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Resumen

Las politicas de school choice en educacién buscan mejorar la calidad de esta a través
de la competencia por estudiantes entre escuelas. Sin embargo, la investigacion sobre
los efectos de la competencia en la calidad de la educacion no ha sido concluyente,
posiblemente en parte debido a los distintos modos de operacionalizar este concepto,
que requiere como elemento clave definir los mercados relevantes.

En este articulo discutimos y comparamos distintas definiciones de mercados
educacionales basandonos en el caso de Chile, pais que ha implementado un politica
nacional de school choice desde hace mas de 35 afios, lo que lo convierte en un caso de
estudio paradigmatico. Con este fin utilizamos informacién georreferenciada de
alumnos y colegios de la capital de Chile (Gran Santiago) para identificar mercados
educacionales. Basandonos en el principio de que dos colegios compiten si el precio y
calidad de uno de ellos afecta el precio del otro, concluimos que la definicion mas
adecuada es la que considera como parte del mercado de un colegio a aquellos
localizados cerca de sus actuales estudiantes. Luego, empleando dicha definicion,
estudiamos el grado de competencia en el mercado educacional e identificamos
distintos tipos de mercados. Encontramos que Santiago de Chile es una ciudad
caracterizada por mercados educacionales oligop6licos con la mayoria de sus
estudiantes matriculados en colegios con mercados pequefios donde priman bajos
puntajes en las pruebas estandarizadas de logro educacional.

Palabras clave: cuasi-mercados, definiciones de mercados educacionales,
concentracion de mercado geoespacial.

1. Introduccion

Las politicas de school choice buscan propiciar la competencia entre las escuelas,
generando incentivos para que mejore la eficiencia del sistema educativo (Li, 2015).
Chile es un caso paradigmatico para estudiar las politicas de mercado en educacién
(Bellei, 2007), dada la vigencia, por mas de 35 afios, de un sistema de eleccién de
colegios.
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Recientemente se ha reinstalado en el debate el tema de school choice y la
introduccién de competencia en educacién como forma de mejorar su calidad,
principalmente en EE.UU (Emma Brown, Noviembre de 2016; Kevin Carey, Febrero de
2017), y ha puesto en la mira casos como el de Chile donde estas politicas llevan gran
tiempo de vigencia (Pribble y Erkulwater, 2017).

Ala fecha, la evidencia sobre el efecto de la introduccién de politicas de mercado en la
educacion no ha sido concluyente. Algunos estudios encuentran evidencia de que la
competencia afecta positivamente el rendimiento y la productividad de los colegios
(Borland y Howsen 1992, Hoxby 1994, Belfield & Levin 2001, Gallego 2002, Hoxby
2003, Hanushek y Rivkin 2003, Greene y Kang 2003, Bayer 2005, Li 2016, Cebula et al.
2017, Sherron y Kenny 2017). Otras investigaciones muestran evidencia mas limitada
a favor de esta hipoétesis (Levacic 2004, Gibbons et al. 2008, Agasisti 2011, Noailly et
al. 2012, Thapa 2012). Mientras que otros estudios encuentran que la competencia no
genera efectos positivos en los resultados educacionales (Bettinger 2005, Buddin y
Zimmer 2005, Burgess y Slatter 2006, Hsieh & Urquiola 2006, Dijkgraaf et al. 2008,
Allen y Vignoles 2009, Cohen-Zada 2009, Contreras et al. 2010, Arsen y Ni 2012, Davis
2013, D’Agostino 2016, Mills y Wolk 2017).

Estos resultados no conclusivos pueden deberse a que la discusidn estd cruzada por
dos asuntos metodoldgicos aun no resueltos: como medir la competencia y cémo
definir el mercado relevante para un colegio. Si bien se han usado diferentes medidas
de competencia, solo unas pocas capturan su variacién en relacién a la cantidad de
oferentes y su cuota de mercado. A su vez, la mayoria de las definiciones de
competencia requieren una definicion del mercado relevante, asunto que ha sido
escasamente discutido. La mayoria de los estudios han usado limites administrativos
para definir los mercados escolares (Borland y Howsen 1992, Hoxby 1994, Gallego
2002, Greene y Kang 2003, Hanushek y Rivkin 2003, Barrow y Rouse 2004, Levacic
2004, Hsieh y Urquiola 2006, Allen y Vignoles 2009, Cohen-Zada 2009, Himmler 2009,
Contreras et al. 2010, Agasisti 2011, Arsen y Ni 2012, Canals 2016, D’Agostino 2016, Li
2016, Cebula et al. 2017); mientras que otros usan la proximidad, medida a través de
radios de distancia euclidiana (Bettinger 2005, Buddin y Zimmer 2005, Gibbons 2008,
Dijkgraaf et al. 2008, Chumacero et al. 2011, Noailly et al. 2012, Fligio y Hart 2014).
Esto es importante porque la correcta definicion de mercados educacionales afectara
las mediciones posteriores de las caracteristicas de los mercados y su impacto en los
resultados educacionales.

Esta investigacion contribuye al estudio de los mercados educacionales al establecer
una metodologia empirica para definir los mercados, para ello nos centramos en el
caso de Santiago de Chile.

El resto del trabajo esta organizado de la siguiente forma. En la seccidn 2 revisamos la
literatura respecto a la competencia en mercados escolares y la definicién de estos
mercados. En la seccion 3, describimos el sistema educacional chileno y presentamos
la operacionalizacion de las definiciones de mercado educacional para el caso de
Santiago de Chile. En la seccién 4 presentamos los resultados, y en la seccién 5 las
conclusiones.



2. Revision de literatura
2.1 Competencia en los sistemas educacionales y sus consecuencias

Hasta ahora, los estudios sobre competencia en los sistemas educacionales, tanto en
Chile como en el mundo, se han focalizado en los efectos de la competencia en los
resultados educacionales, en contextos de school choice, pero han investigado
escasamente en qué medida los mercados escolares son competitivos.

En el caso de EE.UU. estudios han mostrado que la competencia se asocia a un mayor
rendimiento de los estudiantes o mayor productividad de los colegios (Borland y
Howsen 1992, Hoxby 1994, Belfield y Levin 2001, Hoxby 2003, Hanushek y Rivkin
2003, Greene y Kang 2003, Bayer 2005, Li 2016, Cebula et al. 2017, Sherron y Kenny
2017). En Chile, Gallego (2002) encuentra que la competencia se asocia a aumentos en
los test estandarizados.

