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|.Resumen

Este trabajo revisa la literatura internacional sobre costos de cambio y analiza los efectos de estos
costos sobre los consumidores de servicios de telecomunicaciones moviles, considerando los efectos
de red directos. El andlisis empirico se basa en modelos econométricos de minimos cuadrados
generalizados y en un modelo de duopolio a la Bertrand de Suleymanova y Wey [SW11]. Los modelos
econométricos muestran que los costos de cambio contribuyen a explicar la variacién en el tiempo
de los usuarios en las telecomunicaciones en México, en los ultimos quince afios. El modelo de
duopolio permite calcular el desembolso que realizaron los usuarios de los mencionados servicios. Se
encuentra que entre 2016y 2019 los costos de cambio del preponderante se contrajeron en 19 por
ciento, mientras que los del promedio ponderado de ATT y Movistar se redujeron en 40 por ciento
(en pesos de 2020 por minuto de uso). A esta disminucién contribuye la regulacion de portabilidad
numeérica y en general la facilitacién de los trdmites y la eliminacién de trabas para cambiar de
operador, instrumentados por el IFT. La reduccién de los costos de cambio representa un beneficio
importante para los consumidores de estos servicios en el pais.

2 Es licenciado en economia de la Universidad Auténoma Metropolitana Azcapotzalco y realizé estudios de Doctorado en
economia en la Universidad de Minnesota, E. U. A. Actualmente es Investigador en Politicas Publicas del Centro de Estudios
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competitividad; asi como realizando estudios especificos para: Pemex sobre subastas en el transporte de hidrocarburos,
Banco de México sobre competencia en la compra-venta de bonos de la deuda publica y sobre determinacién de precios
para la industria farmacéutica, entre otros. Ha sido profesor de la UAM Azcapotzalco por casi 30 afios y publicado diversos
articulos sobre temas econémicos y de telecomunicaciones.
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Il.Introduccion

Un bien o servicio exhibe costos de cambio si un comprador lo adquiere y posteriormente le resulta
oneroso cambiar de proveedor. Los costos de cambio son aquéllos que tienden a vincular a los
compradores con un Unico proveedor. Estos costos suelen ser considerables cuando un servicio o un
bien son especializados, o un bien es duradero. También cuando el cliente ha invertido mucho
tiempo, esfuerzo y energia en como usar el bien o servicio, o bien cuando ha realizado una inversion
especifica que es inutil si cambia de proveedor, porque no la recupera. Para que el consumidor
cambie de proveedor se requiere que el valor del cambio sea mayor que el costo de cambiar. Si se
reducen los costos de cambio, con respecto al valor del cambio, es mas probable que los
consumidores cambien de proveedor.

Un ejemplo del sector de las telecomunicaciones moviles es la negociacién de contratos de largo
plazo entre el operador y los usuarios, otro es el crédito para dispositivos. Existen costos de
transaccion al cerrar una cuenta con un banco y abrir otra con un competidor; puede haber un
aprendizaje sustancial y por ello costos involucrados en el cambio entre paquetes de software de
computadora; y los costos de cambio también pueden ser creados por precios no lineales como, por
ejemplo, cuando una aerolinea inscribe a los pasajeros en un programa de viajero frecuente que les
ofrece viajes gratis después de volar un cierto nimero de millas.

Los costos de cambio también surgen si un comprador adquiere productos o servicios de
continuacion o posventa, como mantenimiento, recargas o reparaciones, o complementos que
acompafian al producto o servicio que inicialmente adquirid, como la tinta que se utiliza en
impresoras. En resumen, los costos de cambio se crean porque el consumidor realiza una inversién
especifica para su proveedor actual, que tendria que duplicarse si adquiriera un producto semejante
de la competencia.

Los costos de cambio tienen que ver con el sesgo por el status quo que exhiben las personas, su
preferencia por la familiaridad (no les gusta moverse de su zona de confort), su resistencia al cambio
y al hecho de que a muchas personas no les gusta la incertidumbre, tienen aversion al riesgo.

Los costos de cambio presentan dos aspectos relevantes que deben considerarse para analizarlos.
Por una parte, crean un efecto semejante a la diferenciacion de productos al reducir la elasticidad-
precio cruzada de la demanda. Por otra, obligan a incorporar aspectos dindmicos en su analisis. En
este sentido y considerando dos periodos, las empresas pueden decidir, en el primer periodo, reducir
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el precio para atraer clientes que luego, en el segundo periodo, estardn atrapados o cautivos con
ellas en el segundo periodo. Lo que les permitird elevar los precios de los bienes o servicios por
encima de lo que hubieran sido, en este segundo periodo, de no existir costos de cambio. Para el
bienestar de los consumidores y la competencia es crucial qué tanto se eleve el precio del segundo
periodo respecto al del primer periodo. Si la subida del precio del segundo periodo mas que
compensa la reduccion del precio del primer periodo, el precio promedio de los dos periodos se
elevard y entonces se afectard negativamente el bienestar de los consumidores, respecto a una
situacion en que no hubiera costos de cambio (ver [FKO7]).

Los costos de cambio, sobre todo si son significativos, pueden mantener cautivo al comprador una
vez que realiza la compra inicial de un bien o servicio, por lo que, a menos que los vendedores
especifiguen todos los precios y calidades futuros de sus productos, una relacién a largo plazo se rige
por contratos de corto plazo. Esto crea poder de mercado ex post para empresas que compiten ex
ante. Estas empresas pueden utilizar estrategias tales como precios de penetracién, guerras de
precios y ofertas introductorias para luchar por una participacion de mercado que genere beneficios
futuros (véase, por ejemplo, [Kle&87b], [Kle87c]).

El objetivo de este estudio es analizar los costos de cambio, por sus efectos sobre el bienestar de los
usuarios y la competencia, asi como realizar una estimacién de los costos de cambio que enfrentan
los consumidores de telecomunicaciones moviles en México.

El hallazgo mas importante de este trabajo es que los costos de cambio (pesos de 2020 por minuto
de uso) de todos los operadores se redujeron en forma importante entre 2016 y 2019. En 19 por
ciento los del preponderante y en 40 por ciento los del promedio ponderado de ATT y Movistar.

En la seccidon 2 se revisa la literatura sobre costos de cambio. En la seccidon 3 se presenta la tipologia
de los costos de cambio, enfatizando aquéllos que se manifiestan en las telecomunicaciones mdviles.
En la seccion 4 se presentan modelos de competencia imperfecta en los cuales los agentes
econémicos interactlan en presencia de costos de cambio, con el propdsito de analizar las
consecuencias que tales costos tienen para la competencia. En la seccidén 5 se plantea el modelo
economeétrico utilizado, que es el mismo para cada uno de los operadores (Telcel, Movistar y ATT).
Se muestra que para Movistar y ATT incrementar sus participaciones de mercado ha sido positivo
para aumentar su clientela, asi como que los costos de cambio son significativos, estadisticamente,
para explicar el aumento en la clientela de los tres operadores. En la seccién 6 plantea el modelo de
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[SW11] que se utiliza para estimar los costos de cambio y se presentan los resultados de la
estimacion® Finalmente, en la seccidn 7 se plantean conclusiones y recomendaciones.

lIl.Revision de la literatura

La pregunta central en la literatura es la medida en que la competencia ex ante por los compradores
es un sustituto adecuado de la competencia periodo por periodo mas estandar, cuando no hay costos
de cambio.

