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En este articulo se presenta una descripcidn de la industria de
televisidn en Colombia haciendo distincidn entre el servicio de tele-
visidén cerrada (o por suscripciodn) y el de televisidn abierta. En el
caso de este ultimo, se propone un modelo coalicional para hacer una
aproximacidén a la concentracidn de mercado y algunos posibles deter-
minantes. En cuanto al servicio de televisidon por suscripcidn, se
muestra el impacto de la ilegalidad en la prestacidén del servicio por
parte de algunos operadores sobre el desempefio del sector. Se hace un
andlisis integrado de ambos sectores y se muestran posibles repercu-
siones sobre el sector de algunos aspectos a ser negociados en el
marco de la agenda del TLC.
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Abstract

Arévalo, Julian and Herrera, Juan Pablo, “Two models for analysing the
television industry in Colombia”, Cuadernos de Economia, V. XXIII, n.
41, Bogota, 2004, pages 143-170

This article describes the television industry in Colombia, making a
distinction between a closed television service (access by subscription)
and open-access television. A coalition model 1s proposed 1in the
latter case for dealing with market concentration and outlining some
possible determinants. Regarding subscription television service, the
impact on the sector of some operators illegally providing service is
shown. An integrated analysis of both sectors is made and the possible
repercussions on the sector of some aspects to be negotiated within
the framework of the free trade agreement are shown.

Key words: television, industrial organisation, imperfect competition,
free trade agreement. JEL: C71, C72, L13, L82.

Résumé

Arévalo, Julian et Herrera, Juan Pablo, “Deux modéles pour 1l analyse
de 1l industrie de la télévision en Colombie”, Cuadernos de Economia,
v. xxirr, n. 41, Bogota, 2004, pages 143-170

Cet article présente une description de 1 industrie de la télévision
en Colombie en différenciant le service de télévision privé (ou par
souscription) et celui de télévision publique. Dans le cas de ce
dernier, il propose un modele d’alliance pour réaliser une approximation
a la concentration de marché et a d’autres déterminants possibles.
Quant au service de télévision par souscription, 1 article montre
1 impact de 1 'illégalité dans 1 offre de service de la part de certains
opérateurs sur le fonctionnement du secteur. Une analyse intégrée des
deux secteurs est réalisée et montre des répercutions possibles sur le
secteur de certains aspects s ils sont négociés dans le cadre de
1 ’agenda du TLC.

Mots clés: télévision, organisation industrielle, compétence imparfaite,
Traité de Libre Commerce. JEL: C71, C72, L13, L82.



Actualmente, nueve de cada diez hogares colombianos cuentan con un re-
ceptor de televisidn, la sefial cubre la totalidad del territorio nacional, las
producciones nacionales penetran los mercados extranjeros de manera exitosa,
y la inversion privada se extiende a lo largo de toda la cadena de valor en la
prestacién del servicio. Sin embargo, se presentan importantes asimetrias al
interior de la industria. Una prueba de ello es que mientras en los tltimos
nueve aflos la televisién abierta pasé de tener una participacién en el PIB
del 0,022% al 0,480%, la televisién cerrada solo pasé del 0,013% al 0,047 %
[C. Herrera 2004]". Esto es, la televisién abierta presenté, en tal periodo,
una dindmica importante, posiblemente explicada a partir de la transicién
de un sistema de naturaleza mixta a uno de cardcter privado. En aquel siste-
ma, el gobierno era el Gnico propietario de los espacios y equipos para la
difusién, y los alquilaba a programadores privados. Con el nuevo sistema, la
empresa privada controla el negocio y al interior de éste se adelantan proce-
sos de integracion vertical en produccién de contenidos, empaquetamiento,
distribucién y terminales. Por su parte, la televisién cerrada se ve fuerte-
mente atacada por sistemas ilegales y todo tipo de sefales incidentales que
deterioran notablemente su desempefio y comprometen la rentabilidad
operativa de las empresas presentes.

Este articulo analiza las principales caracteristicas del sector, para ambas mo-
dalidades de televisidn, y las posibles repercusiones que los cambios recientes
del mismo tienen sobre las firmas competidoras. Para esto, una vez presentada

1 Esta clasificacion sigue los pardmetros de la Comisién Nacional de Televisién (en adelante
CNTV), segin la cual se diferencia el servicio de televisién en Colombia en funcién de los
usuarios, entre felevision abierta como el servicio de televisién cuya sefial puede ser recibida
libremente por cualquier persona ubicada en el drea de servicio de la estacidn, y relevision
cerrada o por suscripcidn, como el servicio de televisién cuya sefial estd destinada a ser recibida
Gnicamente por personas autorizadas por el concesionario.
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una breve descripcién de la coyuntura del sector, se procede a hacer un andlisis
separado de cada modalidad de television a partir de modelos para el andlisis
de interacciones. De esta forma, inicialmente se presenta un modelo coalicional
para el andlisis de la participacién de mercado de cada uno de los canales de
televisién abierta, partiendo de las preferencias de los consumidores por el
servicio de televisién. Allf se muestra cémo la probabilidad de sustitucién de
estos canales por sus similares extranjeros es uno de los principales determi-
nantes de sus cuotas de mercado. Igualmente, se analizan posibles repercusio-
nes sobre el sector de aspectos a ser negociados en el TLC. Posteriormente, se
analiza el sector de television cerrada, mostrando la concentracion presente en
cada segmento del mercado y el impacto de la ilegalidad de algunos operado-
res sobre el mismo. Al igual que en el caso anterior, se analizan posibles reper-
cusiones del TLC sobre el sector. Para terminar, se presenta el andlisis del
funcionamiento global del sector, y las conclusiones.

ASPECTOS COYUNTURALES DEL SECTOR

Los importantes cambios que ha presentado el sector de televisién en Co-
lombia en los Gltimos afios, han obligado a las empresas pertenecientes al
mismo, tanto publicas como privadas, as{ como de television cerrada y abierta,
a adoptar nuevas estrategias que les permitan enfrentar los retos que ofrecen
las condiciones nacionales y el contexto global en el que se desenvuelven.
Un ejemplo de lo anterior es que, a partir del primero de enero de 2004, los
concesionarios del canal Uno iniciaron sus labores gracias a una nueva licita-
cién, la cual les ha permitido competir frente a los canales privados sin
incurrir en el ‘peaje’ pagado por estos, asi como en los gastos relacionados
con la construccién de la red. Desde luego, esto ha sido motivo de repetidos
reclamos por parte de la direccién de ambos canales privados. Al parecer,
tales politicas buscan subsanar las pérdidas sufridas por el canal Uno a causa
de la desviacién de la pauta publicitaria hacia los canales privados, realizada
por los grandes grupos econémicos ganadores de la licitacion para televi-
sién privada. Para el canal Uno, factores como el reducido grado de integra-
cién vertical, asi como la limitada integracién con otros negocios de medios,
frente a sus competidores privados, ha degenerado en una situacién precaria
para éste, hasta el punto en que s6lo alcanza el 3% del rating nacional, y no
se vislumbran perspectivas claras de cambio en esta tendencia. Tal situacién
se ve acentuada por la incapacidad de respuesta de las empresas pablicas, y
por un esquema de funcionamiento que no es acorde con las tendencias de la
industria [Santamarfa ez «/. 2001].