En otros paises se ha encontrado evidencia limitada a favor del efecto de la
competencia en los resultados educativos. En el caso de UK, Levaci¢ (2004) muestra
que el namero percibido de competidores se asocia con un mayor porcentaje de
estudiantes con mejor rendimiento, pero las medidas de competencia percibida solo
se asocian débilmente con la competencia efectiva. Ademads, se ha mostrado que la
competencia afecta positivamente el rendimiento, pero su efecto es de muy baja
magnitud en los casos de UK (Gibbons et al. 2008), Holanda (Noailly et al. 2012) y
Nepal (Thapa 2012). En el caso de Italia, Agasisti (2011) muestra que la densidad de
colegios en la regidn afecta positivamente el rendimiento escolar, no asi el porcentaje
de matricula privada y la competencia percibida.

Sin embargo, hay también evidencia que sustenta que la competencia no genera
efectos positivos sobre los resultados educacionales. Un estudio reciente (D’Agostino
2016) realiza un analisis cross-country para estudiar la relacion entre competencia
privada y los resultados de la prueba PISA, sin encontrar evidencia de un efecto
positivo. Anteriormente la OECD (2010) habia constatado que, si bien parece haber
relacion entre competencia y resultados educativos en el mundo, la relacién se
debilita al controlar por el nivel socioeconémico de los alumnos, dado que los mas
privilegiados tienden a asistir en mayor medida a colegios con niveles de competencia
mas elevados.

En EE.UU., Cohen-Zada (2009) encuentra que el efecto positivo de la competencia
privada en el rendimiento no es tal, y Buddin y Zimmer 2005 encuentran que los
directores de establecimientos en ese pais no responden a las presiones competitivas.
Ademas, estudios sobre los colegios charter y el sistema voucher de Lousiana
muestran que la competencia que éstos introducen no genera mejores resultados, ni
incentivos a desplazar recursos hacia actividades vinculadas a lograr un mayor
rendimiento (Bettinger 2005, Buddin y Zimmer 2005, Arsen y Ni 2012, Davis 2013,
Mills y Wolk 2017).



Otras investigaciones han encontrado que no habria un efecto positivo de las reformas
de school choice y la competencia en los resultados educativos en UK (Burgess y
Slatter 2006, Allen y Vignoles 2009) y Holanda (Dijkgraaf et al. 2008). Para el caso de
Chile, Hsieh y Urquiola (2006) concluyen que el modelo de school choice habria
propiciado una mayor segregacién de los estudiantes, pero no habria generado
mejoras en los resultados educativos. Por su parte, Contreras et al. (2010) refuerza
estos resultados al concluir que la competencia no estaria generando mejoras en la
calidad. Es decir, los colegios responderian a las presiones competitivas seleccionando
estudiantes en vez de mejorar su calidad.

La poca coincidencia entre los resultados de los distintos estudios sobre competencia
educacional y sus consecuencias puede ser explicada, al menos en parte, por
decisiones metodoldgicas relevantes, como la forma en que se definen los mercados y
como se mide la competencia al interior de los mismos.

2.2 ;Como medir competencia?

La forma de medir competencia difiere entre los distintos estudios. Algunos buscan
evaluar los efectos de la competencia sin medirla directamente. Para ello comparan
resultados en lugares que han implementado reformas pro competencia con otros que
no lo han hecho, o bien comparan un mismo lugar antes y después de reformas pro-
school choice (Hoxby 2003, Burgess y Slatter 2006, Sherron y Kenny 2017). Estas
mediciones, si bien ayudan a comprender los efectos del school choice, no permiten
estimar si las reformas generan mercados competitivos.

Otra forma frecuente de medir competencia ha sido utilizar como indicador variables
asociadas a la proporcion de matricula privada o religiosa, y a la cantidad de escuelas
privadas o religiosas en un determinado mercado (McEwan y Carnoy 1998, Gallego
2002, Greene y Kang 2003, Hsieh y Urquiola 2006, Allen y Vignoles 2009, Cohen-Zada
2009, Thapa 2012, Fligio y Hart 2014, D’Agostino 2016, Cebula et al. 2017). Asi
también, los estudios sobre escuelas charter suelen usar como proxys de competencia
la cantidad de oferentes o de matriculados en colegios charter o variables similares
(Bettinger 2005, Buddin y Zimmer 2005, Arsen y Ni 2012). Estas medidas no
consideran que los colegios publicos también pueden ser potenciales competidores de
otros colegios en casos donde hay un sistema generalizado de school choice y no
permiten saber qué tan concentrados son los mercados educativos.

Otros estudios utilizan la distancia al competidor mas cercano (Levacic 2004, Buddin
y Zimmer 2005, Davis 2013, Fligio y Hart 2014), o el promedio de colegios asequibles
para los estudiantes de determinado colegio (Gibbons 2008) para medir competencia.
Aun cuando estas medidas contribuyen a comprender el fenémeno de la competencia,
evitan definir explicitamente el mercado relevante de los colegios. Si bien en cierto
sentido esta es su ventaja, es también una debilidad en tanto no permite estudiar
cudles son las caracteristicas de dicho mercado.



También es frecuente usar como proxy de la competencia la cantidad de escuelas en
cierta zona, las vacantes disponibles, o variables similares (Levacic 2004, Himmler
2009, Contreras et al. 2010, Agasisti 2011, Chumacero et al. 2011, Noailly et al. 2012,
Fligio y Hart 2014). Este abordaje permite acercarse a identificar si los mercados
estan mas o menos concentrados, pero ignora el hecho de que si en un mercado con
varios oferentes hay alguno de ellos con un rol dominante, el mercado puede ser poco
competitivo.

Otra forma comun de analizar la competencia es usar el Indice de Herfindahl y
Hirschman (HHI) para medir concentracién de mercado (Borland y Howsen 1992,
Hoxby 1994, Gallego 2002, Greene y Kang 2003, Hanushek y Rivkin 2003, Barrow y
Rouse 2004, Dijkgraaf et al. 2008, Himmler 2009, Bowblis y North 2011, Noailly et al.

2012, Canals 2016, Li 2016, Cebula et al. 2017). Denotando msi] a la cuota de Mercado
del colegio i en el mercado del colegio j (es decir, al porcentaje de la matricula del
mercado del colegio j que atiende el colegio i) y S; al conjunto de colegios del mercado
del colegio j, el HHI del colegio j puede ser medido a través de la ecuacion 1. Esta
medida tiene la ventaja de medir la concentracion en todo el mercado, sin restringirse
a un tipo de establecimiento, ademas de incorporar simultaneamente (i) el hecho de
que la competencia aumenta cuando hay mas oferentes y (ii) que la competencia
decrece cuando hay colegios con una mayor cuota de mercado, en comparacion al
resto.