En los modelos tedricos mas sencillos de dos periodos, las empresas reducen los precios a los nuevos
clientes en el primer periodo de forma que compensan exactamente a los compradores por los altos
precios que pagaran después, en el segundo periodo, por lo que los pagos totales del ciclo de vida de
los compradores no se ven afectados por los costos de cambio, y los mayores precios futuros no
provocan ineficiencias. Pero en las economias del mundo real, las cosas generalmente no funcionar
de esta manera.

La mayoria de los modelos tedricos mas completos confirman la intuicién de que los costos de cambio
aumentan las ganancias de las empresas y disminuyen el bienestar social. Los costos de cambio
pueden segmentar incluso un mercado de otro modo indiferenciado a medida que las empresas se
concentran en sus clientes establecidos y no compiten agresivamente por los compradores de sus
rivales.

A menos que nuevas empresas ingresen al mercado en el futuro, una empresa existente usualmente
esperaria obtener ganancias futuras incluso si no realizé ventas actuales, porque entonces podria
captar a algunos de los clientes de bajo costo de cambio de sus rivales a través de establecer un
precio inferior al de éstos. En este caso la disipacion de los ingresos es poca, permitiendo a los
oligopolistas obtener beneficios positivos en general (como lo ilustran [FS88]; [Pad95]; [Che97];
[Tay03]). Ademas, los consumidores que enfrentan costos de cambio se preocupan no sélo por los
precios actuales sino también por los precios futuros esperados, y por lo tanto son generalmente
menos sensibles a los precios actuales de lo que serian en ausencia de costos de cambio. Entonces
las empresas generalmente tienen menos incentivos para reducir los precios, y los precios y los
beneficios son, por tanto, superiores a los que habria en ausencia de costos de cambio ([Kle87c];

3 En el Apéndice A se presenta un modelo alternativo de [Shy02] para el mismo efecto, encontrandose resultados
semejantes si bien con magnitudes diferentes.
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[BK92]). Aunque es posible construir modelos en los que los costos de cambio reducen las ganancias,
si se hacen supuestos especiales sobre las expectativas y los gustos de los consumidores ([Wei84]), y
existe poca evidencia empirica convincente, la evidencia experimental, de laboratorio, sugiere que
los costos de cambio elevan las ganancias ([CF02]).

Incluso cuando la competencia ex ante compensa por completo las ganancias ex post, puede hacerlo
de manera improductiva como a través de un marketing socialmente ineficiente. Los patrones de
precios bajos y luego elevados distorsionan las opciones a los compradores. Por ejemplo, si una
impresora tiene un precio por debajo del costo, pero la tinta de esta impresora, la cual el consumidor
esta obligado a consumir para utilizar la impresora en el futuro, es cara, los compradores pueden
elegir una impresora de precio muy bajo y tinta muy cara, pero luego utilizarla muy poco desde el
punto de vista social. Estos precios también les dan a los consumidores sefiales incorrectas sobre si
cambiar o no de proveedor. Si los consumidores cambian, se incurre en costos directos ([Kle88]) y, si
los consumidores evitan esos costos al no cambiar, se obstruye el pareo de otro modo eficiente entre
compradores y vendedores. La variedad de productos es menos sostenible en el mercado que si los
productos de nicho fueran compatibles con los productos convencionales, que no requieren que los
nuevos usuarios enfrenten costos de cambio.

Los costos de cambio también obstaculizan las formas de entrada, lo que debe persuadir a los clientes
a que paguen esos costos, en particular, la entrada a gran escala que busca atraer clientes de otras
empresas (por ejemplo, para lograr escala minima viable, si el mercado no estd creciendo
rapidamente) ([Kle87a]). Las nuevas entradas pueden ser eficientes a pesar de las dificultades
derivadas de la existencia de costos de cambio, ya que estos Ultimos generan un costo social, el cual
no ocurriria si no existieran. Por lo tanto, los costos de cambio a menudo dafian la competencia, y las
empresas con frecuencia tienen que invertir recursos creando y defendiendo incompatibilidades,
como, por ejemplo, cuando un operador de telecomunicaciones moéviles no activa el dispositivo de
un competidor, o cuando Gillette cambid el disefio de sus maquinas de afeitar para evitar que los
fabricantes de la competencia vendieran navajas compatibles. Asimismo, es conocido que tanto IBM
como Microsoft han obstruido deliberadamente la compatibilidad entre sus productos y los de sus
competidores, y que Kodak intentd evitar que las empresas de reparacion independientes pudieran
reparar sus fotocopiadoras.

Los precios inicialmente bajos y luego elevados se detectan mejor cuando los clientes nuevos y
cautivos son claramente distinguibles y se pueden cargar por separado estos precios, como, por
ejemplo, cuando dichos precios se negocian individualmente o cuando los clientes cautivos compran
productos de continuacion separados, como piezas y servicio, en lugar de comprar repetidamente el
mismo bien.
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Si, en cambio, cada empresa tiene que fijar un precio Unico para clientes cautivos y nuevos, ese precio
debe ubicarse entre un precio alto para explotar a los compradores bloqueados y un precio mas bajo
para atraer a mas compradores para bloquearlos y explotarlos mas tarde. Las implicaciones para la
competencia y el bienestar son similares a los del caso de bajos y luego elevados, excepto que los
costos de cambio también crean un efecto de gato gordo (fat cat): las empresas con una gran base
de clientes establecen precios mas altos, porque tienen mas que ganar cosechando de sus clientes
actuales que ganando nuevos clientes.

Por un lado, el efecto gato gordo es conducente a precios elevados: las empresas fijan precios menos
agresivos porgue reconocen que, si ganan menos clientes hoy, sus rivales seran mas gordos y, por
tanto, menos agresivos mafiana, y porque los consumidores también reconocen esto y se
impresionan menos por precios actuales mas bajos. Por otro lado, facilita la entrada que se centra
exclusivamente en nuevos clientes, ya que el incentivo para establecer un precio alto contra sus
compradores cautivos crea un precio bajo al cual un nuevo competidor puede entrar.

El efecto de gato gordo significa que elevadas participaciones de mercado tienden a disminuir y
pequefias participaciones a crecer; cuando las participaciones de mercado de las empresas son
similares, vuelven a la estabilidad después de cualquier shock. De manera mas general, el balance
entre cosechar de los clientes antiguos o invertir en nuevos depende de las tasas de interés, el estado
del ciclo econdmico, las expectativas sobre tipos de cambio, etc.,, con implicaciones para la
macroeconomia y el comercio internacional ([CS96]; [FK89]; [Kle95]).

Algunos de los mismos problemas que surgen con los costos de cambio resultan cuando las tiendas
anuncian solamente algunos de sus precios: los clientes quedan cautivos con los costos de ir a una
tienda especifica, y solo posteriormente, cuando ya estan en esa tienda, conocen los otros precios
de toda esa tienda. Al igual que con costos de cambio dindmicos, esto tiende a producir rebajas en
precios anunciados y elevados precios correspondientes a los productos cuyos precios no son
anunciados ([LM94]).

Los costos de cambio también estdn estrechamente relacionados con los mercados de costos de
adquisicién, donde los consumidores enfrentan costos por tener diferentes proveedores de distintos
bienes en un solo periodo, pero todos los precios se anuncian (aunque ni el tiempo ni los problemas
de compromiso son centrales en estos mercados). Los costos de compra alientan a las empresas a
ofrecer una linea completa de productos, por ejemplo, un supermercado almacena una amplia gama
de productos para fomentar que los consumidores compren solo alli, y asi contribuyen a explicar la
existencia de las empresas multi producto.