DOS MODELOS PARA EL ANALISIS DE LA INDUSTRIA DE TELEVISION EN COLOMBIA 147

Los canales privados, por su parte, han mostrado una importante recuperacién
en los Gltimos meses, principalmente gracias a incrementos tanto en la pauta
publicitaria como en la venta de programas al exterior. La estrategia desarro-
llada ha consistido en una mayor inversién publicitaria, desarrollo de nuevos
formatos, creacién de alianzas estratégicas, y consolidacién de procesos de
ajuste interno. Es as{ como la alianza de RCN con Televisa ha permitido rea-
lizar importantes ventas de telenovelas nacionales, mientras que alianzas como
la que este canal desarrolla con FremantleMedia ha permitido el desarrollo de
nuevos formatos. De forma similar, Caracol adelanta esfuerzos conjuntos con
RTI y Telemundo en materia de produccién de telenovelas con formato inter-
nacional con las cuales se aproveche el espacio conquistado por aquellas de
formato nacional. Sumado a lo anterior, en la agenda de negociacién del TLC,
en lo referente a Industrias Culturales?, se incorporan aspectos como la
redefinicion de la ‘cuota de parrilla’ (o el porcentaje minimo de las franjas,
segln el horario, que debe ser cubierto por contenidos nacionales), as{ como el
tope a la inversién extranjera dentro de cada canal.

En cuanto a la industria de television cerrada, en repetidas ocasiones los
grandes operadores (Sky TV, Direct TV, TV Cable, etc.) han reclamado la
atencion de la CNTV para el control de la pirateria en el sector ya que el
excesivo nimero de televidentes con sefiales de television ilegales, y los
bajos precios que deben pagar por la suscripcion a tales servicios, se han
convertido en sus mayores enemigos, hasta el punto de llegar a amenazar la
viabilidad del negocio. Al igual que en el caso de la televisién abierta, el
TLC establece puntos neurdlgicos en cuanto a televisién por suscripcién
cerrada se refiere; ejemplos de esto son el aumento en la cobertura de los
canales internacionales, la entrada de operadores estadounidenses, y el con-
trol a la ilegalidad de los operadores establecidos.

A continuacién se presentan los dos modelos que permiten comprender el
funcionamiento de cada uno de estos sectores. Vale la pena sefialar que hay
diferencias importantes en la clase de modelo empleado para el estudio de
cada uno de estos. En particular, para el sector de televisién abierta el escena-
rio utilizado es uno basado en la teorfa de juegos coalicionales (cooperativos),
mientras que para el de television cerrada, es de teorfa de juegos no-coopera-

2 Las industrias culturales son aquellas que combinan la creacidn, produccién y comercializacion
de contenidos en naturaleza intangibles y con contenido cultural. A este grupo pertenecen
revistas, radio, industria editorial, fonogrifica, cine y video, televisién, periédicos y televi-
sién por suscripcién (Unesco).
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tivos. Este hecho se puede justificar observando la importancia de la forma-
cién de coaliciones en el sector de television abierta, dado el reducido (pero
mayor que dos) nimero de participantes. En el caso de la television cerrada el
andlisis es mucho mds delicado, ya que el sector cuenta con un ndmero sufi-
cientemente grande de integrantes, por lo que aun en caso de que se formen
coaliciones de dos 0 mads miembros, éstas no logran tener un impacto signifi-
cativo sobre las variables del mercado’.

PODER DE MERCADO EN EL SECTOR DE TELEVISION ABIERTA:
UN MODELO COALICIONAL

Los tltimos afios han significado cambios sustanciales en el funcionamiento
de la industria de television abierta en Colombia. Aspectos destacables son
la marcada diferencia en las participaciones de mercado (ratings) de los dos
canales privados frente al papel del canal pablico, as{ como la desigual re-
particion de la pauta publicitaria (uno de los principales determinantes del
ingreso de los canales). [gualmente importante es el papel que la competen-
cia externa (canales de televisién por suscripcién) juega en la determinacién
de las cuotas de mercado al interior del pafs, asi como en la intencién de los
consumidores locales de sustituir televisién nacional por televisién extran-
jera, y la respuesta de los canales nacionales ante esta amenaza. Con el pro-
posito de analizar la situacidn actual del sector asi como su posible evolucién,
en esta seccién se presenta una aproximacion a la interacciéon de los canales
Caracol, RCN y Uno", a partir de algunos patrones de comportamiento de
los consumidores. La raz6n de este punto de partida se sustenta en el hecho
que son precisamente los consumidores quienes, en Gltima instancia, repre-
sentan el principal determinante de la estrategia a implementar por parte
de cada uno de los oferentes en el mercado de televisién abierta en Colom-
bia. Para el estudio se propone un modelo en el que se ilustra la incidencia
de un mayor nimero de canales nacionales sobre sus similares extranjeros.
Se recurre a herramientas de la teoria de juegos coalicionales para la
modelacién de este problema, se calcula el valor consistente de Maschler-
Owen [1992]°, y se deducen algunas conclusiones acerca de los determi-

3 Desde luego, los requisitos en materia de racionalidad en este tltimo caso son bastante altos.

4 Estasecci6n s6lo se concentra en los tres principales canales de la television abierta disponi-
ble a un televidente promedio en la mayor parte del territorio colombiano.

5 Para una justificacién del concepto-solucién propuesto por Maschler y Owen [1992] desde
una perspectiva no-cooperativa, ver Hart y Mas-Colell [1996].
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nantes de la participacién de mercado de cada canal as{ como algunas con-
clusiones frente al eventual papel de los puntos a negociar en la agenda del
TLC. A continuacién se muestran algunos aspectos generales acerca de las
preferencias de los consumidores por el servicio de televisién; tales aspectos
serdn de utilidad posteriormente en la construccién del modelo.

Generalidades del sector y preferencias de los consumidores

Con el fin de caracterizar las preferencias de los consumidores frente a opcio-
nes de television, es importante resaltar que, en general, aunque el paquete de
canales que cada consumidor demanda en un periodo de tiempo determinado
—un mes— puede llegar a ser suficientemente grande, se presenta una mayor
inclinacién a demandar canales nacionales que canales extranjeros. La Grifica
1 ilustra este hecho, asociado con los medios mas utilizados para la recepcion
de la sefial de television.

GRAFICA 1
MEDIO DE RECEPCION DE LA SENAL (CONSOLIDADO NACIONAL)
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Fuente: DANE (2003). Encuesta de Calidad de Vida.

El 58% de los encuestados a nivel nacional utiliza la antena aérea como tinico
medio de recepcion, lo que implica que los Gnicos canales que tienen disponi-
bles son, precisamente, los nacionales. Como es claro a partir de alli, los otros
medios de recepcion de sefiales de television, que son precisamente aquellos
que ofrecen canales internacionales, presentan participaciones sustancialmente
inferiores. Un hecho que motiva esta eleccién, ademds de las restricciones de
ingreso, es la inclinacién natural a demandar contenidos nacionales. Un ejem-
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plo de esto es que los noticieros locales ofrecen una mayor cobertura en temas
de actualidad nacional frente a las grandes cadenas de noticias internaciona-
les, razén por la que un consumidor nacional promedio preferird los primeros
a estas ultimas. De igual manera, las telenovelas, series, y demds programas
nacionales capturan, de mejor forma, los intereses de los consumidores locales
que sus similares extranjeros, por aspectos culturales, regionales, idiosincrasicos,
etc. Evidencia de lo anterior es que, por ejemplo, al hablarse de ‘la telenovela’
o ‘el noticiero’ de la noche, implicitamente se hace referencia al que es trans-
mitido en uno de los canales nacionales. Como explicacién de lo anterior se
encuentra el efecto de red que tiene el servicio de televisidn; esto es, cada
consumidor no sélo valora tener acceso a cierta programacién, sino también
poder compartir sus opiniones de ésta con otras personas; asi podriamos decir
que se presenta un juego de coordinacién, donde ha surgido como equilibrio
focal la coordinacion en “todos vemos televisién nacional”.

