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Desde siempre los hombres han sentido la necesidad de comunicarse. Desde los
antiguos mensajeros que recorrian varios kildémetros durante dias llevando las noticias
de un lugar a otro, hasta la actual globalizacién donde se puede conocer en tiempo real
que ocurre en cualquier lugar del mundo, las comunicaciones han jugado un papel

fundamental en la vida de los hombres. Y principalmente la radio.

Los primeros antecedentes de la radio se remontan a finales del siglo XIX. Se sabe con
precision que la primera comunicacion telegrifica inaldmbrica sucedi6é en 1895 entre las
poblaciones inglesas de Laverck Point y la isla Fratholm en el canal de Bristol, que se
hallan separadas por una distancia de unos 5 kildmetros. El autor de este fantastico
descubrimiento fue el fisico italiano Guillermo Marconi. Algo tan utilizado hoy en dia,
a lo cual damos un valor relativo debido a su masificacion, fue objeto de admiracion e

innumerables dias dedicados a la investigacion.

Desde esa primera comunicacion, la radio ha ido evolucionando notablemente hasta
nuestros dias. En aquellos dias, las emisiones eran con fines meramente informativos.
Lentamente comenzd a mejorar su cantidad y calidad hasta llegar a cubrir los mas
diversos aspectos: informacion, musica, cultura, entretenimientos, eventos deportivos,
etc. La apariciéon de la publicidad y los cambios en la tecnologia utilizada fueron los

motores de ese desarrollo.

Una ventaja que tuvo hacia sus origenes y que aun mantiene es que, al igual que la
television, llega directamente al hogar, a diferencia del teatro, del cine, las conferencias

y los conciertos que reunen al piblico en un recinto.

La amplitud modulada (AM) y la frecuencia modulada (FM) han entrado a millones de
hogares alrededor del mundo dando entretenimiento a familias enteras. Estas dos
bandas, propensas al ruido e interferencia, tienen un alcance limitado y se requiere de

estaciones repetidoras para ampliar la distancia de cobertura de las sefales.

Sin embargo, escuchar misica ininterrumpidamente, sin ruido, sin interferencias, con
calidad de disco compacto y con la posibilidad de escoger entre mds de 100 canales de
programacion diferentes y 50 géneros de miusica sin mensajes comerciales, también es

posible. La radio por satélite permite todo esto.
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De hecho, la radio satelital presenta las siguientes principales ventajas a destacar:
e (Cobertura con alcance en todo el territorio sin pérdida de senal.
e Mais de 100 canales de musica, informacidn y deportes, entre otros.
e Amplia variedad de programacion, desde entrevistas en vivo, entretenimientos,
recitales y eventos deportivos, ademds de emisoras de aire libre.
e Servicio pago.
¢ Emision sin publicidad.

e (Calidad de sonido.

Todas estas caracteristicas hacen de la transmision satelital el formato mas avanzado de
radio. Este sistema consiste principalmente en la emision de una sefal desde uno o
varios estudios de grabacidn y programacion hacia satélites geoestacionarios. Este tipo
de satélites en particular se encuentran girando alrededor de la Tierra a mas de 35.000
kilometros de altitud. Desde alli, ubicados estratégicamente sobre la 6rbita de un
determinado territorio, retransmiten la sefial hacia un receptor moévil ubicado en
automdviles, embarcaciones u hogares, o bien a equipos portdtiles. Esta tecnologia
permite que sea posible captar la sefial de radio sin ningin tipo de interferencia en

cualquier lugar donde se encuentre.

El presente trabajo de investigacion pretende demostrar la hipdtesis que sostiene que
existe en Argentina un mercado demandante aun no explotado para la comercializacion
de un sistema de programacion de emisoras de radio pago basado en tecnologia satelital

y que, por algin motivo tecnoldgico y/o econémico aun no se ha desarrollado.

Nos enfrentamos muchas veces ante la pregunta de por qué pudiendo tener radio en
forma gratuita, un cliente estarfa dispuesto a pagar por ella. La respuesta la encontramos
observando que alguna vez también ellos se hicieron la misma pregunta respecto de la
television. Basta observar el mercado actual de televisidn por cable y television satelital
en la Argentina, donde los principales operadores, Cablevision, Multicanal y Direct TV,
ademds de una cantidad de empresas menores concentran la suma de mds de 5 millones

de suscriptores, para encontrar el fundamento a nuestra hipotesis.
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Demostraremos que la extension geogréfica de nuestro pais y la escasa cobertura de la
actual red de emisoras, sumada a la saturacion del espectro radioeléctrico y la actividad
de emisoras clandestinas, no permite sintonizar en forma adecuada una determinada
sefial de radio de acuerdo a donde uno se encuentre. Esto es particularmente importante
para alguien que habitualmente se encuentra viajando por las rutas del pafs, o reside en

areas rurales, o alejadas de los grandes centros urbanos.

Este es un producto ya desarrollado en Estados Unidos a través de las empresas XM
Satellite Radio Inc. desde el afio 2001 y SIRIUS Satellite Radio Inc. desde el afio 2002 y
en el resto del mundo por la empresa WorldSpace Corp. desde el afo 1999. Los
resultados en todos los casos han sido exitosos desde el punto de vista tecnoldgico,
aunque hasta el momento no han generado rentabilidad debido a la fuerte inversion

inicial realizada en cada caso.

Para Latinoamérica, la tnica perspectiva de lanzamiento es la que presenta en el futuro
WorldSpace Corp. como parte de su plan de expansion en un plazo aun no develado.
Esta empresa ya ha lanzado satélites en Africa y Asia y planea ademds transmitir en

Europa, logrando de esta manera una cobertura a nivel mundial.

Con el objeto de determinar la existencia de algiin tipo de necesidades no cubiertas y/o
reacciones adversas ante la perdida de sefial de las actuales emisoras de radio,
realizamos dos encuestas. Una encuesta telefonica a una muestra de 40 personas que
representa el 0.3% del universo, enfocada a personas que viviesen alejadas de los
principales centros poblacionales o en areas rurales. Otra directa de tipo personal a una
muestra de 50 personas que representa el 0.9% del universo orientada a personas que se
encontrasen viajando en automdvil y que transitaran frecuentemente las diferentes rutas

del pais.

Ambas encuestas se focalizaron en indagar acerca de sus preferencias radiales, de sus
gustos musicales y de posibles pérdidas en la sefial de radio y, eventualmente como
solucionaban dicha falta. También acerca de sus conocimientos de la existencia de la

radio por satélite.
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Los resultados de dichas encuestas develaron la presencia de ciertas necesidades de los
usuarios que no eran atendidas por los sistemas tradicionales de radio tales como la falta
de sefial en determinadas dreas, la falta de un producto de calidad sin ruidos e
interferencias, y en menor medida una reaccion negativa ante la presencia de publicidad
durante la programacién. A su vez, determiné la preferencia de los consumidores hacia
la radio y sobre todo hacia la frecuencia FM y las trasmisiones de eventos deportivos.
Todos estos aspectos fueron determinantes cuando analizamos las oportunidades de un
sistema de radio satelital, sobre todo por su gran variedad de alternativas musicales, sus
canales exclusivos de informacién local y del clima y sus sefiales de deportes con

trasmisiones de eventos exclusivos.

Simultdneamente, a modo de aproximacién al campo gerencial y técnico, mantuvimos
una serie de entrevistas personales y telefonicas con el Gerente Técnico y con el
Gerente Regional de una de las principales empresas de television por cable y provision
de servicios de Internet del pais, con el objeto de determinar la causa principal de la
perdida de la sefial de radio en determinadas dreas y la existencia de algun tipo de
barreras tecnoldgicas por las cuales aun no se ha instalado en la regién este sistema

satelital.

De dichas entrevistas resumimos que la pérdida de sefial de radio se debe
principalmente a la presencia de emisoras clandestinas y a la falta de suficientes
repetidoras terrestres alejadas de los grandes centros urbanos o a lo largo del territorio.
Respecto de las barreras tecnoldgicas concluimos que no existen facilidades satelitales
en nuestra region que brinden servicios en banda “L”, la frecuencia requerida para este

tipo de sistemas de transmision de radio satelital.

Durante el presente trabajo tuvimos acceso a los estados financieros de XM Satellite
Radio Inc. y SIRIUS Satellite Radio Inc. presentados ante la Securities and Exchange
Comission, el organismo de contralor en Estados Unidos. Esto nos permitié analizar el
gran nivel de inversidn en tecnologia que mantienen estas empresas, principalmente en

el desarrollo de sus propios satélites.

Por ello, basados en que la mayor parte de los conductores de automdviles son oyentes

frecuentes de radio, que las personas reaccionan adversamente ante la falta de sefial, que
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existe una gran demanda de mdusica a través de las emisoras FM, que gran parte de la
poblacién escucha eventos deportivos a través de ella y que ain no esta altamente
desarrollado el mercado de reproductores digitales de musica, concluimos que las
ventajas y atributos de un sistema de radio satelital encontrarian en el mercado de

Argentina una respuesta favorable.

Sin embargo, la necesidad de tecnologia satelital implicaria el desarrollo de satélites
propios. Otra alternativa serfa contratar la capacidad satelital ya instalada con otros fines
en la regidén, pero que actualmente no se encuentra disponible. Esto, sumado a la
necesidad de implantacion de repetidoras terrestres y equipos de grabacién y
transmision, determinan que la inversion inicial requiera de cientos de millones de

dolares.

Por otro lado, si tenemos en cuenta los efectos de las crisis econdmicas de la region y la
consecuente disminucién del nivel adquisitivo, se dificultaria ain mads la fijacién de un
abono rentable o el costo de la compra de los receptores moviles por parte de los

clientes.

En este contexto es que hemos analizado los criterios de evaluacién de la existencia de
una oportunidad para un emprendedor. Podemos mencionar que observamos en la radio
satelital ciertas caracteristicas propias de una oportunidad entrepreneur de alto
potencial. El mercado no presenta competencia dejando una posibilidad importante de
liderarlo y es de alto crecimiento potencial. La oportunidad es duradera, defendible,

creativa, genera valor para el cliente y ademads estd a tiempo para afrontarla.

De nuestro andlisis hemos concluido que si bien se dan varias caracteristicas de la
oportunidad, no se dan todos los requisitos en forma simultdnea; nos encontramos con
barreras muy significativas para considerar que la misma realmente existe. El principal
obstdculo se da al no existir en el pais una masa critica de abonados, principalmente por
motivos de densidad poblacional y, por la condiciéon de deterioro de la economia real.
También se han observado barreras importantes en la escala de inversion requerida, que
es excesiva para los niveles de inversion de un proyecto entrepreneur. El retorno para
los potenciales accionistas de este negocio se ve afectado severamente como

consecuencia de estos factores. En este sentido hemos investigado la posibilidad de
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utilizacion de las facilidades satelitales ya instaladas, como alternativa para reducir la
inversion. Como resultado, hemos observado que se incrementa el riesgo del negocio en
forma desmedida y no prevista por dejar en manos de terceros una variable critica como
es la transmision. Adicionalmente se observé que actualmente no existen empresas que
brinden el servicio satelital en la banda de frecuencia requerida para la transmisiéon de

audio sobre el territorio de nuestro pais.

Todo esto nos permitié concluir que existe un mercado potencial para la radio satelital,
pero que en las condiciones actuales, el mismo no presenta plenamente las
caracteristicas que toda oportunidad entrepreneur debe tener. La necesidad de
desarrollar satélites propios o eventualmente, la utilizacién de capacidad satelital ya
instalada, actualmente inexistente, para trasmitir la sefial, sumado a la inversién en
tecnologia, hacen que su desarrollo no sea econémicamente viable. Si a esto
adicionamos la retraccion econdémica del mercado argentino que imposibilitaria un

abono alto, se reafirmaria aun mas nuestra conclusion.
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2. Historia de la Radio

La radio es el resultado de afios de investigacion y de la invenciéon de diferentes

artefactos que nacieron ligados al entendimiento y desarrollo de la electricidad.