De hecho, las gamas de productos de las empresas pueden ser demasiado amplias desde el punto de
vista social ([KI97]), pero también pueden ser demasiado similares entre si ([Kle92]), lo que puede
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estar ocurriendo en las telecomunicaciones moviles con una gama de planes que parecen semejantes
pero que son diferentes debido a cambios en calidad o en precios, lo que puede confundir a los
consumidores. Sin embargo, la literatura sobre mezclar y combinar, comenzando con ([MR88]),
sugiere que las empresas suelen preferir compatibles (sin costos de compra) en lugar de
incompatibles (costos de compra muy elevados, infinitos), al menos en duopolios simétricos de un
solo periodo.

Otra literatura relacionada con los costos de cambio los incluye en los efectos de red (ver, por
ejemplo, [FKO7]), bienes de red (teoria), costos de busqueda (ver, por ejemplo, [Sti89]), y bienes de
experiencia (ver, por ejemplo, [Sch82]) los que, para conocerlos, requerimos utilizarlos, experimentar
con ellos. Estos bienes son comunes en las telecomunicaciones, La literatura tedrica sobre los costos
de cambio descrita anteriormente podria decirse que comenzd con el modelo de inercia de la
demanda de Selten ([Sel65], quien supuso que las ventas actuales de una empresa dependian en
parte de la historia, aunque no modeld explicitamente el comportamiento de los consumidores en
presencia de costos de cambio), y luego despegd en la década de 1980 con contribuciones de von
Weizsdcker [Wei84], [Kle83], Farrell y Shapiro [FS88], y otros. Pero, aungue hay una extensa literatura
empirica de marketing sobre lealtad a la marca que a menudo refleja, o tiene efectos equivalentes a
los costos de cambio (resumida en [SPBK99]), los trabajos de economia empirica sobre los costos de
cambio son menos y mas recientes que los de la literatura tedrica.

Solo unos pocos estudios intentan medir directamente los costos de cambio. Donde los microdatos
sobre individuos y las compras de los consumidores es tan disponibles, un enfoque de eleccién
discreta se puede utilizar para explorar los determinantes de la probabilidad de compra de un
consumidor de una empresa en particular (por ejemplo, [Gre93], sobre adquisicion de sistemas
informaticos; [Shu04], sobre la compra de cereales para el desayuno), pero, debido a que los costos
de cambio suelen ser tanto especificos del consumidor como no directamente observables, y los
microdatos sobre los historiales de compra de los consumidores individuales raras veces estan
disponibles, métodos menos directos de evaluar el nivel de los costos de cambio son necesarios (por
ejemplo, [KMBO03]) estima un condicién de primer orden y ecuaciones de demanda y oferta para
préstamos bancarios noruegos y [Shy02] utiliza datos sobre precios y cuotas de mercado para el
mercado israeli de telefonia celular.

Un defecto de la mayoria de los estudios empiricos es que pocos de ellos modelan los efectos
dindmicos de los costos de cambio que son el foco principal de la literatura tedrica; la mayoria de
ellos asume que los consumidores maximizan miopemente la utilidad actual sin considerar los efectos
futuros de sus elecciones.

Sin embargo, la literatura empirica en general sugiere que los costos de cambio juegan un papel
importante en muchas industrias, incluidas tarjetas de crédito, cigarrillos, supermercados, viajes
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aéreos, servicios telefénicos, proveedores de electricidad, librerias y seguros de automoviles (ver
[FKO7], para referencias, y [Kle95], para mas ejemplos de mercados con costos de cambio); a medida
que la tecnologia continla desarrolldndose, los productos se vuelven mas complejos, y los servicios
se vuelven mas importantes, por lo que la importancia de los costos de cambio parece aumentar aun
mas.

Debido a que los costos de cambio a menudo hacen que la competencia, y especialmente la entrada,
sea menos efectiva, varios autores propugnan por reducir los costos de cambio como politica publica.
Los responsables de la formulacion de politicas deberian prestar especial atencion a los mercados
donde se elige estratégicamente la incompatibilidad y no cuando es inevitable.

Dado que las primeras decisiones de los compradores suelen ser cruciales, y dependen de sus
expectativas sobre el comportamiento futuro de las empresas, la proteccion y el suministro de
informacién a los consumidores contra el engafio, son mas importantes de lo habitual. Y la politica
de competencia debe reconocer que los analisis de fusiones, monopolizacion, propiedad intelectual
y depredacién de precios deben contemplar los costos de cambio. No es de extrafiar que dichos
costos hayan figurado de manera prominente en muchos de los casos antimonopolio méas conocidos
e importantes del mundo, incluidos IBM, Kodak y los casos europeos de Microsoft.

IV.Tipologia de los costos de cambio

Costos de transaccion: cambiar de proveedor puede simplemente requerir tiempo vy
esfuerzo o ser disruptivo si se pierde informacién especifica del vendedor-cliente en el
proceso (como cambio de cuentas bancarias, seguros, agencia de viajes, servicio telefénico
0, para empresas como clientes, servicios legales y de contabilidad, etc.)

Costos contractuales: las empresas pueden tener éxito en crear costos de cambio haciendo
gue los clientes acuerden contratos que bloqueen al consumidor durante un periodo
determinado (como contratos ofrecidos por operadores de telefonia movil con un plazo
minimo determinado) o creando esquemas que induzcan la compra repetida (cupones o
pro- gramas de fidelizacion como programas de viajero frecuente o recogida de puntos
para bancos).

Costos de compatibilidad: en muchas situaciones, los consumidores valoran la
compatibilidad de sus compras actuales y futuras con el equipo que ya poseen; este es el
caso de muchos sistemas hechos de productos complementarios (como videoconsolas,
sistemas operativos y aplicaciones, etc.) y de la compra combinada de equipos originales -
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o duraderos- y repuestos -0 consumibles- (impresoras y cartuchos de tinta, cepillos de
dientes eléctricos y cabezales de repuesto, etc.)

Costos de aprendizaje: la inversion especifica en que incurre el consumidor puede tomar
la forma de conocimiento especifico o, mas generalmente, capital humano; cambiar de
marca o proveedor significaria invertir tiempo y energia para aprender a usar la nueva
marca (como un nuevo software) o cémo interactuar con el nuevo proveedor (como en el
seguro médico).

Costos de incertidumbre: para los bienes de experiencia, la calidad o idoneidad solo se
puede observar después de la compra; un consumidor que ha encontrado un bien
adecuado puede ser reacio a cambiar a una marca competidora desconocida, incluso si
esta marca es menos costosa (esto podria explicar por qué una gran proporcion de
consumidores continla comprando sus automoviles del mismo fabricante de
automoviles).

Para las telecomunicaciones moviles, se identifican los siguientes costos de cambio:

Costos de transaccion al tener que terminar el contrato con el proveedor actual y realizar
uno nuevo con el futuro proveedor.

Costos de busqueda para elegir al nuevo proveedor y al nuevo paguete de servicios.

Incertidumbre debido a desconocimiento de la calidad que ofrecera el nuevo proveedor
y el servicio de atencion al publico que proveera.

