resulta evidente
que dificilmente va a poder sintetizarse toda la informacion contenida en los apartados
anteriores, por consiguiente debemos ser capaces de definir con precision qué
pretendemos explicar y cémo vamos a trasladarlo a un modelo. Ademas, debe
permanecer siempre presente el hecho de que la pretension Gltima de dicho modelo es
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ser estimado, por lo que su formulacion debe responder a este espiritu en todo

momento.®

En este sentido, una de las limitaciones que tiene que incorporarse al modelo esta
relacionada con el sector sobre el que se realizara la ulterior estimacion. El sector de la
telefonia mavil responde a una serie de peculiaridades que, por supuesto, deben ser

contempladas en la confeccion del mismo.

Con todo lo anterior, los objetivos basicos que persigue nuestro modelo son

esencialmente dos:

En primer lugar el modelo debe ser capaz de establecer relaciones entre, de una
parte, medidas de resultados que puedan actuar como proxies de generacion de valor en
entornos digitales en general y en el sector de la telefonia movil en particular; y, de otra,
con algunas de las variables que condicionan dicha generacion de valor. Con respecto a
lo que constituird la parte izquierda de la ecuacion (la generacion de valor como
variable a explicar), no sirve cualquier indicador de resultados, en la medida en que
estamos tratando de aproximarnos a la consecucion de ventajas competitivas
sostenibles. En este sentido, trataremos de evitar algunas de las medidas de performance
habituales que tienen una concepcion eminentemente estatica en contraposicién al
dinamismo que otorgamos al proceso de generacién de valor. Anticipamos que uno de
los indicadores que utilizaremos serd la cuota de mercado (de las operadoras de
telefonia mavil). Una justificacion inicial para esta eleccion radica en el caracter de
medida de rentabilidad a largo plazo que se le ha otorgado en contextos donde los costes
de cambio y los efectos de red tienen una presencia importante (Klemperer, 1995;

Farrell y Klemperer, 2003).

Al mismo tiempo, debemos ser extremadamente precisos en la seleccion de las
variables que formen parte de la parte derecha de la ecuacion (las variables explicativas
de la generacion de valor). Recordemos que nuestra pretension es tratar de trasladar
algunas de las reflexiones estratégicas de las secciones precedentes a un sencillo modelo
analitico. Para ello, no solo deberemos ser capaces de concretar medidas que se
aproximen a la generacién de valor, sino que también deberemos precisar qué variables

lo determinan y condicionan, asi como ilustrar cual es su ajuste e identificacion con el

16 Con esta matizacion queremos poner de manifiesto que el modelo teérico desarrollado no debe perderse
en complejas operaciones algebraicas que limiten su potencial para ser estimado utilizando herramientas
econométricas.
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anclaje. Conforme a esto, los argumentos ofrecidos en apartados precedentes respecto al

origen del anclaje, nos va a permitir aproximarnos a su medicion.

En segundo lugar, debemos analizar hasta que punto existe un cuerpo tedrico en el
gue apoyarnos a efectos de satisfacer las pretensiones citadas. Por consiguiente, el
segundo de los objetivos del modelo es que sea respetuoso con las propuestas tedricas
formuladas en la literatura, fundamentalmente en las que se relacionan costes de cambio
y efectos de red con medidas de resultados. Este objetivo entronca directamente con la
eleccion de la base sobre la que se construye nuestra modelizacion. Asi, tomaremos
como punto de referencia los modelos teéricos de Klemperer en materia de costes de
cambio, cuyas implicaciones son en la mayoria de las ocasiones directamente
trasladables al fendmeno de los efectos de red (Farrell y Klemperer, 2003). En
particular, tomaremos como modelo base el propuesto por Kim et al. (2003), por dos
motivos fundamentales: el primero de ellos tiene que ver con que responde a la
perfeccion a los criterios y parametros que hemos ido fijando desde la introduccion de
este apartado, esto es, nos permite vincular medidas de resultados con fuentes de
generacion de valor de una forma intuitiva y sencilla, el segundo esta relacionado con la
pretension ultima de estimacion. Estos autores aplicaron este modelo al sector bancario

noruego con resultados satisfactorios.

En sintesis, este modelo no sélo permite un analisis tedrico solido, sino que ademas
se caracteriza por aproximarse al comportamiento de los usuarios y por extension de las
empresas sin la necesidad de disponer de informacién de los movimientos individuales
de los primeros.’” Por consiguiente, nuestro modelo puede ser estimado en escenarios
con un elevado nivel de agregacion de los datos, respetando, pues, todos y cada uno de

los objetivos propuestos en origen.

Adentrandonos de pleno en el modelo, el origen del mismo sugiere que tanto costes
de cambio como efectos de red serdn elementos dictaminadores de las decisiones de
eleccion de los usuarios y, por agregacion, de las funciones de demanda de las

empresas.’®

" En nuestro caso tan sélo disponemos cifras de los movimientos netos del grueso de usuarios, producto
de la informacién contenida en el panel de datos utilizado, lo que nos induce a utilizar un método de
estimacion indirecto. Para una explicacién mas profunda del método de calculo de los costes de cambio,
consultar el anexo V.

'8 La transicion légica que se produce entre los movimientos individuales y las funciones de demanda se
desarrollara a lo largo de la seccion.
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El marco tedrico del modelo viene representado por lo que sigue:

Rt

)

(i)
(iii)

(iv)

(v)

Configuracion oligopolistica formada por n-empresas que compiten a
lo Bertrand (en precios).

Horizonte multiperiodal.*®

Asumimos que el bien objeto de anélisis es homogéneo (ex ante) y no

almacenable.

Ademas, entendemos que la demanda es inelastica, supuesto que se ve
reforzado por la presencia de los antedichos costes de cambio y los
efectos de red (Klemperer, 1995, Farrell y Klemperer, 2003). Decimos
que se establece un proceso de retroalimentacion entre el supuesto de
que la demanda sea parcialmente inelastica con el hecho de que
coexistan costes de cambio y efectos de red. El resultado, tal como
anticipadbamos en la seccion anterior, deriva en que surgen
configuraciones de tipo oligopolistico y, por extension, ejercicio de

poder de mercado por parte de las empresas.

Por su parte, los usuarios adoptan un comportamiento maximizador de
su utilidad, contemplando en sus decisiones: por un lado, los precios de
las distintas alternativas, asi como que el transito entre operadoras
resulta costoso.?’ El coste que atribuimos al cambio, se afiade al precio
cargado por las operadoras rivales y que constituyen la alternativa o
destino de la futura eleccion; y, por otro, que su utilidad depende de
forma directa del tamafio de la red a la que se encuentra adscrito.

En todo caso, a la hora de modelizar el comportamiento tanto de usuarios como de

empresas, ha sido tenido en consideracion el hecho de que nuestra investigacion se
desarrolla en un contexto de mercados digitales. Asi, una de las consecuencias
inmediatas de la concurrencia de costes de cambio y efectos de red estriba en que los

acontecimientos pasados son fundamentales para entender el comportamiento actual de

19 _os supuestos 1y 2, habituales por otra parte, no suponen una limitacién insalvable en el contexto en el
que nos movemos. Pensemos que esta descripcidn se ajusta con bastante precision al sector que nos
ocupard: la telefonia mévil. En éste, el nUmero de empresas/operadoras por pais se mueve en una
horquilla que oscila entre 3y 5.

0 En una doble vertiente, por una parte por la pérdida de compatibilidad con la red (efectos de red), por
otra por la pérdida de compatibilidad con uno mismo (costes de cambio) (Liebowitz, 2002, Hess y Ricart,
2003).
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empresas y, por consiguiente, para aventurar el devenir futuro del sector (history
matters) (Arthur, 1989, 1996).

En consecuencia, este comportamiento, que otorga un rol protagonista a lo
acontecido en el pasado, puede modelizarse entendiendo que la toma de decisiones
descrita se ajusta a un proceso estocastico con propiedades markovianas (Kim et al.,
2003).%

Extendamonos en la explicacion de la idea anterior. Asi, teniendo en cuenta esta
argumentacion, nos aproximamos al comportamiento de los usuarios en términos de la
probabilidad existente de cambio entre compafias, esto es, el modelo tomaria como
punto de partida la influencia que ejercen los costes de cambio y los efectos de red en la

probabilidad de que un usuario, bien permanezca, bien transite entre operadoras.

Nos referiremos a dichas probabilidades como probabilidades de transicion. La
idea que subyace a esta secuencia de razonamiento es que es posible que la influencia
de las magnitudes sefialadas afecte de tal forma que una operadora sea capaz de retener
a un usuario con independencia de que el precio que cargue a éste sea sensiblemente
mayor que el del resto de operadoras. En otras palabras, nos referimos a que un servicio,
como el que ofrecen las operadoras de telefonia mdvil, que ex ante puede calificarse
como homogéneo, como consecuencia de la intervencion de los efectos de red y los
costes de cambio, ex post se presenta como diferenciado (no homogéneo) para los
usuarios. La consecuencia inmediata de esta apreciacion es que las empresas tienen la
posibilidad de obtener resultados anormales, que de prolongarse en el tiempo y
utilizando la terminologia de las secciones precedentes, se transformarian en ventajas

competitivas sostenible.

Regresando al desarrollo del modelo y, por consonancia con lo expuesto, dichas
probabilidades de transicion seran funcion de los precios, los costes de cambio y el
tamafio de la red. Andlogamente a lo propuesto por Kim et al. (2003), la agregacion de

estas probabilidades nos ofrecera la funcion de demanda para cada operadora.

2 En este sentido, decimos que un proceso estocastico tiene la propiedad markoviana si P{Xu1 = j | Xo =
ko, Xl = kla Xt,lz kt’ll Xt = i}:P{XH.]_ :j | Xt = |}, para t= 0, 1, . toda la sucesion i,j, ko, klv ceny kt-l- En
términos mas sencillos, lo que representa lo anterior es que el peso de las decisiones futuras, recae en los
acontecimientos mas recientes.
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3.1. Aproximacion a la demanda a través de las probabilidades de transicion

Comencemos recordando que condicionar la eleccion de operadora a los costes de
cambio y al tamafio de la red, implica otorgarle buena parte del peso de la decision al
pasado. Aunque bien es cierto que, para nuevos usuarios (newcomers), el peso del
pasado no interviene hasta que se produce de forma efectiva la incorporacién a una

determinada red/operadora.?

Kim et al. (2003) afirman que algunas de las virtudes de su modelizacion
provienen del consentimiento de la heterogeneidad en los consumidores, en el sentido
que se concede la posibilidad de cambiar de opcion de compra en cada periodo. Esto
permite confirmar empiricamente el trasvase de usuarios entre empresas, aun cargando
algunas un precio superior, lo que de alguna forma elimina las rigideces impuestas por

los modelos teoricos tradicionales (Klemperer, 1987a, b).

El ulterior desarrollo del modelo concluye con la agregacion de las probabilidades
de transicion de los usuarios, lo que nos permitird construir las funciones de demanda de
las operadoras, asi como aproximarnos a la proporcion de consumidores que esta
suscrito a una determinada operadora. Este desarrollo constituira, en ultima instancia, el

punto de partida de la estimacion empirica posterior.

Centrandonos en cuestiones mas particulares, la introduccion de los costes de
cambio y de los efectos de red en el modelo va a producirse de la siguiente forma. Para
los primeros, en cada decision de compra que implique transito entre operadoras, el
coste de cambiar se sumaréa al precio cargado por la empresa, p+c. Para los segundos,
vamos a tomar como indicador el tamafo de base instalada en el momento en que tiene

lugar la toma de decisiones por parte del usuario, n.* %

22 Esta afirmacion nos hard introducir con posterioridad el crecimiento del mercado (nimero de usuarios
nuevos por afio) de forma exdgena, por no ajustarse su comportamiento al de los usuarios ya existentes.
No obstante, si que es posible identificar en estos nuevos usuarios algunos de los patrones de conducta
que detectdbamos en los usuarios conocidos. Sin ir mas lejos, los newcomers también manifestaran
preferencia por aquella red donde se alojen mas usuarios conocidos, lo que de alguna forma podria
identificarse como un efecto de red. En todo caso, y por simplicidad, incorporaremos a estos nuevos
usuarios de forma exdgena.

2% Supondremos para la toma de decisiones en el periodo t, se tomara como referencia el tamafio en el
periodo t-1, que sera sobre el que dispondra de informacién el usuario en dicho periodo t.

4 En términos generales y, en presencia de efectos de red, los usuarios maximiza su utilidad tomando
como referencia expresiones de este tipo , donde es la utilidad del consumidor i perteneciente a la red j,
tal que dicha utilidad depende del beneficio en aislamiento, y del beneficio por pertenecer a la red j,
,donde b representa la fuerza del efecto de red. La restriccion impuesta sobre b, garantiza que el beneficio
marginal de un usuario adicional es positivo, pero decreciente o constante en el tamafio de la red. Con
respecto a esto, la ilustracion habitual para justificar este decrecimiento en la utilidad marginal del usuario
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Con todo lo anterior, denotaremos por _P,rt , @ la probabilidad de que un consumidor

adscrito a la operadora i en t-1 mantenga su opcion en el periodo subsiguiente

(probabilidad de continuar). Anadlogamente, definiremos Pr , como la probabilidad de

j—oit
que un usuario de j en el periodo anterior, trasvase a i en el actual (probabilidad de

cambio). Pr sera funcion, f, del precio de la operadora i, p,, del vector de precios

i—it
de las operadoras rivales, denotados por p;,, de los costes de cambio, s, donde s es un

vector de costes de cambio resultado de multiplicar el escalar s* por un vector unidad

de (n-1) componentes, esto es, s=s-1, del tamafio de la operadora i, n,_, y del vector

de tamafios de las operadoras rivales, n, ;.

Pr =f {pi,t'piR,t +S, ni,t—l’niR,t—l} (1.1)

i—i,t

Asimismo, Pr se formula en consonancia con la anterior:

joit

Pr =f {pi,t T35, Pire +55: My niR,t—l} (1.2)

joiLt

con el tamafio de la red es la telefonia: el incremento marginal en la utilidad cuando se pasa de dos a tres
teléfonos es muy superior al que se experimenta cuando se pasa de tres millones a tres millones uno.

En todo caso, no es mas que el tamafio esperado de la red y este tamafio esperado se construye sobre la
base de las expectativas de los propios usuarios. Existen dos aproximaciones en la gestién de estas
expectativas; de un lado tendriamos the fulfilled-expectations approach (ej. Katz y Shapiro, 1985), que
considera que en equilibrio las expectativas de los usuarios son efectivamente las correctas. Esta
aproximacion obliga a considerar el tamafio de la red como enddgeno (por ejemplo las expectativas sobre
el tamafio de una determinada red j por parte de un consumidor i para un periodo t pueden adoptar la
siguiente forma , donde son los precios cargados por la red j y las rivales respectivamente, es el
tamafio de la red en el periodo anterior y son los costes de cambio por transitar entre operadoras) lo que
dificulta sobremanera el tratamiento analitico del problema, ademas esto implica asumir que los usuarios
se comportan de forma racional, en el sentido que son capaces de anticipar con exactitud cual va a ser el
tamafio final de la red. Por otro lado, tenemos the myopic expectations approach, en el que la utilidad de
los usuarios estd basada Gnicamente en el tamafio de la red en el momento de la compra. Queda claro, por
consiguiente, que el elegir un enfoque miope de las expectativas resta interés al andlisis, pero por el
contrario dota de mayor operatividad a la estimacion empirica del modelo (Gandal, 2002).

% El lector puede discrepar con respecto a la forma de introducir los costes de cambio, entendiendo que

deberian adoptar la siguiente forma, S; , permitiendo de este modo la heterogeneidad entre los usuarios. A

efectos operativos vamos a asumir que S puede ser interpretado como un coste de cambio medio, tal que
las desviaciones especificas de los usuarios con respecto a esa media quedan recogidas en la pendiente de
la funcion de probabilidad de transicion, mientras que las variaciones a nivel empresa seran capturadas
por el nivel de la funcion.
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En este caso, s;, es un vector de (n-1) elementos, donde cada uno de los elementos

es igual a s, excepto para el j-ésimo que es igual a 0.