En este punto hay que destacar que tal resultado social es el fruto de un
proceso de interaccién entre televidentes que converge en muchos grupos
de la poblacién a un proceso de imitacién masiva, la cual, podria considerar-
se como una manada. El mecanismo puede resumirse de la siguiente forma:
cada hogar se enfrenta a la eleccién de un determinado canal, no obstante,
dicha eleccién estd condicionada por una serie de factores tanto privados
(gustos, tiempo a dedicar en esta actividad, disponibilidad del servicio etc.)
como sociales que corresponderian a las seflales enviadas por otros hogares
indicando elementos que revelan su respectiva eleccién. La manada ocurre
cuando la eleccién del televidente estd dnicamente determinada por aque-
llos factores sociales, esto es, cuando las sefiales privadas dejan de ser rele-
vantes en la toma de decisiones de los televidentes®.

Sin embargo, el comportamiento de cada consumidor no se restringe a inten-
tar elegir lo mismo que los demds. Se puede decir que cada consumidor tiene
unas ‘necesidades primarias de televisién”” que pueden especificarse como una
determinada combinacién de peliculas, series, telenovelas, noticieros, progra-
mas deportivos, culturales, musicales, de opinidn, etc., de diferentes “calida-
des”. Se podria afirmar, entonces, que inicialmente cada consumidor busca
satisfacer sus necesidades primarias de television en la programacién de los
canales nacionales disponibles; una vez hecho esto, si tales canales no cubren

6 Para una discusién rigurosa del argumento propuesto, ver J. P. Herrera [2004].
7 Vale la pena aclarar que con esto nos referimos al servicio de televisién y no al receptor de
television.
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la totalidad de sus gustos, entonces pasa a sustituir television local por televi-
sion extranjera (television por cable, satelital o parabélica, por ejemplo).

Teniendo en cuenta la inclinacién inicial de los consumidores a demandar
televisién nacional, vale la pena sefialar que se encuentran importantes dife-
rencias respecto a las percepciones que estos tienen por los distintos canales.
La Gréfica 2 resume, a nivel nacional, la percepcién que en materia de calidad
de la sefial poseen los televidentes sobre cada uno de los canales analizados.

GRAFICA 2
CALIDAD DE LA SENAL A NIVEL NACIONAL
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Fuente: DANE (2003). Encuesta de Calidad de Vida.

De acuerdo con los datos compilados en la encuesta, se observa una diferen-
cia importante entre los dos canales privados y el canal puiblico nacional.
Mientras que cerca del 60% de los encuestados afirman recibir buena sefial
por parte de los dos canales privados, en el caso del canal Uno apenas el
24,6% afirma lo mismo, frente a un 24,5% que responde recibir una regu-
lar sefial de este canal y un 8,7% que percibe una mala sefial.

Este hecho sugiere dos elementos fundamentales: (i) existe una diferencia sig-
nificativa en la percepcién de los consumidores respecto a los dos canales pri-
vados frente al canal Uno, no solamente en términos de calidad de la parrilla
de programacién, sino también en términos de cobertura, y (ii) pese a las
diferencias encontradas entre canales, los televidentes tienen en cuenta al ca-
nal Uno al momento de elegir programas; en caso contrario, no serfa posible
diferenciar calidades de sefial entre canales.
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Adicional a su preferencia por demandar paquetes de programas similares a
los de sus conocidos, cada consumidor valora la diversidad en los contenidos,
esto es, en cada momento, cada consumidor prefiere un mayor nimero de
opciones para elegir. De esta forma, aunque un s6lo canal nacional ofreciera
programacién para todos los gustos, en caso de que fuera el Ginico canal dispo-
nible, serfa muy probable que los consumidores prefirieran sustituirlo por la
demanda de television extranjera debido a sus desventajas en cuanto a diversi-
dad de contenidos. As{, un mayor nimero de canales locales que logren cubrir
el ‘espectro de los gustos de la poblacién’ serd de mayor beneficio para todos
los canales locales que compiten por el nimero de televidentes.

El modelo que se presenta a continuacién tiene como fundamento la incli-
nacién inicial de los consumidores hacia la televisién nacional, la preferen-
cia por los canales privados mostrada anteriormente y la valoracién de los
consumidores por la diversidad de canales y contenidos.

El modelo coalicional

Para simplificar el andlisis, se asumen sélo tres jugadores, que representan
canales de televisién abierta y de emisién nacional. Los jugadores 1 y 2
representan canales privados nacionales con caracteristicas bastante simila-
res y programacién de calidad aceptable, dadas las preferencias de los con-
sumidores (telenovelas, noticieros, programas de opinién, etc.). El jugador
3 representa un canal puiblico con contenidos de menor calidad (también
telenovelas y noticieros con menor rating, separados por programas extran-
jeros antiguos que no necesariamente se adaptan a las preferencias del tele-
vidente actual).

Dado que el objetivo es analizar la forma en que los patrones de comporta-
miento de los consumidores determinan las participaciones de mercado de
cada uno de los canales, podemos modelar nuestro problema como un juego
coalicional sin pagos transferibles®. Para esto necesitamos especificar los valo-

8  Un juego coalicional sin pagos transferible es un par (N,V) donde N={1,2,...,n} es el con-
junto de jugadores y V (llamada funcidn caracteristica) es una correspondencia que asigna a
cada coalicién SEN, un subconjunto no-vacio, cerrado y convexo de S V(S)ER®, que repre-
senta todos los posibles pagos que los miembros de S pueden obtener cuando juegan
cooperativamente.
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res asignados por la funcién caracteristica a cada una de las 2°-1=7 coaliciones
de este juego. Los pagos asignados por la funcidn caracteristica representan las
combinaciones posibles de rating que obtienen los miembros de cada coali-
cién. Antes de esto vale la pena aclarar que, en este caso, con el término “coa-
licién” no estamos diciendo que los jugadores “se alfen” con algtn fin especifico,
sino que indicamos el grupo de canales que podria estar prestando el servicio
de televisi6n abierta en un periodo de tiempo dado.

Funcion caracteristica

El valor asignado a una coalicién corresponde al pago mdximo que los miem-
bros de ella pueden obtener aun si los jugadores que no pertenecen a ella
actlan en su contra; en el caso sin pagos transferibles hablamos, entonces,
de vectores de pagos maximos.

