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ESTUDIO DEL MERCADO DE RADIODIFUSION SONORA Y TELEVISIVA EN
HONDURAS

1 RESUMEN EJECUTIVO

1. Los Servicios de Radiodifusién comprenden el de Radiodifusion Sonora en Amplitud
Modulada (AM) o Radio AM, Radiodifusidon Sonora en Frecuencia Modulada (FM) o Radio
FM vy el servicio de Radiodifusiéon por Television. Estos servicios operan mediante un
transmisor que transmite las sefiales que llegan hasta los aparatos receptores con que la
poblacion recibe los contenidos. Se trata de una comunicaciéon en un solo sentido y el
modelo de negocio es fundamentado en la venta de espacios publicitarios dentro de la
programacion la cual es vista o escuchada por los televidentes y los radioescuchas.

2. En Centroamérica la cantidad de canales de television y emisoras de radio dependen de
factores geograficos y demograficos debido a la distribucién de la poblacién, en tal sentido,
las autoridades de regulacién de las telecomunicaciones han dado una mayor apertura para
el otorgamiento de espectro para este servicio, dada la especial importancia del sector. Para
el caso Honduras, en base al Producto Interno Bruto (PIB) de 2014, los ingresos en conjunto
para la radiodifusién representaron un 1.92% del PIB.

3. De los servicios de radiodifusién, el servicio de televisidn ha evolucionado en una mayor
medida debido principalmente a los adelantos tecnolégicos en la utilizacién del espectro
radioeléctrico y por la transiciéon de su uso analdgico a estandares digitales, lo que ha
permitido que la cantidad de canales se vea duplicada, pasando de 25 andlogos a 50 canales
digitales por cada zona de radiodifusién y permitiendo adicionalmente, la liberacién de
frecuencias para la utilizacion del espectro para otros servicios como telefonia movil
(dividendo digital).

4. La oferta de la radiodifusion se ve limitada por su cobertura. Esta depende de las
condiciones técnicas de transmisidn como son el sitio de transmisién, la potencia vy
frecuencia de transmision, caracteristicas del equipo de transmision, asi como factores
geograficos de la region. En Honduras, debido a distribucién geografica, la Comision
Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL) dispuso que el territorio hondurefio se
distribuyera en diez (10) zonasl de radiodifusion con el objetivo de establecer un

1 Zona 1: Departamento de Francisco Morazan; Zona 2: Departamentos de Comayagua, Intibuc& y La Paz.; Zona 3: Departamento de
Cortés, los municipios de El Progreso y Santa Rita, ambos del departamento de Yoro. Se exceptla de esta zona el municipio de Santa Cruz
de Yojoa del departamento de Cortés; Zona 4: Departamentos de Choluteca y Valle; Zona 5: Departamentos de Ocotepeque, Santa Barbara,
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ordenamiento para la asignacién y control de las frecuencias de este servicio, una zona de
radiodifusién es cada una de las diez (10) areas definidas dentro del territorio nacional. El
cuadro siguiente muestra la cantidad de licencias otorgadas por servicio y region en el
territorio nacional:

Zonade Television Radio Radio
Radiodifusion FM AM
Zona 1l 40 67 34
Zona 2 43 102 32
Zona 3 61 82 33
Zona 4 29 64 29
Zona 5 48 157 36
Zona 6 28 52 9
Zona 7 31 86 35
Zona 8 33 77 27
Zona 9 65 101 23
Zona 10 10 21 2
Total 388 809 260

5. En cuanto a la demanda de estos servicios, esta estd dada en dos vias; la demanda de las
empresas que invierten en publicidad y la demanda por parte de la poblacién que utiliza
estos medios por medio de sus aparatos receptores, lo que desde el punto de vista
econdmico se le denomina mercados de dos lados. En este sentido, la publicidad brinda
informacién a los consumidores sobre las opciones que estan disponibles, de manera que
estén en condiciones de tomar acciones y decisiones de consumo eficientes, y se considera
uno de los elementos mas importantes en el éxito de una empresa precisamente porque
influye en la toma de decisiones de los consumidores.