Sin embargo, en presencia de datos agregados como es nuestro caso, no es posible
observar transiciones individuales, es decir, somos incapaces de determinar si un
usuario perteneciente a la operadora j ha trasvasado a i en un periodo determinado. Por
esto, debemos definir un comportamiento de los usuarios incondicionado, de tal forma
que no estamos hablando de la probabilidad de transito de un usuario de j a i, sino de la
probabilidad de que un usuario cambie a i, sin condicionar la identidad del rival. La

siguiente expresion recoge lo expuesto:

n..
iRliru = JZ#: f { Pit TS, Pire +5;, ni,t—l'niR,t—l} ﬁ (1.3)
ki

donde Pr es la probabilidad de que un usuario perteneciente a una operadora

iR—i,t

rival trasvase a i en t. Si denotamos como n;, ,, al nimero de usuarios de una operadora

j en el periodo t-1, entonces njvt_l/an’t_l es la probabilidad de que un usuario

ki

seleccionado de forma aleatoria perteneciera a la operadora j en el periodo t-1.°

Sin més que hacer usos de las recomendaciones teoricas derivadas de la seccion
anterior, podemos arrojar cierta intuicién sobre el tipo de influencia que tendran las
variables descritas sobre las probabilidades de transicion. Asi, cuanto mayor (menor)
sea el precio establecido por i, menor (mayor) serd la probabilidad de que un
consumidor se una a su red (demanda con pendiente negativa). Asimismo, cuanto
mayor (menor) sea el tamafio de la red de i, mayor (menor) sera la probabilidad de
retener a un consumidor o atraer a los usuarios de las operadoras rivales. Respecto a los
costes de cambio, en principio deben mostrar un signo ambiguo; por una parte,
incrementan la probabilidad de que un usuario permanezca en nuestra operadora; por

otra, disminuyen la probabilidad de que un usuario adscrito a una red rival trasvase a la

%6 por el teorema de la probabilidad total.
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nuestra en el periodo siguiente. Estas relaciones se ponen de manifiesto en el signo de

las siguientes derivadas parciales;*’

0 Pr 0 Pr o Pr o Pr 0 Pr
1—1,t < O, 1—i,t > 0’ I—-i,t > 0’ 1—i,t < 01 1—1i,t > 0

api,t apiR,t ani,'[—l aniR,t—l 85

0 Pr o0 Pr 0 Pr 0 Pr 0 Pr

iR—i,t <0, iR—i,t > O, iR—i,t > 0’ iR—i,t < 0, iR—i,t < O

op; ; ’ OPig ¢ on, ONig (4 s

(1.4)

Los signos de estas relaciones nos permiten formular la primera bateria de
proposiciones, que permiten inferir, 0 mas bien predecir, cudl va a ser el
comportamiento futuro de los usuarios en cuanto a sus decisiones de compra en funcion

de las variables seleccionadas:

Proposicion 1: relacion entre los precios y las probabilidades de transicion.

Proposicion 1a: cuanto mayor (menor) sea el precio de una operadora, menor
(mayor) sera la probabilidad de que un usuario adscrito a su red permanezca en ella en

el periodo siguiente.

Proposicion 1b: cuanto mayor (menor) sea el precio de una operadora rival,
mayor (menor) serd la probabilidad de que un usuario adscrito a ella transite a nuestra

red en el periodo siguiente.

Proposicion 2: relacién entre los efectos de red y las probabilidades de
transicion.

Proposicion 2a: cuanto mayor (menor) sea el tamafio de la red de una operadora
(base instalada) mayor (menor) sera la probabilidad de que un usuario adscrito a su

red permanezca en ella en el periodo siguiente.

27 ;Cuando una operadora puede estar interesada en cargar un precio mayor que el de sus rivales?.
Resultados tedricos (Klemperer, 1995), confirman que, en presencia de costes de cambio, el efecto de
cargar mayores precios a la base instalada, prevalece sobre rebajar las tarifas con el propdsito de
incrementar la cuota de mercado.
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Proposicion 2b: cuanto mayor (menor) sea el tamafio de la red de una operadora
rival menor (mayor) serd la probabilidad de que un usuario adscrito a ella transite a

nuestra red en el periodo siguiente.

Proposicion 3: relacion entre los costes de cambio y las probabilidades de

transicion.

Proposicion 3a: cuanto mayores (menores) sean los costes de cambio generados
por una operadora mayor (menor) sera la probabilidad de que un usuario adscrito a su

red permanezca en ella en el periodo siguiente.

Proposicion 3b: cuanto mayores (menores) sean los costes de cambio de una
operadora rival menor (mayor) sera la probabilidad de que un usuario adscrito a ella

transite a nuestra red en el periodo siguiente.

Si retomamos el argumento de que la historia importa (history matters), el tamafio
de la red®® de una operadora estara condicionado por lo sucedido en el pasado. De esta
forma, podriamos suponer que el tamafio/demanda de la red de la operadora i en el

periodo t, n;, viene dada por la siguiente expresion:

N,=N,, Pr+ng.,- Pr (1.5)
’ ! i—it ’ iR—i,t

donde la base instalada o tamafio de la operadora i en el periodo t, depende de su

tamarfio en el periodo anterior, n., ,, por la probabilidad de permanecer, _P_rt, mas el
! i—l,

tamario de las operadoras rivales en t-1, n;, ., por la probabilidad de que algin usuario

%8 El tamafio de la base instalada (cuota de mercado) en los sectores digitales es un indicador de
referencia. En este sentido, una operadora de telecomunicaciones puede fijarse objetivos sobre la base de
tamafio de mercado en términos de usuarios adscritos a su red. Conforme a la teoria subyacente a los
efectos de red, esta afirmacion parece tener un sentido inmediato. Asi, si se confirma que la utilidad de los
usuarios es creciente con el tamafio de la red, el precio que podran fijar las empresas sera mayor. Por
tanto, el interés en la cuota de mercado como indicador de referencia es evidente. ElI argumento que
empleariamos para los costes de cambio seria similar. En este sentido, decimos que los costes de cambio
conceden a las empresas cierto poder de mercado sobre sus clientes actuales, creando situaciones que
permiten alcanzar resultados de monopolio. Con esto confirmariamos la importancia de la cuota de
mercado como uno de los indicadores clave en mercados que presenten, bien efectos de red, bien costes
de cambio. Si como es el caso, los mercados digitales presentan de forma ostensible las dos
caracteristicas, la consideracion de la cuota de mercado se magnifica.
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de éstas trasvase a i en't, Pr . El primero de los términos de la parte derecha de la

iR—i,t
ecuacion aproxima el nimero de usuarios que decide seguir adscrito a la red i. Asi,

aplicando la ley de los grandes nimeros, Pr puede identificarse como la proporcion de

it
usuarios que son leales o cautivos a la operadora. Del mismo modo, el segundo de los
términos se identifica con el nimero de nuevos consumidores provenientes de
operadoras rivales que elegirian como destino de su nueva compra a i. Utilizando la
misma terminologia, este término representaria la proporcion de los desertores de otras

operadoras que transitan a la operadora i en t.

Por otra parte, para contemplar la incorporacion de nuevos usuarios al mercado,

multiplicamos la demanda por el ratio de crecimiento del sector, que consideraremos

exdgeno a todos los efectos® y que tendra la expresion g, = Zni’t/z N, con lo que

la nueva expresion para la funcion de demanda vendria dada por,

M CPr+—Rt Mg, . Pr:n (,Y - Pr+n )
znltl (1.6)

= 1 it iRt-1
i—it iR—it i—it R—>|t
2 M Zn.tl Zn.u
i

N ¢ :( Pr +n|Rt S, Iirlt) 0,

Para dotar de operatividad al modelo debemos concretar la forma funcional de las
probabilidades de transicion y, por extension, a las funciones de demanda planteadas.
Asi, conforme a lo expuesto por Kim et al. (2003) vamos a optar por aproximaciones

lineales de primer orden,

Pr _a0+a1p|t+a2(p|Rt+s)+ﬁl |t—l+ﬂ2 rea (1.7)

i—i,t

Y,

Pr =a, +a1(p|t +S)+0{2 (piR,t +Sj)+ﬂ1’ni,t—l+ 2,iniR,t—l (1.8)

iR—it

2 Consultar nota 6.
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También por simplicidad, vamos a suponer que una variacion en el precio, p;,, va

a tener el mismo impacto en la probabilidad de permanecer, _P_rt , que en la probabilidad
i—i,

de transito, Pr , o lo que es lo mismo ¢, =«;. EI mismo supuesto haremos para el

iR—i,t
resto de coeficientes, tal que «,=a,; 5, =405, =/,. En este sentido, Kim et al.
(2003), se refieren a o, ¥y a «,, como las elasticidades precio y precio cruzada
respectivamente. Su reflexion con respecto al caracter general de estos parametros es la
siguiente: una aproximacion mas realista, pero inviable si el destino final del modelo es
su estimacion empirica, deberia permitir que la elasticidad precio cruzada variase entre

las distintas operadoras. Por consiguiente, la elasticidades precio cruzadas, en este caso,

deben ser entendidas como valores medios.

De este modo, las expresiones de las probabilidades de transicion tendran la

siguiente forma:

Pr = a(i) ton Pt a; (piR,t +S)+ B+ ﬂziniR,t—l (1.9)

i—it
Y,
Pr =a,+ al( Pir S) +a, (piR,t +53; ) + AN +ﬂ2iniR,t—1 (1.10)

iR—it

Para seguir dotando de operatividad al modelo, vamos a utilizar referencias para las

operadoras rivales en términos medios, estos es, precios y tamafios medios, donde
= = .30
Pirt = z pk,t/n_l Y Nigia = znk,t—l/n -1, tal que:

ki k=i

iE{t = a(i) o P+, (ﬁiR,t + S)+ BNy + Bolig . (1.11)

%0 Pensemos que en un sector como el de la telefonia mévil con un nimero de operadoras por pais no
superior a cuatro o cinco, podriamos permitirnos extender el modelo, evitando el hablar en términos
medios y pudiendo analizar el impacto individual de cada operadora. Sin embargo, perderiamos
generalidad e intuicion.
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iR—it

Pr = 0‘0 + 0‘1( p| t T S) +a, (ﬁiR,t +;Sj+ ﬂlni,t—l + ﬂZﬁiR,t—l (1-12)

donde o} recoge la heterogeneidad de cada operadora.®

Bajo el supuesto de inelasticidad total de la demanda, un pequefio incremento en
p,., tendra el mismo efecto sobre las probabilidades de transicion que un decremento
de las misma magnitud en el precio medio de las operadoras rivales, p;, (Kim et al.,
2003). Esto es, imponemos la restriccion «, =—¢, . En consonancia con lo anterior, un
aumento diferencial en el tamafio de la red, n,,,, tendria el mismo efecto que una
disminucion de igual cuantia en el tamafio de las operadoras rivales, ng.,. Por

consiguiente, 5, =—p,. Con esto, la expresion de las probabilidades de transicion sera

la siguiente:

Pr =a, +al(p|t Pirs _S)+ﬂl(ni,t—l Nig ¢ 1) (1.13)

i—it

.RPr.t_ao-’_al(plt Pire * j+ﬂ1( it-1 |Rtl) (1.14)

Las ecuaciones 1.13 y 1.14nos conducen a las siguientes relaciones entre las
variables y las probabilidades de transicion:

%1 |a obtencion de la probabilidad de transicién de operadoras rivales a i es la siguiente. Partimos de la
Ly Y

expresion jlzli”t =a*, +a1( P + S)+a2| (Pig ¢ +5; ) donde ™, = ao + BN+ BoNgia Y S

es un vector de costes de cambio con (n-1) componentes, en el cual todos los elementos son iguales a s,

excepto el  j-ésimo cuyo valor es 0. Esto puede  ser  escrito  como

JB.rt_a*l +a1(p,t+s)+a2(2p“+(n 2)s) 'y para un a;:&. tenemos

j=i n-1

; _ n-2
jB!‘,t =a™ +0(1( Pit +S)+a2(piR,t +Hs) :
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oPr,

o Pr

_oPr,

O Pr

i—it —a 0’ i—it ——a > 0, i—it — > O, i—it —_ < 0’ i—it ——a. > 0
op; ' O Pirssi ' on A ONg i A '
oPr, . oPr. . oPr. . oPr. . oPr, .
iR—i,t =aq, 0, iR—i,t — _al S 0’ iR—it — ﬁl S 0’ iR—i,t — _ﬁl < 0, iR—i,t — 051 < 0
op; O Pirssi on ONg v os n-1

(1.15)

modelo. La siguiente tabla sintetiza esta informacion.

Estas relaciones vinculan las proposiciones anteriores con las especificaciones del

Proposicion 1

Probabilidades de transicién y precios

Proposicion 2

Probabilidades de transicién y efectos de

red

Proposicion 3

Probabilidades de transicién y costes de
cambio

Proposicién 1a

Proposicion 1b

Proposicién 2a

Proposicion 2b

Proposicién 3a

Proposicién 3b

o Pr o Pr o Pr o Pr o Pr o Pr a
ioit _ o, <0 iR—i,t =—a, >0 ioit _ ﬂl >0 iR—i,t — _ﬂl <0 ioit —a, >0 M:_1< 0
¢ 0P, on;, ONig os oS n-1

Las dos primeras proposiciones son bastante intuitivas. La primera de ellas
establece una funcién de demanda con pendiente negativa.** Por su parte la segunda
sugiere una relacion positiva entre tamafio de la red y probabilidad de permanencia. De
ser contrastada esta relacion se confirmaria la importancia de la base instalada para
aquellos mercados que presentan efectos de red (Shapiro y Varian, 1998). Sin embargo,
es posible anticipar que pueden existir ciertos problemas a la hora de contrastar esta
relacion. En este sentido, el sector de la telefonia movil presenta algunas peculiaridades
que pueden relegar el tamafio de la red a un segundo plano. Asi, en presencia de
conectividad y cobertura, los efectos de red pierden efectividad como herramienta para
retener a los usuarios. No obstante, profundizaremos sobre esta afirmacion cuando

corresponda.

% Este analisis que establece una relacién inversa entre precios y cantidades no es tan sencillo como
podria parecer a primera vista, al menos en el sector que nos ocupa. En este sentido, ¢cudl es el precio que
carga una operadora de telefonia mévil?, ¢podria sintetizarse en una cifra?, en caso negativo ¢cuantas
magnitudes intervienen en la determinacion de los precios?. Por otra parte, ¢son iguales el precio para
todos los usuarios?, ¢de qué dependen esas diferencias?. Estas sdlo son algunas preguntas que confirman
la dificultad para dar sentido a una relacion del tipo de la descrita.
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La tercera proposicién marca un efecto ambiguo de los costes de cambio. De un
lado, cuanto mayores sean los costes de cambio, mayor sera la probabilidad de
o Pr

i—»it

permanencia, s T —a, >0 y por consiguiente, mayor sera el precio que podra cargar
S

a ese usuario una antes de que le compense el transito a otra rival, por el contrario, a
o Pr o

mayores costes de cambio, menor serda la probabilidad de transito, % = —11 <0.En
S n—

este sentido, menor sera el precio que tenga que cargar una operadora para que

compense a usuarios suscritos a otras el trasvase a ella.

En este sentido, el argumento anterior refuerza la idea confieren cierto poder de
mercado a las empresas sobre sus clientes (s > 0 = p > ¢’). En nuestro caso, los costes
de cambio permiten a las operadoras actuar sobre la probabilidad de que sus usuarios
permanezcan o no suscritos a ella, asi como alterar la relacion de los demas usuarios con

el resto de operadoras.

Tratemos de dar contenido a la afirmacion anterior: nuestro andlisis se desarrolla en
un contexto de bienes homogeéneos, al menos ex ante. Es la propia introduccion de los
costes de cambio (y los efectos de red) lo que altera esta condicion. De este modo, si la
operadora consigue gque su oferta se torne diferenciada sobre la base de los costes de
cambio (y los efectos de red), la demanda se volvera mas ineldstica, los usuarios tendran
una posicion mas estatica ante variaciones en los precios y serd mas complicado que
éstos abandonen la relacion. Decimos, entonces, que la empresa construye o levanta

barreras a la salida.

Si asumimos supuestos de racionalidad, elevados costes de cambio pueden suponer
un freno para el desarrollo de la empresa, por cuanto los individuos anticipan cudl sera
el resultado de la relacion (del tipo hold up), decidiendo no iniciarla. Es por esto que,
que en los sectores donde los costes de cambio son importantes, su gestion eficiente se

considere una prioridad.®

En el extremo y, cuando el impacto de los efectos de red y los costes de cambio son
muy elevados el resultado, tal como describiamos con anterioridad, es el anclaje de los

usuarios. En términos de nuestro modelo decimos que, en este caso, la probabilidad de

%3 Véase por ejemplo el caso Beta vs. VHS como ilustracién de lo anterior.
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que un usuario continde la relacion con su operadora actual en el periodo siguiente

tiende a uno.

El efecto ambiguo de los costes de cambio esta intimamente relacionado con el
trade-off entre fijar precios inferiores en aras a incrementar la base instalada de usuarios

(bien incremento probabilidad de transito, Pr , bien siendo la operadora elegida por los

joit
nuevos entrantes) o, por el contrario, elevar los precios y extraer un mayor surplus de

los actuales consumidores (Klemperer, 1995, Farrell y Klemperer, 2003).