Con base en las caracteristicas mencionadas respecto a las preferencias de los
consumidores, podemos decir que en el caso en que sélo hubiera un canal
nacional, incluso si este llegara a abarcar todo el espectro de gustos de la
sociedad, dada la valoracién que ésta tiene por la diversidad, serfa muy pro-
bable que fuera sustituido por televisién extranjera. Asi, la participacién de
mercado de este Ginico canal nacional (teniendo en cuenta canales nacionales
y extranjeros) se verfa notablemente reducida. Se asume, por simplicidad,
que la funcién caracteristica asigna un pago de cero a las coaliciones de un
solo canal’. Por lo tanto:

V(1) =V(2)=V@3) =0

Los canales 1 y 3, al igual que los canales 2 y 3 no logran satisfacer la
demanda de televisién del ptblico, a causa del limitado espectro de gustos
que cubren (en particular el canal 3) y a la poca diversidad que ofrecen en
términos de posibilidades de eleccién. Por lo tanto, en caso de que estas dos
fueran las tnicas posibilidades ofrecidas por la televisién nacional, nueva-
mente los consumidores preferirfan demandar television extranjera. Al igual
que antes, se asume:

V(1,3 =V(2,3) =0

9  Vale la pena sefialar que, en tal caso, dadas las inclinaciones naturales de los consumidores
por televisién nacional, la participacién de mercado realmente es diferente de cero. Sin
embargo, para facilitar los cdlculos, podria normalizarse tal participacion a cero, sin mayores
implicaciones sobre los resultados del modelo.
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Los canales 1 y 2, en caso de que lograran cubrir el espectro de gustos de la
poblacién, podrian repartirse todo el mercado entre ellos; sin embargo, dado
que los consumidores valoran la diversidad, existe una probabilidad positi-
va que estos sustituyan television nacional por television extranjera. Se asu-
men unas probabilidades fijas p y ¢ de que los canales 1y 2, respectivamente,
sean sustituidos por televisién extranjera. De esta forma:

V(1,2)={xlox+ Be<1,x<1} con a=1/(1-p),B=1/(1—q)

En la medida en que la probabilidad de sustitucién del canal 1 (p) aumente, el
pago mdximo para este canal se reduce. Algo similar ocurre para el canal 2'°.

Por tltimo, se asume que si los tres canales estdn a disposicién del pablico,
éstos no s6lo abarcan el espectro de gustos de la poblacién sino que, ademds,
reducen la probabilidad de que los consumidores demanden televisién ex-
tranjera. Por simplicidad diremos que, en este caso, tal probabilidad se anu-
la totalmente. Por lo tanto,

V(1,2,3)={xlx+x+x<L,x<lx+x<1,x#x}

La solucién de este juego serd un vector X = (X1, X2, X3) que determina los
pagos (ratings) de cada uno de los tres canales; como dijimos, recurrimos al
célculo del valor consistente de Maschler-Owen como concepto-solucién
del juego.

Solucion del juego

Para la determinacién del valor de Maschler-Owen, primero se considera,
como ejemplo, las contribuciones marginales de los jugadores en el ordena-
miento 7T = (1, 2, 3) en el caso de utilidad transferible, y luego en el caso de
utilidad no-transferible:

d(m)=v(1)
& (m)=v(1,2)—v)=v(1,2)—d"(7)
& (m)=v(1,2,3)—v(1,2)=v(1,2,3)—d"(n)— d*(x)

10 Las probabilidades de sustitucién de los canales privados pueden construirse como funcio-
nes de variables controladas por ellos mismos como lo son la calidad en la sefial, tipos de
contenido, cobertura, etc., asi como de variables exégenas; ejemplo de estas tltimas son el
ingreso de los hogares, ocurrencia de eventos de interés general, motivos culturales, etc.
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Con lo que las contribuciones marginales en el caso NTU quedan:

d'(7r) = max {c‘ c'e V(l)}
d*(7r) = max {c2 \(d‘(ﬂ), cz) ev(l, 2)}
d*(7) = max {c3|(d1(7[), d*(m), c3)€V(1, 2, 3)}

De esta forma, para calcular el valor consistente de Maschler-Owen, se cons-
truye el Cuadro 1 de la Griéfica 1.

Es decir, el valor de Maschler-Owen asigna los pagos W1= (2a + 1)/6a para
el canal Uno, W= (2 + 1)/6B para el canal 2, y W3= (2Ba + 1)/6Bc para el
canal 3. Tomando algunos valores numéricos con el fin de ejemplificar los
resultados obtenidos, se considera a = 2, B = 1,8 generados por probabili-
dades de sustitucién de los canales 1y 2 de 0,5 y 0,444 respectivamente. En
tal caso, el valor consistente del juego es W = (0,4166; 0,425; 0,158) Vale
destacar que la menor probabilidad de sustitucién para el canal 2 se traduce
en una mayor participaciéon de mercado con respecto a su principal compe-
tidor (canal 1).

CUADRO' 1
VALOR DE MASCHLER-OWEN

Ordenamiento d . d ) d 3
o2 3 0 yp - 18
1 3 2 0 1 0
2 1 3 1o 0 (a-1)a
2 3 1 1 0 0
3 1 2 0 1 0
3 2 1 1 0 0
Z,- d = 2+ 1o 2+1/8 B- 1) +(a- 1)a
Y = (2a+1)/6a (2ﬂ + 1)/6ﬁ (ZO{ﬂ -a-f )/6aﬁ

De lo anterior, vale la pena destacar:

Y,
oo

Y,
gelo

Y
el

b )
k] aﬁ

_ LY, Y,
<0 =0 >0; aﬂ =0, aﬁ <0 >0



156 CUADERNOS DE ECONOMIA 41, 2004

Antes de analizar estas expresiones, se resalta que la relacion entre las pro-
babilidades de sustitucion de los canales 1y 2 (p y ¢ respectivamente) y los
pardmetros oy f3 es positiva. A partir de las ecuaciones anteriores se puede
determinar el efecto de las probabilidades de sustitucién sobre las partici-
paciones de mercado de cada uno de los canales. Como era de esperarse, un
incremento en la probabilidad de sustitucién de cualquiera de los canales
privados, reduce su participacién de mercado, sin embargo, tal modifica-
cién en la probabilidad de sustitucién no afecta la participacién de mercado
del otro canal privado, sino que beneficia directamente al canal puiblico.

Discusién: industrias culturales (televisiéon) y TLC

Se ha mostrado que la participaciéon de mercado de cada uno de los canales
estd determinada, principalmente, por la probabilidad de sustitucién de los
canales privados por televisién extranjera. Por otro lado, la recuperacién
reciente mostrada por los canales privados se debe tanto al incremento en la
pauta publicitaria como a los ingresos provenientes de la venta de produc-
ciones a empresas extranjeras.

A continuacion se presenta, a manera de discusién preliminar, dos aspectos
relacionados con el sector que se derivan del modelo, y que representan pun-
tos potenciales a ser negociados dentro de la agenda del TLC. Estos aspectos
pueden incidir tanto en la participacién de mercado de cada uno de los cana-
les, como en sus ingresos por conceptos diferentes a la pauta publicitaria.

Se menciond que la ‘cuota de parrilla’ establece, segtin el horario, el porcentaje
de las franjas que debe ser cubierta por contenidos nacionales. Actualmente, por
ejemplo, se establece que en la franja prime (7:00-11:00 p.m.) por lo menos el
70% de los contenidos debe ser de produccién nacional. En este punto, con el
TLC Estados Unidos busca reducir tal porcentaje minimo, con el propésito de
incrementar sus ventas en el sector. En caso de que se alcance un acuerdo al
respecto, el impacto de una medida como ésta, dependera del tipo de respuesta
ofrecida por los canales publicos y privados en Colombia. Se puede decir, enton-
ces, que las opciones disponibles a cada canal serdn, en principio, aumentar la
participacién de contenidos extranjeros o bien, no hacerlo manteniendo la es-
tructura actual. As{ pues, los canales privados enfrentan un juego no-cooperati-
vo cuyo equilibrio (que ambos canales aumenten la participacion de los contenidos
extranjeros) es subdptima en el sentido de Pareto.