Compatibilidad con el equipo existente, incluyendo complementos necesarios.

Precios poco transparentes de los proveedores, que dificultan comparar los precios y la
calidad de distintos paquetes de servicios ofrecidos por diversos proveedores

En el caso de los precios y la calidad poco transparentes, asi como de los costos de busqueda, el
regulador no puede interferir con las estrategias de mercadeo de los proveedores, como la de
elaborar los paquetes de servicios. Lo que puede hacer es lo que ya hace el IFT: proveer la mayor
informacién posible alos consumidores para que les sea mas sencillo comparar los distintos paquetes
de servicios que ofrecen los diferentes proveedores. Asi también, facilitar la portabilidad numérica,
asi como la interrupcién de contratos de largo plazo, particularmente si estos son suscritos por
agentes con poder sustancial de mercado.
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V.Competencia imperfecta y costos de cambio

Para plantear de manera mas precisa la dificultad que presentan los modelos tedricos de costos de
cambio, a continuacidon, se repasan algunos modelos de competencia imperfecta revisados por
[BP15], que retoman algunos principios e ideas previamente sefialados en la literatura (ver
particularmente las contribuciones de Klemperer, [Kle87b], [Kle95], [Kle87c], [Kle87a] y [KIe88]). En
estos modelos ocurren distintos resultados que dependen de las caracteristicas y la especificacion de
ciertos parametros. Se eligieron porque enfatizan si los costos de cambio contribuyen o no a que
haya menos competencia.

V.1 Costos de cambio y monopolio

En el caso de monopolio, los costos de cambio tienen un efecto neutral. Se altera el precio del primer
periodo para atraer clientela, pero el del segundo periodo se eleva exactamente en la misma
magnitud. Esto puede verse de la siguiente manera: considérese que hay dos periodos y una
demanda unitaria de un consumidor tipico. Los costos de cambio hacen que, en el segundo periodo,
la opcién de dejar de consumir el bien de su proveedor actual sea poco atractiva para un consumidor,
gue se encuentra por ello cautivo. Pero en el primer periodo el consumidor sabe que en el segundo
periodo debera pagar el costo de cambio, por lo que su disposicién a pagar en el primer periodo se
reduce exactamente en la magnitud del costo de cambio (digamos z). Asi, denotando el precio de
monopolio, en ausencia de costos de cambio, como p#*. Cuando existen costos de cambio el
consumidor paga p* — z en el primer periodo y p* + z en el segundo. Si consideramos que para un
consumidor es mejor disfrutar del bien en el periodo 1 que en el periodo 2, es decir que el consumidor
descuenta el futuro?, podemos introducir el factor de descuento 1, factor que al multiplicarse por las
unidades del bien del periodo 2 las transforma en unidades del bien del periodo 1, donde §=1+ry
r es la tasa de descuento, con r > 0. En este caso, el consumidor pagaria en el periodo 1 px - z en
unidades del bien del periodo 1y §(p* + z) en unidades del bien del periodo 2, en el periodo 2. Nétese
que &(p* + z) unidades del bien del periodo 2 representan &(p* + z) 1 = p* + z unidades del bien del
periodo 1.

V.2 Oligopolio y costos de cambio

El modelo de oligopolio que se comentan muy brevemente a continuaciéon, también de dos periodos
como el modelo de monopolio planteado en el parrafo anterior, arroja cierta claridad sobre qué

4 Una manera sencilla de expresar la preferencia por el presente es considerar que una mitad del bien del periodo 1 es
equivalente a 1+r unidades del bien del periodo 2
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determina si los costos de cambio provocan que haya o no menor competencia. Ello ocurre porque
permite comparar los precios de cada periodo en presencia de costos de cambio respecto a los que
habria sin costos de cambio. Este modelo también deja ver que la evaluacién empirica es fundamental
para detectar el efecto de los costos de cambio sobre la competencia, ya sea con modelos tedricos
gue tienen aplicacion empirica, que se pueden calibrar con pardmetros observables, o con modelos
economeétricos.

Los modelos considerados se construyen a partir del modelo lineal de Hotelling, presentado en
[Hot29] y que utilizan Suleymanova y Wey ([SW11]) para elaborar el modelo que se usa en este
trabajo para estimar los costos de cambio en México en el periodo 2016-2019.

En el periodo 1, los consumidores compran un producto o servicio diferenciado de acuerdo a sus
preferencias anticipando el potencial de que en el periodo 2 estén cautivos (locked-in). Después del
periodo 1 un porcentaje de los consumidores deja el mercado y es reemplazado por el mismo nimero
de nuevos consumidores. En el periodo 2, todos los consumidores que quedan del periodo 1 como
usuarios del bien o servicio de la empresa A enfrentan costos de cambio por comprarle a la firma By
viceversa. De esta forma las ganancias del segundo periodo dependen de los precios del primer
periodo porque dependen de las participaciones de mercado del primer periodo. En el periodo 1, las
empresas Ay B maximizan la suma de las ganancias de ambos periodos.

Del modelo se obtienen tres posibles resultados:

Considérese un mercado que funciona por dos periodos y en el que los consumidores
antiguos, en el periodo 2 heredan sus gustos del primer periodo y enfrentan costos de
cambio. Las empresas venden con descuento en el primer periodo, pero de todas
maneras a un precio mayor, tanto en este primero como en el segundo periodos, que los
gue prevalecerian en ausencia de costos de cambio. Asi, los costos de cambio afectan
negativamente la competencia.

Supdngase ahora que los consumidores antiguos cambian sus gustos, en el segundo
periodo, respecto del primer periodo, y enfrentan costos de cambio. Las empresas
venden entonces con descuento el bien o servicio del primer periodo. Pero ahora el
precio del primer periodo estd por debajo de aquél al que venderian en ausencia de
costos de cambio, mientras que el precio del segundo periodo es igual al que prevaleceria
si no hubiera costos de cambio. Es decir que en este caso los costos de cambio
intensifican la competencia.

AsUmase que los consumidores nuevamente cambian sus gustos en el segundo periodo,
como en el punto anterior, y enfrentan costos de cambio. Las empresas deciden, para

12
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incrementar sus ganancias, crear costos de cambio anunciando cupones en el primer
periodo que los clientes leales pueden redimir en el segundo periodo. Los cupones
afectan la competencia ya que los precios del primer periodo y del segundo periodo
resultan mayores que en ausencia de cupones, aunque los clientes leales pagan un
menor precio en el segundo periodo.

VI.El modelo econométrico y sus resultados

Para detectar el efecto de los costos de cambio en las telecomunicaciones médviles en México, se
plantea un modelo econométrico de regresidn lineal, de minimos cuadrados generalizados, que se
aplica a cada uno de los tres operadores de telecomunicaciones mdviles considerados: Telcel,
Movistar y ATT. El modelo trata de capturar el efecto de los costos de cambio controlando por
economias de red y aumentos en la demanda de servicios moviles debidos al crecimiento de la
economia, asi como por ganancias de eficiencia que mejoran la calidad de los servicios ofrecidos.
Debido a que el modelo econométrico se basa en una muestra pequefia, de quince observaciones,
en el Apéndice B se argumentan las razones para utilizar la evidencia que reporta.