2
HHI;=10,000 Xc5,ms] (1)

Alderighi y Piga (2012) sugieren usar una adaptacién del HHI: el Indice Geographical
Herfindahl y Hirschman (GHHI, ver ecuacién (2)). Este internaliza el hecho de que hay
oferentes que no compiten con el colegio j, pero si con los competidores de j. Esta
medida sera la que utilizaremos en este estudio, dado que incorpora el componente
geografico de los mercados escolares.

Yies; HHI;
GHHI; = ————
1S5

(2)

Como toda medicion de competencia esta afectada por la delimitacion de mercado que
hay detras de ella, es fundamental por tanto explicitar la forma en que se ha
delimitado el mercado. A pesar de esto, los estudios que analizan la competencia y sus
efectos escasamente han discutido como delimitar el mercado. En lo que sigue,
analizaremos distintos enfoques para delimitar mercados educacionales.

2.3 Aproximaciones geogrdficas para definir mercados escolares

Los mercados escolares son mercados geograficos. La evidencia muestra que la
distancia es un factor relevante para la eleccion que realizan las familias (Bell 2005,
Altonji, Huang, y Taber 2010), y Chile no es una excepcién (Canals 2013); esto
significa que la demanda escolar depende de factores geograficos. Por el lado de la
oferta, en el caso chileno, la distribucién de los colegios en Santiago esta segmentado
geograficamente segiin la dependencia administrativa (Canals et al. 2015), resultados
educacionales (Canals 2013) y la provisién de vacantes (Rodriguez et al., 2016).



El principal problema al estudiar mercados geograficos es definir el mercado
relevante (Bowblis y North 2011, Alderighi y Piga 2012). Hay diferentes
aproximaciones para definir los mercados geograficos. La mas simple es el enfoque
geopolitico, en el cual se definen los mercados usando limites politico-
administrativos o usando limites fisicos, tales como montafias o rios. Este enfoque ha
sido ampliamente utilizado en investigacién en educacién (Borland y Howsen 1992,
Hoxby 1994, Gallego 2002, Greene y Kang 2003, Hanushek y Rivkin 2003, Barrow y
Rouse 2004, Levacic 2004, Hsieh y Urquiola 2006, Allen y Vignoles 2009, Cohen-Zada
2009, Himmler 2009, Contreras et al. 2010, Agasisti 2011, Arsen y Ni 2012, Canals
2016, D’Agostino 2016, Li 2016, Cebula et al. 2017). Sin embargo, muchas veces las
dimensiones de las divisiones geopoliticas son mas grandes que el mercado, y muchas
veces, las personas cruzan limites politico-administrativos para adquirir un producto
o servicio (Bowblis y North 2011).

Debido a estas limitaciones, diversos estudios sobre los mercados educacionales han
usado el enfoque de transporte (Bettinger 2005, Buddin y Zimmer 2005, Gibbons
2008, Dijkgraaf et al. 2008, Chumacero et al. 2011, Noailly et al. 2012, Fligio and Hart
2014). Este enfoque define un mercado como un area geografica donde la mayoria de
los consumidores que acuden a los oferentes de la zona residen en dicha area. Bajo
esta perspectiva, algunos autores han utilizado un radio fijo de distancia desde cada
firma para delimitar el mercado (Chernew et al. 2002, Bowblis y North 2011),
mientras que otros han definido radios de distancia que varian para los distintos
oferentes (por ejemplo Elizinga y Hogarty 1978). Esto daria lugar a algunas firmas
donde la mayoria de sus consumidores vive muy cerca, y otras que atraen a personas
que residen a mayor distancia.

Sin embargo, hay al menos otros 3 enfoques que no han sido utilizados para estudiar
la competencia en los mercados educacionales en Chile, y que han sido escasamente
utilizados en la investigacion internacional. El primero de ellos es el enfoque de
precios: en el que dos firmas pertenecen al mismo mercado si sus precios varian
juntos o si éstos difieren en una cantidad inferior o igual al costo marginal del
transporte (Ver Alderighi y Piga 2012). Este enfoque ha sido escasamente usado por la
dificultad de obtener datos de costos. Sin embargo, contar con datos de precios
permite hacer ciertas aproximaciones, sin necesidad de usar informacidn de costos.

El segundo es el enfoque utilizado por Taylor (2001), el cual denominamos el enfoque
del vecino mas cercano. En este se define un modelo nulo en el cual todos los
estudiantes asisten al colegio mas cercano a su residencia. Luego, un colegio “gana”
estudiantes de otro colegio, si atrae a estudiantes que en el modelo nulo asistian a ese
otro colegio. Entonces, dos colegios pertenecen al mismo mercado si uno de ellos gana
estudiantes del otro. Gibbons et al. (2008) sigue una aproximacion similar al medir la
competencia de los colegios como un promedio de la cantidad de colegios accesibles
que tienen sus estudiantes. Si bien el enfoque apunta a medir lo mismo, el abordaje de
Gibbons et al. (2008) no permite identificar cuales son los competidores de cada



colegio, y por ende restringe los analisis de mercado que se pueden hacer con
posterioridad.

El tercer enfoque es aquel que denominamos enfoque de cambio de oferente. Grau
(2014) define el conjunto de colegios que una familia considera como opcién (choice
set) como el conjunto de colegios que han atraido a estudiantes que previamente
estaban matriculados en el colegio de su hijo. En forma similar, Buddin y Zimmer
(2005), miden la competencia de un colegio como el porcentaje de estudiantes que se
cambiod a colegios con ciertas caracteristicas ubicados en su cercania. Extrapolando
estas consideraciones a los mercados geograficos en general, podemos considerar que
dos firmas que ofrecen el mismo producto pertenecen al mismo mercado si una de
ellas tiene consumidores que previamente fueron consumidores de la otra. En el caso
educacional, dos colegios que ofrecen el mismo grado pertenecerian al mismo
mercado si al menos uno de los estudiantes estuvo previamente matriculado en el
otro colegio.

El enfoque de precios es conceptualmente mas pertinente para identificar qué
colegios son efectivamente la competencia de uno de ellos. Sin embargo, no tiene un
método claro para identificar a los competidores. Dado lo anterior, en este estudio se
delimitaran los mercados basandonos en los enfoques de transporte, del vecino mas
cercano y de cambio de oferente, y luego se compararan en base al enfoque de precios
a fin de identificar cual es el mas pertinente para el caso de Santiago de Chile. No
utilizamos el enfoque geopolitico ya que en Santiago muchos estudiantes cruzan
comunas para asistir al colegio (Donoso y Arias 2013, Rodriguez et al. 2016).