En términos generales el primero de los efectos descritos prevalece sobre el
segundo (Klemperer, 1995). Sin embargo, esta preferencia es mucho mas evidente a
medida que la cuota de mercado aumenta (se reduce el nimero de usuarios rivales a los
gue podemos atraer) y/o el ratio de crecimiento del sector tiende a cero (disminuye el

numero de potenciales usuarios que podemos atraer).

Si sustituimos (1.13) y (1.14) en (1.6), llegamos a la siguiente expresion que

constituye la antesala de las ecuaciones de demanda:

n i — S —
N, = (_ni,t—l n—1 Say + N0y + Ny ( Pit = Pire + n _1j + ﬁlnt—l (ni,t—l ~Migsts )) 9

(1.16)

Operando llegamos a: **

n i _ S
Oit = _O-i,t—lmsal o, + o ( Pit ~ Pire +mj+ A (O-i,t—l _O-iR,t—l)O
(1.17)

n i _ s _
Oit = Oita n 1sa1+ao T | Py = Pire + n_1 +ﬁl(ni,t—l_niR,t—l)

Asi, expresamos la cuota de mercado de la operadora i, o,,, como funcién de: su

it?

cuota de mercado en el periodo precedente,o;,,, de la cuota de mercado de las

3 Consultar anexo | para derivacion del calculo de las ecuaciones de la cuota de mercado.
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operadoras rivales en el periodo anterior,o, ,, del nimero de operadoras,n, de su

precio, p;, del precio de las rivales, P, de los costes de cambio, s, y de las diferencias

de tamafio entre las operadoras, (ni,t—l —ﬁiRH) :

En este sentido, la parte de la cuota de mercado de una operadora inducida por la

cuota de mercado del periodo anterior viene representada por:

n

Ot (ﬂlnt—l - E sa1j >0

0 lo que es lo mismo,
n 35
ALt o _150‘1 >0 (1.18)
: 1

La expresion (1.18) refuerza la idea de que en los sectores digitales tanto efectos de
red, como costes de cambio alimentan el crecimiento y la sostenibilidad de las
empresas. Asi, cuanto mas intensos sean los efectos de red y mas peso tengan los costes
de cambio, mayor sera la contribucion de la cuota de mercado del periodo anterior al
periodo presente. En otras palabras, cuanto mayor sea la intensidad que tengan los
efectos de red y los costes de cambio, mayor importancia otorgaremos a la historia de la

empresa.

En definitiva, se confirma el circulo virtuoso (proceso de retroalimentacion
positiva) que se establece entre costes de cambio y efectos de red. También
comprobamos como la cuota de mercado futura se ve condicionada por la interaccion de
estos dos elementos (Klemperer, 1995; Farrell y Klemperer, 2003; Hess y Ricart, 2003).

El modelo, por tanto, responde a la dindmica descrita en la seccion precedente.

* Notarque o, <0y 3, >0.
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En sintonia con lo expuesto denominaremos como efecto anclaje al impacto que,
como resultado de la interaccion de costes de cambio y efectos de red, tiene la cuota de

mercado en t-1 sobre la cuota en el periodo actual, t:

00, n
Y =4n . ———sa, >0 (1.19
56“_1 ﬂl t—1 n _1 1 ( )

Asi, la parte de este resultado debida a los efectos de red queda recogida en la

expresion, An, ,, de tal forma que, cuanto mas intensos sean los efectos de red, £,

mayor serd el anclaje por esta via. EI componente atribuido a los costes de cambio se

., n
corresponde con la expresion, ] Sa, ; de nuevo, cuanto mayor sean los costes de
n_

cambio, s, mayor sera el anclaje.

Sintetizando, la contribucién de la cuota de mercado en t-1 sobre la cuota en el
periodo actual sera creciente tanto en los costes de cambio, s, como en los efectos de

red, n,,:

5( 00, J
00,4
: ' =, >0 (1.20)

oS n-1 on,

En otros términos, cuanto mas importancia otorguen los usuarios a los efectos de
red y a los costes de cambio, mayor serd el impacto de la cuota de mercado en el
periodo anterior, t-1, sobre la cuota de mercado en el periodo actual, t, esto es, méas

relevancia adquirira lo sucedido en el pasado.

Llegados a este punto y recapitulando, podemos construir un segundo bloque de
proposiciones que nos permita evaluar en qué medida los costes de cambio y los efectos
de red confieren importancia a la historia (cuotas de mercado de periodos precedentes)

como determinantes del éxito (cuotas de mercado futuras) empresarial. Asi mismo, estas
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proposiciones trataran de contrastar cuél es la relacion que se establece entre costes de

cambio, efectos de red y anclaje.

Proposicion 4: relacion entre los efectos de red, cuota de mercado futura y

anclaje.

Cuanto mayor (menor) sea el la intensidad de los efectos de red, £, mayor
(menor) sera la contribucion de la cuota de mercado del periodo anterior a la cuota de
mercado del periodo presente y, por consiguiente, mayor sera el anclaje atribuible a

dichos efectos de red.

Proposicion 5: relacion entre los costes de cambio y la cuota de mercado

futura.

Cuanto mayores (menores) sean los costes de cambio, mayor (menor) sera la
contribucién de la cuota de mercado del periodo anterior a la cuota de mercado del
periodo presente y, por consiguiente, mayor serd el anclaje atribuible a dichos efectos
de red.

La siguiente tabla recoge lo antedicho.

Proposicion 4 Proposicion 5
Efectos de red y cuota de Costes de cambio y cuota de
mercado futura mercado futura
5( 5O-i,t j 5[ 5O-i,t J
oo . oo . n
it-1 :ﬁl>o it-1 - _ C(l>0
on,, 0s n-—

En todo caso, no solo resulta interesante valorar cual es la contribucion de los
costes de cambio y los efectos de red a la cuota de mercado del periodo presente a
través de las cuotas de periodos anteriores, sino que también existe la posibilidad de

analizar directamente la relacion entre costes de cambio, efectos de red y la cuota de
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mercado actual, o, de tal forma que podamos hacer inferencia sobre la importancia

del tamafo. De este modo,

. 1
<0,sio;, , >—

00, 1 n 1 n n
53 n—l 1 |,t—ln_1 1 (n |,t—l]n_1 1 ) l ( )
>0,slo;, , <—
' n
Y,
s >0,Siﬂl >niﬁ30[1
o -
it 1 n sa, + f3 - (1.22)
sn n,n-1+ " : n
e M <051 <——"sa,

n_, n-1

Las intuiciones subyacentes en (1.21) y (1.22) estan en la linea de lo expuesto en la
seccion anterior: efectos de red y costes de cambio premian el tamafio y actlan a favor

de las empresas grandes en detrimento de las pequerias.

3.2. Impacto de los costes de cambio y las efectos de red sobre el poder de

mercado de las operadoras

El apartado anterior nos ha permitido construir las funciones de demanda de las
operadoras sobre la base de las probabilidades de transicion de los usuarios.
Recordemos que condicionabamos estas probabilidades de transicidn a precios, costes
de cambio y efectos de red, por entender que eran variables especialmente relevantes en
el contexto que nos ocupa. En términos simplistas, podemos decir que hemos apuntado
algunas de las relaciones que se establecen entre las variables objeto de estudio y la
cuota de mercado como indice de prosperidad, éxito o, incluso, rentabilidad de las
empresas. Esto es importante, en la medida en que afirmabamos que la cuota de
mercado es una proxy del éxito a largo plazo de las empresas que operan en entornos
digitales (Klemperer, 1995; Shapiro y Varian, 1998). Es por esto que, la primera de las
ecuaciones descritas supone, en si misma, una aproximacion a los determinantes del
poder de mercado de las operadoras y, para el contexto digital, también lo es de su éxito

futuro.
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Asumimos, pues, que los resultados anteriores nos permiten inferir cual es el
impacto de las dos variables objeto de estudio sobre una medida que evalua el poder de
mercado y que es especialmente importante en entornos digitales: la cuota de mercado.
Sin embargo, no queremos detener el analisis en este punto y pensamos que puede
resultar de interés encontrar mas lazos entre dichas variables e indicadores que
refuercen la hipotesis de que tanto los costes de cambio, como los efectos de red
confieren poder de mercado a las empresas, permitiéndolo obtener resultados por

encima de lo normal.

Para aproximarnos a la idea anterior vamos a continuar con la estructura del
modelo propuesto por Kim et al. (2003). Estos autores consideran que la empresa i
maximiza el valor presente de sus beneficios en cada momento del tiempo, 7. La

representacion de esto seria la siguiente:

V., =Y 6""m, (1.23)

t=r

donde & es el factor de descuento para cada periodo, y 7;, es beneficio de la

operadora i en t y que definimos como®:
Ty = ni,t pi,t _Ci,t (1'24)

Asi pues, una condicion para la maximizacion del valor presente de los beneficios

de las operadoras es,

%_ - t—7 57Z-i,t
5pi,‘r _25

t=r i

=0 (1.25)

% Kim et al. (2003) citan que la tecnologia de cada banco viene determinada por una funcion de costes

definida sobre el output y sobre un vector de precios de inputs, C;, = C{Wi,t ) ni’t} . A este argumento le

sucede el célculo de la propia funcién de costes, que para el sector bancario esta perfectamente definida
en la literatura. Sin embargo, nosotros no vamos a entrar en este terreno puesto que el panel de datos del
que disponemos no nos permite aproximarnos al coste de las operadoras, simplemente tendremos presente
esta expresion de cara a la formulacion ulterior. Con posterioridad veremos que seran medidas que
agregan los costes las que utilizaremos.
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Notar que el precio en 7, no s6lo afecta a los beneficios en 7, sino también a los
beneficios de periodos subsecuentes. La razdn estriba en que el output de cada periodo
afecta a la demanda del periodo que sigue.

Sustituyendo (1.24) en (1.25) y operando:

donde el efecto del precio actual sobre la cantidad demandada k periodos
posteriores es:

ir+k i,7+k

on on on, on,
= k. —C para k =t -7 (1.27)
é’pi,‘r 5ni,‘r+k—1 é‘r]i,Z'Jrk—Z

i

Otra condicion necesaria de Optimo sera,

oV, > oC, | on,
ir — ni i + Zé‘t—z’+1 pi - it it — 0 (128)
5 pi,r+1 ' t=r ' 5ni,t 5 pi,z‘+l

por analogia con (1.27),

5ni,‘r+k _ 5n
op 8n

i,r+k-1

5ni,r+k—l X
on

i,r+k-2

i,7+k

on.
— para k =t—7 (1.29)
op

T+l i,7+1
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Dado que (1.26) y (1.28) representan condiciones necesarias de 6ptimo, cualquier
combinacion lineal de ellas también lo sera. Por tanto, para cualesquiera dos

diferenciales de precios, dp; . y dp, .,,, debera satisfacerse la siguiente relacion:

oV.
i,7 dpiyr +

oV.
~—dp. ., =0 (1.30
5pi'1 pl,z‘+1 ( )

op

i,r+1l

En particular, sea un par de diferenciales de precios, dp; . y dp, .,,, que mantengan

n. .., constante:
on, on
1,741 dpiyf + i, 7+1 dp”Jr1 — 0 (131)
5pi,z‘ 5pi,‘r+1
Entonces,
5ni,‘r+l
5pi,r
dp; .. m'dpi,r (1.32)
5pi,r+l
. on, n M
Sustituyendo Fm: Bn, _Tlsal N9 9 Y m: n,_9.9,, €N
(1.32):%

n
dp; .y = _(ﬂlnt _Esalj -dp;, (1.33)

%7 Consultar anexo 11 para el desarrollo de esta expresion.
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Partiendo de que hemos impuesto la condicién de que n. ., permanece sin alterar,

i,7+1

(1.30), se convierte en:*®

57Z.i T+l

O O
( Bie 528 dp,,, =0 (1.34)

+6—"2 |dp,_+05
5pi,r 5pi,r Y

i,r+1

Ademéas como también hemos impuesto que n sea constante, (1.34) puede

i,7+1

expresarse de la siguiente forma:

O
%dpi,r + 5ni,‘r+ldpi,r+l = 0 (135)

i,z

Insertando (1.33) en (1.35) y reagrupando:

57z.i‘r n
§p' —5ni,,+1(,b’1nt ——13a1j =0(1.36)

i,

Escribamos explicitamente la derivada del beneficio en 7,

n_+ 9C, | oM, on (ﬂn N j 0 (1.37)
! . — . — — ! ——Sa, |= .
i,z i7 5nivr 5pivr i,7+1 1 n l 1

i,z

Sabemos que =n_,a,0., por consiguiente (1.37) puede escribirse como™,

i

% Notar que los términos de esta expresion contienen las derivadas de 7, , Y sucesivas, que

i,r+

desaparecen desde el momento en que, en ultima instancia, son productos de cambios en N, gue como

T+

hemos impuesto es cero.
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n
5O-i,t+1 (ﬂlntﬂ - E Say gt+1j

O,
pem;, = -
’ 2 o
o0 desagregando,
on o
pcmi,t = M - 50—i,t+1 LSgt+l - (138)
o, n-1 o,

Observamos que (1.38) captura la relacion entre variables como el margen precio-
coste, la cuota de mercado, los efectos de red y los costes de cambio. EI primer término
(o los dos primeros si utilizamos la segunda expresion de la relacion precio-coste) esta
referido al beneficio asociado a los consumidores adquiridos en t y que seran anclados
en periodos subsiguientes. Cuanto mayor sea este beneficio (mayor s, gw+1 0 B1), menor
sera el margen éptimo en t con el propdsito de atraer el mayor nimero de consumidores

posibles.*® El segundo término representa el poder de mercado de la operadora en el

% Notar que el proceso en la obtencién de esta expresion es el que sigue: partimos de

n_+ p Gc | O on An n sa, |=0 introducim
. .= ——0n, =0, introducimos
v "oon, ) 6P, A G T
AE n g Ilam pcm., =p,, —mc p s donde MC, I
—=0N_,,9, y llamamos it =P ip @ i ——=—— |, donde it €s e
Spi’T 11 it it it i, Snivr it

coste marginal de i en t. Reagrupando llegamos a:

n n
n. n ———Sa, |—N; on. n-———=s=>a
’T i i
5 i,7+1 (ﬂl t lj i,7 i,7+1 (ﬂl t l) n
— n _1 _ n _1 i,z . .-
pem;, = = - , si_ multiplicamos y
an . n. a,n, an.
n
-1

dividimos el primer  término por n llegamos a la  expresién

n
: n ———

00, 11904 (ﬂl - _15051) o,

2% 2%
0 Notad que esta relacién inversa entre precios actuales y futuros ha sido tratada con la seccién tercera de
este trabajo. Deciamos que este tipo de estrategias, bargaining-then-ripoffs, donde ganancias futuras
compensan los beneficios presentes de explotar a los usuarios actuales, son de uso corriente en sectores
digitales en los que el anclaje permite otorgar una importancia fundamental a la cuota de mercado. Esto
provoca que las empresas trabajen en los periodos iniciales en la construccion de una base instalada que le
permita beneficiarse de sus consumidores anclados.

T+l

pcm;, =
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periodo actual; cuanto mayor sea la cuota de mercado mayor sera el margen precio-
coste. ¢Qué efecto prevalece sobre el otro?, ;margenes inferiores en periodos iniciales
para consolidar nuestra base instalada? (invest) o ¢margenes superiores en aras a
explotar a los usuarios actuales? (harvest). El propio razonamiento realizado nos
permite determinar cuél debe ser la forma de actuar. Klemperer (1995) sefiala que el
crecimiento de la cuota de mercado marca un trasvase hacia el segundo de los efectos en

detrimento del primero.

Observar que un incremento en el factor de descuento &, tiene el mismo efecto

sobre los precios que un incremento en el ratio de crecimiento del sector, g,,,, lo que

redunda en la idea de anteponer beneficios a largo plazo en detrimento de ganancias a

corto cuando las condiciones asi lo dictaminen.

El analisis de la ecuacion de primer orden nos permite formular las siguientes

proposiciones.

Proposicion 6. Relacion entre efectos de red y margen precio-coste.

Cuanto més (menos) intenso sea el impacto de los efectos de red sobre el tamafio
potencial, menor (mayor) sera el margen precio-coste en aras a incrementar la

dimension de la base instalada para explotarla en el futuro.
Proposicion 7. Relacion entre costes de cambio y margen precio-coste.

Cuanto mayores (menores) sean los costes de cambio sobre le tamafio potencial,
menor (mayor) sera el margen precio-coste en aras a incrementar la dimension de la

base instalada para explotarla en el futuro.
Proposicion 8. Relacién entre cuota de mercado y margen precio-coste.