Los primeros antecedentes de la transmision inaldmbrica los encontramos en el
telégrafo y en el teléfono. Ya en 1876, Alexander Grahan Bell lograba transmitir la voz
humana a través de cables eléctricos. En 1888, el joven alemdn Heinrich Hertz basado
en ciertas teorias de las ondas electromagnéticas que viajaban a la velocidad de la luz,
construyd un aparato de laboratorio para generarlas y detectarlas. Nacieron asi, las
ondas hertzianas. Y fue, como mencionamos, el fisico italiano Guillermo Marconi
(Bolonia 1874 — Roma 1937), quién en 1895 logré realizar las primeras transmisiones
de telegrafia sin hilos. Sus experimentos tenian objetivos préicticos y comerciales
inmediatos. Patentd el telégrafo inalambrico en 1897, en Inglaterra, y lo desarroll6
cubriendo cada vez mayores longitudes. Su invento fue producto de un siglo de

investigacion cientifica y soluciond la necesidad urgente de la comunicacidn a distancia.

La consecuencia inmediata fue la aparicion de numerosos recursos econdémicos para
apoyar su desarrollo, desde empresas navieras hasta entidades gubernamentales y

militares.

El primer gran empujon que recibié fue su desarrollo como medio de comunicaciéon

durante la Primera Guerra Mundial (1914 -1918).

A comienzos de 1916, el joven técnico ruso-norteamericano David Sarnoff sorprendi6 a
sus superiores con la idea de una aplicacidon novedosa de los descubrimientos de Hertz y
Marconi: se trataba de llevar la musica a los hogares mediante el empleo de la
tecnologia inaldmbrica, junto con conferencias, noticias generales e informaciones sobre
deportes. A Sarnoff solo le falté visionar los anuncios publicitarios y los radioteatros

para la descripcion exacta de la radio.

El papel que jugo la radio en la II Guerra Mundial (1939-1945) fue también muy

importante y fue alli donde recibi6 muchisimo aporte militar. Se utiliz6 como medio
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alternativo de comunicacion ante la destruccion de las vias férreas, telegréficas y de los

caminos disponibles.

Una vez finalizada la Guerra, la radio comenzé a utilizarse en mayor escala y se
comenzaron a crear estaciones de transmision, lo cual trajo consigo la fabricacion de

mads unidades de radio. Esto genero una masificacién del medio.

Con la aparicién de la television en las décadas del 50 y “60, la radio comenz6 a perder
parte del terreno ganado. Aunque todavia contaba con la ventaja de que los televisores
eran muy caros y poco accesibles y no se contaba con estaciones preparadas para
transmitir imdgenes televisivas, poco a poco las familias comenzaron a volcarse hacia la

nueva invencion.

Frente a la posibilidad de ser desechada, la radio se vio forzada a buscar nuevas
necesidades publicas a satisfacer, que no fueran servidas con eficacia por la television.
Consiguié encontrarlas. Con el desarrollo de la tecnologia de los transistores y con

receptores de tamafio mindsculo y méds econémico, consigui6 evitar la decadencia.

Los primeros ensayos radiotelefonicos en la Argentina fueron hechos hacia 1910, en la
localidad de Bernal, en la provincia de Buenos Aires, por el propio Guillermo Marconi.
El fisico llegd a la Argentina en ese afio a bordo del barco Princesa Mafalda. Desde
Bernal, con un cometa de 6 metros de superficie, remontd sus antenas a las alturas y se

comunicé con Irlanda y Canada.

La aparicion del fendmeno en la Argentina es practicamente simultinea con
Norteamérica. La noche del 26 de agosto de 1920, un grupo de aficionados instalaba un

modestisimo equipo para transmitir una funcion de 6pera desde el Teatro Coliseo.

Un afio méds tarde LOR Radio Argentina, primera licenciataria de la radiodifusion
nacional, transmite regularmente desde diversos teatros, e incluso desde el propio
Teatro Colon. Hasta que llegd el 12 de octubre de 1922, dia en que se realiz6 lo que
podria denominarse la "primera cobertura periodistica": la asuncion a la presidencia de

Marcelo T. de Alvear.
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En 1923 se producen otros dos acontecimientos pioneros: comienza a funcionar LOX
Radio Cultura, la primera emisora comercial que financia sus espacios con material
publicitario, y el 14 de septiembre de ese mismo afio la pelea Firpo-Dempsey da origen
al primer empleo de la radio en la funcién netamente periodistica, un acontecimiento
que serd completado en 1924 con otro episodio igualmente inaugural: la transmision del
partido de futbol entre los seleccionados de Argentina y Uruguay desde la cancha de

Sportivo Barracas.

La radio fue el vehiculo de difusién de los grandes eventos sociales e historicos
ocurridos en la Argentina, desde el arribo de huéspedes ilustres, festejos de Carnaval,
concentraciones populares, desfiles militares, golpes de Estado, campafias electorales,

revoluciones, asunciones presidenciales, festejos patrios, etc.

A lo largo de los afios todo esto ha contribuido a que la radio haya llegado a su estado
actual y pueda ser considerada como uno de los medios de comunicacién de masas mas

importantes que existen.
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3. El producto

El sistema de radio satelital es una novedosa variante del sistema tradicional de radio.

La transmision de la sefial se inicia en un estudio de grabacion que envia informacién
desde la Tierra hacia potentes satélites geoestacionarios ubicados estratégicamente.
Estos satélites, que podrian ser dos o tres por region, permanecen girando distantes a
35.000 kilometros sobre la orbita terrestre. Desde alli reciben la informacion, la
amplifican y retransmiten hacia la Tierra durante las 24 horas del dia en forma de
rafagas continuas que contienen la programacion, creando un drea de cobertura. En
ciertas regiones montafiosas o dreas urbanas donde hay edificios altos y otros
obstdculos, unas antenas terrestres actian como repetidoras proporcionando sefiales
suplementarias. Ya en la tierra, un equipo que consta de un receptor digital, comandado
a través de un cabezal de radio y comunicado por medio de un cable coaxial a una
antena, recibe la programacion de manera continua, sin importar donde se encuentre,
mientras esté dentro del area de cobertura. Esta antena es omnidireccional, es decir,
puede capturar las sefiales del satélite en movimiento. Este sistema puede ser instalado
en un vehiculo, o bien ser parte del equipo musical en el living de una vivienda. Ademds

existen alternativas de equipamiento portétil.

Por medio de este sistema, los oyentes pueden recibir méds de 100 estaciones diferentes

de radio.

El servicio es ofrecido mediante el pago de una cuota de suscripcion mensual. Por este
motivo es que posee la ventaja de poder brindar las transmisiones radiales sin avisos

comerciales.

Este medio provee a los usuarios la recepcion de canales de musica continua
seleccionada por diversos géneros. Los géneros musicales van desde rock, jazz, cldsica,
country, pop, musica folklérica, 60s, 70s, 80s y mdusica latina, solo por mencionar

algunos. También ofrece noticias, deportes, conciertos, educacion y cultura.
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Grifico 1 - Esquema del funcionamiento de la radio satelital

Fuente: http://history.acusd.edu/gen/recording/dars.html (30-09-2004)

Desde estudios con tecnologia de punta y mediante una antena de
subida satelital en el drea de Washington DC, XM Satellite Radio
transmite con calidad digital hasta 100 canales de musica, noticias y
entretenimiento. Estos canales son retransmitidos por dos potentes
satélites a los suscriptores norteamericanos de costa a costa en sus
automdviles y hogares. También se retransmiten a repetidoras
terrestres suplementarias. Una diminuta antena omnidireccional en un
equipo de auto-radio, equipo portatil o sistema de audio hogarefio
recibe la sefial.

La radio satelital también brinda a sus oyentes ventajas adicionales en materia de
informacion sobre la transmision. Los canales de musica pueden ser ordenados por
categorias y dadas las caracteristicas funcionales de los equipos, los proveedores pueden
exhibir a través de los displays ubicados en el frente de los mismos, informacidn acerca
de la cancidn, el artista, el canal o la categoria del mismo. Estos datos adicionales son

beneficiosos para oyentes que deseen incursionar en géneros musicales desconocidos.

A principios de la década del 2000, el equipo ya comenzaba a ser ofrecido como un

opcional de fabrica por diferentes automotrices de Estados Unidos; es por este motivo
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que los proveedores del servicio se lanzaron a una carrera para obtener la exclusividad
con dichas terminales. Adicionalmente a la instalacién desde fébrica, el equipo puede
ser adquirido e instalado a través de una amplia red de distribuidores. Sin embargo,
recientes acuerdos de desarrollo conjunto de tecnologia celebrados entre SIRIUS y XM
establecen la no exclusividad de los futuros contratos con las terminales automotrices y

con la red de distribuidores para la instalacion de los equipos.

El equipo se ve y funciona como una radio convencional, de hecho continta ofreciendo

las bandas AM y FM, ademas de la nueva banda satelital.

La gran novedad de este sistema es que la seial generada se encuentra libre de estética y
distorsion, brindando un sonido con calidad de disco compacto. Otra ventaja es que
elimina la frustracién que representa estar manejando y perder la sefial o residir en una

zona fuera de alcance.

Una caracteristica de este sistema que puede resultar molesta es lo que se conoce como
"latencia". Cuando un oyente oprime el boton para sintonizar un determinado canal,
tendrd que esperar unos segundos para oirlo. Esta particularidad también se observa en
los sistemas de television satelital y es una caracteristica propia del tipo de tecnologia
utilizada. Es éste, tal vez, el dnico aspecto técnico en el que el formato satelital queda en

desventaja cuando se la compara con la radio tradicional.

Como servicio adicional de valor agregado que brinda este sistema podemos mencionar
la transmisién continua de diversos canales de informacién meteoroldgica, incluyendo
animaciones graficas a través del display consistente en prondsticos, presion
atmosférica, visibilidad, vientos, precipitaciones, € incluso temperaturas en las

superficies de los mares como informacién de utilidad para usuarios de la navegacion.

Respecto de los componentes fisicos del equipo receptos de radio satelital XM podemos
citar que ademds del cabezal del radio en el tablero de instrumentos, se utilizan tres
componentes adicionales para recibir la sefial satelital:

¢ una antena omnidireccional digital montada en el techo,

¢ un radio receptor digital en el compartimiento de equipaje

¢ yun cable coaxial.
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Grifico 2 - Diversos componentes fisicos de los receptores de radio satelital

Equipo fijo Universal XM para cualquier vehiculo

Antena con cable y receptor digital Cabezal de Radio Digital

Equipo portatil adaptable a vehiculos

Detalle de micro antena

Equipo adaptable para hogar

Equipo para hogar Delphi XM SKYFi Equipo adaptable en vehiculo

Fuente: http://www.xmradio.com/roady2/ (30-09-2004)
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Los equipos detallados se comercializan en Estados Unidos en aproximadamente 130
dolares. Como mencionamos, XM y SIRIUS han celebrado un acuerdo de desarrollo
conjunto de tecnologia. Este acuerdo establece que ambas empresas desarrollaran un
equipo de radio satelital estdndar que permita a los consumidores recibir las sefiales de
ambas empresas sin necesidad de cambiar el equipo al momento de pasar del servicio de

una a otra.