Se utiliza informacion de 2006 a 2020 proveniente de distintas fuentes, principalmente de la Matriz
Inaldmbrica Global (Global Wireless Matrix) y del INEGI. Las variables nominales se convierten a
términos reales (pesos de 2020), utilizando el indice nacional de precios al consumidor para los costos
de cambio y el deflactor implicito del PIB para el PIB per capita y el capex.

La variable dependiente es el nimero de suscriptores de telecomunicaciones méviles de cada uno de
los tres operadores. Se considera que las suscripciones aumentan basicamente por tres razones: el
aumento en la demanda de servicios méviles debido al crecimiento econdmico, que se integra en el
modelo a través de la evolucion del PIB per capita real; economias directas de red incorporadas a
través de la participaciéon de mercado de cada uno de los operadores, es decir que entre mayor sea
la cantidad relativa de suscriptores de un operador, en relacién con sus competidores, mas atractivo
serd para nuevos usuarios solicitar el servicio a ese operador; las ganancias de eficiencia que mejoren
la calidad se pretende capturarlas a través del capex (en términos reales); v, la variable dependiente
rezagada para incluir el efecto de los costos de cambio, considerando que éstos introducen inercia
en el consumo debido a que es oneroso para los consumidores cambiarse de operador.

VI.1. Resultados econométricos
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A continuacién, se presentan los resultados de las regresiones efectuadas.

En la regresion de Telcel (Cuadro 1) se observa que las ganancias en calidad (CapTel) y los costos de
cambio (lagTel) son variables significativas al 95 y 99 por ciento respectivamente. Un resultado
también sugerente es que la participacion de mercado de Telcel (ParMdoTel) no es significativa, es
decir que esta empresa aparentemente no se beneficia de su poder de mercado para atraer nuevos
clientes. Lo que contribuye a atraer nuevos clientes es su mejoria en calidad por la inversidon que
realiza, asi como los costos de cambio.

Sin duda, el resultado mas importante para este trabajo es que los costos de cambio son significativos,
ceteris paribus, es decir controlando por las otras variables, para explicar el aumento en los nuevos
clientes de Telcel.

Cuadro 1

Variable dependiente

SusTel
CapTel 0.14%x
(0.03)
ParMdoTel -30,220
(14960)
lagTel 0.54
(0.08)
PIBRpc -42.32
(82.98)
Constante 51,050+
(18,700)
Observaciones 15
R? 0.975
R?ajustada 0.965

Error estandar residual

Estadistico F

1,128 (df = 10)
95.5%+x (df = 4; 10)

Nota:

*p<0.1; #xp< 0.05; **xp<0.01
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En el caso de Movistar (Cuadro 2), en contraste con Telcel, la variable de participacién de mercado
(ParMdoMovi) resulta significativa al 95 por ciento, mientras que las ganancias de calidad (CapMovi)
no constituyen una variable significativa. Segun este resultado, Movistar ha podido mejorar su
participacién de mercado incrementando su nimero de clientes nuevos.

Un resultado también importante es que los costos de cambio resulten significativos. Es decir que,
ceteris paribus, los costos de cambio (lagMovi) contribuyen a elevar la clientela nueva, al igual que
en el caso de Telcel.
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Cuadro 2

Variable dependiente

SusMovi
CapMovi -0.01

(0.015)
ParMdoMovi 73,127*%

(17453)
lagMovi(y2t, -1) 0.66%*:*

(0.078)
PIBRpc 45.11

(75.18)
Constante -11,047

(7,173)
Observaciones 15
R? 0.952
R?ajustada 0.941
Error estandar residual 878 (df = 10)
Estadistico F 53.87*xx (df = 4; 10)
Nota: *p<0.1; **p< 0.05; **xp<0.01

En el caso de ATT (Cuadro 3), se repiten los resultados de Movistar, contrastando con los de Telcel.
Al igual que Movistar, la variable que representa las ganancias de calidad (CapATT) no resulta
significativa, mientras que la participacion de mercado (ParMdoATT) si. Lo mismo que para Movistar
también, resulta benéfico para ATT mejorar su participacién de mercado porque con ello puede
atraer nuevos clientes.

Nuevamente, al igual que en los casos de Telcel y Movistar, para este trabajo un resultado relevante

es que los costos de cambio (lagATT) son significativos. Es decir que, ceteris paribus, los costos de
cambio permiten a ATT atraer nuevos clientes.
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Cuadro 3

Variable dependiente:

SusATT
CapATT 0.073
(0.042)
ParMdoATT 1,125%%x%
(61.44)
lagATT(y3t, -1) 0.31xx%x
(0.051)
PIBRpc -12.48
(28.17)
Constante -3,244
(2,637)
Observaciones 15
R? 0.993
R2ajustada 0.991
Error estandar residual 408 (df = 10)
Estadistico F 394.32#x*x (df = 4; 10)
Nota: xp<0.1; **p< 0.05; ***p<0.01

VI.2.  Limitaciones de los modelos econométricos v justificacion de su uso

Los modelos econométricos que se presentaron en el inciso anterior tienen resultados que apoyan
la hipdtesis de que los costos de cambio son una variable significativa, estadisticamente, para explicar
el incremento en el numero de clientes de los operadores de telecomunicaciones en México. Debe
aclararse, sin embargo, aunque dichos resultados sean favorables a la hipdtesis mencionada, que por
la muestra pequefia que se utilizd los pardmetros que estiman los costos de cambio no pueden
tomarse en el sentido de que registran el efecto de los costos de cambio en el aumento en el nimero
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de clientes de los mencionados operadores. Esto porque al ser pequefio el nimero de observaciones®
la precisién de los estimadores es probable que no sea adecuada.

No obstante esto, se incluyeron las estimaciones econométricas de estos modelos porque:

La variable que representa a los costos de cambio resulté significativa en las tres regresiones,
con errores estandar corregidos via la estimacién con minimos cuadrados generalizados,®lo
que significa que los errores estandar de las regresiones fueron marcadamente menores que
los valores de los estimadores.

No habia manera de utilizar una muestra mayor, lo que frecuentemente se presenta en el
analisis empirico de temas econémicos a pesar de que dificulta la realizacién de analisis
estadisticos y econométricos.

Los resultados se respaldan con regresiones de componentes principales que se presentan
en el Apéndice B, las cuales se realizan con una sola variable, el primer componente principal,
lo que permite tener mas grados de libertad y atender al menos uno de los criterios que
sugiere la literatura critica de las muestras pequefias’.

Asi, la evidencia econométrica presentada podemos tomarla como indicativa de que los menores

costos de cambio contribuyen a explicar el aumento en la clientela de los operadores de

telecomunicaciones moviles.

Sin embargo, por la incertidumbre respecto a la precision de los estimadores, la medicion de los
costos de cambio se realiza con un modelo tedrico de duopolio que, con base en variables
observables, permite estimar los costos de cambio. Este modelo se presenta en la siguiente seccién.

VIl.Medicién de los costos de cambio

En esta seccidn se proporciona una medicion de los costos de cambio a partir de un modelo de
duopolio a la Bertrand, que se calibra para el caso de México. El modelo fue elaborado por

5> De hecho, para periodos previos a la llegada de ATT a México en 2015, se considerd que las empresas que adquirid la
podian representar en la muestra.
6 Las dificultades de las muestras pequefias y el enfoque que se utilizé en este trabajo para tratar de atenderlas, al

menos en parte, se reportan en el Apéndice B.
7 Que al menos haya 10 observaciones por cada regresor, ya que en este caso hay quince observaciones para el Gnico

regresor (el primer componente principal).
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Suleymanova y Wey ([SW11]) y tiene la ventaja, a diferencia de lo que ocurre en el modelo de Shy
que aparece en el Apéndice B, de reconocer la interaccidn entre los efectos de red y los costos de
cambio, asi como de calcular estos Ultimos a partir de un equilibrio que puede aplicarse al caso de
México, segun los pardmetros considerados en la metodologia que se utiliza. Primero se presenta
una breve descripciéon de este modelo y posteriormente los resultados que se obtienen para el caso
de nuestro pals.