Cuanto mayor (menor) sea la cuota de mercado, mayor (menor) sera el margen

precio-coste en aras a explotar la base instalada de usuarios.
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Resumimos las proposiciones 6, 7 y 8 en la siguiente tabla.

Proposicion 6

Efectos de red y margen

Proposicion 7

Costes de cambio y margen precio-

Proposicion 8

Cuota de mercado y margen

precio-coste coste precio-coste
o pem, ) opem, n o pcm. 1
P _ 2 g P _ 5 iy <0 O _ 150
on b o 001,48 n-1 60, o

El analisis de la condicion de primer orden puede contribuir a profundizar en los
determinantes del valor del consumidor anclado. Kim et al. (2003) definen el valor

marginal del consumidor anclado, mvl.,, como el incremento marginal en el valor

it?

presente de la operadora debido a un consumidor anclado adicional 5—” , mas alla

ni,t

del incremento en beneficios generado por las ventas actuales a dicho consumidor. Esto

implica que:

oV, om,

+mvl, (1.39)

it nl,t

~ . oV, .
Para un tamafio de mercado constante, la proporcion de mvl,, en ="' Sn iguala el

it

efecto anclaje (definido en 1.19), descontado un periodo:*

mvl

i n
é\[—t = 5(ﬂ1nt_l —mSalj (140)

it

on

it

' Considerar un tamafio de mercado constante es una aproximacion relativamente razonable si estamos
hablando de un sector cuya tasa de penetracion se encuentra cercana al noventa por ciento.
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Esto es asi porque mvl, es igual al incremento marginal descontado en el valor

presente de la empresa debido a un consumidor anclado adicional en el periodo

siguiente:

oV, oV, ., on
mVIit _5 it+1 — 5 it+1 it+1 (141)
' 5ni,t 5ni,t+l ni,t
lo que implica que:
oV., or, oV,
it — ”I,t + 5 It+1 (142)
on on on,

En este caso év“% ~ Vi 'sn. » puesto que (para g, =1vt), n, ., =n;, .
Mt N ' ’

Resolviendo para Nig Sn. obtenemos:
it
&N, o, n N
= =——|1-6BNn_,—-6——S5 1.43
on,, 5[‘1”( AL 1 0‘1) ( )

0, como proporcidn del valor afiadido de un consumidor adicional,

om;

5ni,t n

W =|1-6| An, _Esal
on;,
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Usando (1.39), la contribucion del anclaje como una proporcion del valor afiadido

or;
mvl, _1 on,, _s n
éVi,t T éVi,t B ﬂlnt_l N n-1 %
o N o n

€es:

La linea argumental expuesta nos permite formular una serie de proposiciones que
refuerzan la importancia que otorgamos al anclaje como elemento que contribuye a la

generacion de valor. Asi, tenemos lo siguiente:

Proposicion 9. Relacion entre el valor marginal del consumidor anclado y el

valor afadido.

Proposicion 9a: .Cuanto mas (menos) intenso sea el impacto de los efectos de red,
mayor (menor) serd la contribucion del valor marginal del consumidor anclado sobre

el valor afiadido.

Proposicion 9b: Cuanto mayores (menores) sean los costes de cambio, mayor
(menor) serd la contribucion del valor marginal del consumidor anclado sobre el valor

afadido.

Las proposiciones anteriores quedan sintetizadas en la siguiente tabla:

Proposicion 9
Valor marginal del consumidor anclado y valor afiadido

Proposicién 9a Proposicién 9b
Efectos de red Costes de cambio

5 mvl, , 5 mvl, ,
Wi,t é\/i,t
5ni,t é‘ni,t n
on,_, oS -

=3B, >0
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4.  Ajustes del modelo, aproximacion al sector y estimacion empirica

El objetivo basico de este apartado es ofrecer resultados que contrasten las
intuiciones que se han ido describiendo a lo largo de las secciones anteriores y que, de
forma analitica, han quedado recogidas en el apartado anterior. Fundamentalmente,
hemos observado como dichas intuiciones apuntaban en torno a la capacidad de los
costes de cambio y los efectos de red como aspectos a tener en cuenta en las decisiones
tomadas por las empresas, asi como su papel como determinantes en los resultados

obtenidos por las mismas.

Un primer paso, ya anticipado en la introduccion del manuscrito, lo constituye la
justificacion de la eleccion de la Telefonia Movil Europea como industria sobre la que
analizar nuestras proposiciones. Algunos de los argumentos que vamos a ofrecer a tal

efecto son los siguientes:

El sector de las telecomunicaciones se ha utilizado de forma habitual para ilustrar

la importancia de los efectos de red y, en menor medida, los costes de cambio.

La tecnologia movil de segunda generacién, GSM, sobre la que se centra nuestro
andlisis, se encuentra en un estado desarrollado avanzado en Europa. Estas
caracteristicas hacen que dicho analisis pueda tener la robustez suficiente que concede
un sector en una etapa de madurez absoluta, al tiempo que el estado de los distintos
paises considerados es perfectamente comparable como consecuencia de unas

condiciones de partida, regulacion, vigilancia y evolucion muy similares en todos ellos.

Para acometer los objetivos propuestos dentro de esta seccion nos ajustaremos a la
siguiente estructura: definicion del modelo empirico y ajustes para la estimacion,
definicion de las variables que componen el modelo, datos y caracteristicas del sector,

presentacion de resultados y conclusiones.

4.1. Ajuste del modelo empirico

Uno de los potenciales del modelo propuesto estriba en su capacidad para ser
estimado. No obstante, si que son pertinentes algunos ajusten que hagan mas operativa

la estimacion.
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Recordemos, en primer lugar, cudles eran las ecuaciones de partida:

i. La condicién de primer orden (1.38):

n
oo, ..| pn.,———sa,g
pcm B it+1 1" t+1 n _1 19t+1 O-i,t
it — -
a, a,

ii. Laecuacion de la cuota de mercado (1.17):

n i _ s _
Oit = Oita n 15a1+a0 Ta| Piy— Piry + n_1 +ﬂ1(ni,t—l_niR,t—l)

Es sencillo observar que el espiritu del modelo teérico impone una restriccion para

el parametro s, tal que éste se encontraba acotado de la siguiente forma,

i—»it iIR—it

1< Pr— Pr :—alsilsl (1.40)
n_

1n-1 1
a, n -,

Esto nos permitia formular un rango factible para el parametro s,*

1 -
—a, N

(1.42)

*2 Para una mayor comprension de esta reparametrizacion consultar el anexo 111.
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Para facilitar la estimacion proponiamos una reparametrizacion de s, tal que no se
viese limitado por ninguna horquilla Asi, el nuevo pardmetro z pertenece al conjunto de

los reales, lo que suaviza el analisis empirico ostensiblemente.

z

-5 (1.43)

z

s=25- €
1+e

A efectos operativos, esta reparametrizacion implicaba, en las ecuaciones a estimar,

z

—5 . De tal forma que alla donde ponga s, debe

z

: _ e
un cambio en el valor de s por 25 1
+e

aparecer,

1 .
Donde —=¢, portantosi o, <0, «, <0.
al

Por consiguiente, habria que transformar las ecuaciones resultantes incorporando

este nuevo valor del pardmetro s.
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i.  Ecuacion de primer orden,

n
56i,t+l (ﬂlnm - Salgm)

n-1 Oit 50—i,t+1ﬂlnt+1 n Oit
pcm; = - = — O it+l 1 SOp — =
a, a, a, - 1
_ 00, PN S n n-1(e*-1 Oir
= — 001 —Q, 7 119 — =
a, n-1 n (1+e o,
00, 1PNy e’ -1 Oit e’ -1 Oit
’ - 5O-i,t+l —-Q, 19 ——= azﬂlgo-i,nlnm + az‘so'i,ul 7|9 ——
a, l+e a, l+e a,

=a,0 Mot 0!450i,t+19t+1 —a,0;, = azVan+a, Var,— a,o; = a; Val +a, Var,+ a,o;

e’ -1

Donde, a, =, 3, a, =at,| ——
3 21 4 2 1+eZ

j! Qg =—Q, , Var, =8N, Var, =60; 10, -

ii.  Ecuacién cuota de mercado,

La ecuacién de cuota de mercado plantea algunos problemas de cara a su
estimacién en un doble sentido. Por una parte, hay que contemplar que cuando nos
referimos a t-1 no estamos hablando del periodo inmediatamente anterior (en nuestro
caso al trimestre anterior), sino que hacemos referencia a ese periodo al que aludiamos
en el manuscrito que marcaba el lapso que considerdbamos como factible para el
cambio (en nuestro caso tres trimestres). Por otra parte, la propia configuracion del
sector, con clara presencia en los mercados nacionales de operadoras ex monopolistas,
poseedoras de grandes ventajas adquiridas en los periodos iniciales de funcionamiento

del mismo, confiere un caracter ambiguo al coeficiente ¢, que tal como esta definida la

ecuacion, no recoge un impacto de los precios sobre la cuota de mercado como cabria

esperar, al menos en un principio, esto es ¢, <0. Si a esto afiadimos que, para validar

nuestro modelo tedrico, esta condicion es absolutamente imprescindible, tenemos que
ajustar la ecuacion de la cuota de mercado, tal que sea fiel y respetuosa con dicho
modelo, al tiempo que sea capaza de reconocer las propias especificidades del sector.

Como justificacion al argumento anterior, pensemos en un sector en absoluto
crecimiento en el horizonte temporal contemplado, y con una inercia manifiesta a favor
de las operadoras con presencia monopolista en el mercado de las telecomunicaciones

fijas. Ademas, hay que considerar el hecho de que, en muchos casos, las politicas de
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fijacion de precios de estas ex monopolistas estaban restringidas o controladas por los
reguladores de telecomunicaciones nacionales que trataban de velar por el normal
discurrir del sector que, en los estados incipientes del mismo, se traducia en un
seguimiento de las operadoras establecidas de tal forma que no se viese bloqueada la
introduccién y desarrollo de nuevas operadoras. De ahi que haya que hacer una lectura
cautelosa, tanto de las cifras disponibles como de las estimaciones obtenidas.

Volviendo al problema en cuestion, deciamos que el tratamiento de la ecuacién de
mercado tal como se concebia en el modelo tedrico arrojaba ciertos problemas en el
signo e interpretacion de algunos coeficientes. La solucion que proponemos para
solventar esta cuestion es relativizar dicha ecuacion y expresarla en primeras
diferencias. De esta forma, cumplimos con el propoésito de rigor y fidelidad con el
modelo tedrico inicial, al tiempo que corregimos el vicio del sector apuntado en parrafos

anteriores.

n i
O-i,t:_o-i,t—ln 1Sa1+ao+a1 Pit = Piry + o1 +ﬂ1( it1 |Rt1)

n i
O'i,t-lz_ai,t-zn 1sa1+a0+a1(pi,tl U n_ j+ﬂl( itz |Rt2)

Y si restamos estas dos ecuaciones,

n _ _ _ _
Oit = Ojta = (O-i,t—z - Gi,t—l) n_1 sy +ay ( Pit = Pitat Pirea — piR,t) + ﬂl(ni,t—l Mot Migio— niR,t—l) =

n-1(e* -1 _ _ _ _
n [1+ o j]al +a(Piy = Pipat Pirea = Prd) T BN =Ny Mgy — Mg y) =

n
= (O-i,t—z - O-i,t—l) n _1[_0‘2

l+e
MSdifer = o, var cuotaretardada + ¢, var diferprecio + g, var difertamafio

e’ -1 _ _ _ _
= [ z J(O-i,tl =0 )T (P = Piiat Pirea = Pir) + A (M =M o+ Mg o —Mig )5

Donde, MSdifer = o, , —o;

it-1'!

a = (: _le , var cuotaretardada = (o, ,_, — ;) »
+e

var diferprecio = (p;, — P, + Pryy — Pir,)» Vardifertamafio=(n, , —n, , +Mg o — Mg )
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n n-1(e’-1 i _ 1 n-1(e‘ -1
O-i,t:_o-i,t—lm _azT 1ret o ta,+a pi,t_piR,tJ’_m _azT 116 ﬂl( it-1 |Rt—1)

-1 _ 1(e* -1
=_O-i,tl(_a2 [mj}aﬁ'ao +0‘1[ Pit = Pirt =2 H(1+ez J}—i_ﬂl( i1~ Mg 1)

-1 i _ -1
:O-i,t—l(]e-_’_—ezJ-i_a(l)-i_al(pi,t_piR,t) [e j ﬂ1( it~ |Rtl)

1+¢€°

1 -1 i
:(O-i,tl_ﬁj(e—zj+a(l)+al(plt p|Rt)+ﬂl( i1 |Rt1)

1+e

i
= o Var, + o, +a Varg+ B vary

e’ -1 1 =
Donde, Oy = (1+ o j y var, = (O-i,t—l _H] ) varg = ( pi,t - piR,t) y

varg = (ni,t—l - ﬁiR,t—l) :

El sistema de ecuaciones a estimar quedaria, por tanto, de la siguiente manera,
i.  Ecuacion de primer orden,
pcm,, = @, var,+ a, Var,+ a0 ,
ii.  Ecuacion de cuota de mercado
0., = Var,+ g + o, Var,+ S, var,
iii.  Ecuacion de cuota de mercado en diferencias

MSdifer = ¢ var cuotaretardada + ¢, var diferprecio + £, var difertamafio

Posibles alternativas en la estimacion del sistema de ecuaciones
(a) Estimacion de las ecuaciones i e ii tomando como lag un trimestre.
pcm, , = a, var, ,+a, Var, ,+ a0,
O, = OV, + oy +ay Varg + 3, Vary

(b) Estimacion de las ecuaciones i e ii tomando como lag dos trimestres.
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pcm,, = @ var, ,+ a, Var, ,+ a0,
O, = OVl + 0y +a Vary + f3, Varg
(c) Estimacion de las ecuaciones i e ii tomando como lag dos trimestres.
pem, , = o, var, 3+ a, Var, ;+ a0,
O, = O Var, 5+ g +a Val + B, Var
(d) Estimacion de las ecuaciones i e iii tomando como lag un trimestre.
pem;, = a, Var, ,+ a, var, , + 2,0,
MSdifer, = a,MSdiferetar,, + ¢, var diferprecio, + £, var difertamano,
(e) Estimacion de las ecuaciones i e iii tomando como lag dos trimestres.
pcm;, = a, var, ,+a, Var, , + a0,
MSdifer, = a,MSdiferetar,, + o, var diferprecio, + g, var difertamano,
(F) Estimacion de las ecuaciones i e iii tomando como lag tres trimestres.
pem,, = @, var, ;+ o, Var, ;+ a0, ,
MSdifer, = o, MSdiferetar,, + ¢, var diferprecio, + g, var difertamano,

(g9) Estimacion de las ecuaciones i e ii tomando como lag un trimestre y

utilizando el tamafio en términos logaritmicos.
pcm, , = a,subslog,, +a, var, , + a0
O, = O Var,, +ay +ay Var + 3 varg , log

(h) Estimacion de las ecuaciones i e ii tomando como lag dos trimestres y

utilizando el tamafio en términos logaritmicos.
pcm, = a,subslog,, +a, var, ,+ a0
0, = o Var, ,+ag + o Var, ,+ S, var, log

(i) Estimacion de las ecuaciones i e ii tomando como lag dos trimestres y

utilizando el tamafio en términos logaritmicos.
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pcm, = a,subslog,, + o, var, ,+ a0,
O, = Qg Var, ;+ g +a, Var, + 3, var, ; log
(j) Estimacion de las ecuaciones i e iii tomando como lag un trimestre y
utilizando el tamafio en términos logaritmicos.

pcm, = a,subslog,, +a, var, ,+ a0,
MSdifer, = a,MSdiferetar,, + ¢, var diferprecio, + g difersubs,, + 5,diferRAS,,

(k) Estimacion de las ecuaciones i e iii tomando como lag dos trimestres y

utilizando el tamafio en términos logaritmicos.

pcm, , = asubslog,, + a, var, ,+ a0,
MSdifer, = a,MSdiferetar,, + ¢, var diferprecio, + g, difersubs,, + S,diferRAS,,

() Estimacion de las ecuaciones i e iii tomando como lag tres trimestres y

utilizando el tamafio en términos logaritmicos.

pcm, = a,subslog,, + a, var, ,+ a0,

MSdifer, = o, MSdiferetar,, + ¢, var diferprecio, + g difersubs,, + S,diferRAS,,

4.2. Descripcion de las variables

En este apartado se va a hacer referencia al criterio empleado en la seleccion de
variables. En todo caso y, antes de adentrarnos en esta cuestion, puede resultar
interesante hacer referencia expresa a la forma y estructura que poseen los datos que
constituyen el origen del analisis empirico posterior. De este modo, contamos con un
panel de datos que comprende un nutrido conjunto de paises europeos (20).* El
horizonte temporal del mismo abarca desde finales del afio 1998 hasta los comienzos de
2004, siendo la frecuencia de los datos de caracter trimestral. Este primer acercamiento
a la composicion de los datos nos permite determinar que contamos con una serie de 22
observaciones para cada pais de los considerados. Un comentario inicial sobre este

particular que mas adelante podremos reforzar

3 Notese que este nimero de paises se veré finalmente reducido en la medida en que contamos con un
panel incompleto que invalidard la utilizacion de algunos de ellos en el analisis final.
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El primero de los frentes a los que nos vamos a referir es la definicion del tamafio
de la red o base instalada y la forma en la que vamos a construir las cuotas de mercado.
En ambos se ha tomado como punto de referencia el nimero medio de usuarios por
operadora en el horizonte temporal de referencia (trimestre). Esta practica no sélo es
habitual en el sector de la telefonia movil, sino en todos aquellos sectores donde dicha
base instalada adquiere dimensiones nucleares. En consecuencia, la cuota de mercado
de la operadora i se calculard como el cociente entre la base instalada de dicha
operadora y el nimero total de usuarios en el mercado. Esta linea argumental entronca
con lo expuesto a lo largo del texto, donde, en todo momento, se ha insistido en que en
los sectores digitales, la cuota de mercado es incluso una proxy del éxito futuro,
utilizdndose en algunos casos como medida de rentabilidad a largo plazo (Klemperer,
1995; Shapiro y Varian, 1998).