Ambos equipos satisfacen las necesidades de un nimero creciente de consumidores en

el mercado de los Estado Unidos.
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4 El mercado

Con respecto al mercado y al comportamiento de los consumidores donde se ha
desarrollado la radio satelital, hemos identificado que existen dos grandes regiones

claramente definidas: el mercado de Estados Unidos y el mercado del resto del mundo.

Utilizando datos estadisticos del mercado norteamericano, hemos realizado una
aproximacion al comportamiento de la poblacién y sus preferencias con respecto a la
radio. Adicionalmente, describimos las principales caracteristicas de las empresas XM
Satellite Radio Inc. y SIRIUS Satellite Radio Inc., los principales operadores del
sistema satelital en Estados Unidos. Por otro lado, con el objeto de conocer la
percepcion que tienen los consumidores de estas empresas acerca del producto, hemos
extraido sus opiniones del foro realizado durante los meses de abril y mayo de 2004 por

el portal de Internet 37signals.com.

Con respecto al mercado fuera de Estados Unidos, analizamos las principales
caracteristicas de WorldSpace Corp., el principal prestador del servicio de radio satelital

en el resto del mundo y que ya opera en los mercados de Europa, Asia y Africa.

En cuanto al mercado en Argentina no existe ningtin operador de este sistema satelital
de radio. Con el objeto de determinar la existencia de un mercado o de un area de
oportunidades, realizamos dos encuestas, una telefénica y otra de tipo personal, de las
cuales hemos extraido diversas conclusiones.

4.1 Elmercado en Estados Unidos

4.1.1 Datos estadisticos del mercado de Estados Unidos:

Como una forma de ilustrar la importancia de la radio en la sociedad norteamericana

podemos mencionar algunas estadisticas:
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® El 95% de los norteamericanos mayores de 12 afios escuchan radio todos las
semanas, mientras que el 75% lo hace diariamente (Radio Marketing Guide and

Factbook for Advertisers, Radio Advertising Bureau 2000-2001)

e Los adultos dedican 3 horas por dia a escuchar radio, lo que representa casi 1200
horas al afio (Radio Marketing Guide and Factbook for Advertisers, Radio
Advertising Bureau 2000-2001)

e FEl 75% de los consumidores elige escuchar radio en sus autos, el 6% elige
casete, el 11% elige discos compactos y el 3% otras formas (Digital Radio: A

Survey of Consumer Expenditures, Mayo 2000)

e Mais de 22 millones de americanos reciben menos de 5 sefiales de FM, 1.6
millones reciben sélo una sefial de radio FM y 1 millén no recibe ninguna sefial

en su casa ni en su auto. (The Satellite Report 1999, C.E. Unterberg Towbin)

Esto refleja la potencialidad del mercado de la radio en Estados Unidos y explica el
motivo por el cual es en este mercado donde mas se ha desarrollado el servicio de radio
satelital pago. Como citamos, este mercado se encuentra polarizado entre dos grandes
empresas: XM Satellite Radio Inc. y SIRIUS Satellite Radio, quienes se disputan el
emergente mercado norteamericano. Estas empresas son las tnicas licenciatarias del

servicio de radio satelital FCC (Federal Communications Commission).

4.1.2 XM Satellite Radio

XM Satellite Radio posee su casa matriz en la ciudad de Washington, D.C.,
instalaciones de emision en las ciudades de New York y Nashville, y diversas oficinas

en Boca Raton, Southfiel y hasta en Yocohama, Japon.

XM, que fue fundada en 1992, es una subsidiaria del XM Satellite Radio Holding Inc., y
desde octubre de 1999 hace oferta publica en el NASDAQ.
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Esta empresa cuenta en la actualidad con aproximadamente 2.500.000 suscriptores y su
abono mensual es de 9.99 dolares obteniéndose grandes beneficios por el pago

anticipado o anual.

Los socios estratégicos de XM son empresas lideres en sus respectivos rubros y todas
ligadas al producto. Entre ellos encontramos a General Motors, Honda y otras
Compaiiias dentro del rubro de las automotrices, a empresas lideres manufactureras de
audio como Delphi, Pioneer, Alpine y Sony, la operadora de radios norteamericana
Clear Channel, y distribuidores de productos electronicos como Wall Mart, Best Buy,

Circuit City, Sears y Radio Shark.

Por medio de estos acuerdos, XM ha comenzado a estar disponible en los autos y

camiones instalados desde fabrica.

Este sistema también estd desarrollado para ser operado desde los hogares de la misma
forma que en los automoviles, a través de un sistema portétil desarrollado por la
empresa Delphi. A su vez, también estd disponible para ser operado desde una PC, a
través del Personal Computer Receiver (XMPCR) sin necesidad de una conexién a

Internet.

XM ofrece 121 canales de radio satelital, 68 exclusivos de misica, 32 de noticias,
deportes, conversacion e infantiles, 21 canales de informacion local del clima y el
trafico, con sefales digitales de costa a costa, y alcanza a mas de 200 millones de
automovilistas y conductores de camiones, asi como también a los usuarios de radio en

los hogares.

La programacion incluye canales de misica y habla, donde la principal caracteristica es
que el 100% de sus canales de musica no contienen espacios publicitarios. Actualmente,
el resto de las sefiales FM ocupa més de 18 minutos de comerciales por hora. En esta
area, también cuenta con varios socios estratégicos y ha realizado diferentes alianzas

con empresas lideres como Sesama.

XM posee dos satélites Boeing 702 propios construidos por Boeing Satellite Systems,

que operan en la 6rbita geoestacionaria y estdn ubicados uno en cada costa del pais. Esto
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permite que se pueda transitar todo el territorio sin perder la sefial de radio satelital

elegida.

Posee mas de 80 estudios de programacion y transmision en su casa matriz en el

corazon de Washington, DC.

4.1.3 SIRIUS Satellite Radio Inc. ﬂ

SIRIUS Satellite Radio Inc. fue fundada en 1990 bajo otra razén social y recién en 1999
adquiere su actual denominacion. Su casa matriz se encuentra localizada en el New
York Rockefeller Center, donde a su vez se encuentra el principal estudio de
programacion desde donde transmiten mds de 120 senales de radio satelital de misica,

deportes, informacion y entretenimientos.

La principal ventaja competitiva de SIRUIS son sus 65 canales de miisica libre de
comerciales que abarcan todos los géneros musicales, incluido un canal exclusivo del

cantante Elvis Presley (1935-1977).

A su vez cuenta con mas de 50 canales de noticias y entretenimientos, donde entre las
principales senales encontramos la CNBC, ESPN Radio, ABC News, BBC World
Service, E-Entertainment, Maxim, NPR y Radio Disney, ademds de programacién en

espafiol, canales exclusivos del estado del tréafico y el clima.

SIRIUS también transmite en vivo eventos del NASCAR. la NBA, la NHL y NFL y es
su radio satelital oficial. Por sus estudios de la ciudad de New York han pasado mds de

3.200 artistas en conciertos en vivo y/o entrevistas.

SIRIUS cuenta actualmente con aproximadamente 700.000 suscriptores y su abono
mensual es de 12.95 ddlares obteniéndose grandes beneficios por el pago anticipado o

anual.

Esta empresa cuenta con tres satélites propios Loral FS-1300 lanzados todos en el

segundo semestre del 2000.
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Sus equipos receptores son desarrollados y construidos para satisfacer las necesidades
de todos los subscriptores, y existen versiones para los automoviles, camiones, barcos,
aviones, casas y oficinas desarrollados por empresas lideres de electrénica, como
Alpine, Blaupunkt, Clarion, Eclipse, Jensen, JVC, Kenwood, Panasonic, Sanyo y U.S.
Electronics. Estos productos son comercializados en cadenas como Best Buy, Car Toys,
Circuit City, Good Guys, Sears, Tweeter y RadioShack, Wal-Mart y cadenas outlets
DISH.

Asociado estratégicamente con terminales automotrices como DaimlerChrysler, Ford y
BMW equipa mds del 40% de los automdviles y camiones nuevos vendidos anualmente
en Estados Unidos y esta disponible en selectos modelos de autos de las marcas Audi,
BMW, Chrysler, Dodge, Ford, Infiniti, Jeep, Lincoln-Mercury, Mazda, Mercedes-Benz,
MINI, Nissan y Volkswagen. A su vez, se encuentra asociada con Penske Automotive

Group y con Hertz Corpotation para la provision del servicio en los vehiculos rentados.

El servicio de radio satelital SIRIUS esta disponible para ser utilizado en autos,
camiones, hogares, oficinas, negocios, al aire libre y aun en embarcaciones nduticas que

se encuentren hasta 200 millas de la costa.

4.1.4 Los consumidores del mercado de Estados Unidos

En el marco de nuestra investigacion hemos analizado qué atributos valoran los
consumidores en el mercado de Estados Unidos. A través de un foro realizado durante
abril y mayo de 2004 por el portal de Internet 37signals.com donde comparaban XM

con SIRIUS, hemos rescatado las siguientes opiniones:

...A pesar de que Sirius cuesta unos dolares mds lo preferimos porque tienen la NPR

(National Public Radio)...

... Sirius tiene mds fidelidad lograda a través de menor compresion...

Universidad del CEMA — MADE 2004 19 Ezequiel Moralejo
Leonardo Coulougian



...a pesar que hay algunas estaciones con publicidad, ninguna de ellas llega a ser

molesta como la radio "normal’...

...no puedo imaginar que ellos puedan mantener su contenido tan libre de publicidad

por mucho tiempo...

...considerando las necesidades de usarla mientras manejo y mientras no manejo la
solucion de radio portdtil seria la mejor, asi podria sintonizar en el auto, en la oficina e

incluso en el estéreo del living de la casa...

...la NPR es lo que mds escucho normalmente durante la semana del trabajo a mi
hogar,... para los viajes largos, en los que la radio normal se corta, prefiero miisica a

los programas hablados...

...Ahorren dinero y comprense un MP3 o un DVD....

...no tengo tiempo para armar una coleccion de MP3, asi es que luego de haber
investigado decidi por SIRIUS. Ellos ofrecen la mejor combinacion de hardware y
programacion, estoy extremadamente complacido y ahora tengo las unidades fijas en
mis 2 autos y en el trabajo; 14 dolares contra 0 no los cambio nunca por el sélo hecho

de tener que escuchar el comercial de la tienda se calzados local cada 3 canciones...

...Mi padre viaja por todo el pais por trabajo. Decidi con mi hermana regalarle una
radio satelital para las fiestas. Realizamos mucha investigacion y comparacion y lo mds
importante es que interrogamos a nuestros amigos acerca de este tema. Finalmente
elegimos SIRIUS. Le gusto tanto que ademds le regalamos un equipo movil de interior

para cuando no estd en viaje....

...un buen factor por el que elegiria XM es que ellos hicieron acuerdos con algunos
proveedores de sistemas de navegacion para brindar en tiempo real los datos del
trdfico en sus displays; Ambos, SIRIUS y XM, proveen reportes de trdfico en tiempo

real, pero solo XM lo tiene en integrado en el display de su sistema...
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. adoro mi XM. Tener la NPR seria bueno, pero no es un tema importante para mi,
dado que casi siempre me encuentro dentro del alcance de alguna radio publica. Dudo

que el mercado soporte dos servicios de radio satelital por mucho tiempo mds...

...hasta donde entiendo SIRIUS tiene canales de mds calidad que XM. Ademds SIRIUS
estd golpeando a XM al tener la mayoria de los acuerdos NBA, NFL, NASCAR y NHL;
existen rumores en el mix que piensan hacer con Howard Stern. Eso seria enorme
porque SIRIUS tiene solo 350.000 suscriptores 'y Stern tiene una base de 18 millones de

oyentes. Estoy seguro que si él se mueve a la radio paga, sus fans irdn con él...