6. Para poder operar en el mercado de la radiodifusidon es necesario contar con los titulos
habilitantes que CONATEL asigna a los operadores, asi como también las licencias para
operar. CONATEL es la Unica organizacién nacional responsable de la regulaciéon de los
servicios de telecomunicacién que incluye la administracién de espectro radioeléctrico, los
cobros por concepto de adjudicacién y asignacién de frecuencias, laimposicidn de sanciones
por faltas al marco regulatorio y bajo causa fundada, la revocacién total o parcial de los
titulos habilitantes.

7. Dentro de la cadena productiva, los radiodifusores ponen a disposicion de los consumidores
contenido que sea del agrado de estos para que las personas se interesen en sintonizarlos
y puedan recibir también los mensajes publicitarios de los anunciantes, por esta razoén el
contenido es esencial para esta industria; en cuanto a la produccidon del mismo este se

Lempira, Copan y el municipio de Santa Cruz de Yojoa en el departamento de Cortés; Zona 6: Departamento de El Paraiso; Zona 7:
Departamento de Olancho; Zona 8: Departamento de Yoro y los municipios de Sonaguera, Tocoa, Saba y Bonito Oriental en el departamento
de Colén. Se exceptla de esta zona los municipios de El Progreso y Santa Rita, ambos del departamento de Yoro; Zona 9: Departamentos
de Atlantida, Islas de la Bahia y los municipios de Trujillo, Balfate, Limén, Santa Fe y Santa Rosa del Aguan en el departamento de Col6n;
Zona 10: Departamento de Gracias a Dios y el municipio de Iriona en el departamento de Colén.
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puede separar en dos tipos: i.) Contenido de producciéon nacional que consiste en su
mayoria de noticieros, programas deportivos o de entretenimiento variado vy; ii.) El
contenido de produccidn extranjera que se compra en otros paises y consiste de peliculas,
series, telenovelas, musica y una gran variedad de otros programas, los cuales tienen que
ser adquiridos pagando los derechos de retransmisién.

8. Al analizar la relacidn existente entre cada uno de los elementos de la estructura del
mercado podemos desagregar cuatro elementos importantes: i) Relacién entre los
productores de contenido y los radiodifusores; ii) Relacién entre los anunciantes y
radiodifusores; iii) Relacién entre los radiodifusores y la poblacidn receptora, y; iv) Relacién
con los proveedores de Insumos Técnicos.

9. El Mercado Relevante para los servicios de recepcion de televisién queda definido como
los contenidos difundidos al aire a través del estandar andlogo o digital adoptado por
Honduras (CONATEL) hacia los televidentes, como medio de plataforma para también
prestar servicios de publicidad a las empresas nacionales y/o internacionales, para cada una
de las distintas zonas de radiodifusion respectivas.

10. El Mercado Relevante de Radiodifusion Sonora estd compuesto por los servicios provistos
a los radio escuchas a través de las ondas sonoras recibidas por los aparatos receptores
(radios) dentro de la zona geogréfica de radiodifusion especifica.?

11. El analisis considerando la cuota de pantalla de los grupos econdmicos y agrupando a los
pequeiios operadores en un solo bloque, se observa que para el afio 2012 los primeros 3
grupos poseen el 73% de la cuota de pantalla lo que los convierte en los principales actores
del mercado; al analizar esta distribucion de mercado se obtiene un indice IHH de 2934.26,
gue corresponde a una concentracion alta, cercana a la operacion efectiva de 3 o 4
empresas.