Por su parte, como aproximacion a los precios, hemos utilizado el ingreso medio
por usuario mensual (average revenue per user -ARPU-) dividido por el nimero de
minutos medio por usuario también al mes (MoU). * A este indicador se le denomina en
la terminologia especifica del sector RpM (revenue per minute).* Esto nos permite
aproximarnos al precio medio por minuto que carga cada operadora a sus usuarios.
Notese que el ARPU incorpora Unicamente ingresos por servicios, esto es, voz, sms,
datos, multimedia,... en ningln caso se incluyen ingresos por accesorios, por
equipamiento (nos referimos fundamentalmente a los terminales). Este comentario es de
especial importancia a la hora de entender el significado de la estructura y evolucién de
los precios. La mayor parte de las operadoras cuentan con planes y tarifas que superan
el numero de cien en un momento determinado del tiempo, lo que dificulta el calculo de
un precio gque sea capaz de sintetizar toda esa informacion. Incluso, con frecuencia,
puede resultar complejo para el usuario hacer un analisis de precios dada la situacién
descrita. Es por esto, que en las decisiones de compra de los usuarios adquieren un

papel relevante algunas variables como la subvencién de los terminales o los cupones de

* Shy (2002) utiliza exclusivamente el ARPU para el calculo de los costes de cambio en su articulo “A
quick-an-easy method for estimating switching costs”. Nosotros discrepamos con respecto a la utilizacién
de esta medida como aproximacion a los precios, puesto que se ve extraordinariamente condicionada por
el uso que los usuarios hacen del servicio en el periodo de referencia (MoU -minutes of use-).

*® Para nuestro caso, el ARPU considerado a la hora de calcular el RpM sélo incluye los ingresos por voz,
excluyendo, de este modo, otro tipo de ingresos como datos o los relacionados con los terminales. La
primera de las exclusiones a penas interfiere en el resultado final del RpM, puesto que en el horizonte
considerado el uso de los datos es casi testimonial. Por su parte, el componente atribuible a los terminales
no acostumbra a utilizarse en este calculo (OCDE, 2000), aunque tal como hemos argumentado en el
texto esta practica es absolutamente discutible.
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Ilamadas asociados a la propia compra. Con este escenario podria darse la circunstancia
de encontrarnos con dos 0 mas operadoras con tarifas similares, pero con subvenciones
para los terminales o cupones de Ilamadas completamente distintos. Asi, sobre la base
del indicador que vamos a utilizar para aproximarnos a los precios, todas tendrian una
estructura similar, sin embargo, la realidad seria muy distinta si tomamos como
referencia el conjunto de variables que intervienen en la formacion del precio a los ojos
de los usuarios. Nuestra lectura sobre este particular es que deberia trabajarse en la

construccion de un indicador que fuera capaz de recoger toda la casuistica que citamos.

Continuando con la variable precio, el ARPU se ha utilizado, incluso, como
referencia para la maximizacion del beneficio, siendo creencia general en el sector que
era el indicador que media el éxito de una compafifa.*® Tal como hemos comentado,
cualquier otro intento de aproximarse al precio de los servicios de telecomunicaciones
moviles seria infructuoso, como consecuencia de la diversidad de tarifas, planes y

cuotas con las que podemos encontrarnos.

Otra complicacion a la que debemos enfrentarnos es la diversidad en el calculo del
ARPU, no sélo en términos de los diferentes paises, sino también entre las propias
compafiias. En términos generales, la definicion del ARPU se ajusta a la descrita con
anterioridad, pero existen matices en funcion de quién sea el que lo calcula. La
armonizacion en esta direccion seria otra de los caminos en los que habria que trabajar

para posibilitar la correcta comparacion internacional.

En otro orden de cosas, en la seleccion de las variables lo mas complicado ha sido
encontrar una medida de resultados que pudiera aproximarse al margen. Finalmente, nos
hemos decantado por el EBITDA (Earning Before Interest, Taxes, Depretation and
Amortization),*” fundamentalmente por la disponibilidad de datos, pero también porque

es una medida de rentabilidad utilizada con cierta recurrencia en sectores tecnolégicos.

* En los Gltimos meses se ha sustituido como referencia AMPU (average margin per user) por ARPU.
La dltima continda teniendo cierta vigencia, pero se piensa que, con la primera, las operadoras generan
beneficios mas rapido y a una tasa de crecimiento mayor. Con respecto al ARPU existian dos creencias
unanimes: (i) los margenes para los consumidores de menor ARPU son esencialmente poco rentables y
(ii) los nuevos servicios de datos incrementaran el ARPU y con esto la rentabilida. EI argumento que hay
detras de la sustitucion de indicadores es el clasico analisis coste-ingreso, esto es, un usuario puede llegar
a ser rentable para una operadora aun teniendo un ARPU bajo, siempre y cuando dicho ARPU sea
superior al costes medio por usuario. Para una discusién mayor sobre el tema consultar el estudio “AMPU
Not ARPU: A Better Metric For The Wireless Industry” (The Shosteck Group, 2003).

" Algunos argumentan que el EBITDA puede ser utilizado para analizar la rentabilidad entre empresas e
industrias porque elimina los efectos de decisiones financieras y contables. Otros, por el contrario, son
especialmente criticos con esta medida y argumentan que se ha instalado con cierta solidez en la medicién
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4.3. Datos y caracteristicas del sector

Antes de proceder con el analisis empirico y con la interpretacion de los resultados,
pensamos que puede resultar esclarecedor ofrecer una panordmica de cual es la
situacion en cifras basicas del sector en los paises que finalmente forman parte de
nuestra seleccion final porque, tal como hemos sefialado en alguna ocasion a lo largo
del recorrido anterior, el analisis empirico no va a abarcar, desafortunadamente, a la

totalidad de paises europeos.

Una justificacion determinante en la ausencia de algunos paises tiene que ver con
los problemas que se derivan de la disponibilidad de informacion. Conviene sefialar a
este respecto, que nos encontramos ante un sector con poca historia que, a pesar de que
evoluciona a pasos agigantados y de que su grado de desarrollo y difusion no tiene nada
que envidiar a otros sectores con mas tradicion, plantea muchas dificultades de recogida
y armonizacion de la informacion en términos supranacionales. Este fendmeno se
manifiesta en una doble vertiente; por una parte, algunos paises con un sector “menos
desarrollado” disponen de escasa informacion®® y, si esta disponible, es desde hace
relativamente pocas fechas; por otra, al ser operadoras de reciente creacion, muchas de
ellas no cotizan en los mercados bursatiles, por lo que su “obligacion” a la hora de
publicitar sus cifras se ve reducida sustancialmente. Esto altimo, provoca que algunos
paises (p.e. Espafia) encuentren cierta asimetria entre la informacion disponible para

unas operadoras (Telefonica Moviles) y otras (Vodafone Espafia y Amena).

En este apartado vamos a ofrecer algunas de las cifras més interesantes para los
paises incluidos en el andlisis posterior, a saber, Alemania, Espafia, Francia, Grecia,

Portugal, Reino Unido y Suecia.

El gréfico 3 recoge informacidn sobre las tasas de penetracion de la telefonia mavil
en los distintos paises considerados. A pesar de su bisofiez, observamos como la
totalidad de la seleccion se encuentra en tasas superiores al 70 por ciento, lo que
evidencia que nos encontramos ante un sector en plena etapa de madurez. Es
interesante, en cualquier caso, resaltar el corto periodo de tiempo en el que el sector ha

pasado de no tener presencia a consolidarse con firmeza en el concierto europeo. Asi, a

del cash flow, lo que faculta a las empresas para “invertir” en contabilidad creativa tal que permita alterar
a discrecion la magnitud de esta cifra. En todo caso, el EBITDA es una medida cuyo uso estd
generalizado y que posee un grado de disponibilidad elevado.

*® Para casi la totalidad de paises existen cifras historicas sobre tasas de penetracion, nimero de usuarios
y, por extension, cuotas de mercado. Pero, si queremos informacién sobre magnitudes como el ARPU,
MoU, RpM o el EBITDA, solo los paises con un sector mas consolidado y dindmico la ofrecen.
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finales de 1998 nos encontrdbamos guarismos cercanos al 20 por ciento que, en ningln
caso, hacian presagiar un crecimiento exponencial de la industria. A comienzos de
2004, algunos de los paises presentaban ratios de penetracién cercanos e incluso
superiores al 100 por cien (Espafia, 91%; Grecia, 98%; Italia, 99%; Suecia, 100%;
Portugal, 101%), lo que, definitivamente, sitGa a la telefonia mévil por encima de la

telefonia fija, al menos, en nimero de terminales.

Sorprende la posicion de paises como Francia (70%) o Alemania (79%) que
ocupan las plazas de cola cuando su posicién en términos de riqueza les colocaria a la
cabeza de la clasificacion. No obstante, estamos moviéndonos en cifras tan elevadas de
penetracion que estas diferencias no son especialmente significativas. Es decir, no
podemos inferir niveles de desarrollo del sector distintos entre estos paises apelando a
sus diferentes tasas de penetracion. Ademas, nos encontramos en un sector cuyo origen
ha sido el mismo en la mayoria de paises de la UE por lo que no han existido ventajas
iniciales para los paises méas ricos de la misma. Toda vez que, al margen de las
operadoras derivadas de los antiguos monopolios regulados en telefonia fija, ha existido
una “invasién” de las grandes operadoras en la totalidad de los paises que ha permitido
dotar de solidez y garantia de desarrollo a todos ellos. Un argumento susceptible de ser
utilizado de forma adicional para justificar las diferencias en penetracién esté ligado a la
manera en la que se contabilizan los usuarios. Existen verdaderas dificultades para
definir y controlar lo que representa un usuario “activo” y lo que no. En este sentido,
hay paises cuyos esfuerzos en detectar clientes “no activos” son menores, obteniendo,

como consecuencia, tasas de penetracién sobrevaloradas.
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GRAFICO 3. PENETRACION TELEFONIA MOVIL EN EUROPA
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Fuente: Elaboracidn propia.
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Otro aspecto que conviene subrayar y que nos servira para justificar los resultados

del analisis empirico posterior son las cuotas de mercado y su evolucion en el tiempo.

Vamos a poder observar como existen grandes asimetrias entre unos paises y otros, en

el sentido que algunos de ellos presentan una dispersion relativamente escasa, mientras

que en otros ocurre a la inversa. Este andlisis descriptivo preliminar nos permite hacer

una valoracién inicial sobre el dinamismo y la competencia que hay en el sector para los

paises considerados. A posteriori, seremos capaces de determinar si la gestion de

nuestras variables (costes de cambio y efectos de red) tiene un reflejo en esta

composicion sectorial o no.

Este andlisis de cuotas de mercado nos faculta para discriminar entre tres tipos de

paises:

Aquellos en los que se observa una evolucion en paralelo de las cuotas de
mercado de dos de las operadoras, quedando el resto muy alejadas de los
guarismos de las primeras. A este grupo pertenecen Alemania (5.2), Francia
(5.4), ltalia (5.6) o Suecia (5.9). Estos mercados presentan un nivel de
competencia medio, en la medida en que se ha conseguido superar el poder
de mercado que pudiera haber ejercido la operadora asociada al antiguo
monopolio en telefonia fija. En estos paises, parece existir un interés especial
por el hecho de que al menos dos operadoras tengan la misma situacion de
partida, evitando situaciones que deriven en monopolios de facto asimilables
a las acontecidas en la telefonia fija antes de la liberalizacion del sector. Por
tanto, este tipo de mercados se caracteriza por la existencia de dos
operadoras que compiten en igualdad de condiciones a lo largo de todo el
mercado nacional, mientras que el resto de operadoras luchan por hacerse

con nichos de mercados mas concretos.

Un segundo grupo en el que el propio discurrir del mercado y la correcta
intervencion de los organismos reguladores han conseguido que exista
competencia real. Nos estamos refiriendo a paises como el Reino Unido (5.8)
0 Grecia (5.5) donde las cuotas de mercado de todas sus operadoras se
mueven en una horquilla reducida y se aproximan a 1/n donde n es el

namero de operadoras.
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I11. Por dltimo, nos encontramos con paises a los que les cuesta introducir
competencia dentro de sus fronteras. Estamos hablando de escenarios en los
que el antiguo monopolista actla con ciertas concesiones o prerrogativas de
los organismos reguladores. Parten, pues, dichas operadoras de una posicién
de ventaja clara frente al resto que resulta dificil de mitigar como
consecuencia, entre otros, de la citada inercia a la que estan sometidos estos
sectores. Hablamos de Espafia (5.3) o Portugal (5.7). En éstos, tanto
Telefénica Moviles como Portugal Telecom sitdan sus cuotas de mercado en
cifras superiores al 50 por ciento a lo largo de todo el horizonte temporal

considerado.

Gréfico 5.2 Evolucion cuota de mercado Alemania
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Gréfico 5.3 Evolucién cuota mercado Espafia
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Gréfico 5.4 Evolucion cuota de mercado Francia
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Gréfico 5.5 Evolucién cuota mercado Grecia
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Graéfico 5.6 Evolucién cuota mercado Italia
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Gréfico 5.7 Evolucion cuota mercado Portugal
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Graéfico 5.8 Evolucion cuota de mercado Reino Unido
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Gréfico 5.9 Evolucion cuota de mercado Suecia
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El andlisis del EBITDA y su evolucion espacio-temporal nos permite contrastar, de
forma preliminar, algunas de las intuiciones que hemos ido sugiriendo en las secciones
precedentes. Nos estamos refiriendo a la estrecha relacion que existe entre la cuota de
mercado Yy las tasas de rentabilidad en los mercados denominados digitales. Los graficos
5.10 a 5.17 recogen la evolucién del EBITDA para el conjunto de paises considerados.
Se observa como es posible establecer una clasificacion consonante a la efectuada para
las cuotas de mercado. La ordenacion a la que se somete el EBITDA respeta la de las
cuotas, de tal forma que aquellas operadoras con una cuota de mercado mayor alcanzan
cotas de rentabilidad mayores medidas a través de su EBITDA. Podemos afirmar,
incluso, que se respeta la proporcionalidad de esta relacion, lo que reforzaria la idea de

elevada correlacion entre estas variables.

Recordemos que, asociado a cada grupo, encontrdbamos un nivel de competencia
distinto. Este analisis de rentabilidad confirma que para aquel grupo donde los niveles
de competencia se intuian superiores, su tasa de rentabilidad es inferior y lo mismos

para los otros dos grupos. El caso extremo es el Reino Unido donde, al igual que las
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cuotas de mercado de sus operadoras, las tasas de rentabilidad parecen converger, al

tiempo que son las mas reducidas de la seleccién.*

Por ultimo, el grafico 5.18 nos ofrece una comparacion de la evolucion del
EBITDA medio ponderado para los paises seleccionados. La primera de las
conclusiones que pueden extraerse es la estabilizacion del sector desde mediados de
2001, momento en el que comienzan a superarse tasas de penetracion del 80 por ciento
en casi todos los paises, lo que marca una etapa de madurez clara. Hasta ese momento
hay un crecimiento de las tasas de rentabilidad claro coincidente con una etapa de fuerte
crecimiento del sector en términos de usuarios.”® La segunda de las conclusiones se
encuentra en sintonia con lo apuntado con anterioridad acerca del impacto de la
competencia sobre las tasas de rentabilidad: aquellos paises donde se atisba un nivel de
competencia mayor ocupan los Gltimos lugares en lo que a rentabilidad se refiere. Lo
contrario ocurre para las zonas geograficas donde asistimos a una competencia mas
laxa. Asi, el Reino Unido ocupa el ultimo lugar de la seleccion, mientras que paises
como Espafia o Italia, donde todavia existen operadoras con posiciones de privilegio, se

sitlan en las primeras posiciones.