...he sido suscriptor de XM de antes que SIRIUS estuviera disponible. He estado feliz
con su servicio. XM ha hecho los ajustes en su servicio, en lo que veo como reaccion
ante la competencia. Muchas estaciones se han vuelto libres de comerciales y este aiio

han agregado estaciones locales de clima y trdfico...

...creo que la relacion de XM con General Motors es la clave dominante...recuerden

que la calidad no siempre gana...

...otra razon fuerte para elegir XM es que se dice que XM estd trabajando con

fabricantes de GPS para proveer reportes de trdfico modernizados...

...A pesar de que ambos servicios parecen excelentes, no puedo permitirme agregar
otra mensualidad, a la enorme cantidad de abonos que pago por mes...Cualquiera de
ambos deberia resultarme extremadamente interesante para hacerme agregar otro

abono mensual y ninguno de ambos parece serlo aun...
..tengo XM y me encanta. Por 29 dolares trimestrales tengo una gran variedad
musical. Solo noto miisica repetida cuando escucho la misma estacion durante varios

dias seguidos...

...una ventaja que ofrece SIRIUS es que sus suscriptores pueden escuchar por Internet

las estaciones libremente...

...desde que tengo SIRIUS jamds volveria a tener mi radio comun...
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SIRIUS tiene sus satélites en Orbitas mds altas que los de orbita ecuatorial
geoestacionaria de XM. Esto significa que la sefial de XM se recibe en un dngulo menor
y es mds susceptible a interferencias por drboles, colinas, edificios, etc. cuando uno no
estd en el rango de las repetidoras terrestres. Habiendo usado ambos sistemas SIRIUS

es menos propenso a pérdidas de seial...
...Con XM nunca experimenté pérdida de sefial excepto en dentro de un garaje...

...Sospecho que los problemas de recepcion podrian existir mds en las instalaciones de
los distribuidores que en las instalaciones originales de fdabrica. Conozco gente con
instalaciones XM de distribuidores que tiene interferencias con el cielo perfectamente
claro. También conozco gente con instalaciones XM de fdbrica y solo tienen pérdidas
de sefial en garajes cubiertos. Pienso que las fdbricas que instalan controlan y prueban

mads las instalaciones y la ubicacion de la antena es optimizada...

De los comentarios vertidos pudimos extraer algunas valoraciones que hacen los
clientes respecto de las caracteristicas fisicas del producto y de la programacion en el
mercado norteamericano. También pudimos observar ciertos comportamientos en sus
hibitos de compra. Esto nos permitid elaborar conclusiones para delinear las
caracteristicas del consumidor local, ain inexistente, basandonos en las conductas
observadas en la realidad de otro mercado. Las mismas se exponen in extenso en las

conclusiones finales.

Respecto de los consumidores en el resto del mundo no hemos tenido acceso a
informacion acerca de sus preferencias con el grado de detalle de la del mercado
norteamericano, aunque a continuacion comentamos algunos aspectos de WorldSpace,

la empresa que les brinda servicio a los mismos.

4.2 El mercado fuera de Estados Unidos ¥ e A cE.

SATELLITE RADIO

La compafiia WorldSpace fue creada en 1990 por Noah A. Samara, su actual Chairman

y CEO. Su meta fue “crear una nueva forma de medios de comunicacion electronicos
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usando satelitales para acceder con trasmisiones a la gente en todo el plantea”. Ante
todo fue concebida para mercados emergentes como Asia y Africa. Cada uno de sus
satélites transmite tres haces con mds de 40 canales de programacion disponible en
numerosos lenguajes incluyendo el inglés, francés, aleman, espafiol, drabe, italiano,

hindu y pakistani, entre otros.

Basada en tecnologia propietaria, WorldSpace ha creado su propia programacion y
patent6 un método de distribucion de la misma. Para implementar su visidn, diseid y

construyo la primera infraestructura de radio satelital en el mundo.

Los socios de la Fundacion incluyen ONGs (Organizaciones No Gubernamentales),
agencias de las Naciones Unidas, Ministerios de Gobierno, grupos internacionales,
universidades y estaciones de radio de la comunidad. El contenido de los canales de la
Fundacién WorldSpace incluye informacion y educacion bésica constituida por una
variedad de topicos relacionados con el desarrollo, tales como salud, agricultura,
ambiente, la mujer y educacidon civica. Actualmente la compafia transmite
programacion a hogares y corporaciones; se espera que la misma provea al mercado de

vehiculos a partir del tercer cuarto del afio 2005.

Entre sus particularidades se destaca por ser pionera en diferentes aspectos:

e Ser la primera compaifiia en presentar la radio satelital al mundo

e Ser la primera en crear receptores de radio satelital portatiles del estilo de los
estéreos de Hitachi, Panasonic, JVC y otros

e Ser la primera en distribuir contenido multimedia para fines educativos sin
necesidad de conexion telefénica o de cable. Incluso en paises remotos tales
como Kenya o Pakistdn

e Ser la primera en testear la radio satelital en Europa

e Ser la primera en instalar equipos de radio satelital en los mercados secundarios

de India y algunos paises africanos

Actualmente WorldSpace provee aproximadamente el 10% de la programacion de XM

Radio.
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Asimismo es de destacar la unidad de negocios con la cual la Compaiiia brinda servicios
al mercado gubernamental, dadas las crecientes necesidades de las agencias oficiales.

Durante los pasados 12 afios esta compafiia ha construido tres satélites y lanzado dos
(AfriStar y AsiaStar) para proveer audio, datos, y transmisién multimedia a Africa,
Asia, Medio Oriente y Europa Occidental. Los mismos fueron lanzados en octubre de

1998 y marzo de 2000 respectivamente.

Al igual que SIRIUS y XM, los satélites que utiliza WorldSpace son geoestacionarios,
lo que significa que giran alrededor del globo terrdqueo en posiciones fijas a mds de
35.000 kilometros de altitud, por encima del Ecuador. Utilizando potentes haces de luz,
los satélites trasmiten a tres dreas solapadas de cobertura, con aproximadamente 14
millones de kilémetros cuadrados en cada una. Cada canal trasmite separadamente 40

canales de audio o multimedia.

En lo que hace a la parte terrestre cada satélite es soportado por tres componentes
principales:

¢ (Centros de operacion regional

e Estaciones de comando, alineacion y telemetria

e Estaciones de sistema de monitoreo de comunicaciones

Para la consecucion de sus objetivos WorldSpace ha desarrollado alianzas con:

e Alcatel Space (Francia): sub-contratista de Alcatel por el servicio de
lanzamiento de los satélites de WorldSpace.

e AMI (Corea): fabricante de los receptores de WorldSpace.

e BPL Limited (India): fabricante de los receptores de WorldSpace.

¢ Fraunhofer Institute (Alemania): estudio y disefio de sistemas de radio satelital

e GSI Globecomm Systems Inc. (USA): proveedor de estaciones de alimentacion

® Globecomm Systems Inc. (USA): proveedor de estaciones de alimentacion

e JS Information & Communications Co., LTD. (Corea): fabricante de los
receptores de WorldSpace

® Micronas Intermetall (Alemania): fabricante de sets de chips

e Polytron (Indonesia): fabricante de los receptores de WorldSpace

¢ Rohde & Schwarz (Alemania): desarrollador y productor de equipos de testeo
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e ST Microelectronics (Italia): fabricante de sets de chips
e SED Systems Inc. (Canadd): proveedor de estaciones de alimentaciéon

e VERTEX/RSI (Francia): disefio e implementacion de centros de control satelital

Actualmente la empresa tiene cobertura solamente en Asia y Africa, teniendo planes de

mediano y largo plazo para las regiones de Europa y América Latina, respectivamente.

Griéfico 3 - Mapa mundial de cobertura de Worldspace

Fuente: http://www.worldspace.com/coveragemaps/index.html (30-09-04)

Griéfico 4 - Mapa de cobertura
Centro / Sud América Worldspace
] 8

Fuente: http://www.worldspace.com/coveragemaps/ameristar.html (30-09-04)
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Worldspace es la compaiia de la industria con mayor potencial de mercado, abarcando
un drea con una poblacion de 4 mil millones de habitantes, a diferencia de XM o

SIRIUS que operan en Estados Unidos con menos de 300 millones.

Una dificultad que encontramos en la presente investigacion es que, a diferencia de XM
o SIRIUS, Worldspace no es una compafia obligada a hacer publico sus estados
financieros, por lo que no fue posible obtener suficiente informacion financiera o de
suscriptores. Lo Unico que se conoce es que esperan obtener ganancias para el afio 2006.
Se cree que esa fecha es el efecto de dos causas fundamentales; por un lado un retardado
lanzamiento al mercado y por otro un modelo de precios bajos en relacion a los de
Estados Unidos. Podemos mencionar, citando un ejemplo, que en la India el abono
promedio mensual es entre 3 y 5 dolares por suscriptor, en relacion con los 9.99 délares

de XM y los 12.95 ddlares de SIRIUS en Estados Unidos.

Si bien en Estados Unidos se pone el foco en los autos pre-equipados directamente
desde fabrica como estrategia de penetracion de mercado, dadas las condiciones
econdémicas de los mercados donde opera WorldSpace, se espera una estrategia de
instalacion via distribuidores que se reflejaria en menores costos. En este caso se
podrian conseguir equipos por 80 dodlares, con expectativas que los precios puedan

descender hasta 50 dodlares.

Otro diferencia con respecto al caso norteamericano es la gran cantidad de comunidades
de inmigrantes que habitan Europa, Asia y Africa y que necesitan estar conectadas via
voz con sus hogares. La empresa intenta ofrecer a todas estas poblaciones la musica y la
informacion desde sus territorios de origen, como servicio diferencial, para poder

conseguir de este modo que los usuarios paguen sumas mds altas que el promedio.

Luego de unos pocos meses en Bombay y otras ciudades de la India, WorldSpace
afirmé tener varios miles de clientes y una tasa de crecimiento de 300 suscriptores por
semana. China es vista en muy corto plazo como la promesa contenida, no s6lo por su
enorme poblacion, sino ademds por su creciente proporcion de propietarios de
automoviles. No obstante todo esto, la informacién brindada por parte de la empresa fue

muy escasa.
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A pesar de las promisorias perspectivas mencionadas, hubo algunas contramarchas.
WorldSpace ha tenido que posponer sus planes para lanzar el satélite AmeriStar en
América Central y Sudamérica. Tras lo sucedido las autoridades informaron que

igualmente el optimismo se mantiene fuerte.

Segtin las palabras de su fundador, Samara, el primer vehiculo espacial de la etapa
americana serd lanzado para fines de 2004. Steve Blum, Presidente de Tellus Venture
Associates, una firma de consultoria en media de California, afirmé que WorldSpace
esta dando pasos prudenciales para responder a las condiciones de mercado que han

sido mas débiles que las que la compaiiia habia anticipado.

4.3 Elmercado en la Argentina - Investigacion y Analisis

Con relacion al mercado en la Argentina, actualmente no existe ningin operador del
servicio de radio satelital. Como describimos, el antecedente mds cercano es el proyecto

desarrollado por WorldSpace a través de su satélite AmeriStar.

Un aspecto importante para remarcar es que las actuales emisoras de radio abierta estan
evolucionando progresivamente hacia una tecnologia digital. Esto les permitirfa evitar la
interferencia producida por la saturacion del espectro radioeléctrico y por la actividad de
las emisoras clandestinas, y con ello mejorar la calidad de la sefial. En este sentido, las
emisoras AM 590 Radio Continental y AM 790 Radio Mitre han lanzado recientemente
la digitalizacion de sus frecuencias. Esto demuestra la creciente necesidad de entregar a

los clientes un producto de mayor calidad y variedad.