VII.1. Descripcién del modelo

El modelo de Suleymanova y Wey se basa en el modelo de diferenciacién de productos de Hotelling
([Hot29]). Las participaciones de mercado iniciales de dos empresas, A y B, estan dadas dentro del
intervalo [0, 1]. La participacion de mercado inicial de la empresa A se representa por el intervalo
[O,Sg] mientras que la de la empresa B es [Sg , 1]. Obsérvese que Sg + 5321. Sg y Sg son las
participaciones de mercado de las empresas A y B respectivamente en el periodo inicial. Ambas
firmas se localizan en los extremos de la linea de Hotelling. La empresa A en XXZO ylaBen xg =1

. 0 . .
Todos los consumidores con x < Sp pertenecen a la base instalada de clientes de la empresa A, y el

resto de los consumidores (con x= Sg ) son parte de la base instalada de clientes de la empresa B.
El costo de cambio de un consumidor X que se ubica en el intervalo [0, Sio], i=A, B, esigual a t( SiO—
X), donde t > O es la pendiente de esta funcion. El pardmetro t de un usuario de la empresa j que se

puede cambiar a laempresa j, i=A, B, j # i, es igual a la relacion entre el precio de los servicios de

o . e . _ bi
telecomunicaciones moviles y la participacion de mercado de la empresa i, t = =7, en donde p;

S.

l

representa el precio de los servicios méviles de la empresa iy Si la participacion de mercado de la
. , . , L . . 0
empresa / en el periodo final. Notese que la funcion de costos de cambio es creciente en ty en Sj

- 0
- X porque el valor maximo que puede alcanzar x es Sj .

Suleymanova y Wey enfatizan la diferencia de incorporar o no la dindmica en el modelo. Para ellos,
considerar solamente el parametro t puede conducir a conclusiones erréneas porque no se toman
en cuenta las variaciones en las participaciones de mercado iniciales en cada periodo. Lo que

recomiendan, para hacer comparaciones apropiadas en un contexto dindmico, es calcular el costo de
0

. ) tsj ) .
cambio promedio de la empresa j, i = A, B, que es igual a 71 Esta es una medida monetaria que es

conveniente relativizar, comparandola con relacion al precio de los servicios méviles para saber qué
tanto representan los costos de cambio respecto a este precio, en un determinado periodo.
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En el modelo se considera que operan efectos de red directos, en contraste con el modelo de Shy,
gue se reporta en el Apéndice A. Es decir que la utilidad de los consumidores existentes se incrementa
al integrarse un nuevo usuario. Suleymanova y Wey asumen que la utilidad de cualquier usuario
existente se incrementa linealmente con el tamafio de la red, es decir con la participacién de mercado
de la empresa (como se planted en el modelo econométrico), y que cada consumidor nuevo genera
una externalidad positiva b a la utilidad de los usuarios existentes que emplean los servicios de la
misma empresa. El efecto de red total de la empresa i se define como el producto del pardmetro by
la participacién de mercado al final del periodo. El pardmetro b se obtiene de la participacién de
1_0
mercado de la empresa i en equilibrio, de acuerdo a: b = t(3(;1q;—q11—1) .
1

Estos autores encuentran que los resultados del mercado dependen criticamente de dos elementos:
t
primero, de la base de clientes instalada de las empresas y, segundo, de un Unico pardmetro (k = 5 )

gue mide la importancia relativa de los costos de cambio en comparacién con la intensidad de los
efectos de red. Para el espacio de pardmetros considerado obtienen cuatro patrones posibles en la
reparticion de mercado de equilibrio. Para México el caso relevante, por los resultados del parametro
k, es cuando los costos de cambio son altos en relacién a los efectos de red (k > 1). Entonces existe
solamente un equilibrio con reparticion de mercado, en el cual las participaciones de mercado

iniciales y finales SiO y Sil, para i = A, B, son positivas, mientras que en el resto de los casos posibles
de equilibrio del modelo (es decir cuando los efectos de red son sustanciales con respecto a los costos
de cambio, o cuando estos son muy semejantes entre si) prevalecen los equilibrios multiples y en
algunos hay una tendencia a la monopolizacion®.

Lo més relevante para este trabajo, porque es el caso de México, es que cuando k> 1, es decir cuando
los costos de cambio son mayores a los efectos de red (t > b), la reparticion de mercado constituye
el equilibrio Unico.

VII.2  Resultados de la aplicacion del modelo a los operadores de telecomunicaciones moviles

de México

8 Una contribucion de andlisis de Suleymanova y Wey es la existencia de un rango intermedio de pardmetros donde
los efectos de red y los costos de cambio son semejantes. En esa region los resultados dependen fundamentalmente
del tamafio de las bases instaladas de clientes de las empresas. Existe incluso una regién donde ocurre un efecto de
masa critica, en la cual la empresa inicialmente dominante se convierte en monopolio con certeza, como resultado de
un equilibrio Unico.
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Para realizar los calculos de la magnitud de los costos de cambio promedio anuales del periodo 2016-
2019 (en pesos de 2020 por minuto de uso) en el caso de México, y dado que el modelo se aplica a
un duopolio, se consideraron Unicamente dos operadores: el preponderante y un promedio
ponderado (por su participacion de mercado) de los otros dos (Movistar y ATT). Asi mismo, se
calcularon, como recomiendan Suleymanova y Wey, los costos de cambio en un contexto dindmico.
La informacion que se tomd en cuenta para los cdlculos proviene de la Matriz Inaldmbrica Global
(Global Wireless Matrix de Merrill Lynch), asi como del INEGI y de los anuarios estadisticos del IFT.

Se observa una ligera caida de los costos de cambio de Telcel, de un punto porcentual como
porcentaje del precio®, entre 2016 y 2019. Mientras que el promedio ponderado de los otros

operadores registra un incremento de 3 puntos porcentuales respecto al precio.

Tabla 1 Costos de cambio como porcentaje del precio en las telecomunicaciones maviles:

2016-2019
Costos 2016 2017 2018 2019
Costos de cambio de Telcel a Otro 53 51 51 52
Costos de cambio de Otro a Telcel 45 49 47 48

Fuente: elaboracion propia con datos de la Matriz Inaldmbrica Global, INEGI y el BIT del IFT. El operador Otro es un promedio
ponderado de Movistar y ATT.

Pero lo mas relevante es que en forma absoluta los costos de cambio del preponderante
(pesos de 2020 por minuto de uso) entre 2016 y 2019 se han reducido en 19 por ciento,
mientras que los del promedio ponderado de ATT y Movistar han disminuido en 40 por
ciento. Lo que sin duda ha beneficiado a los usuarios de las telecomunicaciones moviles en
México. Esto puede deberse a la regulaciéon instrumentada para abatir los costos de cambio,
que ha permitido que todos los operadores los reduzcan sustancialmente.