Vale indicar que si ambos canales adoptan la estrategia de equilibrio, se
reduce el incentivo a producir telenovelas y series nacionales con formato
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internacional, lo cual reduce los ingresos operativos via reduccién en la ex-
portacién de producciones nacionales. Por el contrario, si los dos canales
privados mantienen sus porcentajes de contenidos extranjeros, el impacto
de la politica recaerfa sobre las probabilidades de sustitucién, lo cual sélo
termina favoreciendo al canal Uno'" "2

Otro punto a negociar en la agenda del TLC se refiere a la modificacién del
tope a la inversién extranjera dentro de cada canal. Actualmente tal tope se
ubica en el 40%. De acuerdo con el modelo expuesto, en caso de que este
umbral sea modificado, en principio, no se afectan las probabilidades de
sustitucién de los canales privados (en tanto estos no vendan parte de su
propiedad a firmas extranjeras). Asi, el efecto recae principalmente sobre el
canal Uno quien, dada su reducida participacién de mercado actual (3%
promedio en los primeros tres meses de 2004), asf como su critica situacién
financiera, eventualmente le resultarfa conveniente permitir un mayor monto
de recursos externos, lo que le permitirfa competir en mejores condiciones
frente a los canales privados.

De esta forma, se puede concluir que en caso de ser negociados estos dos
aspectos en el marco del TLC, podrian generar una mejora en la posicién del
Canal Uno frente a los canales Caracol y RCN, as{ como una reduccién en
los ingresos de estos Gltimos, ya sea via pérdida de participacién de mercado
(y por consiguiente en la pauta publicitaria) o via reduccién en ingresos por
exportacién de producciones nacionales. Los recursos anteriormente desti-
nados a la produccién para exportacién serfan ahora dedicados a la adquisi-
cién de producciones extranjeras en aras de mantener la participaciéon de
mercado actual.

11 Vale la pena sefialar que tal resultado en el que ninguno de los canales privados incrementa
la participacién de contenidos extranjeros, s6lo se alcanzarfa si cada uno de ellos es suficien-
temente consciente de las repercusiones que genera incrementarlos unilateralmente; esto es,
en caso que uno de ellos llegue a tomar tal decisién se desatarfa una ‘guerra de desgaste’ en
el que cada canal lleva al mdximo el porcentaje de contenidos extranjeros, como dijimos,
deteriorando los ingresos por rubros diferentes a la pauta publicitaria. Asi, s6lo el temor a
una retaliacion de parte de su competidor garantizarfa tal resultado ‘cooperativo’.

12 Desde luego, en caso de que se considerara la television extranjera como un jugador adicio-
nal, ésta serfa otra beneficiaria de una politica como la mencionada.
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SECTOR DE TELEVISION CERRADA

Una vez analizado el sector de televisién abierta, pasemos a analizar su con-
traparte: el mercado de televisién cerrada. Dicho mercado, también llama-
do en Colombia como televisién por suscripcion, estd integrado por empresas
encargadas de ofrecer servicios de televisién satelital, antenas parabdlicas, y
television por cable. Como problemas importantes en este sector, se encon-
tré la concentracion de mercado en algunos segmentos del mismo, asi como
la ilegalidad de algunos operadores, que genera condiciones adversas para
aquellos dentro de la legalidad. Con el propésito de hacer una caracteriza-
cién del mercado de television cerrada, resulta pertinente mencionar algu-
nos aspectos generales:

i. En cada rama del sector estin presentes varias firmas que ofrecen servi-
cios bastante similares: parrillas de canales de video y/o audio.

ii. Cada consumidor percibe importantes diferencias en el servicio ofrecido
por cada una de las firmas. En este sentido, la calidad y cantidad de los
contenidos ofrecidos son los principales factores diferenciadores.

iii. Los ingresos de cada firma dependen del nimero de abonados (cuota de
mercado) que, sumada a los factores del item anterior, estd determinada
parcialmente por sus labores de mercadeo.

iv. Los precios se determinan auténomamente por parte de las firmas
oferentes, aunque su capacidad para fijarlos estd restringida por la pre-
sencia de sustitutos cercanos.

v. Una vez realizada la suscripcién a una empresa dada, el costo en que
debe incurrir un consumidor por ‘cambiarse’ a otra empresa, es diferente
de cero. En adelante, este costo se denomina costo de salida (o desplaza-
miento) y representa principalmente los costos de instalacién, cableado,
adquisicién de decodificadores, e incumplimiento del contrato en el que
debe incurrir un usuario.

La descripcién anterior permite considerar la estructura de este mercado como
una de oligopolio con producto diferenciado’, en el que las firmas compiten
fijando precios. Vale la pena destacar el resultado paraddjico que aparece en la
literatura de Organizacién Industrial cuando dos 0 mds firmas compiten en

13 Siguiendo la tradicién de la teorfa de la Organizacién Industrial si a estas caracteristicas se
agrega la de libre entrada de firmas al mercado, se tendria un escenario de competencia
monopolistica.
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precios y los bienes que ofrecen son homogéneos: el precio de mercado es
igual al costo marginal, lo que anula cualquier beneficio para las firmas y, por
consiguiente, cualquier poder de mercado [Bertrand 1883]. Una clave para
saltar la paradoja es considerar mercancfas diferenciadas (Sraffa [1926],
Hotelling [1929]); asi, el aspecto a destacar en cuanto a la diferenciacién del
producto es la percepcién que los consumidores tienen de las mercancias, y no
si éstas, efectivamente, son significativamente diferentes desde el punto de
vista técnico.

Dado que la competencia es en precios y en servicios (diferenciacién de pro-
ductos) se aborda el problema desde dos perspectivas: en una primera aproxi-
macién se consideran dos firmas que enfrentan un juego secuencial de dos
etapas en el que, en la primera, cada una debe elegir el tipo de servicio que
ofrece y, en la segunda etapa, compiten en precios. Se muestra que, en equili-
brio, estas firmas obtienen mayores beneficios por medio de la diferenciacién
de sus productos, lo que explicaria la segmentacién del mercado de acuerdo
con el tipo de servicio de televisién que ofrecen. Una vez segmentado el mer-
cado se analiza, con un ejemplo sencillo, la segunda fase de la competencia,
que se centra en la interaccién de las firmas al interior de cada segmento del
mercado. Dado que en la competencia que estas firmas llevan a cabo el precio
no actda como una variable de control, se muestra que al interior de cada
segmento las firmas se comportan de acuerdo con el principio de ‘minima
diferenciacién’ segtn el cual cada firma buscard ofrecer una mercancia tan
cercana en sus caracteristicas a la de sus competidores como sea posible.

Modelo de diferenciacién horizontal'

Se asume un conjunto de M consumidores quienes se encuentran dispersos
en algtin espacio, por simplicidad, normalizado al intervalo [0,1] de acuer-
do con cierta distribucién de probabilidad & priori. Cada punto en este in-
tervalo, ademds de representar a un consumidor dado, representa también
una caracteristica del bien o servicio que se ofrece, razén por la cual bienes o
servicios iguales en puntos diferentes, se consideran mercancias diferentes.

14 Decimos que dos mercancias estdn horizontalmente diferenciadas si, vendiéndose al mismo
precio, algunos consumidores prefieren una de ellas mientras que otros consumidores pre-
fieren la otra. De forma similar, dos mercancias estin diferenciadas verticalmente si, ven-
diéndose al mismo precio, todos los consumidores estin de acuerdo en cudl es la mercancia
preferida.
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Para el caso en cuestion, este enfoque permite analizar fenémenos como la
diferenciacién en contenidos, la competencia en calidad y otros aspectos
diferenciadores como la fidelidad de imagen, calidad del sonido, asistencia
técnica, etc. La ubicacién de cada consumidor en la recta determina su va-
riedad de producto favorita, lo que implica que comprar en cualquier otro
punto significa pagar el precio de la mercancia y, sumado a esto, incurrir en
cierta desutilidad por no adquirir la variedad deseada. De acuerdo con lo
dicho hasta ahora, el tnico aspecto diferenciador de las mercancias es su
ubicacién en el segmento de la recta.