Con el fin de adentrarnos en el escenario que Argentina presenta, hemos realizados dos

encuestas, ambas de disefio cerradas. Una encuesta telefonica y otra de tipo personal.

La encuesta telefonica fue realizada a una muestra de 40 personas sobre el universo de
12.800 abonados al servicio de television por cable que compren algun producto
codificado en las ciudades de Santa Rosa, en la Provincia de La Pampa y General Roca,
en la Provincia de Rio Negro. Esta muestra representa el 0.3% del universo. La encuesta

fue realizada en forma individual sin distincidén de sexo ni edad. El universo fue
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seleccionado principalmente por tratarse de un segmento de medio o altos ingresos, ya
que compran un producto Premium, y que estuvieran familiarizadas con algin producto

tecnoldgico, como la television por cable.

El disefio fue preparado para preguntas de tipo cerradas y/o dicotdomicas, no invasivas y
sin manifestaciones patrimoniales, teniendo en cuenta que el encuestado no conoce al

encuestador.

Las preguntas abarcaron principalmente sus preferencias radiales, que tipo de emisoras
escuchaban, si perdia la sefial de radio en algiin momento y cual era su reaccion ante
ello, sus gustos musicales o deportivos y si tenfan algun conocimiento de la radio

satelital.

La encuesta personal fue realizada cara a cara a una muestra de 50 personas elegidas en
forma aleatoria que se encontraban manejando algiun vehiculo, y estuvieran detenidas
cargando combustible en una estacion de servicio ubicada a 90 Km de la ciudad de
Buenos Aires. Esta muestra representa el 0.9% del universo de vehiculos que
transitaban entre las 10 AM y 15 PM por dicho punto. La encuesta fue realizada en
forma individual sin distincion de sexo ni edad. El universo fue seleccionado por
tratarse de un segmento de usuarios frecuentes de las rutas o caminos del interior del

pais a mas de 100 km. de la ciudad de Buenos Aires.

Las preguntas abarcaron principalmente la frecuencia en que utilizaban esas rutas, sus
preferencias durante el manejo, si en algin trayecto sufrian alguna perdida de sefal o de
calidad de la misma y como solucionaban ello. Ademds, indagamos acerca de sus gustos

con respecto a los comerciales y si tenian conocimiento de la radio satelital.

Ambas encuestas estuvieron destinadas a personas de ingresos medios o altos o que
circularan por rutas cercanas a la ciudad de Buenos Aires, que es donde se concentra la
mayor poblacién de la Argentina. Los resultados de estas encuestas podrian diferir de
otras estadisticas de alcance nacional que incluyan dreas marginales o de menor

densidad demografica y/o desarrollo econdmico.
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El 80% de los encuestados afirmé tener menos de 40 anos (hasta 30 afios el 31%, de 30
a 40 afios el 49%), de 40 a 50 afios el 16% y mas de 50 afios el 4%. El 83% de la
muestra afirmé tener estudios secundarios y/o terciarios, mientras que el 4% sélo
concurrié a la escuela primaria y el 5% curso estudios de post grado. El 62% declar6

tener servicio de Internet en su domicilio.

La investigacion arroj6 que el 83% eligié escuchar radio mientras viaja. En cuanto al
tipo de radio, el 11% prefirié escuchar solo radio AM, el 65% solo radio FM, mientras
que el 24% fue indiferente al tipo de emisora. Esto demuestra el potencial de la radio
como medio de comunicacién o simplemente como "compafiero de ruta". Esto es una
area de oportunidad para la gran variedad de canales exclusivos de miisica y canales de

informacion de trafico y clima que propone la radio satelital.

El 46% de los encuestados en la ruta declar6 viajar por motivos personales, el 23% por
razones laborales y el 30% por ambos. De ellos, el 27% viaja solo mientras que el 73%
viaja acompafado. El 21% de los encuestados viaja diariamente a mas de 100
kilémetros de la ciudad de Buenos Aires mientras que el 36% lo hace entre 6 y 11 veces

por afio.

El 70% afirm¢6 tener radio con reproductor de casete en su vehiculo, mientras que el
30% afirmo tener reproductor de CD. Ninguno de los encuestados declard tener equipo
MP3 en el vehiculo. Esto debe entenderse como una oportunidad para la radio satelital,
principalmente por la calidad de su senal. Pero es también una amenaza, ya que muestra
el atraso tecnoldgico y econdmico del mercado argentino, dado que los reproductores
MP3 ya estan siendo comercializados masivamente. De los oyentes que preferian
escuchar solo radio durante los viajes llamé la atencién que casi ninguno de ellos
tuviera reproductor de CD, mostrando claramente el desuso en el que ha caido el

reproductor de casetes.

El 80% declar6 perder la sefial de radio en algun trayecto de su viaje. E1 15% de ellos
afirmé no molestarse por esa perdida, el 42% molestarse algo y el 44% afirmé
molestarse mucho. Este factor diferenciador es una de las principales ventajas
competitivas de la radio satelital. De los que afirmaron no tener perdidas de sefial

durante el viaje, se observé que la mayor parte tenia como preferencia las radios

Universidad del CEMA — MADE 2004 29 Ezequiel Moralejo
Leonardo Coulougian



nacionales AM, que son las de mayor alcance. Estos a su vez, fueron en su mayoria los

mismos que no mostraron molestias por la pérdida de sefial.

En lo que hace al tipo de sefial elegida, el 63% prefirié sefales de tipo nacional, en
muchos casos a través de repetidoras, mientras que el 7% prefiri6 sefiales locales. Esta
es también un drea de oportunidad para el sistema satelital ya que la disponibilidad de

canales nacionales es mayor que la de emisoras locales.

El 75% de los encuestados telefonicamente afirmé que €l o algiin miembro de su familia
escucha eventos deportivos por radio, ya sea a través de radios nacionales o locales. De
ellos, el 90% considera esa sefal como buena o muy buena. En este aspecto los canales
exclusivos de deportes que presenta la radio satelital encuentran un potencial mercado,
pero apoyados en los contenidos, como eventos exclusivos, trasmisiones en vivo, y no

en la calidad de la senal.

Respecto de los atributos de la radio satelital, fueron consultadas cuatro escalas para
valorar de 4 a 1 en forma relativa por orden de mayor a menor importancia. EI 50%
eligi6 como mejor atributo el alcance de la sefial, el 29% la variedad de canales, el 13%
la falta de interferencias y el 9% las sefiales libre de comerciales. Llamo la atencion la
baja valoracion obtenida en esta ultima caracteristica. Cuando se consult6 sobre la
molestia causada por los avisos publicitarios, el 34% afirmé que no le molestaba, el

45% afirm6 que les molestaba algo y el 21% declar6é que molestaba mucho.

VALORACION DE LOS ATRIBUTOS DE LA RADIO SATELITAL
Cantidad de veces preferido (%)
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Respecto del conocimiento de la radio satelital, s6lo el 6% demostrd haber oido hablar

de ella.

Consultados sobre el valor del abono mensual, el 86% de los casos encuestados afirmé
que el precio justo no podria superar los 20 pesos en moneda argentina. El precio
calculado para la muestra fue de 12,50 pesos en moneda argentina, equivalentes a 4,20

dolares.

PRECIO QUE CONSIDERAN JUSTO
des20as30 M2 de 830
11% °
menos de $10
43%
de $10 a $20
43%

La presente investigacion descubrid que hay ciertas necesidades insatisfechas como la
falta de la sefial de radio en quienes se movilizan en automdviles y la falta de un
producto de calidad. Todas estas necesidades podrian ser cubiertas por el sistema de
radio satelital. A su vez, concluimos que existe un potencial mercado de consumidores
de este servicio enfocado fundamentalmente en la gran variedad de sefiales, sobre todo
musicales, canales exclusivos de informacion local y del clima y sefiales de deportes
con trasmisiones de eventos exclusivos. No pudimos obtener conclusiones contundentes
respecto del resto de los indicadores de la capacidad adquisitiva de la muestra como el
lugar de las ultimas vacaciones, el vehiculo que manejaban y si utilizaban la banca

electrénica para pagos.

Ademds de la existencia de un mercado de consumidores, este sistema requiere del
cumplimiento de determinados aspectos técnicos y regulatorios, tema que abordamos a

continuacion.
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5. Aspectos técnicos y regulatorios

La principal banda a nivel mundial para difusion directa de audio por medio de satélites
es 1.452-1.492 MHz. Sin embargo, esta banda "L" internacional de difusion de radio no
es usada en Estados Unidos. Ello se debe a que se traslapa con otra banda (1.435-1.530
MHz) que es usada en ese pais para pruebas de telemetria aerondutica. Como una
alternativa, la ITU (International Telecommunications Union) asigné la banda de 2.310-
2.360 MHz para difusion doméstica en Estados Unidos. Esta accion confundié a otras

naciones que prefirieron mantener un servicio a nivel mundial uniforme.

En contra de las oposiciones de los difusores convencionales, la FCC (Federal
Communications Commission) de Estados Unidos asigné formalmente la banda de
2.310-2.360 MHz para el servicio conocido como DARS (Digital Audio Radio
Services). DARS también comprende difusion digital en las bandas actuales terrestres

de AM y FM.

Esta es la frecuencia que utilizan actualmente SIRIUS Satellite Radio y XM Satellite

Radio para sus transmisiones.

WorldSpace, opera en la banda "L" internacional de difusiéon de radio (1,452-1,492
MHz). La FCC aparentemente no permitird a WorldSpace difundir su sefial en Estados
Unidos, pero WorldSpace asegura que con una antena especial, los usuarios en Estados

Unidos, Europa o Rusia podrén captar la sefial en sus radios receptores.

El sistema WorldSpace esta autorizado por cuatro gobiernos; la FCC de Estados Unidos
para AfriStar I, el gobierno de Ghana para AfriStar A, el gobierno de Trinidad y Tobago
para CaribStar I y el gobierno de Australia para AsiaStar I. Ademads, numerosos paises
han enviado formalmente a la ITU cartas de asociacidon con las licencias de satélite ya
descriptas. Estas cartas de asociacion formalmente establecen las bases legales para

transmitir un haz de satélite a un pais en particular.

Como parte de una hipétesis que haga posible el negocio en términos econdmicos
hemos considerado la utilizacion de capacidad satelital ya instalada en la region, ya sea

a través de la contratacion del espacio de banda requerido o mediante algin tipo de
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alianza con estos proveedores. En este andlisis, observamos que diversas empresas
brindan servicios satelitales en banda “L” destinados a otros fines como transmision de
datos y voz o enlaces maritimos, pero no para trasmisiones satelitales de radio. Si bien
no hemos obtenido informacion que certifique esto, contactos telefénicos con el
representante de una de ellas, nos revelaron que actualmente no tenian este servicio para
algin formato de radio satelital. No hemos tenido acceso a informacion adicional que
nos permitiera concluir de diferente manera o si en un futuro cercano dicha banda “L”

estard disponible.

Otra alternativa podria ser establecer alguna clase de alianza estratégica con
WorldSpace en vistas de su desembarco en la region a través del desarrollo de su
satélite propio AmeriStar. Sin embargo, como aun no existen definiciones acerca de su
posible lanzamiento, no podria considerarse como una alternativa disponible en el corto

plazo.