2 La ventaja tecnoldgica que existe del FM sobre el AM hace que los servicios provistos a través de FM sean incluidos en el mercado de los
servicios provistos por AM, no obstante para el Mercado de FM no se puede incluir al AM, al ser una tecnologia de menor uso tanto desde
el punto de vista de la demanda como de la oferta.
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CUOTA DE
MEDIO PANTALLA (%) IHH
Televicentro 49.5 2,450.25
Grupo VTV 9.3 86.49
Grupo R-Media 14.9 222.01
CBC 7.8 60.84
CholusatSur 4 16
HCH TV 3.5 12.25
TEN 10 1.9 3.61
Hondured 1.2 82.81
TNH 1.1 2,450.25
Otros 9.4 86.49
Total 100 2,934.26

12. Al analizar la distribucidn de la cuota de pantalla para el aino 2014 por grupos econémicos,
observamos que la preferencia de los televidentes ha tenido algunas modificaciones, esto
por el contenido que se transmite. En cuanto al indice IHH se obtiene un valor de 1682.14
lo que indica una condicidn tedrica de concentracién moderada, equivalente a la operacion
de 5 0 6 empresas, este valor es menor que el encontrado con los datos del afio 2012.

13. Para el afio 2015, el mismo andlisis resulta en un indice IHH de 1503.27 que es menor que
el encontrado en 2014, indicando siempre una concentracion moderada. Se observan
siempre tres principales grupos econdmicos, pero también aparece un cuarto denominado
HCH, que, aunque solo posee un canal de televisién con 4 transmisores a nivel nacional,
compite con otros grupos que poseen mas canales y transmisores a nivel nacional.

14. De acuerdo a los datos anteriores es claro que Televicentro continuaba siendo el grupo que
ostentaba el mayor poder de mercado en Honduras para 2014. Las cuotas de pantalla para
ese mismo afo 2014, cambiaron especialmente entre los seguidores (las empresas
seguidoras) del grupo Televicentro. Estas proyecciones indican que Televicentro sigue
siendo el grupo mas grande, no obstante la parte baja de los canales que lo siguen ha
cambiado. Tal es el caso de HCH que ha crecido de manera notable ubicandose en el
segundo puesto, y por otro lado otros actores que ocupan en esta lista lugares mas bajos,
como Globo TV y otros que han desaparecido de la lista como Cholusat Sur.

15. A nivel de Canales de Televisidn es destacable la subida de HCH, que ocupa en 2015 el primer
lugar, desplazando inclusive a Canal 5, aunque es visto principalmente mediante televisién
por cable. El analisis por canal de television sin embargo arroja un IHH de 752.57,
manteniendo la condicién tedrica de mercado desconcentrado.

16. El mercado de TV abierta es solamente moderadamente concentrado e incluso se ha
desconcentrado en los ultimos afios con la entrada de nuevos actores y el crecimiento en
cuota de pantalla y cobertura por parte de otros; sigue existiendo una especie de
“equilibrio” entre las relaciones verticales que existen entre los proveedores de contenidos
(internacionales especialmente) y las Cadenas de TV nacional. Sin embargo, un analisis por

franjas horarias nos muestra que a nivel de ciertos contenidos y en dependencia de la hora
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17.

18.

en que la poblacion los busca, existen concentraciones altas en el rubro de Telenovelas y
concentraciones moderadas en Noticieros y Programas de Debate. Esto indica que
dependiendo del rubro especifico, la concentracidon sera diferente, alcanzando altas
concentraciones en rubros cuyos contenidos son mas costosos y requieren de mayor poder
de negociacién.

Para el mercado de radiodifusién sonora en FM existen grupos econdmicos® que operan
tanto a nivel nacional como local, los cuales poseen varias de las estaciones mas escuchadas.
Analizando la cantidad de estaciones en Tegucigalpa, la canalizacién actual que permite 50
emisoras en el dial; se destaca la participacién del Grupo Emisoras Unidas con una
participacién del 16%, con esta distribucion el indice IHH por cantidad de estaciones es de
492 lo que representa un mercado desconcentrado. En cuanto a la ciudad de San Pedro
Sula se observa que también el Grupo Emisoras Unidas como el que mayor participacion
posee 12%, mientras que el IHH calculado en bases a la cantidad de estaciones es de 452,
lo gue también representa un mercado desconcentrado. Para el caso de La Ceiba la
situacion es similar que la de Tegucigalpa y San Pedro Sula, donde el principal operador por
cantidad de estaciones es el Grupo Emisoras Unidas, y el IHH encontrado es de 427, por lo
gue también es un mercado desconcentrado.