Para ilustrar las ideas fundamentales de este tipo de situaciones, se asumen
s6lo dos firmas cuyas decisiones consisten en determinar el precio del bien o
servicio que ofrecen, asi como su ubicacién en el segmento de recta. Las dis-
tancias de las firmas 1 y 2 a los extremos izquierdo y derecho de la recta,
respectivamente, las denotamos como#y b, con,2,b= 0,4 + b <1 y sus costos
marginales por ¢; y ¢; con ¢, ¢, > 0. Finalmente, se asume, por ahora, que la
desutilidad en la que incurre un consumidor por adquirir una variedad de
producto diferente de su favorita es una funcién lineal de la ‘distancia’ de tal
variedad a la efectivamente comprada. De esta forma, para un consumidor
ubicado en 6 € [0, 1], comprarle a la firma 1 le cuesta p;, + (6 — )¢, mientras
que comprarle a la firma 2 le cuesta p, + (1 — b — 0)z; aqui # representa el costo
por unidad de desplazamiento (ver Grifica 3).

GRAFICA 3
MODELO DE DIFERENCIACION HORIZONTAL
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Con base en lo anterior, el consumidor que es indiferente entre comprarle a
cualquiera de las dos firmas tiene una ubicacién dada por:

A_D2—p , 1+a—>b
O="5 13

Dado que cada consumidor sélo tiene en cuenta el precio de las mercancias y
la desutilidad generada por no comprar la variedad de producto favorita, las
funciones de beneficio de las firmas 1 y 2 vienen dadas, respectivamente, por:

M(plfcl) si p<p.—t(l—a—b)

ﬂl(pl,pz): 0 si p1>pz*t(17a7b)
(pl_CI>M|:(pz2_[pl)+W:| si pe[p—t(l—a—b), p+t(1—a—b)]
M(p:—c) si pp<p—t(l—a—b)

m(p, p)=0 si p>p—t(l—a—b)
(pz—c:)M[<p|2_tpz)+l+bT_a] si p:e[pl—t(l—a—b),pl+t(1—a—b)]

Como se indicd, se puede pensar esta estructura como un juego de dos eta-
pas de tal forma que en la primera etapa las firmas eligen sus ubicaciones en
el segmento de recta, y en la segunda etapa compiten en precios. Asi, solu-
cionando este juego por induccién hacia atrds, a partir de la condicién de
primer orden del problema de maximizacién de beneficios de cada firma, se
encuentra:

_tB+a—b)+c+2a. _tB+b—a)+2a+a
p= 3 > BT 3

con lo que sus beneficios estin dados por

2

 M[tB+a—b)+(c:—0a)] _M[l(3+b—a)+(6‘1—C2)]2
= 181 v = 187

Pasando a la primera etapa se halla (071:/02) > 0, (07,/0b) > 0, lo que indi-
carfa que, dada la ubicacién de su competidora, cada firma estarfa interesa-
da en acercarse a aquella tanto como le fuera posible. Sin embargo, como
establecieran D’Aspresmont ef /. [1979], es necesaria cierta diferenciacién
para que el equilibrio de este juego exista. Y un andlisis como el anterior
solo es valido cuando se tiene tal condicién de existencia. Para garantizar la
existencia del equilibrio es necesario tener:

2 2
(1+agb) >4 (44 20): (1+bga) 2%(b+2a)
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Esto implica cierto nivel minimo de diferenciacién que, por ejemplo, en el
caso de ubicaciones simétricas (# = b) implicarfa que las firmas se ubicaran,
cada una a una distancia de 0,25 de los extremos del segmento de recta. Mds
adn, se puede mostrar que si la desutilidad en la que incurre un consumidor
por adquirir una variedad de producto diferente de su favorita, en vez de ser
una funcién lineal de la ‘distancia’ a su variedad de producto ideal —como se
ha asumido—, es una funcién cuadritica de tal ‘distancia’, las firmas escoge-
rian las ubicaciones que maximizan el grado de diferenciacién de su pro-
ducto, esto es, 2 = b = 0 (Ver D’ Aspremont ez al. [1979]).

De lo anterior se puede concluir que cuando las firmas compiten eligiendo
precios y ubicaciones, en equilibrio, ofrecen mercancias suficientemente
diferenciadas. En este caso las ganancias de cada una de las firmas son una
funcién creciente del costo por unidad de desplazamiento #, razén por la
cual, las firmas estarfan interesadas en que tal costo de desplazamiento fuera
lo mds alto posible.

El caso del presente estudio se podria describir como una primera fase de la
competencia entre el total de firmas de la industria de la televisién, un
proceso de diferenciacién de producto en el cual cada una de ellas busca que
los consumidores perciban diferencias importantes entre el tipo de servicio
que ofrecen con miras a reducir la intensidad de la competencia en precios y,
por tanto, alejarse de la paradoja de Bertrand. El Cuadro 2 presenta los tres
segmentos del mercado y algunos de sus integrantes.

CUADRO 2
SEGMENTACION DEL MERCADO

Television satelital Television por cable Antenas parabdlicas
Sky TV w Cat.)le Empresas de televisién por
. Superview P
Direct TV antena parabdlica
Cablecentro

Como resultado de esta primera fase, diferentes firmas resultan interesarse en
diferentes segmentos del mercado, estableciendo diferentes calidades y canti-
dades de contenidos en sus programaciones, ofreciendo diversos tipos de ser-
vicios postventa y, en general, desarrollando labores que persiguen mostrar
claras diferencias entre los servicios que ofrecen. En cada segmento, el margen
entre el precio y el costo marginal estd determinado principalmente por el
pardmetro que captura el costo en el que incurren los consumidores por el
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‘cambio de marca’ (pardmetro ¢ en el modelo). Dicho costo no refleja Gnica-
mente los aspectos técnicos de tal cambio, sino también aspectos psicolégicos
como la fidelidad del consumidor hacia la empresa, la imagen y reputacién de
esta para aquél, su credibilidad, tradicién, etc. As{, entre mayor sea la inci-
dencia de estos factores (objetivos y subjetivos) en el consumidor, mayor serd
el precio que le puede cobrar la firma, ya que el cambio de marca le resulta
mas CoStoso.

¢Qué ocurre, entonces, una vez se supera la fase mencionada, y quedan en el
mercado varios grupos de firmas, cada uno de ellos atendiendo diferentes
grupos de consumidores? Vale la pena sefialar que, en esta fase de la compe-
tencia, a causa de factores histéricos, institucionales, o simples ‘acuerdos
tdcitos” entre las firmas", éstas pierden el control sobre el precio y deben
elegir otras variables en las cuales competir. La competencia que enfrentan
las firmas pertenecientes a un mismo segmento del mercado, se lleva a cabo
Gnicamente en los tipos de contenido y servicios que ofrecen. Esta interaccién
en un ejemplo sencillo'® serfa que dos compafifas de televisién por suscrip-
cién deben decidir entre el tipo de contenidos que ofrecen a sus potenciales
suscriptores. Por simplicidad, el espacio de elecciones va del extremo de
‘s6lo deportes’ (al que le asignamos una ubicacién igual a 0), al extremo
‘s6lo peliculas’ (al que le asignamos la ubicacién 1)". Al igual que antes, los
consumidores se encuentran distribuidos uniformemente en tal espacio (in-
tervalo [0,1]) y, como las dos firmas cobran el mismo precio, la eleccién que
aquellos realizan s6lo depende del tipo de contenidos ofrecidos, y la relacién
de estos con sus preferencias. Las firmas compiten por tener la participacién
de mercado mds alta porque esto les garantiza una mayor participacion de la
pauta publicitaria, as{ como su posicionamiento en el mercado.