* La reflexion anterior entroncaria con cuestiones relacionadas con la politica de la competencia
articulada a través de los organismos reguladores y el bienestar social. Desde esta perspectiva, se
confirma que una intervencién proactiva por parte de los organismos reguladores, como es el caso de
OFTEL (regulador del Reino Unido), redunda en el fomento de la competencia, en el estrechamiento de
margenes y, como consecuencia, en la mejora del bienestar social.

%0 Nétese que esta afirmacion habria que corregirla por aquellas operadoras que inician su actividad en
fechas recientes o aquellas que no tenian una experiencia suficiente cuando el sector comenz6 a despegar.
En este caso, la evolucion de sus tasas de rentabilidad no es la descrita. Es frecuente, pues, observar tasas
de rentabilidad negativas en los primeros afios de actividad para estas operadoras.
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Gréfico 5.10 EBITDA Alemania
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Gréfico 5.11 EBITDA Espafia
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Gréfico 5.12 EBITDA Francia
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Gréfico 5.14 EBITDA lItalia
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Gréfico 5.16 EBITDA Reino Unido
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Graéfico 5.17 EBITDA Suecia
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Gréfico 5.18 EBITDA Europa
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La tabla 2 resume toda la informacion anterior:

TABLA 2. RESUMEN OPERADORAS EUROPEAS

Tasa Tasa Cuota de | Cuotade
penetracioén | penetracion N° Inicio mercado | mercado | EBITDA | EBITDA
Pais (4Q98) (1Q04) | operadoras Operadora Operaciones (4Q98) (1Q04) (4Q98) (1Q04)
T-Mobile jul-92 36% 40% 34% 36%
Alemania 15% 79% 4 D2 (Vodafone) jun-92 47% 38% 41% 46%
E-Plus (KPN) may-94 16% 13% 18% 21%
mmO2 oct-98 0% 9% 0% 14%
Telefénica Mdviles jul-95 65% 52% 34% 53%
Esparia 19% 91% 3 Vodafone Spain oct-95 29% 25% N.D. 39%
Amena ene-99 7% 22% N.D. 32%
Orange jul-92 50% 49% N.D. 45%
Francia 20% 70% 3 SFR dic-92 38% 35% N.D. 41%
Bouygues may-96 13% 16% N.D. 29%
Vodafone jul-93 52% 35% N.D. 41%
Grecia 19% 98% 4 Stet Hellas (TIM) jul-93 34% 23% N.D. 26%
Cosmote (OTE) mar-98 15% 38% N.D. 41%
Q-Telecom 3er trimestre-02 0% 4% N.D. -10%
TIM abr-95 70% 45% 47% 56%
Vodafone oct-95 30% 37% 42% 51%
Italia 36% 99% 4* Wind mar-99 0% 18% N.D. 21%
Blu may-00 0% 0% N.D. N.D.
3 (Hutchison) 20 trimestre-03 0% 1% N.D. N.D.
TMN (Portugal Telecom) oct-92 45% 48% 36% 47%
Portugal 29% 101% 3 Telecel Vodafone oct-92 47% 32% 29% 30%
Optimus sep-98 8% 20% 12% 26%
Vodafone jul-92 37% 25% N.D. 32%
mmO2 ene-94 31% 24% N.D. 31%
Reino Unido 22% 94% 5 Orange sep-94 17% 25% N.D. 29%
T-Mobile sep-93 15% 26% N.D. 34%
3 (Hutchison) ler trimestre-03 0% 1% N.D. N.D.
Telia nov-92 53% 46% N.D. 40%
Suecia 47% 100% 4 Tele 2 sep-92 31% 38% N.D. 47%
Vodafone Sweden sep-92 16% 16% 39% 35%
3 (Hutchison) 20 trimestre-03 0% 0% N.D. N.D.
Media 26% 92% 3,7 26% 26% 27% 30%

*Blu abandona en el dltimo trimestre de 2002; N.D. No disponible
Fuente: Elaboracion propia.

Por su parte la tabla 3 recoge las estadisticas descriptivas de la industria a nivel

europeo.
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TABLA 3. CARACTERISTICAS DE LA INDUSTRIA

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Numero de operadoras 4 4 4 4 4 4 4
Cuota de mercado (%)
Media 25 25 25 25 25 25 25
Desviacién tipica | .2107339 | .1738604 | .1577187 | .1567396 | .1564571 | .1514898 | .1637157
Tamanfo (miles usuarios)
Media 3164 4760.75 | 9430.125 | 13687.5 | 14229.44 | 15548.19 | 16530.75
: Desviacion tipica | 2667.048 | 3393.044 | 6370.479 | 8594.382 | 8914.592 | 9430.008 | 10825.37
Alemania
RpM (¢)
Media 6033333 | .40375 | .321875 | .291875 28 271875 2525
Desviacién tipica | .2289833 | .0451479 | .045639 | .0261327 | .0365148 | .0436988 | .0359398
EBITDA (%)
Media 31 09375 | .036875 | .20625 285 293125 2925
Desviacion tipica | .1178983 | .3945103 | .3282422 | .2492087 | .1859391 | .1467296 | .1445395
Namero de observaciones 4 16 16 16 16 16 4
NUmero de operadoras 3 3 3 3 3 3 3
Cuota de mercado (%)
Media 13333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333
Desviacion tipica | .2938698 | .2600679 | .1933179 | .1748852 | .1689482 | .1483275 | .1651222
Tamafio (miles usuarios)
Media 2517 | 3798.417 | 703325 | 9113.417 | 10670.83 | 11967.75 | 12706
= Desviacién tipica | 2219.011 | 3049.615 | 4144.493 | 4820.861 | 5415.349 | 5330.617 | 6294.129
Esparia .
RpM (¢)
Media 41 35.33333 | 31.08333 | 29.41667 29.5 29.41667 | 29.33333
Desviacion tipica | 6.244998 | 4.638443 | 2.998737 | 2.065224 | 1.882938 | 1.676486 | 2.081666
EBITDA (%)
Media 34 -924166 | .0625 | .3216667 | .3875 | .4008333 | .4133333
Desviacién tipica . 2.475827 | 4117397 | .1508662 | .1032319 | .103525 | .1069268
Nimero de observaciones 3 12 12 12 12 12 3
NUmero de operadoras 3 3 3 3 3 3 3
Cuota de mercado (%)
Media 3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333
Desviacion tipica | .1910448 | .1512075 | .1345129 | .1285588 | .1434217 | .1434168 | .1630254
) Tamanfo (miles usuarios)
Francia Media 3653.333 | 5295.75 | 85685 | 11336.17 | 12621.33 | 13340.33 | 13980.33
Desviacién tipica | 2093.852 | 2628.729 | 3579.07 | 4439.925 | 5436.7 | 5749.313 | 6837.448
RpM (¢)
Media 3533333 | .2783333 | 2275 | .2191667 | .2033333 | .1916667 | .1766667
Desviacién tipica | .1159023 | .0742028 | .0441331 | .0611196 | .0519324 | .0390415 | .0472582

EBITDA (%)
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Media 17 2941667 | .3525 | .3816667 | .3833333
Desviacion tipica 1168527 | .1074885 | .0532789 | .0757788 | .0832666
Numero de observaciones 3 12 12 12 12 12 3
NUmero de operadoras 3 3 3 3 4 4 4
Cuota de mercado (%)
Media 3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333 | .2857143 25 25
Desviacion tipica 18702 | .1041429 | .0468284 | .04602 | .1273304 | .1426128 | .1543043
Tamanfo (miles usuarios)
Media 685.3333 | 1051 17055 | 2390.833 | 2497.143 | 25935 | 2640.75
. Desviacion tipica | 384.5131 | 360.2989 | 316.1224 | 391.3055 | 1118.163 | 1482.63 | 1629.917
Grecia
RpM (¢)
Media 5166667 | .4775 385 3116667 | .2664286 | .266875 2275
Desviacion tipica | .0404145 | .063978 | .0387298 | .0306989 | .0149908 | .0666052 | .0359398
EBITDA (%)
Media 195 3216667 | .3883333 | .0757143 | .186875 245
Desviacion tipica .0919239 | .0960902 | .0466775 | .7788622 | .420519 | .2406242
NUmero de observaciones 3 12 12 12 14 16 4
Numero de operadoras 2 3 4 4 4 4 4
Cuota de mercado (%)
Media 5 3333333 | .2878769 | 257791 | 2741725 | .267684 | .2520786
Desviacion tipica | .2891126 | .2650219 | .2172565 | .1862789 | .1726113 | .1777034 | .1993049
Tamafio (miles usuarios)
Media 10150 | 8658.083 | 10647.86 | 11948.56 | 13988.33 | 14757.4 | 14462
Italia Desviacion tipica | 5868.986 | 6901.706 | 8015.801 | 8636.634 | 8824.265 | 9797.535 | 11434.32
RpM (¢)
Media 28 28 2475 2175 | .2133333 215 2066667
Desviacién tipica 0 0075593 | 0190863 | .0128806 | .011547 | .0090453 | 0057735
EBITDA (%)
Media 445 445 46875 | .2916667 | .3933333 425 4466667
Desviacion tipica | .0353553 | -0333809 | 0203101 | .2959986 | .1501111 | .1278849 | 1550269
NUmero de observaciones 2 12 14 16 15 15 4
Numero de operadoras 3 3 3 3 3 3 3
Cuota de mercado (%)
Media 3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333
Desviacion tipica | .2234927 | .1396855 | .1079729 | .0973706 | .0998351 | .1029006 | .1389292
Portugal Tamafio (miles usuarios)
Media 972.3333 | 1331.667 | 1879.667 | 2615583 | 3047.917 | 3354 | 3419.667
Desviacion tipica | 651.9282 | 574.6699 | 647.7514 | 790.1177 | 920.541 | 1042.667 | 1425.275
RpM (¢)
Media 2933333 | .2391667 | .2166667 | .2183333 | .1925 | .1941667 | .1933333
Desviacion tipica | .011547 | .0156428 | .0098473 | .0102986 | .0086603 | .0079296 | .0152752
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EBITDA (%)
Media .2566667 .285 .2660833 2675 .2983333 | .3208333 | .3433333
Desviacion tipica | .1234234 | 1138979 | .1487417 | .1116915 | .1059874 | .1010363 | .1115049
NUmero de observaciones 3 12 12 12 12 12 3
Numero de operadoras 4 4 4 4 4 4 4
Cuota de mercado (%)
Media .25 .25 .25 .25 .25 .25 .25
Desviacion tipica 110734 | .0842441 | .0414999 | .026097 | .0174236 | .0093544 | .0083425
Tamanfo (miles usuarios)
Media 3250.25 | 4694.125 8258 11287.81 | 12245.63 | 13025.13 | 13880.5
Reino Unido Desviacion tipica | 1439.652 | 1764.161 | 1797.361 | 1241.14 | 904.6461 | 589.3544 | 463.1951
RpM (¢)
Media 2 .180625 | .159375 1425 .13625 1375 1275
Desviacion tipica .0588784 | .0528481 | .0293187 | .0139044 .005 .0085635 | .0095743
EBITDA (%)
Media 1346154 | .186875 | .23625 .29 3125 315
Desviacion tipica .1048503 .11898 .0644851 | .0621825 | .0520897 | .0208167
NUmero de observaciones 4 16 16 16 16 16 4
Numero de operadoras 3 3 3 3 3 4 4
Cuota de mercado (%)
Media 3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333 | .3333333 | .2666667 .25
Desviacion tipica | .1851099 | .1584609 | .1532065 | .1484102 | .1342485 | .1799034 | .2087664
Tamanfo (miles usuarios)
Media 1391.333 | 1609.667 | 1968.583 | 2270.917 | 2561.25 | 2253.467 | 2249.75
S . Desviacion tipica 772.6489 | 767.6569 | 917.9062 | 1013.345 | 1033.76 | 1521.286 | 1878.689
uecia
RpM (SEK)
Media 3.24 3.016667 | 2.698333 | 2.343333 | 2.133333 | 2.044167 | 1.916667
Desviacion tipica . .3530473 | .3163954 | .2785134 | .2730745 | .2495617 | .3412232
EBITDA (%)
Media .39 4233333 | 4188889 | .4708333 4725 4433333 | .4066667
Desviacion tipica . .0408248 | .0566667 | .0563202 | .0621033 | .0575773 | .0602771
Namero de observaciones 3 12 12 12 12 15 4

“Arpu en lugar de RpM
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Las tablas 2 y 3 permiten corroborar que el sector se ajusta bastante bien a la
mayoria de los principios o hipétesis bajo las que formulabamos el modelo tedrico. Por
un lado, en ningun caso, encontramos un pais que tenga mas de 4 operadoras en un
momento del tiempo. Esta circunstancia permite afirmar que el sector responde a una
configuracion oligopolistica manifiesta. Notese que algan lector podria sugerir que el
hecho de encontrarnos ante un sector donde el servicio ofrecido es homogéneo, la
competencia méas probable entre las operadoras se produciria en términos de cantidades
y no precios tal como se proponia. Recuérdese, no obstante, que costes de cambio y
efectos de red tornaban productos o servicios homogéneos ex ante en diferenciados ex
post lo que nos faculta para hablar de competencia en precios sin pérdida de
generalidad.

Por otra parte, en paises donde el niUmero de operadoras es constante, se observa,
en casi todos los casos, una convergencia de las cuotas de mercado (reflejada en los
gréficos precedentes y en la disminucién de la desviacion tipica)®, lo que se traduce en
una rebaja paulatina del precio medido a través del RpM. En todo caso, esta rebaja
continuada del RpM no tiene un reflejo igual en las medidas de resultados (margen a
través del EBITDA) que, con excepcion de los periodos que recogen la entrada de
operadoras en el mercado, manifiestan un comportamiento, bien creciente bien estable.
Una explicacion inicial a este hecho podria estar asociada a las elevadas economias de
escala que presiden los sectores digitales en general y la telefonia movil en particular.
Este fenomeno explicaria el suave crecimiento del EBITDA a pesar de la rebaja
constante de precios, como consecuencia de una disminucion a mayor ritmo del coste

marginal.

Ademas, sefialar que algunas operadoras con presencia testimonial en el horizonte
temporal considerado (como Blu para el caso Italiano o Hutchison en el Reino Unido y
Suecia) seran excluidas del andlisis empirico por su potencial para distorsionar los
resultados. En este sentido, hemos adoptado el criterio de excluir aquellas operadoras

que no alcanzasen una cuota de mercado del 5% en el periodo descrito.

Al mismo tiempo, atendemos a un crecimiento muy importante del sector desde el

ultimo trimestre de 1998 al primero de 2004. En la mayor parte de los casos el tamafio

>! Sefialar, sin embargo, que contamos con los casos antagénicos del Reino Unido y Espafia. El primero
de ellos muestra una dispersion casi nula en las cuotas de mercado, esto es, responde a una configuracion
de éstas igual a 1/n, mientras que el caso espafiol manifiesta todo lo contrario.

81



se duplica e incluso se triplica, pasando de tasas de penetracion del 20% en los inicios
de la seleccion a ratios cercanos al 100% a comienzos de 2004. Este hecho si que es un
obstaculo para el desarrollo del modelo y la interpretacion de los resultados, por cuanto
se incorpora el crecimiento del sector de forma exdgena. En esta direccion, se antoja
recomendable realizar de nuevo el analisis una vez que el sector esté totalmente

consolidado.
4.4. Breve referencia a la metodologia econométrica

Tal como hemos descrito, el modelo que hemos desarrollado se traduce en un
sistema de ecuaciones tal que la primera de ellas pondrd en contacto la cuota de
mercado de las operadoras con los precios (propio y de las operadoras rivales), los
costes de cambio y los efectos de la red recogidos a través de los tamafios (propio y de
las operadoras rivales) y la segunda relacionara una aproximacion a los resultados de las

operadoras como es el EBITDA con las mismas variables.

La cuestion natural que surge a este respecto tiene que ver con la herramienta
economeétrica seleccionada para la estimacién de este sistema de ecuaciones. Algunos
autores opinan que la estimacion de sistemas de ecuaciones en lugar de la estimacion de
las ecuaciones por separado va en detrimento de la significatividad de los coeficientes y
de la robustez del modelo en general. Por el contrario, en el plano positivo tenemos que
los sistemas de ecuaciones se ajustan mejor al comportamiento real de los mercados
puesto que permiten que las variables interaccionen en mas de un plano. Nuestra postura
en este sentido es la renuncia parcial a la eficiencia en un sentido estadistico en aras a

dotar de mayor realismo al sentido de las variables.