Tabla 2 Costos de cambio en las telecomunicaciones moviles:

2016-2019
Pesos de 2020
Costos 2016 2017 2018 2019
Costos de cambio de Telcel a Otro 0.356 0.328 0.325 0.288
Costos de cambio de Otro a Telcel 0.633 0.542 0.435 0.377

Fuente: elaboracion propia con datos de la Matriz Inaldmbrica Global, INEGI y el BIT del IFT. El operador Otro es un promedio

ponderado de Movistar y ATT.

9 . ) ARPU . . . ) .
El precio que se calculé como oy Paratenerun aproximado del precio por minuto de (promedio) de los servicios de

telecomunicaciones moviles.
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Grafica 1 Costos de cambio por minuto 2016-2019
Telcel y promedio de ATT y Movistar. Pesos 2020

0.700
0.600
0.500

0.400

0.300
0.200
0.100
0.000

2016 2017 2018 2019

B Telcel ®Otro

22



Costos de cambio en las telecomunicaciones moviles.

VIIl.Conclusiones y recomendaciones

En la literatura analizada se reporta que los costos de cambio per se no necesariamente perjudican o
estimulan la competencia. Sin embargo, en los modelos mas completos, particularmente en los que
se introduce la dindmica (en los cuales se consideran dos o mas periodos en el andlisis), asi como en
la literatura empirica, predominan resultados que indican que los costos de cambio son perjudiciales
para la competencia.

En la seccién del modelo utilizado de Suleymanova y Wey para medir los costos de cambio en las
telecomunicaciones moviles, se relativizan comparandolos con el precio de estos servicios para
resaltar cuanto debe pagar el consumidor para cambiarse de operador, como porcentaje de lo que
destina al servicio. Se encuentra que, como porcentaje del precio, los costos de cambio del
preponderante disminuyeron en un punto porcentual, mientras que los del promedio de ATT y
Movistar disminuyeron en tres puntos porcentuales.

Pero el resultado mas importante, porque representa el costo que los usuarios enfrentan si deciden
cambiar de proveedor de servicios de telecomunicaciones maviles, es que en valor absoluto (pesos
de 2020 por minuto de uso), los costos de cambio del preponderante se han reducido en 19 por
ciento entre 2016 y 2019, mientras que los del promedio ponderado de ATT y Movistar se han
contraido en 40 por ciento.

Varias medidas regulatorias han contribuido a esto, asi como a disminuir tanto el precio como los
costos de cambio de los servicios de telecomunicaciones maéviles en forma absoluta. La reduccién de
las tarifas de interconexion es una de ellas, al promover la competencia facilitando que los
competidores del operador preponderante se conecten a la red de éste. La portabilidad numérica y
la reduccién del tiempo de su tramite, asi como la facilidad para realizarla, también han funcionado
para estimular la competencia y reducir el precio y los costos de cambio.

En general, se debe continuar procurando medidas que permitan abatir los costos de cambio e
impulsar la competencia: como redoblar el esfuerzo para proporcionar a los consumidores la mayor
informacién disponible al menor costo posible sobre los diversos paguetes de servicios que ofrecen
los distintos operadores de servicios de telecomunicaciones moviles, con el propdsito de facilitar
comparaciones de precios y calidad, reduciendo los costos de busqueda a los usuarios; en particular,
facilitar que los usuarios reciban informacion transparente y completa sobre los paguetes de
servicios; compartir los efectos de red en el sentido de que no se impida a otros competidores tener



acceso a la red del preponderante (o del operador con poder sustancial de mercado) a través de
encarecer o bloquear tal acceso. En este sentido, la regulacién asimétrica ha permitido que los
operadores distintos al preponderante incrementen su participacion de mercado, lo que ha facilitado
gue los efectos de red de éstos se fortalezcan y con ello atraigan mas clientes nuevos, como sugiere
el modelo econométrico planteado.

Se debe continuar evitando, con medidas como la reduccién de los costos de transacciéon en los
contratos de servicios, que el operador preponderante (o con poder sustancial de mercado) utilice
su poder de mercado con cldusulas que amarren al consumidor por un plazo considerable, sin
generarle beneficios tangibles que compensen o mdas que compensen el compromiso que adquiere,
para aumentar su base instalada de clientes a los que posteriormente puede cobrarles precios mas
elevados por el servicio.

Se requiere, en la medida de lo posible (considerando las diversas tecnologias que existen), facilitar
la compatibilidad entre equipos, componentes (hardware) y software, al igual que promover el
acceso para que equipos, componentes y software diversos se conecten a las redes para poder
brindar servicios sustitutos.

IX.Apéndice A

En esta seccidn se calculan los costos de cambio basdndose en el modelo de dos empresas de [Shy02].
Utilizando una propiedad de un modelo Nash-Bertrand®’, este autor encuentra la forma de calcular
los costos de cambio que enfrentan los consumidores de las dos empresas, que no son observables,
en funcién de variables que son observables: los precios de los servicios de telecomunicaciones
moviles y las participaciones de mercado de las empresas considerando el nimero de suscriptores.
En el articulo de Shy se encuentran los detalles para la solucién del modelo.

En particular, la solucién implica que un consumidor de la empresa i enfrenta un costo de cambio

Nj

Ni+N]‘

CC; iguala: Pi —

pj, parai=1,2,j=1,2coni#j Es decir que el costo para un

consumidor de cambiarse de la empresa i a la empresa j es igual al precio que paga a la
empresa i por los servicios de telecomunicaciones moviles que consume menos la
participacion de mercado de la empresa j multiplicada por el precio al que vende los servicios
de telecomunicaciones moviles la empresa J.

10 penominada en inglés Undercut Proof Property.
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A continuacién, se presentan un cuadro y una grafica con los resultados obtenidos para los costos de
cambio de Telcel y un operador promedio ponderado compuesto por ATT y Movistar, en el periodo
2015-20109.

Los precios se calcularon, para cada uno de los operadores, con el ingreso derivado de los servicios
de telecomunicaciones maéviles dividido entre los minutos de uso. Y las participaciones de mercado
se obtuvieron a partir del nimero de suscriptores de cada empresa dividido entre el nimero total de
suscriptores de ambas.

En el cuadro y la grafica siguientes se reportan los resultados, que resultan distintos a los obtenidos
con el modelo mas completo de Suleymanova y Wey, que incorpora los efectos de red. Los resultados
del modelo de Shy proporcionan evidencia de que los costos de cambio del preponderante, como
porcentaje del precio, se elevaron durante el periodo considerado, asi como que los costos de cambio
de los operadores distintos al preponderante se redujeron. Con el modelo de Shy se obtiene que los
costos de cambio de Telcel, como porcentaje del precio, se elevaron en 11 puntos porcentuales de
2016 a 2017, y luego cinco puntos mas entre 2017 y 2019. Mientras tanto, los de Movistar y ATT, al
igual que en el modelo de Suleymanova y Wey, se redujeron, aungue en un porcentaje mayor. Con
el modelo de Shy disminuyeron en 6 puntos porcentuales entre 2016 y 2017 y posteriormente otros
5 puntos porcentuales entre 2017 y 2019. De tal forma que los costos de cambio de Telcel a Otroy
de Otro a Telcel, como porcentaje del precio, han estado aproximandose, aunque todavia difieren
por poco mas de 10 puntos porcentuales.