3. Mercados escolares: El caso de Santiago de Chile

3.1 El sistema educacional en Santiago de Chile

A inicios de los afios 80, Chile implement6 un sistema escolar de mercado donde se
transfiri6 la administracién de los colegios publicos desde el estado a los municipios y
se establecio un subsidio por estudiante que asiste a determinado colegio que es
entregado directamente a las escuelas. El establecimiento de este sistema dio lugar a
la ampliacion de la participacion privada, con fondos publicos, en la provision de
educacion escolar. El subsidio entregado por estudiante, de la misma magnitud para
colegios publicos y privados, pretendia cubrir los costos operacionales. Se esperaba
que esta politica, junto con permitir a los padres elegir entre diferentes colegios,
estimularia la competencia entre colegios por atraer y mantener a sus estudiantes, lo
que generaria incentivos para mejorar la eficiencia y calidad de los servicios
educacionales.

Como resultado de esta politica, el sector privado creé muchas escuelas, y se
establecieron 3 tipos de colegios: (1) colegios publicos financiados por los subsidios
por estudiantes y dirigidos por los municipios, (2) colegios privados subvencionados,
financiados por los subsidios por estudiantes, pero manejados por el sector privado y



(3) colegios particulares pagados financiados solo por la matricula y mensualidad
cobrada a los padres, y manejados por el sector privado.

En este contexto, desde el afio 1981 la matricula publica ha venido decreciendo. Entre
1981 y 1990 la proporciéon de estudiantes del sector publico pasé de casi el 80 al 60%
de la matricula total, y al 36% en el 2016. Mientras el sector privado subvencionado
aumentd su matricula del 15% a mas de 33% entre 1981 y 1990, alcanzando el 56%
de la matricula para el afio 2016. Ese mismo afo, los colegios particulares pagados
representaban el 8% de la matricula total.

Los colegios particulares subvencionados, a diferencia de los publicos, pueden
seleccionar a sus estudiantes y tener fines de lucro. Algunos son manejados por
corporaciones privadas que controlan cadenas de escuelas, pero lo mas comun es que
sean colegios individuales con un duefio. Inicialmente, los colegios particulares
subvencionados no podian cobrar mensualidad a los padres para complementar el
subsidio por estudiante. Esta restriccién fue abolida en 1993, permitiendo también a
los colegios publicos cobrar mensualidad en ensefianza media, sin embargo, en la
practica pocos colegio lo hacen. La auto-eleccidn de las familias a través de los precios
ha sido una practica comun, y la seleccién escolar por parte de los colegios, basada en
caracteristicas familiares y rendimiento académico han sido frecuentes en este
periodoZ.

El monto del subsidio por estudiante en sus inicios no variaba segun los ingresos de la
familia, creando incentivos a los colegios para matricular a estudiantes aventajados
socioeconémicamente. En el afio 2008, esta politica cambié con la Ley de Subvencién
Escolar Preferencial (SEP), la cual estableci6 un subsidio por estudiante adicional para
aquellos de menor nivel socioecondmicos que fueron designados como “estudiantes
prioritarios”. Ademas, se fij0 un subsidio adicional para los colegios publicos y
privados que tuviesen una alta concentracion de estudiantes prioritarios. La adhesion
de los colegios a este tipo de subvencion es voluntaria, y permite a los estudiantes
prioritarios estudiar gratuitamente en los colegios que adhieren a la SEP. Al
implementarse la politica en el 2008, ésta se aplicoé desde prekinder hasta 4°basico, y
se ha expandido afio a afio, hasta llegar a 4° de Ensefianza Media en el 2016.

En el afio 2013, en el Gran Santiago habia 955.217 estudiantes matriculados en 1.708
colegios que ofrecen educacion basica y/o media, sin considerar a la educacion de
adultos. Es decir, Gran Santiago representa el 33% de la matricula del pais, y tiene el
18% de los colegios, siendo un caso interesante de mercados educacionales para
estudiar.

Es importante mencionar que en este andlisis no incluimos a los colegios particulares
pagados (212 colegios) y a un pequefio grupo de colegios de ensefianza media llamado

2 Reformas estructurales a la educacién fueron aprobadas en enero del 2015 por el congreso chileno.
Después de un periodo de transicién estas reformas implicardn el fin de la seleccién escolar, el fin al
lucro, y gratuidad en todos los establecimientos que reciben fondos publicos.



corporaciones de administracidon delegada (33 colegios), porque solo hay informacién
publica de los precios de los colegios que reciben subsidios por estudiante. El impacto
de omitir a las corporaciones de administracién delegada es pequefio porque
representan solo el 0.2% de la matricula. Excluimos a los colegios particulares
pagados porque estos colegios tipicamente solo atienden a las familias de altos
recursos en Chile. De hecho, estos colegios no son una opcién realista para el
promedio de las familias porque su cobro mensual es superior a 3 veces el subsidio
estatal por estudiante y es muy superior al cobro de los colegios particulares
subvencionados.

En este andlisis utilizamos datos de los afios 2004 al 2013 del Ministerio de
Educacion (MINEDUC). Ademas usamos estimaciones de la distancia caminando entre
colegios, y entre colegios y los hogares de sus estudiantes.

3.2. Operacionalizacién de los mercados escolares en Santiago

En esta seccion operacionalizaremos para el caso de Santiago de Chile los enfoques de
transporte, de vecino mas cercano y de cambio de oferente explicados en la seccién
2.3. Luego, proponemos un método para compararlos basandonos en el enfoque de
precios, dado que este ultimo es el que consideramos que identifica de forma mas
adecuada a los competidores de un colegio.