Por este motivo, la herramienta econométrica que finalmente utilizaremos sera
minimos cuadrados no lineales en tres etapas (3SLS) que ha ofrecido resultados
satisfactorios en la literatura cuando se trata de la estimacion conjunta de ecuaciones. A
favor de este tipo de estimacion hay que insistir en que asintéticamente es mas eficiente
que la estimacion de las ecuaciones por separado, lo que de alguna forma refuerza la
idea de que la estimacion de sistemas enriquece los analisis. En contra, que este tipo de
estimacioén no es del todo habitual en la literatura, lo que propicia que en muchos de los
paquetes econométricos no se incorpore dentro de sus menus. Ademas, y también en el

lado negativo, este método no permite estimaciones de datos de panel (por ejemplo
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efectos fijos o aleatorios). Sin embargo, tal como hemos dicho, proporciona una

interpretacion de los coeficientes mas fidedigna.

4.5. Estimacion y resultados preliminares

Uno de los temas iniciales que hay que resolver es en qué términos se va a llevar a

cabo la estimacion. Nos estamos refiriendo, fundamentalmente, a dos aspectos:

En primer lugar, hay que determinar cual va a ser el &mbito o la extension de la
estimacion. Nuestra pretension es trasladar el anlisis a dos esferas: una relacionada con
la comparativa internacional entre paises, que sera el objetivo primordial de este texto; y
otra vinculada con el tamafio de las operadoras, que forma parte de ese proyecto de
investigacion que comprende a este otro y que es, tal como se anunciaba en el comienzo
del texto, la realizacion de una tesis doctoral. En este sentido, a lo largo de la exposicién
precedente se ha insistido en la idea de que el tamafio importa en los mercados digitales
y que, tanto efectos de red como costes de cambio, forman parte de un proceso de
retroalimentacion positiva (negativa) donde las empresas mas grandes (pequefias) se

hacen todavia mas grandes (pequefias).

En segundo lugar, hay que abordar la problematica relacionada con el momento del
tiempo en que se produce el cambio. Expliquemos esto: si tomamos como punto de
referencia dos periodos (trimestres) consecutivos en la estimacion, es mas que probable
qgue no afloren los costes de cambio puesto que puede que no tenga lugar ninguna
transicién. Una aproximacion inicial puede ser el pensar que el lapso de tiempo mas
probable para que el cambio se produzca sea el afio natural, en la medida en que la
mayoria de los paises ofrecen contratos anuales a sus usuarios (esto no incluiria a los
teléfonos de prepago gue no estan sujetos a condiciones contractuales de este tipo). Sin
embargo, Kim et al. (2003) sugieren que para elegir la longitud del periodo hay que
analizar la correlacién entre las cuotas de mercado. Por su parte, toman como longitud
del lapso temporal 3 afios, donde la correlacion entre la cuota de mercado en ty t+3 es
de 0,0935. La tabla 4 replica este estudio para nuestra seleccion de paises con la

diferencia de que, en nuestro caso, los datos son trimestrales en lugar de anuales.
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TABLA 4. ANALISIS DE LAS CORRELACIONES DE LAS
CUOTAS DE MERCADO CON RESPECTO A MS
MS-1 MS-2 MS-3 MS-4

Alemania
T-Mobile | 0.8845 0.7195 0.3883 0.4285

D2 (Vodafone) | 0.9677 0.9419 0.9518 0.9518
E-Plus (KPN) | 0.9610 0.8989 0.7897 0.7686
mmO2 | 0.9643 0.9347 0.9168 0.9089

Espafia
Telefénica Méviles | 0.9521 0.8953 0.8425 0.7466
Vodafone Spain | 0.9729 0.9283 0.8437 0.6459

Amena | 0.9956 0.9884 0.9775 0.9024
Francia
Orange | 0.8509 0.5474 0.1849 -0.1087
SFR | 0.8919 0.6934 0.5197 0.3569
Bouygues | 0.8766 0.6340 0.3559 0.0951
Grecia

Vodafone | 0.9751 0.9776 0.9731 0.9641

Stet Hellas (TIM) | 0.9458 0.9146 0.8769 0.8438
Cosmote (OTE) | 0.9917 0.9866 0.9810 0.9714
Q-Telecom | 0.9195 0.9988 0.9709 0.9859

Italia
TIM | 0.9944 0.9877 0.9794 0.9703
Vodafone | 0.8974 0.7793 0.7356 0.7481
Wind | 0.9922 0.9836 0.9707 0.9526
Blu | 0.9066 0.7710 0.7117 0.5250
Portugal
TMN (Portugal Telecom) | 0.8332 0.6387 0.4765 0.3987

Telecel Vodafone | 0.9902 0.9798 0.9592 0.9545
Optimus | 0.9521 0.9369 0.9266 0.9222

Reino Unido
Vodafone | 0.9917 0.9883 0.9824 0.9689

mmO2 | 0.9804 0.9351 0.8918 0.8609

Orange | 0.9771 0.9366 0.8891 0.8338

T-Mobile | 0.9816 0.9656 0.9611 0.9603
Suecia
Telia | 0.9782 0.9429 0.8740 0.8559
Tele 2 | 0.9769 0.9448 0.9141 0.9064
Vodafone Sweden | 0.7865 0.4180 -0.2293 -0.4159

La informacion que se desprende de la tabla 4 nos sitda en una posicion tal que
podemos pensar que el lapso de tiempo en el que puede tener lugar el cambio tiene

sentido a partir de una diferencia de dos o tres periodos.

La tabla 5 nos muestra algunos resultados preliminares de la investigacion. Se
recogen en ésta el papel que juegan costes de cambio y efectos de red para los paises de
la seleccion. En este sentido, podemos distinguir dos grupos de paises que presentan
caracteristicas similares. El primero de ellos compuesto por Alemania, Francia, Reino
Unido y Suecia, en el que el impacto de los costes de cambio y efectos de red resulta
menor al percibido en el segundo grupo que estd compuesto por Espafia, Grecia y

Portugal.

En cualquier caso, hay dos paises que destacan por su antagonismo reflejado
insistentemente a lo largo del texto, cuales son Espafia y el Reino Unido. El primero de
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ellos presenta los coeficientes de costes de cambio y efectos de red mas importantes de
toda la seleccion (5.625 y 0.47921e-02 respectivamente), mientras que para el Reino
Unido estas dos magnitudes se comportan de forma inversa (2.413 y 0.20018e-02),

siendo el pais donde menor relevancia tienen.
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TABLA 5. CosTES DE CAMBIO Y EFECTOS DE RED

Paises Alemania Espafia Francia Grecia Italia Portugal Reino Unido Suecia
] 3.378 5.625 4.008 5.129 4978 2.413 3.992
Costes de Cambio (%) --
(1.598) (3.012) (3.113) (2.249) (1.779) (1.693) (1.848)
0.25009e-02 | 0.47921e-02 | 0.29987e-02 | 0.39691e-02 0.37319e-02 | 0.20018e-02 | 0.29010e-02
Efectos de Red --
(2.620) (2.481) (3.047) (1.905) (3.338) (2.927) (2.314)
Observaciones 88 66 66 66 - 66 66 66

86




4.6. Discusion y futuras lineas de investigacién

Los resultados anteriores, aunque en un estado preliminar, nos permiten corroborar
que tanto efectos de red como costes de cambio tienen un impacto en las decisiones de

los usuarios y, por extension, en el comportamiento y los resultados de las empresas.

Asi, refiriéndonos exclusivamente a los efectos de red es habitual observar cémo
las operadoras articulan politicas de fijacién de precios que premian la pertenencia a su
red. Estamos pensando en planes que permiten tarifas reducidas entre miembros de una
misma comunidad, planes familiares,... Ademas, también es frecuente encontrar
referencias al tamarfio de la red en campafias publicitarias. Es relativamente reciente la
campafia publicitaria de la espafiola Amena que rezaba “ya somos ocho millones” en un
claro intento por proyectar una imagen de consolidacion y del creciente tamafio de su

red.

Como resultado de las politicas anteriores, los usuarios toman sus decisiones sobre
la base de cuestiones como el tamafio de la red a la que se adscriben y, més
concretamente, de la pertenencia o no a una red determinada por parte de su entorno
mas inmediato, en un intento claro por beneficiarse de las ventajas que se ofrecen desde
las operadoras en términos de precios. No conviene olvidar que las decisiones que
toman los usuarios van a condicionar sobremanera las que tomen en un futuro, de ahi la
importancia de esta primera incursion en el sector. No obstante, este fendmeno esta mas

relacionado con los costes de cambio que trataremos a continuacion.

La ulterior evolucion del sector ha hecho aflorar dos elementos en detrimento de
los efectos de red: la cobertura y la conectividad (Gandal, 2002; Oft, 2003). La primera
de las cuestiones se alcanza teniendo una buena infraestructura; la segunda se alcanza
mediante la eleccion de un estandar Unico que permita la posibilidad de establecer
comunicacion con cualquier usuario con independencia de la operadora a la que
pertenezca. Se antoja, por tanto, que no resulta tan importante el tamarfio de la red a la
que uno se adscribe, como el que ésta tenga una buena infraestructura de modo que
ofrezca cobertura continua y permita la conexion con los usuarios del resto de

operadoras.

Parece, pues, que los efectos de red pierden cierto peso en contraposicion a
cobertura y conectividad. Este hecho mitigaria el poder de mercado de las operadoras y

eliminaria algunas de las ventajas que pueden derivarse de los efectos de red, como son

87



el tamafio, el orden de entrada o el anclaje. El andlisis, no obstante, no se detiene aqui
puesto que los efectos de red vuelven a aflorar, en la medida en que las operadoras
utilizan politicas de fijacion de precios tal que la tarifa para el usuario es distinta en
funcién del operador al que dirige su llamada. Asi, insistiendo en las practicas de
fijacion de precios en el sector de la telefonia mdvil, observamos como las operadoras
fijan una determinada tarifa dentro de su red (on-net calls) y otra distinta entre redes
(off-net calls) (Laffont et al., 1998). Esta practica vuelve a beneficiar a las operadoras de
gran tamafio,”® ya que cuanto mayor sea mi tamafio, mayor sera el nimero de usuarios
que podran beneficiarse de estas practicas. En conclusion, esto devuelve a los efectos de

red a un primer plano dentro del sector.

Respecto a los costes de cambio existen algunas parcelas en las que los organismos
reguladores de telecomunicaciones han intervenido sistematicamente en el seno de la
Unién Europea con el propdsito de mitigarlos, tal que esto tenga un reflejo sobre el
dinamismo y la competencia en sus mercados locales. Sin embargo, no en todos los
paises han sido igual de exitosas estas practicas. Asi en el Reino Unido, la intervencion
del organismo regulador, OFTEL, ha dado sus frutos, lo que ha tenido un impacto en la
evolucidn de las cuotas de mercado de las cuatro operadoras de telecomunicaciones de
segunda generacion de aquel pais. El reflejo en nuestras cifras ha sido un menor
impacto de los costes de cambio y los efectos de red con el consiguiente beneficio
inmediato que se deriva para los usuarios y cuyo reflejo Gltimo es una mayor

competencia en precios por parte de las operadoras.

Por el contrario, no ha sido igual de fructifera la participacion de la Comision del
Mercado de las Telecomunicaciones (CMT) para Espafia, donde no s6lo no se ha
introducido mas competencia sino que se ha alimentado el poder de mercado de la
operadora dominante, Telefonica Mdviles. En el mercado espafiol son frecuentes las
denuncias cruzadas entre operadoras por incumplimiento de algunas de las directivas
formuladas por la CMT (EI Pais, 2003a, b). En ningln caso queremos afirmar que las
distintas situaciones competitivas respondan exclusivamente a la gestion de los costes
de cambio por parte de los organismos reguladores, simplemente queremos subrayar
que la adecuada intervencion sobre estas cuestiones si que puede influir en la dinamica

competitiva del sector en los diferentes paises (Oft, 2003). Algunas de las parcelas en

52 ghj et al. (2002) afirman que politicas de fijacién de precios de este tipo, junto con reducciones en los costes de
cambio del tipo number portability precipitan la concentracion en los mercados.
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las que mas enfasis han puesto dichos organismos son la portabilidad de los nimeros
(number portability) entre compafiias, esto es, que un usuario pueda mantener su
namero de teléfono con independencia de la compafiia a la que pertenezca, o el bloqueo
de los terminales (locked handsets), medida adoptada sélo en algunos paises europeos y
que obliga a las operadoras a desbloquear el terminal para que pueda ser empleado con
la tarjeta SIM de cualquier operadora, transcurrido un periodo de tiempo
predeterminado (generalmente un afio, que coincide con el periodo de contrato minimo

habitual impuesto por las operadoras para los teléfono de post-pago).

Sin embargo, hay que analizar el impacto de una minoracion en los costes de
cambio, puesto que, como hemos comentado con anterioridad, si existen precios de
interconexion que potencian los efectos de red, dicha minoracién en los costes de

cambio precipita la concentracion en los mercados.

Por consiguiente, si el proposito de los organismos reguladores es limar las
rigideces y la falta de competencia que confieren los costes de cambio a los mercados,

habra que elaborar un analisis conjunto de éstos y de los efectos de red.

Las direcciones futuras de esta investigacion estan dirigidas a profundizar en el
analisis de los resultados que se derivan del modelo desarrollado a lo largo del
manuscrito. En esta primera etapa se ha confirmado la existencia de los costes de
cambio y efectos de red, estableciendo una relacion de orden entre los distintos paises
analizados. No queremos, sin embargo, detenernos en esta cuestion y estd en marcha la
comprobacién de la importancia del tamafio a la hora de valorar el impacto de los
efectos de red y los costes de cambio. Para ello se ha dividido la muestra de operadoras
en dos grupos, grandes y pequefias, en funcion de si su cuota de mercado estaba por
encima o por debajo de 1/n. Con este analisis queremos comprobar si tanto costes de
cambio como efectos de red favorecen a las empresas de mayor tamafio alimentando su

condicion de lideres.

En todo caso, quedaria por contrastar varias de las proposiciones realizadas a lo
largo del texto que nos permitirian resolver algunas cuestiones de interés como, la
duracién media de la relacion entre una operadora y sus usuarios, la probabilidad de
permanencia en una determinada red vs. la de transito, la contribucion de la cuota de
mercado de periodos anteriores a la cuota de mercado actual o la contribucion del

fendmeno anclaje al beneficio marginal de las operadoras.
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Anexo I. Obtencidn de las expresiones de la cuota de mercado

Partimos de que las expresiones de la funcion de demanda de cada operadora y de

las probabilidades de transicion son las siguientes:
i.  Funcién de demanda:

it = M Pr+n|Rt—1 |RPr|t

ii.  Probabilidades de transicion:

Pr_ao'i‘al(p” ﬁiR,t )+/81( it-1 IRtl)

i—it

IRFLI'II—OCO+0([DH let j+ﬂ1( it-1" IRtl)

Trasladando las probabilidades de transicion a la expresion para la funcion de

demanda, llegamos a:

ni,t—l'(a(i)+a1(pi,t_5iR,t )+ﬂ1( i1 " Mgy 1))

n. = g
it i t
Higea| Ao+ 0| Py — Py + o1 +/81( it1 |Rt1)
n. n
donde g, =—Z -t
Zni,t—l N4
Agrupando,
i J— pa—
AN+ oMy Py — oM Py — oM 1S+ BNy (ni,t—l - niR,t—l) n
— '_t
N, = , S _ n
FMig s T N1 P — Mg 1 Py + AN i n_ +131 iRt 1(ni,t—1 - niR,t—l)

y teniendo en cuenta que N, +n, =N

n _ n
——n. ,—So,+ AN (N, —No) | —
1 W07 1 tl( it-1 " ViRt 1)] N,

; S
1
M; ¢ :(aont1+a1 PN Pyt n_

Agrupando de nuevo,

n _ s _ n,
My =| Mea—7S+ a4 + oy Pit = Pire + + (ni,t—l - niR,t—l) :
n-1 n-1 n_,
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. n,
sabiendo que —* =g,
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Anexo I1. Derivando la demanda de la empresa

La demanda de cada operadora una vez sustituida en la expresion inicial las

probabilidades de transicion lineales, se escribe de la siguiente forma:
n — S
M= M n_lsal+a0nt ata | Py — Pire n_1 +ﬂlnt—1(ni,t—l Nig ¢ 1) h

n _ S _
N =1 M n— 1sa1 +a0nt 1 togn | Py~ Pire T n-1 +ﬂlnt—1ni,t—l+ﬂ2nt—lniR,t—1 -0

Si derivamos esta expresion con respecto al precio de la operadora y con respecto

al precio de la operadora rival, obtenemos lo siguiente:

on;
S5 P, =Nn_,4 0,
y
on;,
55Ri,t B _ntilalgt

La demanda en t+1 es:
n i _ s
M ={ ~Mi Soy + Ny +Nay | Py~ Prea t + 4N, (n it Mg I) "Oia
n-1 n-1
n i _
Mia = —Niy n _18051 TN, + N | Py~ Piria +ﬂ1 N+ BN |G

Derivando con respecto a p,, ¥ p;,,; Y, haciendo uso de la siguiente expresion,

5nl T+k on; 5n| r+k-1 §ni,r
5pi,z‘ 5ni,r+k—l 5ni,r+k—2 5pi,r

i,7+k

tenemos:>

5ni,t+l _ 5ni,t+1 5ni,t
op;; on,, op;,

n
=| Bn, _Esal N1 0991

Y,

5% Notar que hemos impuesto exogeneidad al ratio de crecimiento, por consiguiente, cualquier alteracion

en N, se ve compensada por los cambios producidos en N, tal que N, no se ve afectado, esto es,
on,

on;,
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on

it+1

5p =N Qi =N 9090,

it+1

donde, n, =n, ,q,
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Anexo I11. Reparametrizacion de los costes de cambio

En este anexo vamos a justificar la reparametrizacion de s en la estimacion del
modelo. Bésicamente el cambio responde a cuestiones operativas. Si utilizamos el

parametro s en la estimacion, siempre va a tener que estar contenido en el intervalo

[—§,§] lo que exige un seguimiento continuo, en el proceso de estimacion, de dicho

parametro en aras a confirmar su pertenencia a la horquilla descrita.