Para analizar la distribucién de los consumidores entre las dos firmas para
un par de elecciones de ubicacion se supone que la firma 1 elige una ubica-
ci6n 0,2 (mds inclinada hacia los deportes), mientras que la firma 2 elige
0,7 (mds inclinada hacia las peliculas). En tal caso, los consumidores entre O
y 0,2 eligen a la firma 1, los consumidores entre 0,7 y 1 le compran a la
firma 2, mientras que los consumidores entre 0,2 y 0,7 se reparten entre las

15 Una forma de alcanzar tales ‘acuerdos tdcitos’ es mediante el comportamiento de firmas en
un juego repetido en el que, en cada etapa, cada una de ellas debe elegir de forma no-
cooperativa el precio al que vende su mercancia. Ver Mas-Colell ez 2/. [1995, cap. 12].

16 Este ejemplo es una adaptacién del modelo de votacién a la Hotelling; ver Monsalve [1999].

17 Para un andlisis empirico donde las preferencias de los individuos por contenidos de televi-
sién estdn en multiples dimensiones, ver Goettler y Shachar [1999].
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dos firmas; especificamente, los consumidores de 0,2 a 0,45 le compran a la
firma 1 y los de 0,45 a 0,7 a la firma 2. As{, con esta eleccién la firma 2
obtiene la mayor participacién de mercado. Como el tnico objetivo que
persiguen las firmas es obtener una participacién de mercado superior a la
de su competidora, las correspondencias de mejor respuesta de este juego
pueden representarse como en la Gréfica 4.

GRAFICA 4
COMPETENCIA EN CONTENIDOS
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El tnico equilibrio de Nash en estrategias puras de este juego consiste en
que las dos firmas se ubiquen exactamente en el punto medio del espectro
de contenidos, lo que equivale a decir que ofrecen contenidos exactamente
iguales, y rechazan cualquier tipo de inclinacién hacia uno u otro tipo de
contenido especifico con el propésito de satisfacer al mayor nimero posible
de consumidores.

La conclusién que se puede extraer de este ejemplo es sencilla: cuando el
precio estd dado exégenamente, y las firmas enfrentan competencia en as-
pectos como contenidos, servicio, atencién al cliente, etc., en equilibrio,
ofrecen mercancias exactamente iguales con el objetivo de reducir la proba-
bilidad de perder participacién de mercado. Sin embargo, hay que precisar
que, en este caso, sus beneficios no son cero, ya que, como habifamos visto, el
servicio que ofrecen se encuentra suficientemente diferenciado del que se
ofrece en otros segmentos del mercado y esto les permite, establecer un
margen entre el precio y el costo marginal.
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El modelo presentado resulta una aproximacién satisfactoria a algunos de
los aspectos del sector de television cerrada en Colombia: los consumidores
perciben diferencias importantes entre los diferentes tipos de empresas (an-
tenas parabdlicas, empresas de television por cable y empresas de televisién
satelital). Sumado a esto, aquellas empresas que desarrollan mds notoria-
mente actividades de mercadeo y en las que aspectos como la atencién al
cliente son bastante importantes, logran una menor movilidad por parte de
sus suscriptores, en el sentido de cambios de marca motivados por leves
diferencias en los precios. Adicionalmente, estas firmas logran establecer
precios sustancialmente superiores de los costos marginales de prestar el
servicio de televisién, lo cual no es igual para aquellas firmas en las que las
actividades relacionadas con la diferenciacién de producto no son tan im-
portantes. Por Gltimo, se destaca que el tipo de servicio ofrecido por varias
firmas al interior de cada segmento del mercado es bastante similar; esto es,
aspectos como los contenidos (parrillas de canales de video y/o audio), as{
como el servicio postventa, e incluso, su tipo de publicidad, son bastante
similares entre todas ellas.

Analisis del mercado a la luz
del modelo de diferenciacién horizontal

Para el andlisis que se presenta a continuacion se tomaron las tarifas de la
‘televisidn por suscripcién por plan bdsico’ de los Gltimos tres afios, se ajus-
taron por inflacién a precios constantes de diciembre de 1998, y se calcula-
ron algunas estadisticas bdsicas'®.

De acuerdo con la informacién del Cuadro 3, se observa que los precios mds
bajos corresponden al servicio ofrecido a municipios con menos de 100.000
habitantes. Se destacan los bajos costos marginales, lo que permite cobrar
tarifas bajas, los precios cercanos a los competitivos y una amplia varianza
entre los precios minimo y maximo.

18 Para la clasificacidn de los operadores se tuvo en cuenta la clasificacién por modalidad; esto
es, servicio para municipios con menos de 100.000 habitantes, mds de 100.000 habitantes,
y zonales.
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CUADRO 3
TARIFAS DE TELEVISION CERRADA (Cifras en pesos, tarifa mensual)

Modalidad Promedio  Promedio Méximo  Minimo Coeﬁéier}fe ok fndi;e
ponderado real de variacién normalizado

Mayor a

100.000 10.819 11.100 17.325 5.075 64% 5.744 29,0

Menor a

100.000 8.131 9.358 25.564 2.269 46% 5.862 29,6

Zonal 15.812 17.527 28514 7.585 43% 8.227 415

* El ponderador es la participacién del nimero de usuarios por modalidad, dentro del total en
cada periodo.

** Diferencia entre el promedio ponderado y la tarifa minima por modalidad

Fuente: CNTV.

Dada la competencia en precios, el segundo resultado indica una tenue dife-
renciacién de productos —lo cual era de esperarse—, ya que en municipios
con menos de 100.000 habitantes la televisién cerrada es ofrecida principal-
mente por empresas pequefias de antenas parabdlicas que no destinan gran-
des recursos a labores de mercadeo, servicio al cliente y demds aspectos
diferenciadores. Este resultado contrasta significativamente con el de las
empresas de televisién por suscripcién zonales, que se caracterizan por ser
empresas de mayor tamafio, que destinan una parte importante de sus re-
cursos a ‘diferenciar su producto’ (calidad en la sefial, contenidos, publici-
dad, atencidn al cliente, arriendo y mantenimiento de oficinas, costos de
personal, etc.). Para el cdlculo del costo de desplazamiento (#) se asumié
como aproximacion, que el costo marginal de prestar el servicio correspon-
dfa a la tarifa minima por modalidad, luego la diferencia entre la tarifa
efectivamente cobrada por cada firma y tal tarifa minima, toma la forma del
costo de desplazamiento buscado. Un andlisis comparativo por modalidad
muestra que el costo de desplazamiento mds alto se encuentra nuevamente
para la modalidad zonal, seguido por el de municipios con mas de 100.000
habitantes y, por dltimo, los de menos de 100.000.