Antes de utilizar los distintos enfoques para delimitar los mercados educacionales en
Santiago, definimos los siguientes conceptos, considerando a j y I como dos colegios
cualesquiera.

e Distancia caminando entre a y b: Menor distancia que se puede caminar desde a
para llegar a b o viceversa.

e Estudiantes admisibles en el colegio j:

o Definicion general: estudiantes que pueden postular al colegio j (es decir, j
ofrece el grado que requiere cursar, y admite a estudiantes de su sexo).

o Definicién con restriccion de preferencias y de rango de precios: estudiantes
que cumplen los requisitos de la definicion general y que (1) estan
matriculados en colegios con la misma religion de j o en un colegio laico, (2) si
son estudiantes de ensefianza media estan en un colegio que tiene el mismo
tipo de ensefianza media (cientifico-humanista o técnico-profesional) que j
ofrece y (3) estan dispuestos a pagar el colegio j. Consideramos que un
estudiante que paga cierto precio en su colegio actual, esta dispuesto a pagar
colegios que son a lo mas $10.000 pesos mas caros que el actual, pero a lo
menos $10.000 mas baratos que éste3. Se considera esta definiciéon debido a

3 Aunque $10.000 pesos puede parecer un valor arbitrario, el 77% de los cambios de colegios entre el 2004 y 2013
fueron realizados entre colegios cuyos precios diferian a lo mas en dicha magnitud.



que en Chile las familias no solo descartan a colegios porque no pueden
pagarlos, sino que también pagan mensualidad para evitar colegios con
familias de menor nivel sociocultural (Canales et al. 2016).

e Vecindario del colegio j: anillo delimitado por un radio r tal que el 75% de los
estudiantes del colegio residen dentro ese perimetro.

En lo que sigue definimos el mercado de los colegios siguiendo el enfoque de
transporte, de vecino mas cercano y de cambio de oferente.

1. Enfoque de cambio de oferente: La oferta del Mercado del colegio j corresponde a
aquellos que durante la ultima década han tenido estudiantes que mas tarde se
cambiaron al colegio j 0 que matricularon a estudiantes que previamente estaban
en el colegio j* La demanda del mercado corresponde a los estudiantes admisibles
en j (siguiendo la definicién general) matriculados en algin colegio del mercado de

IE

2. Enfoque de transporte: La oferta del Mercado del colegio j corresponde a los
colegios que estan en el vecindario de j y que tienen estudiantes admisibles en
comun con j (considerando la definicién de estudiantes admisibles con restriccién
de preferencias y de rango de precios). La demanda del mercado corresponde a los
estudiantes admisibles en j matriculados en algun colegio del mercado de j.

3. Enfoque del vecino mds cercano: La oferta del mercado del colegio j corresponde al
conjunto de colegios [ tal que I es el colegio mas cercano a algin estudiante del
colegio j donde éste es admisible (usando la definicién de estudiantes admisibles
con restriccion de preferencias y de rango de precios), o bien [ es el colegio de
algiin estudiante cuyo colegio mas cercano en el cual es admisible es j°. La
demanda del mercado corresponde a los estudiantes admisibles en j matriculados
en algun colegio del mercado de j.

Las 3 definiciones de mercado relevante fueron comparadas usando el enfoque de
precios. Dado que tedricamente los colegios chilenos también compiten en calidad
(Cohen-Zada 2009), los colegios deberian elegir sus precios en funcién del precio y
calidad de sus competidores. La calidad fue medida como el promedio del SIMCE de
matematicas y lenguaje de 4° basico, 8° basico y 2° medio. Los puntajes fueron

Ademas, el andlisis también fue realizado considerando el limite de $15.000 pesos de diferencia y $20.000 pesos de
diferencia, pero estas operacionalizaciones de mercado resultaron ser menos adecuadas que aquellas que usaban
el limite de $10.000 pesos.

También se consideraron operacionalizaciones alternativas del concepto de estudiantes admisibles: una de ellas no
considera el punto (3) seflalado en esta definicion, y en la otra se define que los estudiantes estan dispuestos a
pagar cierto colegio si este cuesta a lo mas $10.000 mas (6 $15.000 6 $20.000) pero sin poner limite inferior de
precios. Nuevamente estas operacionalizaciones de mercado resultaron ser menos adecuadas que la mencionada
previamente.

4 Excluimos a aquellos casos donde muy pocos estudiantes se cambiaron de uno a otro colegio. Para mas detalle
ver anexo 1.

5 Excluimos a aquellos casos donde sean muy pocos los estudiantes que asisten a un colegio (1 o j), pero tienen al
otro por mas cercano. Para mas detalle ver anexo 1.
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estandarizados previo a ser promediados. Los precios corresponden a la mensualidad
que pagan las familias en miles de pesos chilenos 2013.

Para analizar la relacion entre el precio del colegio j y la calidad y precio de sus
competidores estimamos regresiones lineales usando las distintas definiciones de
mercados. Denotamos p]t- y q]t- al precio y calidad del colegio jen el afoty ﬁf]- y (75]- al
precio promedio y la calidad promedio de los competidores de j en el afio te.

Definimos el cambio en el precio de j como A/ = p?°13 — p2912  Definimos la diferencia
j j

de precios entre j y sus competidores como pd’ = p7°'? — p2*?, y la diferencia de
calidad entre j y sus competidores como qd’ = q7°*? — g*)*. Luego estimamos el
siguiente modelo:

N=a+pBpd +yqd’ +¢ (3)

Si la definicién de mercado es adecuada se esperaria que (i) el colegio j aumente su
precio cuando éste es menor que el promedio de precio de sus competidores y vice
versa (es decir, f < 0) y (ii) el colegio j aumentara su precio cuando su calidad es
mayor que la de sus competidores y vice versa (es decir y > 0).

Elegiremos aquella definicién de mercado que tiene coeficientes de mayor magnitud y
con las direcciones correctas, y con mejor ajuste de la ecuaciéon (3). También
preferiremos aquellas definiciones con un nimero razonables de colegios en cada
mercado.

Una vez elegida una definicién, caracterizamos a los colegios usando los siguientes
indicadores.

1. Dominancia de un colegio en su mercado:
1.1. Cuota de Mercado: Denotamos elj a los estudiantes matriculados en |1 que son
admisibles en j y E; a todos los estudiantes matriculados en colegios del

mercado de j que son admisibles en j. Luego, la cuota de mercado corresponde
a:

j el
ms; = E (4)
2. Tamafio del mercado:
2.1. Distancia caminando al competidor mas lejano de j.
2.2. Tamafio de la oferta: nimero de colegios en el mercado de j.
2.3. Tamafio de la demanda: niimero de estudiantes en el mercado de j.

6 También consideramos promedios ponderados de precio y calidad pero esto no generé diferencias en
los resultados.
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3. Competencia en el mercado de j:
3.1. Geographic Herfindahl-Hirschman index (GHHI, ver ecuacion 2)

4. Aplicando las definiciones de mercado geograficas para caracterizar los
mercados escolares en Santiago de Chile

Trabajamos con colegios municipales y particulares subvencionados del Gran
Santiago, que representan 809.692 estudiantes y 1.463 colegios. La muestra se
restringio a aquellos colegios con datos suficientes (1.426 colegios), contando con
datos de 430.360 estudiantes georreferenciados.