Todo esto determina que la necesidad de construir su propia tecnologia satelital actie
como una de las principales barreras de entrada para cualquier operador que quiera
instalarse en esta region. En linea con este andlisis econdmico, hemos examinado los
estados financieros de SIRIUS Satellite Radio Inc. presentados ante la Securities and

Exchange Comission, el organismo de contralor en Estados Unidos.
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6. Aspectos econémicos

6.1  Analisis de los economics del negocio

Con la finalidad de evaluar la factibilidad econémica y financiera de este tipo de
negocio, decidimos abordar la situacion patrimonial de SIRIUS. Elegimos SIRIUS por
ser la empresa més joven de las compaifiias que operan en el mercado de radio satelital y
que hacen publicos sus estados financieros. Esto consideraria a SIRIUS como una
empresa en etapa de lanzamiento, hecho realizado efectivamente en julio de 2002. Para
ello, analizamos los estados contables cerrados al 31 de diciembre de 2003 presentados
ante la Securities and Exchange Comission, el organismo de contralor en Estados

Unidos.

Si observamos los nimeros de la compafia podemos ver que el 32% de sus activos son
de alta liquidez. Esto ocurre principalmente por tres motivos: como atesoramiento ante
la creciente inversion que se encuentra realizando la compafifa, como reserva ante un
largo periodo de lanzamiento en el que enfrentan pérdidas muy significativas hasta
alcanzar el nivel de equilibrio y como consecuencia de la capitalizacion obtenida a

través de su participacion en el mercado de valores norteamericano.

Por otro lado, podemos observar que el 58% del activo se compone de activo fijo. Si nos
enfocamos en la composicion de este rubro, observamos que el 90% del mismo son
bienes de uso relacionados con los satélites y las transmisiones terrestres. En otras
palabras, la inversion satelital neta de amortizaciones es el 52% del activo o el 79% del
activo neto de caja y obligaciones negociables. Esta cifra, ademads de ser significativa en

términos relativos, asciende a un valor invertido de mas de 1.100 millones de ddlares.

Al analizar el estado de resultados de SIRIUS al 31 de diciembre de 2003, vemos que
con las amortizaciones, que van de 1 a 15 afios donde el mayor peso especifico se lo
llevan los satélites que se amortizan en 15 afios, el impacto anual resulta ser de 95
millones de ddlares. Exceptuando el gasto comercial y de marketing, que es el mds
importante para la compafifa en la actual etapa de lanzamiento, el gasto de

amortizaciones es el més significativo.
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En linea con dicho andlisis, SIRIUS presenta pérdidas operativas que rondan los 450
millones de ddlares. Al tratar de determinar el nivel de equilibrio en el negocio de
SIRIUS, el andlisis se dificulta por el hecho de no conocer la proporcion de costos fijos
y variables. Suponiendo que todos los costos de operacion son fijos, dada las
caracteristicas del negocio donde la inversion en infraestructura es fundamental,
podemos concluir que la empresa necesita tener alrededor de 3 millones de suscriptores
para encontrar el punto de equilibrio econdmico. Esto es sin tener en cuenta el efecto de
la caida en el ingreso unitario mensual que producen los cupones de descuento y la
unidad de negocio de vehiculos de alquiler Hertz que en el ejercicio 2003 han tenido un

efecto muy significativo de aproximadamente el 20% de las ventas.

Segtin estimaciones de la Compaiiia, se espera encontrar el equilibrio financiero recién a

fines de 2005 con la cantidad de 2 millones de suscriptores.

Cabe remarcar al momento de analizar las conclusiones, que los puntos de equilibrio
mencionados son para los niveles de ingresos de 12 ddlares promedio por suscriptor,

que es lo que paga por el servicio de SIRIUS.

Luego de haber realizado el andlisis cuantitativo, hicimos algunas comparaciones entre
datos demograficos y econdmicos de Argentina y Estados Unidos. Los mismos han sido

extraidos de estadisticas del Banco Mundial que se encuentran en el anexo (ver tabla 4).

Estos datos nos permitirdn reflexionar y sacar conclusiones mas adelante:

e Argentina posee una poblacion del 13% del tamafio de la de Estados Unidos.
Mientras que en Argentina habitan 37 millones de personas, en Estados Unidos
habitan 288 millones.

e Ambas poblaciones crecen a una velocidad similar. Argentina crece a una tasa
del 0,9% anual y Estados Unidos lo hace al 1.1%.

® Argentina posee un territorio equivalente al 29% del territorio norteamericano;
aunque Estados Unidos tiene 2,3 veces mds densidad poblacional que Argentina.

¢ FEl ingreso por capita en Argentina medido en ddlares es en promedio el 8% de
ingreso per capita en Norteamérica. El PBI per capita de Argentina es de 2.795

dolares, mientras que el de Estados Unidos es de 36.061 ddlares.
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¢ Estados Unidos tiene 2,9 veces mas lineas telefonicas y celulares y 8 veces mas
computadoras personales que Argentina por cada mil habitantes. Estado Unidos
poseen 1,13 celulares por habitante.

¢ Estados Unidos tiene el doble de red de caminos pavimentados que Argentina.

¢ Estados Unidos tiene 4,9 veces mds penetracion de Internet que Argentina.

Ademds de la comparacion realizada, podemos agregar los siguientes datos
demograficos de la Argentina que ilustran en forma mds detallada ciertas caracteristicas
de nuestra poblacion, o dicho de otro modo, del conjunto de personas del cual deberia

surgir el potencial mercado del negocio de la radio satelital.

¢ La densidad por habitante de Capital Federal y Gran Buenos Aires es de 2.992
habitantes por Km cuadrado. En el resto del pais la densidad es de 9 habitantes
por Km cuadrado. El 31,6% de la poblacion vive en el 0.1% del territorio. (ver
tabla 6 del anexo).

e Soélo el 57% de los jefes de hogar son trabajadores ocupados. De 10,1 millones
de hogares solamente 5,8 poseen jefes de familia ocupados. (ver tabla 7 del
anexo).

e FEl 14,3% de los hogares totales tienen necesidades bésicas insatisfechas. (ver
tabla 8 del anexo).

® FEl19% de los hogares no tiene heladera; el 41% no tiene heladera con freezer; el
26% de los hogares no tiene lavarropas; el 65% no tiene video casetera; el 34%
no tiene teléfono fijo ni celular; el 80% no tiene microondas; el 46% no tiene

television por cable; y el 79% no tiene computadora (ver tabla 9 del anexo).

Del anélisis de los economics de SIRIUS, sumado al andlisis comparativo y
demografico local, podemos extraer una serie de conclusiones. Si consideramos los
costos del negocio de SIRIUS como fijos, podemos afirmar que para soportar 450
millones de ddlares de costos operativos anuales y alcanzar el nivel de equilibrio, es
necesario contar con 450 millones de délares de ingresos anuales. Siguiendo nuestra
linea de andlisis, podemos afirmar que dadas nuestras investigaciones el precio justo
percibido por el prospecto local para este servicio seria de 12,50 pesos mensuales en
moneda argentina. Considerando el precio equivalente de 4,2 ddlares y multiplicindolo

por doce meses obtenemos la cifra de 50,4 ddlares por cliente por afio. Para alcanzar la
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suma de 450 millones de ddlares mencionados se requieren casi 9 millones de clientes.
Si relacionamos estos cdlculos con las cifras demogréficas locales observamos que
solamente 5,8 millones de hogares poseen jefes de familia ocupados y muchos de ellos
con ingresos que no alcanzan a cubrir las necesidades bésicas. El resto se distribuye
basicamente entre jubilados, desocupados y estudiantes, todos ellos en su mayoria con
un comun denominador: los bajos ingresos. También observamos que la Argentina, en
comparacion a Estados Unidos, posee carencias bdsicas de infraestructura y riqueza que
la desplazan a la hora de hacer comparaciones. Por ultimo, es importante remarcar que
la poblaciéon del pais se concentra predominantemente en Capital Federal y Gran
Buenos Aires, que es el drea en el cual mejor calidad y mayor variedad de radios

gratuitas se ofrecen.

Todo esto nos permitié concluir que en nuestro pais con los niveles de pobreza existente
y con la cantidad de hogares con necesidades bdsicas insatisfechas, el modelo de
negocio planteado en Estados Unidos no es econdmicamente viable. Habiendo realizado
el andlisis econdmico pertinente con conclusiones que no muestran resultados

promisorios, falta atn el andlisis de ciertos riesgos que son propios del negocio.

6.2  Riesgos del negocio

En el marco del negocio de la radio satelital pueden identificarse una serie de riesgos
presentes en Estados Unidos y que podrian extenderse a un sistema satelital de radio
instalado en esta region. Estos riesgos podrian afectar adversamente la capacidad de

generacion de rentabilidad.

® La competencia por parte de la radio tradicional AM / FM

A diferencia de la radio satelital, la radio tradicional AM / FM posee un mercado
fuertemente establecido con una presencia dominante de sus servicios. Su negocio es
ofrecer transmisiones gratuitas financiadas por publicidad comercial. Muchas de estas
estaciones ofrecen transmisiones con personalidades reconocidas por sus oyentes.

Adicionalmente, en algunos casos ofrecen programacion de tipo local para las ciudades
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donde prestan servicios. En todos los aspectos mencionados, la radio satelital se

encuentra en desventaja competitiva.

A partir de octubre de 2002 la Federal Communications Commission aprobd para
Estados Unidos la transmision digital para las bandas AM y FM. En la medida que este
hecho se extienda en el resto del mundo haciendo que la radio tradicional adopte la
modalidad digital, y en la medida que la tecnologia digital permita igualar la calidad de
sonido de la radio satelital, toda la ventaja competitiva que la radio satelital posea por
calidad de sonido se verd disminuida. Esto ya esta ocurriendo en Argentina, donde las
emisoras AM 590 Radio Continental y AM 790 Radio Mitre han lanzado recientemente

la digitalizacion de sus frecuencias.

En adicidn a esto se pueden mencionar otras tecnologias en el ambiente del audio movil,
como por ejemplo los reproductores de MP3, que actualmente esta surgiendo como

competencia a la radio satelital.

e La posibilidad de que el negocio de radio satelital nunca sea rentable

En este aspecto debemos resaltar que la compafiia que aspire a desarrollar este negocio
debera incurrir en altos costos de infraestructura antes de lograr su punto de equilibrio.
De esta manera, al igual que las compafifas que analizamos, deberd afrontar un
cuantioso déficit que ird acumulando durante afios. La capacidad para generar ingresos
dependerd de diversos factores incluyendo la aptitud para atraer y retener un nimero
suficiente de suscriptores. Si la compafiia no fuera lo suficientemente capaz de generar
tales ingresos podria no ser lucrativa y como consecuencia se afectaria la viabilidad del

negocio.

e La necesidad de tener que obtener derechos de programacién que podrian

traducirse en mayores costos mas onerosos de lo previsto

Este es un negocio en el que terceros generan una importante parte del costo del
servicio. Particularmente nos referimos a las asociaciones de autores, asociaciones de

fabricantes de discos, etc. La capacidad que se tenga para negociar con terceras partes
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obteniendo derechos a costos razonables impactard directamente en la estructura

financiera del negocio.

e La posibilidad de tener que incurrir en mayores costos a los previstos para la

captacion de clientes o afrontar alta rotacion de los mismos

En este negocio se invierten sumas sustanciales en marketing y comercializacion por
transacciones con fabricantes de automdviles, fabricantes de los equipos y distribuidores
de radios. Si el costo de atraer a los suscriptores o el costo de los incentivos a los
distribuidores fuera mayor a lo esperado podria traer consecuencias negativas en las
perspectivas financieras del negocio. También presentaria consecuencias negativas la
falta de capacidad para retener a los clientes, pues la rotacion de los mismos seria mayor

a la prevista.

¢ Una mayor necesidad de financiamiento que podria no ser posible

Podria suceder que iniciado el negocio en pleno periodo de lanzamiento, con
importantes pérdidas e inversiones que afrontar, la caja acumulada no sea suficiente
para alcanzar el equilibrio. Si no se cumplieran con todas las obligaciones asumidas, se

generaria una situacion critica que podria llevar a la discontinuacion del negocio.