El objetivo, pues, es transformar s de tal forma que no tengamos que preocuparnos
de si se ubica o0 no dentro de un intervalo tan restringido, dandole recorrido desde —oo

hasta .

Partimos de la siguiente relacion:

1n-1 1 n-1
—— <SS ———
a N —a, N
0
—S<s<§S
Operando:
O<s+s£2§,o<¥§1
23

Una vez que conseguimos cercar el rango entre 0 y 1, estamos en disposicion de

hacer una transformacion de tipo logit, donde LOGIT(z):Iog(lij, para nuestro
-z

caso z = SZL_S por tanto, LOGIT (z) = log (TF—S) , tal que operando:
S S-5
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Anexo V. Métodos empiricos para la identificacion y medida de los costes de

cambio

La metodologia existente en torno a los costes de cambio se aproxima a estos, bien

de forma directa, bien de forma indirecta.

Grosso modo, los métodos directos utilizan informacion sobre el comportamiento
particular de los consumidores. La identificacion de los costes de cambio reside en: (a)
observar el historial de consumo de los usuarios, (b) observar el consumo por parte de
diferentes tipos de consumidores que, a priori, tienen diferentes niveles de costes de
cambio, (c) identificar la respuesta de los usuarios a atributos especificos que generan
costes de cambio. En lineas generales, los métodos directos proporcionan mejor
informacion sobre costes de cambio que los métodos indirectos, por cuanto permiten
identificar su existencia, cuantificacion y evaluacion directa de su impacto en el

bienestar de sus consumidores.

Por su parte, los métodos indirectos incluyen todas aquellas aproximaciones
econométricas, usadas para identificar los costes de cambio, que emplean para su
calculo datos agregados de empresa. Los métodos empleados en este grupo utilizan
estrategias alternativas, dependiendo de la disponibilidad de datos y de las
caracteristicas del mercado objeto de analisis. Las dos principales estrategias implicadas
son: (a) estimar las elasticidades precio cruzadas, (b) medir el impacto en los precios o
margenes de, bien proxies de costes de cambio, bien de fendmenos conocidos ex ante
que potencian o mitigan los costes de cambio. La principal ventaja de estos métodos
frente a los de corte directo radica en que los datos requeridos son mas facilmente
obtenibles. Cuentan en su debe con que la identificacion de los costes de cambio exige
el utilizar complejos modelo econométrico, asi como formular restricciones que limitan
la capacidad predictiva de los modelos. Esta Gltima alternativa es la que més difusion ha

tenido entre la literatura de costes de cambio.

Nuestro panel de datos es susceptible de ser tratado desde la 6ptica del segundo de
los métodos descritos, el de tipo indirecto, en la medida que recoge datos agregados de
empresa. Por este motivo, obviaremos la descripcion de los modelos de tipo directo y
nos centraremos en la exposicién del segundo. A continuacién vamos a relatar
brevemente en qué consisten las dos estrategias principales susceptibles de ser aplicadas
en los métodos de caracter indirecto.
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Estimacioén de las elasticidades de la demanda

En una industria con bienes perfectamente homogéneos sin presencia de costes de
cambio, los usuarios se manifiestan, con el resto de aspectos iguales, indiferentes entre
los bienes ofrecidos por las empresas competidoras. Consecuentemente, un ligero
incremento en el precio de una empresa, implicaria una disminucion ostensible del
volumen de sus ventas, esto es, la elasticidad precio cruzada de su demanda seria
elevada. Sin embargo, en una industria con costes de cambio, una empresa con una base
instalada solida de clientes anclados puede llevar a cabo politicas de incremento de
precio sin pérdida aparente de clientes a favor de las empresas competidoras, por tanto,
la elasticidad precio cruzada sera reducida. Una elasticidad precio cruzada reducida

puede, por consiguiente, ser indicativo de la presencia de costes de cambio.

Este suele ser el indicador utilizado en industrias donde los productos son idénticos
desde el punto de vista funcional en aras a contrastar la existencia de costes de cambio.
Sin embargo, en industrias o sectores con bienes diferenciados este indicador es de una
utilidad menor, ya que una elasticidad precio cruzada reducida puede representar

simplemente un grado diferenciacion de producto mayor.

Una medida alternativa cuando los productos no son perfectamente homogéneos
estriba en la relacion entre los patrones de consumo a lo largo del tiempo. Asi, en
presencia de costes de cambio, el consumo de un bien particular estara vinculado con lo

sucedido en el historial de consumo del conjunto de usuarios por dos razones esenciales:

La demanda de una empresa hoy serd mayor cuanto mayor sea su base instalada de

clientes (que es funcion del consumo pasado).

Una empresa puede fijar precios hoy teniendo en cuenta el efecto de un precio

mayor, tanto en los beneficios actuales, como en el tamafio de su base de clientes.

En otras palabras, en presencia de costes de cambio, el consumo actual dependera
positivamente del consumo del mismo bien en periodos pasados (history matters) y
futuros (gestion de las expectativas). El vinculo entre consumo actual, pasado y futuro
puede derivarse directamente de las decisiones de maximizacion de beneficios de las
empresas. En este sentido, el beneficio actual de la empresa depende de su cuota de

mercado (o,) que, en definitiva, es funcion de la cuota de mercado en el periodo
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anterior (o, ,) y de los precios actuales, de la propia empresa (p,) y de las empresas

rivales ( pg, ):

o, = f(ow Py Pry

Por tanto, en el problema de maximizacion de beneficios, una empresa fija precios
de acuerdo a la siguiente condicién:

om (o) O (0,) do,

op, o0, dp,

Donde p y 7z representan el precio de la empresa y los beneficios respectivamente.
El precio 6ptimo de la empresa dependerd, pues, de las cuotas de mercado actual,
pasada y futura. Estimando el impacto del consumo pasado y futuro en el actual, uno

puede identificar la importancia de los costes de cambio en el mercado.

Observar un consumo persistente es solo condicion suficiente de la existencia de
costes de cambio. Por tanto, ejercicios como los propuestos con anterioridad
relacionados con la importancia del consumo pasado y futuro, tienen méas sentido como

test para rechazar la existencia de costes de cambio en un determinado mercado.

Los modelos de regresion mas comunmente utlizados para estimar empiricamente

las elasticidades de la demanda con datos a nivel empresa tienen la siguiente forma:
n-1 T-1
Q.=pB+6,p,+06, P; +6;D; +Z7/j|j +Zaka + €

j=1 k=1

Donde

Q, es la cantidad vendida del producto i en el periodo t;

p,. es el precio del producto i en el periodo t;

p; es el precio de todos los potenciales sustitutos j en el periodo t;

D, esun vector de variables de cambio en la demanda;

I, y T, son efectos fijos de tiempo e individuales, y
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e, es el error aleatorio que puede ser entendido como resultado de cambios

aleatorios en la demanda. Normalmente el error aleatorio se considera independiente de,

y por tanto incorrelado con, todas las variables de la parte derecha de la ecuacion.

En esta ecuacion, las elasticidades precio cruzadas pueden ser utilizadas para
identificar la presencia de costes de cambio en el caso de bienes perfectamente

homogéneos.

Sin embargo, en el caso de productos diferenciados, las elasticidades de precio
cruzadas no facilitan ninguna informacion sobre la existencia de costes de cambio. Por
tanto, la identificacion y medida de los costes de cambio con productos diferenciados,
descansa en la estimacion del impacto del consumo pasado y futuro en el consumo
actual para un producto o marca. Con este proposito, transformamos la ecuacion

anterior teniendo en cuenta el consumo en periodos precedentes y posteriores.

T-1
o T, +e,
k=1

n-1
Qit = ﬂ + ‘91 P + 92 pjt + 93th+1 + 64th71 + 95 Dit + 271 I j +
j=1

La principal diferencia con la ecuacion anterior reside en la inclusion de los
retardos y futuros del consumo. Si asumimos que una disminucién actual en el precio
del producto i incrementa su actual consumo y a su vez incrementara el consumo futuro
en presencia de costes de cambio, la elasticidad precio cruzada del consumo entre

periodos puede ser una medida de la importancia de dichos costes.

No obstante, cuando el nimero de potenciales sustitutos es grande, la estimacion de

la ecuacion anterior resulta un ejercicio inoperante.

En aspectos como la identificacién y medida, cuando los bienes son perfectamente

homogéneos, un coeficiente 6, estadisticamente significativo marca la existencia de los

costes de cambio y su valor el tamafio e importancia de los mismos. En el caso de
productos diferenciados, deben utilizarse dos resultados complementarios para justificar
la existencia de los costes de cambio: (i) la elasticidad precio cruzada entre periodos y

(ii) elasticidades a largo plazo versus a corto plazo.

Si nos centramos en la interpretacion de los resultados, para bienes perfectamente
homogéneos, una elasticidad precio cruzada relativamente reducida puede ser un

indicador de la presencia de costes de cambio. A su vez, para productos diferenciados,
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una elasticidad precio cruzada negativa entre periodos es consistente con la existencia

de costes de cambio (idea de que la historia importa).
Estimacion del impacto en los precios

El método més frecuente para evaluar la existencia de los costes de cambio
descansa en la contrastacion directa del efecto previsto en los precios (0 margenes) de

un cambio en los costes de cambio.

El impacto de los costes de cambio en los precios (0 margenes) se estima utilizando
modelos economeétricos en forma reducida. Este tipo de modelos utiliza variables
relacionadas con los costes, la demanda, la estructura de mercado y la existencia de los
costes de cambio para explicar variaciones en los precios a lo largo del tiempo o entre
diferentes grupos de observaciones. Se denomina al modelo “forma reducida” porque la
ecuacion del precio recoge la interaccion de las funciones de oferta y demanda sin que

sus respectivos parametros sean estimados.

En esta direccion, la correcta identificacion de las variables de interés es un paso
crucial para la aplicacion del método reducido. En un contexto de costes de cambio, es
necesario identificar las variables (variables proxy) y/o los acontecimientos que afectan
0 miden directamente los costes en los que incurren los usuarios cuando cambian de

proveedor.

Una vez que las condiciones de mercado han sido examinadas y los
acontecimientos relevantes y las variables proxies han sido identificadas, debemos optar

por uno de los siguientes tres métodos de estimacion:
a) Impacto de eventos conocidos en los costes de cambio.
b) Impacto de los costes de cambio.
c) Impacto de diferencias en la evolucion de los costes de cambio.

La idoneidad de cada alternativa depende de las condiciones de mercado y de la

naturaleza de los datos disponibles.

Deciamos que el modelo econométrico escogido para estimar el impacto en los
precios de los costes de cambio era del tipo “ecuacién en forma reducida” que responde

a la siguiente estructura:

Donde,
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P=p+p5SCP+4C+ 8D+ ps+¢

P es el precio (o margen) de mercado sobre el que se espera que exista cierto

impacto ante una alteracion de los costes de cambio.
SPC es una o varias de las variables proxy que aproximan los costes de cambio.

C es un vector de variables que afecta a los costes. Este vector no esta incluido si la
variable dependiente es el margen.

D es un vector de variables que afectan a la demanda (por ejemplo, variables

sociodemogréficas).
S es un vector de variables relacionadas con la estructura de mercado vy,

& es un vector aleatorio que puede ser entendido como un conjunto de alteraciones
aleatorias de la demanda, coste marginal y estructura de mercado. Normalmente se
entiende que este vector aleatorio es independiente del resto de variables de la parte

derecha de la ecuacion.

Esta modelizacion estratégica es atil cuando las diferencias en precios que se
observan entre tipos de consumidores o empresas, pueden ser atribuidas, al menos

parcialmente, a diferencias en los costes de cambio percibidos.

La ecuacion anterior se modificaria ligeramente en funcion de cual fuera el método
de estimacidn escogido, esto es, impacto de eventos conocidos en los costes de cambio,
impacto de los costes de cambio, impacto de diferencias en la evolucion de los costes de

cambio.

La identificacion y medida de los costes de cambio en este escenario, sera idéntica
cualquiera que sea el método escogido. En los tres casos, la existencia de coeficientes

estadisticamente significativos y su tamafio son empleados a los efectos propuestos.

El cuadro siguiente, enfrenta las ventajas y desventajas de los dos tipos genéricos

de métodos indirectos que hemos visto.
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Elasticidades de la demanda Impacto en precios

Ventajas Inconvenientes Ventajas Inconvenientes

Los datos de empresa | EI principal handicap | No se requiere de | La principal desventaja
suelen estar disponibles | de este método es que | mucha informacion | de estos métodos es la

y son relativamente | no puede distinguirse el | para su elaboracion dificultad de asegurar

faciles de obtener tipo de coste de cambio que el coeficiente

Son intuitivos de . .
al que nos enfrentamos. y estimado mide de hecho

comprensidn sencilla ., .
la relaciéon objeto de

interés

La econometria que hay | La correcta
detras de estos métodos | interpretacion de los
esta altamente | resultados requiere que
estandarizada el control de otros

factores que afectan a la

No se requiere la demanda sean incluidos

correcta identificacion, en la especificacion

ex  ante de  los economeétrica
determinantes de los

costes de cambio

Fuente: Elaboracion propia a partir de (informe Padilla Oftel)

Nuestro modelo no se ajusta por completo a ninguno de los descritos. Si que es un
método indirecto, pues responde al espiritu de utilizar datos agregados para la
estimacion de los costes de cambio. Sin embargo, tiene algunos puntos en comin con
los dos tipos citados. Por una parte, utiliza retardos de la enddgena para determinar el
impacto intertemporal de los costes de cambio, en la medida que se parte de la hipotesis
de que los costes de cambio acttan condicionando el consumo futuro de los usuarios y
que, por consiguiente, afloran en los periodos posteriores a la adquisicion. Ademas en la
ecuacion que estima nuestro modelo de cuota de mercado, la enddgena coincide con la
propuesta por los modelos que estiman las elasticidades de la demanda. Las
coincidencias con el segundo de los métodos alternativos, el de impacto en los precios,
son menores. Digamos que el Unico paralelismo radica en la eleccion de la variables a

explicar: nuestra ecuacion de primer orden también evalta el impacto de los costes de
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cambio en el margen, pero no utilizamos, en ningun caso, variables proxy para

acercarnos a los costes de cambio.

Las diferencias entre los modelos propuestos en esta seccion y, el elegido por
nosotros para llevar a cabo el analisis empirico, se encuentran en su origen. Asi, los
primeros tienen un origen econométrico, por el contrario, el escogido por nosotros nace
de forma secuencial a partir de los razonamientos econdémicos de Klemperer (Kim et al.,
2003). De este modo, se parte del analisis del comportamiento de los usuarios en
presencia de los costes de cambio, por agregacion se llega a las funciones de demanda
de las empresas y, posteriormente, se evalla la maximizacion del valor de la empresa

sobre la base de los resultados obtenidos.

En conclusion, la metodologia empleada se aleja ligeramente de la estandar en la
literatura empirica de costes de cambio, pero respeta el espiritu de los resultados

tedricos, al tiempo que tiene un caracter intuitivo y de comprension facil.
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