4.1 Comparacion de las definiciones de Mercado para el caso de Santiago de Chile

La Tabla 1 resume la estimaciéon de la ecuacién (3), mostrando el R? y los efectos
marginales (B y y) de la diferencia de precio de j y sus competidores y la diferencia de
calidad de j y sus competidores en los cambios de precio del colegio j (A/). De acuerdo
a los coeficientes estimados y al R?, la mejor definicién es la del vecino mas cercano.

La tabla 1 también presenta estadisticas del tamafio de los mercados de cada colegio
para cada definicién. En ésta se puede observar que el enfoque de cambio de oferente
implica mercados muy pequeriios, el enfoque de transporte da lugar a mercados muy
grandes, y el enfoque vecino mas cercano resulta en mercados intermedios. Por tanto,
esta ultima definicién parece mas adecuada para el Gran Santiago, dado que en el
primer caso es poco verosimil un mercado con un promedio de 2 colegios,
considerando que Santiago es una ciudad con gran cantidad de oferta. En el segundo
caso, es poco probable que un colegio esté permanentemente pendiente de lo que
hacen cerca de 40 colegios competidores.

Tabla 1: Comparacidn entre las distintas definiciones de mercado

Definicion de Resultados de regresiones para predecir el cambio Promedio de
Mercado de precios del colegio j competidores de
Efecto marginal Efecto marginal colegios que son
de la diferencia de | dela diferencia R2 monopolios
precios (B) de calidad (y)
Enfoque de cambio 0,006 0,003 0,001 2,23
de oferente
Enfoque de -0,070 0,027 0,042 38,03
transporte
Enfoque del vecino 0,507 0,019 0,477 4,98

mas cercano

Todos los coeficientes 3 y v fueron estadisticamente significativos con 99% de confianza, excepto para
el modelo de cambio de oferente.
Fuente: Elaboracién propia en base a datos del MINEDUC y de la Agencia de Calidad de la educacién.
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4.2 Caracterizando los mercados de los colegios

La tabla 2 presenta algunas estadisticas de los indicadores mencionados
anteriormente que permiten resumir como son los mercados de los colegios. Para ello,
definimos los mercados usando el enfoque del vecino mas cercano.

Tabla 2: Caracteristicas de los mercados

Promedio | Mediana DeS\ilacmn Minimo | Maximo
estandar

Dominancia | cyota de Mercado 18,98 16,09 12,98 0,67 100
Tamafio  del | Distancia al competidor| 5 ;3¢ 551 5 39399 3.315,18 0| 24.464,98
mercado mas lejano (mts.)

Tamafio de la oferta 593 5,00 2,76 1 24

Tamaiio de la Demanda 3.320,14 | 2.795,50 2.178,35 45 23.354
Competencia | Gyp| 2.410,40 | 2.204,84 970,90 | 1.272,3 10.000

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del MINEDUC y de la Agencia de Calidad de la educacion.

Considerando esta definicidn, solo 14 colegios en Santiago son monopolios, y la cuota
de mercado tiende a ser pequefia, pero no insignificante. Usualmente se considera que
HHI con valores inferiores a 1.500 son mercados no concentrados, entre 1.500 y 2.500
son mercados de concentracion moderada, y sobre 2.500 es altamente concentrado
(U.S. Department of Justice and the Federal Trade Commission, 2010). Considerando
esto, el promedio de concentracién en los mercados escolares de Santiago es media-
alta, sugiriendo la existencia de oligopolios locales. Las comunas con mayores niveles
de concentraciéon de mercado (mas de un 40% de colegios con mercados altamente
concentrados) son Providencia, La Granja, Pefialolén, San Joaquin, Lo Prado y
Cerrillos (ver Figura 1).

Ademas, los mercados escolares son pequefios comparados con el tamafio de la
ciudad; los colegios suelen competir con otros 5 colegios, y la demanda del mercado es
cercana a 3.000 estudiantes.

4.3 Caracterizando grupos de colegios

Para caracterizar a los colegios que no son monopolios los agrupamos a fin de
identificar distintos tipos de colegios. Usamos una metodologia de k-medias
considerando 4 variables de colegios: precio, puntaje SIMCE promedio estandarizado,
colegio municipal (variable dummy) y colegio SEP (variable dummy); y también 3
variables que caracterizan el mercado de los colegios: la distancia caminando al
competidor mas lejano, el tamafio de la oferta y la concentraciéon (GHH)?.

7 No usamos indicadores de dominancia de mercado porque éstos no caracterizan al mercado en
general. Tampoco usamos la cantidad de estudiantes del mercado dado que tiene una alta correlacién
con la cantidad de colegios del mercado (0,65).
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Figura 1: Colegios segun la concentracion de Mercado (GHHI)

COLINA

A

LAMPA J 7 - LO BARNECHEA
PR Qumcum\ / -
HUECHURABA !l &2 &
“‘gﬁ.w*’ & ) ]
S @o ( -
‘ﬁ @Oy ‘o ) VITACURA
4\ coucum&&& ( A A
o O\ PSS e BN o>
~7 o \o 4B M o a_ / A
Sopa,” ‘a8 © o
, Rmc;\@@g&2 A %,&gcogﬂo B A i
‘ o ke 1WA A A
L @ N &anpmus_cu‘ ;
LA '\ @ ] / N o LAS CONDES
_ CERRONAVIA & OA ™ o O\ a o
A&QAA QU'NT" "°RM“6 Ry l &paowozucu\ N L
A a
&30 \ o
}Qg f‘Bm plgo‘o | LA‘ %O &ﬁ ~ & LA REINA
PUDAHUEL éeAerAGo\A % aAj® @& o
_ A 44 \ © fuRGa o’{, AADf -
A ESTACIONCENTRAL\ A O /a o . ©
- | A A (oA
% ® o 9" ¥ agoleat ol
AA ‘AI “O‘, A 1(56 AAO A Daxommb‘ fa s
- A A Al & PENALOLEN

£ A L PEDN@A%UIRRECN”I;A O.“ Macu 4

el cmmu.os usmalaomum / sy o .
a0 Of eag: A A A
; ﬁﬁ‘ﬂ ,g ARy | Y W -
i [g a SN . . @3019 3’ Y A‘ %A@ o