® Quiebras en terceros podrian afectar adversamente el negocio

Este negocio depende fuertemente de terceros; especialmente de los esfuerzos de:

»  Fabricantes de automdviles con quienes se suelen celebrar acuerdos de
manufactura y marketing.

* Fabricantes de articulos de electronica quienes desarrollan, fabrican y
distribuyen los equipos de radio.

= Comerciantes minoristas que venden equipos y suscripciones del servicio.

= Otros terceros, que podrian brindar diversos servicios como ser: produccion
de circuitos integrados, provision de servicios de call center, sistema de

suscriptores, soporte de telemetria y control satelital, etc.
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Si uno o mas de los terceros mencionados no tuvieran un funcionamiento adecuado en

tiempo y calidad, el negocio se veria adversamente afectado.

e Fallas en los satélites podrian perjudicar el negocio

Cada satélite dura aproximadamente de 15 a 17 afios a partir del lanzamiento; luego de
este periodo la eficiencia en el servicio comienza a deteriorarse. Los resultados
operativos del negocio podrian verse adversamente afectados si los mismos duraran
menos de lo esperado como consecuencia de fallas o por obsolescencia técnica.
La vida util variard dependiendo de diversos factores, como ser:

» Degradacion en la durabilidad de los paneles solares

* Problemas de calidad de la construccion del satélite

» Cantidad de combustible que los satélites consumen

*  Durabilidad de las partes componentes

» Fallas aleatorias de los componentes

* Dafio o destruccion por tormentas electroestaticas o colisiones con otros

objetos en el espacio.

Considerando el caso de una compafiia que opera con tres satélites puestos en Orbita, si
uno de ellos fallara, el servicio se veria afectado hasta lanzar un satélite de reserva; en
caso de existir podrfa tardar en estar operativo alrededor de seis meses. Si los dafios
ocurrieran en dos satélites el servicio se deberia suspender durante 24 meses. El impacto

derivaria en la discontinuacion de las operaciones.

® Los clientes podrian interferir la sefial satelital

Al igual que la radio tradicional, la sefial satelital es pasible de sufrir interferencias. Los
individuos que hagan conexiones clandestinas podrian tener acceso a la sefial sin
compensacion alguna a la compafiia que emite la misma. Aunque normalmente se
utiliza tecnologia de encriptacion para mitigar el riesgo de robo de sefial, tal tecnologia
podria no ser adecuada para prevenir totalmente este riesgo. Si se generalizara el robo,

la clandestinidad podria perjudicar severamente el negocio.

e Répidos cambios tecnoldgicos e industriales podrian tornar el negocio obsoleto
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La industria satelital y la industria de audio y entretenimiento se caracterizan por los
rapidos cambios tecnoldgicos, frecuentes innovaciones de productos, cambios en los
requerimientos de los clientes y en sus expectativas, asi como también en la evolucion
de los estdndares utilizados. Si la compafifa no fuera capaz de cambiar con la rapidez del

entorno, podria fracasar en su finalidad de lucro.

De los riesgos analizados podemos observar que la mayoria comprometen seriamente la
rentabilidad del negocio y ademds ponen en peligro la continuidad del mismo. También
podemos concluir que las medidas para reducir esos riesgos como ser, la creacion de
mayor redundancia de instalaciones o una mayor investigacion y desarrollo, son
generadoras de mayores requerimientos de capital, lo cual potencia aun mas el riesgo

por el incremento del capital involucrado.

Considerando las oportunidades para un emprendimiento entrepreneur, deberian
buscarse alternativas empresarias creativas tendientes a reducir la inversion de capital,
para reducir gran parte de los riesgos descriptos. En este sentido deberia tenderse al uso
de facilidades satelitales de terceros, construyendo las redundancias en sus propias
instalaciones; de este modo se reducirian sustancialmente las inversiones y los
requerimientos de financiamientos adicionales, incluso se mejorarian las condiciones de
flexibilidad ante cambios tecnoldgicos al haber menor capital hundido en la actividad.
Una politica de alianzas estratégicas con estos proveedores de servicios satelitales ya

presentes en la region, puede ser una alternativa eficaz.
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7. Conclusiones

Basados en las conclusiones extraidas del foro realizado durante abril y mayo de 2004
por el portal de Internet 37signals.com., hemos trazado un paralelismo entre las
preferencias de los consumidores norteamericanos y cual podria ser el comportamiento

del mercado en Argentina.

e SIRIUS es mas popular por tener incluida en su programacion la National Public
Radio; el consumidor norteamericano parece valorarlo. A su vez, tiene mas acuerdos
con asociaciones de eventos deportivos: NBA (National Basketball League), NFL
(National Football League), Nascar (automovilismo) y NHL (National Hockey
League). Ademds tiene planificado un show con Howard Strern que actualmente
tiene una audiencia de 18 millones de oyentes en la radio abierta. En el caso local
podriamos asimilar estos convenios a contratos de exclusividad con la AFA
(Asociacion del Futbol Argentino) para la transmisién del futbol en formato
satelital, o acuerdos para llevar a la radio satelital personajes de la talla de Mario
Pergolini en FM, o Héctor Larrea en AM. Es de destacar que la fuerte inversion en
programacion fortalece la posicion de una compaiiia frente al mercado en caso de
competencia. XM parece conceptuado de menor calidad por el cliente, tanto en la
programacion, como en la calidad de la sefal recibida. A pesar de ello por haber
lanzado antes que SIRIUS, tiene los mejores acuerdos con las automotrices que le
permiten lograr una mayor penetracion en el mercado. Observamos que la
programacion de calidad solamente no es suficiente. En éste negocio la penetracion
es un obstdculo particular por la barrera de entrada que representa el costo de
adquisicion de los equipos. La venta de automdviles nuevos actua como atenuante al
incorporar el costo de los equipos en el costo total del automovil. Para el caso local
las cifras no son promisorias dado que la venta de vehiculos cero kilémetro solo
alcanzard 250.000 unidades a finales de 2004, mientras que en Estados Unidos se
manejan cifras varias veces mayores. También hay que destacar que XM todavia
goza de los beneficios de haber sido el “first mover” en un proyecto innovador; esto
le da una ventaja frente a su competencia que se aun mantiene.

¢ FEl consumidor norteamericano evidencia que para tener musica MP3, se necesita
tiempo en el armado de una coleccion. No todos los poseedores de este tipo de

equipo podria disponer del tiempo suficiente para armarla. Esta observacion para el
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caso local practicamente no tiene peso especifico dada la baja difusion de los
equipos MP3, aunque podria ser importante en un futuro préximo.

¢ FEl cliente valora la calidad del sonido como una caracteristica importante a tener en
cuenta. Esta es una de las principales ventajas del sistema satelital, que solo se veria
afectado si se generaliza el uso de la radio digital.

e FE] cliente valora la radio libre de publicidad. Segun las opiniones obtenidas en
Estados Unidos, existen altos niveles de saturacion por los avisos publicitarios. El
resultado obtenido en nuestra investigacion del mercado local mostré que este factor
tiene en Argentina una importancia relativa. Consideramos que esto se debe a que
los niveles de saturacion publicitaria en Estados Unidos, con una economia
totalmente desarrollada y en constante crecimiento, son mayores que los de
Argentina.

e FE] cliente valora la caracteristica de portabilidad del sistema, aunque derive en
mayores costos, ya que los equipos portétiles son mds caros. El costo de los equipos
tiene especial peso en el caso local por las condiciones econdmicas dominantes.

¢ FE] cliente investiga exhaustivamente antes de comprar. Debido a la diferenciacion
de equipos y la inversion inicial que implica, se observa que el cliente dedica mucho
tiempo en obtener informacidon antes de la compra del servicio. En este caso
concluimos que el comportamiento del cliente estd en relacion con el tipo de
producto adquirido, destacando que el consumidor en el mercado local tendria igual
comportamiento.

¢ El cliente muestra altos indices de satisfaccion con el servicio. Esto se observa con
ambas compaifiias.

e FE] cliente americano valora la tecnologia aplicada al sistema de informacion de
trafico en tiempo real. Esto podria ser de utilidad para la zona urbana de la ciudad de
Buenos Aires, abriendo una posibilidad de negocio en el drea donde menos se
demandaria el sistema por la existencia de variedad y buen alcance de radios
gratuitas.

e Al cliente le molesta la dicotomia de un sistema de dos operadores con equipos no
compatible. Actualmente ambas compafifas se encuentran investigando

conjuntamente la posibilidad de desarrollar un sistema de equipos unificado.
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¢ Las instalaciones de distribuidores se perciben como de menor calidad que las de los
fabricantes. Esto se explica por el control de calidad y optimizacion de las

instalaciones que logran los fabricantes de automoviles.

Respecto de la existencia de la oportunidad para un negocio entrepreneur, podemos
afirmar que nos encontramos frente una situacion donde la misma presenta
caracteristicas de ser durable, defendible, demostrable, estar a tiempo para su desarrollo
y ser creativa. Consideramos que si bien genera valor para el cliente y ofrece ventajas
competitivas, los economics planteados no recompensan lo suficiente al no existir una
masa critica de personas interesadas en el producto. Esto se da por las condiciones
econdémicas en las que se encuentra el mercado local y por la densidad geogréfica del

mismo.

Como consecuencia de esto, el negocio no resultaria atractivo para los accionistas.
Prueba de ello es que Worldspace siendo la tinica empresa dispuesta a ingresar al
mercado, dado que visualiza una oportunidad, es una fundacién cuyo animo comercial

no pasa por el lucro, sino por la comunicacién universal.

Adicionalmente, observamos que la existencia de una oportunidad podria mejorar ante
el planteo de negocio en un drea geogrifica mayor que abarque al menos todo el
continente sudamericano. La compafila Worldspace dirige el negocio desde las
economias de escala que le brindan su enfoque mundial. Esto claramente incrementa el

riesgo a causa del requerimiento del alto capital a invertir.

Se pretende en este trabajo dejar también planteada la posibilidad de repensar el negocio
sin realizar la inversion con satélites propios. Segun la investigacion realizada, no nos
encontramos en condiciones de afirmar que existan satélites en la orbita de esta region
operando en la banda ‘L’ apropiada para esta actividad. Sin embargo hemos tomado
conocimiento que ciertas compafiias que prestan servicios satelitales se encuentran
desarrollando para nuestro mercado la tecnologia mencionada. Estos cambios
tecnoldgicos reducirian significativamente las barreras de entrada para el desarrollo
comercial de la radio satelital en nuestro pais. No obstante ello, esto incrementaria los
riesgos referentes al negocio al apoyar toda la operacion en una plataforma satelital que

no pertenece a la empresa propietaria del sistema de radio.
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El producto podria generar cambios en el estilo de vida, dependiendo de la importancia
relativa que el consumidor le dé a la radio; no es igual la valoracion que hace un
viajante o una persona que vive sola en un drea rural, a la que hace una persona que

habita con su familia en un centro urbano.

Si bien consideramos que el mercado al cual se dirige el negocio es un nicho
identificable, los clientes son medianamente alcanzables. El costo de los equipos actua
como barrera de entrada ya que su valor es sustancial en comparacién al precio de la
suscripcion. El equipo més econdémico en Estados Unidos cuesta alrededor de 130
dolares. Para el caso local, solo se torna viable la opcién que propone Worldspace, que
estima a futuro valores de 50 ddlares por equipo, en una proporcion similar a la de
Estados Unidos si consideramos el precio del equipo en relacién al valor de la

suscripcion.