Una primera conclusion acerca del diagnéstico del sector es la siguiente: se
evidencia un mayor poder de mercado en las firmas que compiten a nivel
zonal que en las que participan en mercados con un ndmero mayor o menor a
100.000 habitantes. La diferenciacién del producto, que es mds notoria a ni-
vel zonal, permite a estas firmas cobrar tarifas mds altas, lo cual, no obstante
sus costos marginales mayores (por instalacién de redes, por ejemplo), permi-
te a su vez, una diferencia entre tarifa y costo marginal () que es la mds alta
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del mercado. El caso contrario se encuentra en la television dirigida a munici-
pios con menos de 100.000 habitantes donde, al ser reducida la inversién en
diferenciacién de producto, el resultado es el mds cercano al competitivo. Para
darle mayor soporte a estas afirmaciones se calculé el indice de concentracién
del mercado de Herfindahl-Hirschman' por modalidad del servicio a través
del perfodo de tiempo mencionado (enero de 2000 - diciembre de 2002) (ver
Grifica 5). Como era de esperarse, la mayor concentracidn se presenta en la
modalidad zonal, seguida por la de municipios con mds de 100.000 habitan-
tes y por tltimo la de municipios con menos de 100.000 habitantes.

GRAFICA 5
EVOLUCION DEL INDICE DE HERFINDAHL-HIRSCHMAN
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El problema de la ilegalidad

El andlisis presentado hasta ahora se basa en informacién registrada en la
CNTYV sobre las empresas de televisién por suscripcidn y sus respectivos
suscriptores. Sin embargo, segin cifras de la Comisién Reguladora de Tele-
comunicaciones, de los cerca de 8,6 millones de hogares colombianos que
reciben sefial de televisidn, alrededor de 5,1 millones lo hacen a partir de
seflales cerradas de television. De estos, sélo 1,1 millones aparecen como

19 El indice de concentracién Herfindahl-Hirshmann se define como lyy = Z’NZI (S)%. Para
un tratamiento detallado, ver Shy [1995, cap. 8].
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suscriptores reportados ante la CNTYV, lo que indica que alrededor de cuatro
millones de hogares reciben sefiales a través de sistemas fuera de la legali-
dad. Este hecho tiene importantes repercusiones sobre el sector, dado el
marco de andlisis suministrado por el modelo de diferenciacién horizontal.

La ilegalidad de algunos operadores reduce sustancialmente sus costos en la
prestacion del servicio ya que les permite evadir el pago por los contenidos,
el costo de la concesién, compensaciones mensuales, arriendo de infraes-
tructura, y otras cargas impositivas. Dada la homogeneidad en los paquetes
ofrecidos a los consumidores (resultado de equilibrio en la competencia al
interior de cada segmento), permanecer en la ilegalidad les permite a estos
operadores conseguir una importante participacién de mercado a través de
la fijacién de precios inferiores a los de aquellas firmas dentro de la legali-
dad. Desde luego, tal comportamiento reduce la participacién de mercado
de estas dltimas y, por consiguiente, sus beneficios.

Las repercusiones sobre el sector no paran ahf: en este trabajo se muestra cémo
el margen precio-costo para las firmas estaba determinado por el costo de
desplazamiento, el cual, a su vez, representaba aspectos técnicos y psicolGgi-
cos que dificultaban el cambio de marca (o empresa) para los consumidores.
De igual forma, los beneficios se encuentran positivamente relacionados con
este margen. En presencia de firmas en la ilegalidad ofreciendo paquetes si-
milares a menores precios, la estrategia de las firmas legales consiste en tam-
bién reducir sus precios para evitar una reduccién en su participaciéon de
mercado, desde luego, a costa de una reduccién en sus beneficios. Sin embar-
g0, si de antemano las firmas saben que no podrdn fijar precios mds alld de
cierto nivel (umbral determinado por las firmas ilegales), se reducen sus in-
centivos a desarrollar actividades a favor de la diferenciacién de producto, ya
que tales actividades incrementan los costos y este incremento no es suscepti-
ble de ser compensado con incrementos en los precios.

Resulta claro a partir de aqui, que se generan importantes repercusiones
sobre el tipo de servicio ofrecido en el sector ya que existe un limitante
dentro del mercado para destinar recursos a publicidad, calidad en la sefial y
en los contenidos, atencién al cliente, y demds aspectos que favorecerfan el
desempefio de las empresas y, por consiguiente, generarian un mayor creci-
miento y expansion del sector. Asi, combatir la ilegalidad permitiria que,
en cada segmento del mercado, todas las firmas compitieran bajo condicio-
nes similares, lo que motivaria el desarrollo de actividades que generen mayor
valor agregado al servicio bdsico como las mencionadas anteriormente.
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En lo referente a television cerrada, el TLC busca una lucha contra la ilegali-
dad y una mayor entrada de operadores extranjeros, as{ como una mayor co-
bertura de los mismos; con base en lo anterior, el impacto de una reduccién en
la ilegalidad es la posibilidad de una mayor diferenciacién de productos. Des-
de luego, esto genera mayor poder de mercado para las firmas establecidas, el
cual se verfa parcialmente compensado con la entrada de nuevos operadores.
Es decir, el sector se caracterizarfa por tener un mayor ndmero de firmas que
compiten por diferenciar sus productos dentro la legalidad. As{ pues, los con-
sumidores se verian beneficiados por una competencia mds intensa entre las
firmas, y una mayor calidad del servicio.

ANALISIS INTEGRADO Y ALGUNAS CONCLUSIONES

En esta seccidn se presentan algunas conclusiones que se pueden obtener a
partir de un andlisis integrado de las dos modalidades de television.

Empezando por la Gltima parte, encontramos que la entrada de nuevos ope-
radores de television cerrada afecta las probabilidades de sustitucién de los
canales nacionales por televisién extranjera, lo cual, en principio, perjudica
a los canales privados favoreciendo al canal Uzno y a los nuevos operadores.
Desde luego, el impacto sobre los canales privados estd limitado por el gra-
do de “coordinacién” de los consumidores locales en la televisién nacional.
En este punto, el factor determinante es la respuesta ofrecida por los canales
privados ante una modificacién en la cuota de parrilla. Si tal respuesta con-
siste en asignar una mayor participacién de espacios a television extranjera,
no s6lo se desvian recursos de producciones nacionales a adquisicién de
producciones fordneas, sino que se aumenta la probabilidad de sustitucién
para los canales privados. Desde luego, esto reduce su participacién de mer-
cado. As{ pues, una respuesta favorable para los canales privados consiste en
mantener inalterados los porcentajes de televisién nacional y extranjera, lo
cual ha mostrado capturar un importante volumen de televidentes y ha
generado ingresos por la exportacién de producciones nacionales. En esta
misma direccién, continuar con el desarrollo de alianzas estratégicas con
empresas internacionales para la produccién y comercializacion de series y
telenovelas, continta siendo una estrategia deseable.

El control de la piraterfa genera un mayor monto de recursos a la diferencia-
cién de productos, lo cual afecta positivamente el crecimiento del sector, as{
como el bienestar de los consumidores a partir de una mayor calidad en la
prestacion del servicio. El poder de mercado generado por la eliminacién de
operadores ilegales se ve compensado con la entrada de nuevos operadores.
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Como una extensién futura a este trabajo se podria construir un modelo
econométrico en el que se estimen las probabilidades de sustitucién de cada
uno de los canales, e incorporar tales probabilidades en un modelo coalicional
con mds canales participantes. De igual forma, se podrian caracterizar las
preferencias de los individuos en espacios #-dimensionales con el propédsito
de tener una mejor aproximacion al tipo de contenidos y otros servicios que
deberfan ofrecer las firmas operantes para mejorar su desempefio.
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