6% 4 LOESPEJO é‘. [ ® AOAAO‘
Apt L4 / A A afn LA FLORIDA
A~ O o / C¢ A LA CISTERNAAA ‘) ‘ LA
5 R B / / A‘AAA LAGRANJA@ %‘“ %
& sl y He e
_ A ) K Aé ho
N a® [ b Al % ‘\AOAA‘A )
NC) / [ 3 A
A & / & |l ELBOSQUE s A.O “ A&%
PADREHURTADO AL/ / 40 q e
. AA &&% ng g 00n | A .A A A Tipo de Establecimiento
O P abo e \n a4 A A
OAO &A J A A o Particular subvencionado
AO @ “‘P""""A YN §‘PUENTEALYO ="
O% & 4 O LA |} | Municipal
_— A A (
SAN BERN2R003 ol a 5‘3‘ AA oh GHHI
o AAA‘A A A -
a2 Ari A —~ [ o-1.500 (No concentrado)
%8s A 234%
NS A &, o0A St 1.500-2.500 (Concentracién moderada)
A [ & R . 2.500—10.000  (Concentracién Alta)
| 7
© aa """ . 10.000 (Monopolio)

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del MINEDUC

La Figura 2 presenta las caracteristicas promedio de los mercados de cada tipo de
colegio, la Figura 3 muestra las caracteristicas promedio de los colegios de cada tipo y
la figura 4 presenta la distribucion geografica de los distintos tipos de colegio. En la
figura 2 se puede notar que la concentraciéon de mercado (GHHI) es bastante similar
en los 4 grupos, encontrandose en todos los casos entre 2.200 y 2.400. Sin embargo,
en las otras variables hay mayores diferencias entre ellos.

El primer grupo, al cual llamamos colegios con mercados grandes (142 colegios,
20% de los estudiantes), corresponde a los colegios con los mercados mas grandes
respecto a la cantidad de oferentes (12 colegios en promedio) y que también son
grandes geograficamente, habiendo en promedio 6 kms. de distancia desde el colegio
a su competidor mas lejano.
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Figura 2. Promedio de concentraciéon (GHHI), tamafio de la ofertay
distancia al competidor mas lejano por grupo de colegios

OGHHI (en miles) Tamafio de la oferta  ® Distancia al competidor mas lejano (kms.)
11,68
6,49 7,00

5,78 5,06 5,51

2,23 2,27 2,39 2,45 2,32 2,74

N _

Colegios con mercados Colegios exclusivos con Colegios privados con Colegios publicos con
grandes mercados extensos mercados pequefios mercados pequefios

Grupo

Fuente: Elaboracién propia en base a datos del MINEDUC y de la Agencia de Calidad de la educacién.

Figura 3. Caracteristica de los colegios segiin grupo
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I 36,9%
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos del MINEDUC y de la Agencia de Calidad de la educacién.
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Figura 4. Distribucion geografica de los colegios segin grupo
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos del MINEDUC y de la Agencia de Calidad de la educacién.

Estos colegios son el segundo grupo mas caro (cobrando en promedio $9.100 pesos
mensuales) y el segundo grupo con mejor puntaje SIMCE estandarizado promedio
(0,3). Ademas, el 75% de ellos son colegios SEP y 16% son colegios publicos. Aunque
hay de este tipo de colegio en casi todas las comunas de la ciudad, se concentran en
mayor medida en el centro de Santiago y cerca de Gran Avenida (en las comunas de
San Miguel, La Cisterna, El Bosque y San Bernardo), habiendo apenas 3 de ellos en el
sector nororiente de la capital (Providencia, Lo Barnechea, Vitacura y Las Condes.)

El segundo grupo, al cual llamamos colegios exclusivos con mercados extensos
(214 colegios, 20% de los estudiantes) corresponden a colegios que en promedio, son
grandes en términos geograficos (la distancia promedio del colegio a su competidor
mas lejano es 7 kms.), pero en promedio tienen mercados de 6 colegios,
correspondiente a la mitad que en el grupo anterior.

Estos colegios son aquellos con mejores puntajes SIMCE (0,8 de promedio en SIMCE
estandarizado) y mayores precios (cobrando en promedio 41 mil pesos mensuales).
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Casi todos los colegios de este grupo (99,5%) son colegios privados subvencionados y
solo el 9% de ellos son SEP. De forma similar al caso anterior, también hay bastante de
estos colegios en el centro de la ciudad y cerca de Gran Avenida, sin embargo, a
diferencia de los colegios con mercados grandes, estos colegios tienen mas presencia
en el sector oriente de Santiago, y en sectores con alta poblaciéon (como Maipu, la
Florida y Puente Alto).

El tercer grupo, al cual llamamos colegios particulares subvencionados con
mercados pequeiios (607 colegios, 34% de estudiantes) corresponden a colegios con
mercados pequefios. Tienen un promedio de 5,1 colegios por mercado y la distancia al
competidor mas lejano es en promedio 2,5 kms. Estos colegios son todos colegios
privados subvencionados. El 75% de ellos son colegios SEP, en promedio cobran
$6.200 pesos y tienen un promedio de SIMCE estandarizado de -0,1. Estos colegios
estan dispersos por toda la ciudad, siendo Providencia la inica comuna que carece de
ellos.

El cuarto grupo corresponde a los colegios publicos con mercados pequeiios (449
colegios, 26% de los estudiantes. Estos son colegios con mercados pequefios, donde el
promedio de colegios por mercado es 5,5 y el promedio de la distancia al competidor
mas lejano es 2,74 kms, siendo mercados de tamafo similar al grupo anterior. En
contraste con el tercer grupo, estos colegios son todos colegios publicos. En su
mayoria (86,9%) son colegios SEP, son, en promedio, los colegios mas baratos de la
ciudad (cobran en promedio 200 pesos mensuales), pero son también aquellos con
peores puntajes de SIMCE estandarizado de (-0,6) y estadn dispersos en todas las
comunas de la ciudad.

5. Conclusiones

La definicion de mercado relevante utilizada para estudiar los mercados educativos
no es trivial porque resulta en mercados de diferente tamafio y caracteristicas. En
consecuencia, dado que la competencia de los mercados es una medida que depende
de la oferta, los niveles de competencia que encontremos en los mercados dependen
de como los definimos, lo cual hace sumamente relevante el identificar de forma
correcta a los mercados escolares. Una definicion adecuada para los mercados
permite analizar adecuadamente los efectos del mercado en el sistema educacional.

Luego de comparar distintas aproximaciones para medir mercados escolares,
encontramos que la definicion mas apropiada para el caso del Gran Santiago es la
aproximacion del vecino mas cercano (siguiendo a Taylor, 2001). Esta definicion
resulté ser mas adecuada en tanto es aquella donde existe una mayor respuesta del
precio que un colegio cobra en funcion del precio y de la calidad de sus competidores.
Ademas, esta definicién dio lugar a tamafios de mercado mas realistas que las otras
definiciones analizadas. ;Es esta definicién generalizable al resto del pais? ;Es
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generalizable a todos los mercados educacionales? Futuros estudios podran dar
respuesta a estas preguntas.