Cabe sefialar que la tendencia en la evolucién de los costos de cambio es diferente de la del modelo
de Suleymanova y Wey. En primer lugar, los porcentajes por los que difieren son importantes, y en
segundo lugar los del preponderante aumentan en el modelo de Shy y disminuyen, si bien
ligeramente, en el de Suleymanova y Wey. Al menos en parte esto puede deberse a la incorporacién
de los efectos de red en el modelo de Suleymanova y Wey, ya que puede ser que el modelo de Shy
atribuya a los costos de cambio efectos que provienen de las economias de red.

Cabe sefialar ademas que en la literatura econométrica (con modelos logit y mixtos logit) examinada,
que ha tratado de medir los costos de cambio de manera directa con base en encuestas detalladas
de muchos consumidores, también existen resultados distintos. En algunos estudios se reportan
costos de cambio elevados y en otros se encuentran costos de cambio pequefios.

Las diferencias sefialadas sin duda representan un reto para futuras investigaciones de este
importante tema.
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Tabla 3 Costos de cambio como porcentaje del precio en las telecomunicaciones maviles: 2016-
2019. Modelo de Shy.

costos 2016 2017 2018 2019
Costos de cambio de Telcel a Otro 29 40 46 45
Costos de cambio de Otro a Telcel 68 62 57 57

Fuente: calculos propios con informacion de la Matriz Inaldmbrica Global de Merrill Lynch y el BIT del IFT. El operador
denominado Otro es un promedio ponderado de Movistar y ATT.

Grdfica 2 Costos de cambio como porcentaje del precio en las telecomunicaciones moviles:
2016-2019. Modelo de Shy
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X.Apéndice B

En este apéndice se argumenta sobre las razones para utilizar la evidencia de una muestra pequefa,
de quince observaciones, en las regresiones presentadas en el texto principal. En éstas, se obtienen
resultados que muestran que los costos de cambio son significativos para explicar la evolucion de
numero de clientes de los tres operadores de servicios modviles en México, asi como que la
participacién de mercado es significativa también para los operadores distintos al preponderante.

En la literatura estadistica se comenta sobre muestras pequefias focalizando la atencidon en muestras
que provienen de encuestas, frecuentemente realizadas por los propios investigadores. Una
recomendacion usual para el investigador cuando se emplea una muestra pequefia es entonces que
amplie la muestra para que sus resultados se validen con muestras mds grandes.*

Es importante sefialar que, en temas econdmicos, es comun que las variables que se utilizan no
provengan de encuestas conducidas por los propios investigadores, sino por instituciones privadas o
publicas (los datos recabados se derivan generalmente de encuestas, o incluso de censos, llevados a
cabo por estas instituciones). Asi, en temas de economia, y en particular en tépicos relacionados con
las telecomunicaciones, el investigador no puede controlar el tamafio de la muestra; en muchos
casos, se debe trabajar con muestras pequefias porque no hay alternativas viables. El investigador
debe entonces decidir si solamente trabaja sin utilizar estadistica, con estadistica descriptiva o si,
dadas las condiciones de su informacién, puede utilizar la muestra pequefia para hacer inferencia vy,
sobre todo, encontrar relaciones de causalidad o al menos de correlacién que puedan ser Utiles para
su analisis aun si se derivan de muestras pequefias. En este trabajo se decidid por esta ultima
alternativa debido a que:

Dos de las variables independientes, en el caso de los operadores distintos al preponderante las
variables que representan los costos de cambio y la participacion de mercado, asi como otras dos en
el caso del preponderante (los costos de cambio y la variable de calidad, representada por el capex),
resultan significativas a pesar de la muestra pequefia. Uno de los problemas de tener una muestra
pequefia que mas se sefiala en la literatura es que los errores estandar de los parametros estimado
son muy elevados, lo que afecta el nivel de significancia de los estimadores y la amplitud de los
intervalos de confianza.

11 No est4 claro tampoco cuantas observaciones representan una muestra pequefia. Se manejan algunas reglas de dedo.
En la ensefianza de la licenciatura en economia, en los cursos de econometria se dice que una muestra pequefia es de
menos de 30 observaciones, aunque el nimero de variables independientes no se menciona. Otra regla dice que debe
haber al menos 10 observaciones por cada variable independiente. En encuestas se utilizan férmulas para determinar el
tamafio de la muestra dado un cierto margen de error.
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Las variables independientes consideradas incluyen variables de control que se consideran relevantes
por sus posibles efectos sobre la evolucién del nimero de suscriptores de telecomunicaciones
moviles (PIB per capita real, participacion de mercado de los operadores y el capex como variable
proxy para modelar la calidad del servicio de cada operador). Los costos de cambio se modelan a
través del efecto inercial que inducen debido a que a los consumidores del servicio les resulta oneroso
cambiar de proveedor.

Adicionalmente, se realizé un ejercicio con regresiones de componentes principales para atender una
de las reglas (rule of thumb) que se mencionan en la literatura cuando se trabaja con muestras
pequefias, que debe haber al menos 10 observaciones por cada regresor. Componentes principales
permite reducir la dimensionalidad de un conjunto de variables y, en este caso, se utilizd solamente
el primer componente (una combinacién lineal de las variables independientes) como variable
independiente, para que la regresion tuviera mas de diez observaciones y una sola variable
independiente.!? Se realizd una regresion de minimos cuadrados ordinarios con componentes
principales para cada operador, y los resultados muestran que el primer componente principal es
significativo en los tres casos con un nivel de significancia del 99 por ciento, lo que indica que una
combinacién lineal de las variables independientes se relaciona de manera estrecha con las variables
dependientes.

Los resultados de las regresiones se presentan a continuacion.

12 £] economista David Giles comenta en su blog (https://davegiles.blogspot.com/) cémo, trabajando para el Banco Central
de Nueva Zelanda, su grupo de trabajo se encontré con el problema de que su modelo macro econométrico no se podia
“correr” porque tenia mas pardmetros a estimar que observaciones en un paso intermedio que se requeria para introducir
los resultados en el modelo completo. Lo que decidieron, después de analizar la literatura y pensar mucho en el problema,
fue utilizar regresiones de minimos cuadrados ordinarios con componentes principales para auxiliarse, porque lo que
requerian era precisamente reducir la dimensionalidad de las variables. Hicieron varias regresiones intermedias del
modelo que les permitieron después utilizar las variables que querian y resolver el modelo completo. Pero de no haber
sido por regresiones con componentes principales no hubieran podido estimar el modelo, que tenia un gran nimero de

ecuaciones y por lo tanto de parametros a estimar.
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Cuadro 4

Variable dependiente

SusTel

PC1 0.504***
(0.066)

Observaciones 15

R2 0.843
0.829

R2 ajustada

Error estandar residual

Estadistico F

0.414 (df = 13)

59.076*** (df = 1; 13)

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Nota:
Cuadro 5
Variable dependiente
SusATT
PC1 0.513***
(0.055)
Observaciones 15
R> 0.886
0.876

R2 ajustada

Error estandar residual

0.353 (df = 13)
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Estadistico F

85.516*** (df = 1; 13)

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Nota:
Cuadro 6
Variable dependiente
SusMovi
kK k
pC1 0.608
(0.065)
Observaciones 15
R2 0.889
R2 ajustada 0.879

Error estandar residual

Estadistico F

0.348 (df = 13)

88.012*** (df = 1; 13)

Nota:

*p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01
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