Finalmente, los riesgos del negocio en su conjunto son altos y en muchos casos
imprevistos. El potencial de crecimiento y la proporcion de participacion de mercado a
obtener son importantes, mientras que el capital requerido es muy alto y la rentabilidad

que arroja no compensa la inversion realizada.

Concluimos entonces, que el potencial para el negocio de la radio satelital en Argentina
ird aumentando en la medida que se den tres circunstancias: mejoras en las condiciones
socio-economicas locales; abaratamiento en los servicios y facilidades satelitales; y
posibilidad de encarar el negocio en forma continental. Esto ultimo, que ya ha sido
realizado por Worldspace, al haber incursionado en el mercado en forma global, dista de
la posibilidad que tiene un entrepreneur de iniciar un negocio, por el requerimiento de
altas sumas de capital. Por la limitacion financiera mencionada, es importante enfocar
los esfuerzos en la busqueda de soluciones que impliquen proyectos menos faradnicos,

que tengan relacion con el tamafio del mercado argentino.

Seré clave para lograr este objetivo enfocarse en los aspectos econdmicos relacionados
con los costos de la actividad y priorizar la investigacion sobre la aplicacion de
tecnologia existente para otros fines en el uso de los sistemas de radio satelital; cuando

esto sea posible se deberd indagar qué mecanismos utilizar para mitigar los riesgos que
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implique la tercerizacion de los satélites y asi crear un sistema acotado en lo que hace al

riesgo y con un retorno atractivo para los accionistas.
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Tablas

Tabla 1 — Balance patrimonial de SIRIUS al 31-12-2003

Activo corriente
Caja
Obligaciones negociables
Gastos pagados por adelantado
Otros activos corrientes
Total activo corriente
Bienes de uso
Licencia FCC
Gastos financieros diferidos
Otros
Total activo no corriente
Total Activo
Pasivo corriente
Cuentas y gastos a pagar
Interés a pagar
Ingresos a devengar
Total pasivo corriente
Pasivo no corriente
Deuda a largo plazo
Ingresos a devengar
Otros pasivos de largo plazo
Total pasivo no corriente
Total pasivo
Patrimonio neto
Capital
Dividendos retenidos
Resultado acumulado

Total Patrimonio neto

Total Pasivo mas Patrimonio neto

Balance patrimonial de Sirius al 31-12-2003

(en miles)
520.979
28.904
18.745
11.036
579.664
941.052
83.654
5.704
7.243
1.037.653

1.617.317

65.919
1.349
14.735

82.003

194.803
3.724
11.593
210.120
292.123
2.526.273
-47.411
-1.153.668
1.325.194

1.617.317

Yo

32%
2%
1%
1%

58%
5%
0%
0%

Fuente: www.SIRIUS.com
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Tabla 2 — Anexo de Bienes de Uso de SIRIUS al 31-12-2003

Bienes de Uso (en miles)
Sistema satelital 945.548
Red de repetidoras terrestres 69.342
Mejoras en arrendamientos 26.210
Equipo de estudio de transmision 25.847
Sistema de atencién a clientes y facturacion 6.436
Instalaciones de telemetria satelital, control y seguimiento 16.570
Muebles y utiles e instalaciones 34.842
Obras en proceso 2.221
Total 1.127.016
Amortizacién acumulada -185.964
Bienes de uso netos 941.052
Fuente: www.SIRIUS.com
Tabla 3 — Estado de Resultados de SIRIUS por el ejercicio terminado el 31-12-2003
Estado de resultados de Sirius al 31-12-2003 (en miles)
Ingresos 141
por suscripciones 12.615
por publicidad 116
por equipos 61
otros 80
Total ingresos 12.872
Costo de servicios
Satélite y transmision -33.112
Programacion y contenido -31.430
Servicio a clientes y facturacion -23.793
Costo de equipos -115
Ventas y marketing -125.615
costo de adquisicion de suscriptores -74.860
Administracion y generales -40.421
R&D -25.703
Amortizaciones -95.353
Total costo de servicios -450.402
Resultado operativo -437.530
Otros ingresos
Reestructuracién de deuda 256.538
Ganancia por intereses e inversiones 5.287
Gasto por intereses -50.510
Otros -
Total otros ingresos 211.315
Pago de dividendos -88.208
Resultado final aplicable a los accionistas -314.423
Fuente: www.SIRIUS.com
Universidad del CEMA — MADE 2004 11 Ezequiel Moralejo

Leonardo Coulougian



Tabla 4 - Comparacion de indicadores entre Argentina 'y USA

USA Argentina
Poblacién en millones 288 37
Crecimiento poblacional % 1,1% 0,9%
Area (millones de km. cuadrados) 10 3
PIB per capita (Us$) 36.061 2.795
Habitantes por Km. Cuadrados 30 13
Lineas telefénicas y celulares (cada 1000 habitantes) 1.134 396
Computadoras Personales (cada 1000 habitantes) 659 82
Usuarios de Internet en millones 159 4
Caminos pavimentados (% del total de caminos) 58,8% 29,4%
Datos para el aiio 2002. Fuente Banco mundial
Tabla 5 - Comparacion del mercado de radio entre Argentina y USA
USA Argentina
Cantidad de Radios AM 4.762 260
Cantidad de Radios FM 5.542 | Sin datos*
*Probablemente mas de mil, la mayoria de ellas sin licencia

Datos para el aiio 2002. Fuente http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/geos/ar.html

Tabla 6 — Distribucion de la Poblacion Argentina por drea geogrdfica

Poblacién %
Resto del pais 24.799.555 68,4%
Capital y Gran Buenos Aires 11.460.575 31,6%
Total 36.260.130
Km?® %
Resto del pais 2.776.573 99,9%
Capital y Gran Buenos Aires 3.830 0,1%
Total 2.780.403
Habitantes por Km?
Resto del pais 9
Capital y Gran Buenos Aires 2.992
Total 13

Datos para el aiio 2001. Fuente Indec, Censo 2001

Tabla 7 — Distribucion por sexo de Jefes de hogares Argentinos por condicion de actividad economica

Condicion de actividad econémica
Jefes de Econémicamente activos No economlcamen.te activos
Sexo hogares Desocupad Jubilados o Otra
Total Ocupados Total Estudiantes | pensionado| . -
0s s situacion

Total 10.075.814| 7.120.741| 5.780.795| 1.339.946] 2.955.073 87.405] 1.912.721 954.947
Varones 7.287.853| 5.741.055| 4.741.575 999.480( 1.546.798 42.318 968.691 535.789
Mujeres 2.787.961| 1.379.686] 1.039.220 340.466( 1.408.275 45.087 944.030 419.158
Datos para el aiio 2001. Fuente Indec, Censo 2001
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Tabla 8 — Distribucion geogrdfica de hogares y poblacion Argentina relacion con necesidades bdsicas

insatisfechas
Hogares Poblacion
Con necesidades Con necesidades
Total basicas % Total basicas %
Insatisfechas Insatisfechas
Total 10.075.814 1.442.934| 14,3 35.927.409 6.343.589( 17,7
Ciudad de Buenos Aires 1.024.540 72.658| 7,1 2.725.488 212.489| 7.8
24 Partidos del Gran Buenos Aires 2.384.948 346.613| 14,5 8.639.451 1.518.319| 17,6
Resto de la Provincia de Buenos Aires 1.536.507 162.058] 10,5 5.069.451 642.745| 12,7
Resto del pais 5.129.819 861.605| 16,8 19.493.019 3.970.036/ 20,4
Datos para el aiio 2001. Fuente Indec, Censo 2001
Tabla 9 — Distribucion de hogares por bienes de que disponen
Bienes de que dispone Hogares %
Hogares 10.073.625
Tiene heladera con freezer 5.071.880| 50%
Tiene heladera sin freezer 4.099.742| 41%
No tiene heladera 902.003 9%
Tiene lavarropas automatico 4.163.465| 41%
Tiene lavarropas comun 3.242.427| 32%
No tiene lavarropas 2.667.733| 26%
Tiene video-casetera/reproductor 3.526.426| 35%
No tiene video-casetera/reproductor 6.547.199| 65%
Tiene teléfono fijo y teléfono celular 1.778.711| 18%
Sélo tiene teléfono celular 950.706 9%
Sélo tiene teléfono fijo 3.967.349| 39%
No tiene teléfono fijo ni celular 3.376.859| 34%
Tiene horno microondas 2.015.942] 20%
No tiene horno microondas 8.057.683| 80%
Tiene televisién por cable 5.415.549| 54%
No tiene television por cable 4.658.076| 46%
Tiene computadora con conexién a Internet 912.901 9%
Tiene computadora sin conexién a Internet 1.152.461| 11%
No tiene computadora 8.008.263| 79%
Datos para el aiio 2001. Fuente Indec, Censo 2001
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Grificos

Grdficol — Poblacion muestreada por edad

POBLACION MUESTREADA POR EDAD

més de 50 afos ~
de 40 a 50 afos 5,4% hasta 30 afios
16,1% 23,2%

de 30 a 40 afos
55,4%

Grdfico 2 — Poblacion muestreada por nivel educativo

POBLACION MUESTREADA POR NIVEL EDUCATIVO

Postgrado  Primario

5,4% 3.6%
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37,5%
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Grdfico 3 — Poblacion muestreada por acceso a Internet

POBLACION MUESTREADA POR ACCESO A INTERNET
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Grdfico 4 — Poblacion muestreada por acceso a TV paga

POBLACION MUESTREADA POR ACCESO A TV PAGA
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Grdfico 5 — Equipo que poseen en el automovil

EQUIPO QUE POSEEN EN EL AUTOMOVIL
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Grdfico 6 — Qué les gusta escuchar mientras viajan

QUE LES GUSTA ESCUCHAR MIENTRAS VIAJAN
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Grdfico 7 - Qué tipo de radio prefieren escuchar (tipo de rango de la frecuencia)
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Grdfico 8 — Qué tipo de radio prefieren escuchar (tipo de rango de la emisora)
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Grdfico 9 — Uso del automovil a mas de 100 km. de Buenos Aires

USO DEL AUTOMOVIL A MAS DE 100 KM DE BUENOS AIRES
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Grdfico 10 — Motivo de viaje a mds de 100 km. de Buenos Aires

MOTIVO DE VIAJE A MAS DE
100 KM DE BUENOS AIRES

Ambos
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Personal
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23,2%

Grdfico 11 — Como viaja a mds de 100 km. de Buenos Aires

COMO VIAJA A MAS DE 100
KM DE BUENOS AIRES
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Acompanado
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Grdfico 12 — Percepcion de pérdida de seiial a mds de 100 km. de Buenos Aires

PERCEPCION DE PERDIDA DE SENAL RADIOFONICA
A MAS DE 100 KM DE BUENOS AIRES
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Grdfico 13 — Conocimiento de la existencia de la radio satelital

CONOCIMINETO DE LA EXISTENCIA DE LA RADIO SATELITAL
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Grdfico 14 — Nivel de molestia por la pérdida de sefial radiofonica

NIVEL DE MOLESTIA POR LA PERDIDA DE SENAL RADIOFONICA
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Grdfico 15 — Nivel de molestia caudada por avisos comerciales

NIVEL DE MOLESTIA CAUSADA POR AVISOS COMERCIALES
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Grdfico 16 — Valoracion de los atributos de la radio satelital en escala relativa de 1 a 4 puntos

2,5 -

2,0 -

1,5 -

1,0 -

0,5 |

VALORACION DE LOS ATRIBUTOS DE LA RADIO SATELITAL EN
ESCALA RELATIVA DE 1 A 4 PUNTOS

P m—
P —
n 2,1
1,4
] 1,6 0,8
Variedad Alcance Commercial free No interferencias

Grdfico 17 — Precio que consideran justo
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