De acuerdo a esta definicion de mercado, los competidores de un colegio j son los
colegios ubicados cerca de sus estudiantes y aquellos colegios en los cuales se
matriculan los estudiantes que viven cerca del colegio j. Esta definicién considera
ademas que no existan incompatibilidades de sexo o grado a cursar, que los colegios
competidores no sean de religiones ni tipos de educacién secundaria diferentes, y que
no tengan mas de $10.000 pesos de diferencia en los precios que cobran
(financiamiento compartido). Considerando esta definicion, los mercados en Santiago
son mayoritariamente mercados concentrados, aunque no es usual que exista un
unico colegio dominando el mercado. Consistentemente, suelen ser mercados
pequerios con una mediana de 6 colegios y alrededor de 3.000 estudiantes.

Los proponentes de los cuasi mercados educacionales postulan que la competencia
entre colegios genera presidon para mejorar sus resultados. Sin embargo, nuestros
hallazgos muestran que en Santiago, la capital de un pais que representa el 33% de la
matricula nacional y lleva mas de 35 afios de aplicacion de un modelo orientado hacia
el mercado, la gran mayoria de los mercados educativos tienen baja competencia,
pues se trata mas bien de oligopolios locales.

Asimismo, el reducido nivel de competencia en los mercados escolares no solo pone
en duda el supuesto fundamental por el cual el mercado habria de generar mejoras en
la calidad educativa, sino que también pone en riesgo la libertad de eleccién de las
familias, que es uno de los pilares de este sistema. Si localmente la tendencia es que
existan mercados con pocos colegios se reducen las opciones disponibles para que las
familias elijan.

En efecto, los resultados de este estudio muestran que la gran mayoria de los
estudiantes asisten a colegios publicos o particulares subvencionados con mercados
pequefios, caracterizados por bajos puntajes SIMCE, bajos precios y gran dispersion
geografica. Esto es muy preocupante en términos de politica publica porque a la
existencia de pocas alternativas producto de mercados pequenos, se le suma la
existencia de alternativas que tienden a ser de baja calidad. Esta realidad contrastaria
con el grupo de los colegios exclusivos de mercados extensos, caracterizados por altos
puntaje SIMCE y gran tamafio geografico. Sin embargo, los altos precios de estos
ultimos dificultarian el acceso a estos mercados por parte de la mayoria de la
poblacién.

Existe otro grupo de colegios, los colegios con mercados grandes que ofrece mejores
posibilidades a los estudiantes. Sus precios son inferiores al grupo de colegios
exclusivos, y es el segundo grupo con mejor puntaje SIMCE. Sin embargo, aun cuando
su precio (9.100 pesos mensuales) puede ser mas accesible, éste aun puede ser una
restriccion para ciertos sectores sociales.

Este panorama plantea una serie de desafios para la politica publica. En primer lugar,
el nivel de concentracion de los mercados hace muy dificil generar incentivos de
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mercado para mejorar la calidad de los colegios por medio de la competencia. Dado lo
anterior, es necesario implementar otras formas de mejorar la calidad del sistema
educacional. Las politicas enfocadas en mejorar la regulacion, fortalecer el sector
publico y la profesion docente deberian aportar en esta direccion.

En segundo lugar, la baja competencia limita la libertad de eleccién de las familias al
tender a haber poca oferta en términos locales, siendo ésta mayoritariamente de baja
calidad. La ley de Inclusion, la cual elimina la selecciéon escolar y el copago que
realizan las familias en los establecimientos que reciben fondos publicos, podria
contribuir a ampliar las opciones disponibles para las familias, y facilitar su acceso
hacia escuelas con mejores resultados académicos. Estudios posteriores a la
implementacion de esta reforma permitiran evaluar su impacto en la configuracién de
mercados escolares y en las oportunidades educativas de los estudiantes de distintos
sectores sociales.

En tercer lugar, debemos considerar que cada grupo de colegios tiene su nicho de
mercado, y como se ha evidenciado, los mercados educativos son geograficos y estan
distribuidos en forma diferente en la ciudad. Por tanto, las oportunidades de los
estudiantes no solo estan limitadas por sus recursos familiares, sino también por el
lugar donde viven. Esto implica un gran desafio en término de politicas publicas: la
necesidad de proveer educacion de calidad accesible (geografica y econ6micamente)
para todos los estudiantes. Los Servicios Locales de Educaciéon que plantea la nueva
institucionalidad de la educacién publica pueden ser una oportunidad para mejorar la
oferta disponible para las familias, mejorando sus posibilidades de elegir.
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7. Anexos

7.1 Anexo 1: Exclusién de casos en el enfoque de cambio de oferente y del vecino mds
cercano

Siguiendo el enfoque de cambio de oferente, la oferta del Mercado del colegio j
corresponde a aquellos colegios que han matriculado estudiantes que previamente
estaban en el colegio j, o bien que han tenido estudiantes que se han cambiado al
colegio j. Para excluir a aquellos cambios de colegio que representan a outliers, mas
que a tendencias de cambio, definimos y utilizamos la tasa de cambio de colegio entre
los colegios j y 1 (REM;;). Denotamos t;; (t;;) al numero de estudiantes que se cambid
desde el colegio j(1) al 1(j), siendo admisible en ambos colegios. Luego, REM;; =
tji+ty
Zitji+Xity
tal que REM;; > 5% durante la tltima década.

. Entonces la oferta de mercado del colegio j, corresponderia a los colegios |

Para el caso del enfoque del vecino mas cercano, la oferta del mercado del colegio j
corresponde a los colegios mas cercanos a sus estudiantes y aquellos colegios donde
estdn matriculados aquellos estudiantes que tienen al colegio j como colegio mas
cercano. Similarmente al caso anterior, para excluir a aquellos colegio que atraen a
muy pocos de los estudiantes mas cercanos al otro colegio, definimos y utilizamos la
Fraccién de estudiantes mas cercanos al colegio 1(j) que asiste al colegio j(I) en
relacion al total de estudiantes méas cercanos a ambos colegios que no asisten a ellos
(REC;;): Denotamos qj; (q;;) al nimero de estudiantes matriculados en el colegio I(j)

que tiene al colegio j(l) como colegio mas cercano en el cual es admisible. Luego,

RECﬂ — qj1t+qij
Q]* +Qx

colegios | tales que en el 2013 REC;; > 5%.

. Entonces la oferta del Mercado del colegio j correspondera a los
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