En cuanto a las estaciones radiales de AM en las principales ciudades (Tegucigalpa, San
Pedro Sula y La Ceiba), se observan las principales cuotas de mercado en el Grupo de
América Multimedios, ademas de existir una menor cantidad de empresas, aunque existen
frecuencias disponibles incluso en las principales ciudades.

ones A e as P pale gdades de ond

Operador Tegucigalpa | % |SanPedroSula| % | LaCeiba | %

AUDIO VIDEO, S.A. 5 16% 5 20% 3 23%

EMISORAS UNIDAS S.A.

9% 12% 23%

ASOCIACION MISIONERA BAUTISTA CONSERVADORA

15%

RADIO INDUSTRIAS DE HONDURAS, S.A.

6% 4% 0%

Otros Operadores

3 3
1 3% 2 8%
2 1
1 1

R O[N] W

3% 4% 8%

19. Entre las barreras a la entrada detectadas se pueden mencionar las siguientes: Barreras

Naturales o Estructurales; Barreras Econdmicas, y Barreras Legales. Dentro de las Barreras
Estructurales, se incluye el acceso al espectro radioeléctrico y todo lo que conlleva
adquirirlo, los procesos que hay que cumplir y el hecho de que por ser escaso cada vez es
mas caro; otra trata sobre la composicion del mercado en donde ya existen muchas

3 Los principales grupos de medios son: Grupo Emisoras Unidas: HRN (en AM y FM), 94 FM, VOX FM, XY, Suave, Radio Satélite
(en AM y FM), Estéreo Exitos, Radio Centro (en AM), Radio Norte (en AM y FM), Radio Caribe (AM), Radio Choluteca, Rock and
Pop; Grupo América Multimedios : Radio América (en AM y FM), Stper 100, Ultra Mi FM, Radio San Pedro, Radio Moderna (en
AM), Radio Valle (en AM y FM), tereo Ceiba, Radio Universal; Grupo INVOSA: La Top 107.7 TGU, Radio Cadena Voces (en AM
y FM), La 98.1y Radio Cadena Voces (en AM y FM);
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20.

21.

empresas operando en el sector, unas apenas logrando subsistir y unas pocas (ya
mencionadas) acaparando la gran cantidad de audiencia y consecuentemente el mercado
publicitario. Las Barreras Econémicas, estan fundamentadas principalmente en lo relativo
al costo de los insumos necesarios para poder competir con los estandares mds modernos
asi como la calidad mejorada (por ejemplo HD), los costos de negociacion con las grandes
proveedores de contenidos; asimismo, las economias de escala alcanzadas por las cadenas
de mayor cuota constituye una barrera de entrada para los nuevos entrantes o canales o
cadenas mas pequeifias de tal forma que el costo unitario por spot publicitario para las
grandes cadenas es menor que el de las pequefias y el precio que se cobra es del tipo
monopolista, pero eso no tiene efecto en la demanda por parte de las empresas que se
quieren publicitar (inelasticidad de la demanda) porque el mercado o la audiencia a la cual
penetran es mayor. En lo que respecta a las Barreras Legales, se necesita de la autorizaciéon
del regulador para operar cualquier servicio de telecomunicaciones, es decirlos Titulos
Habilitantes tales como Concesiones, Licencias, Permisos, Registros y recientemente
Inscripciones. No obstante, se puede suscitar en este medio la captura del Regulador por
parte de presiones politicas o econdmicas para otorgar o no otorgar estas licencias.

En el caso de la TV abierta, existen algunos aspectos que pueden clasificarse como
distorsiones o fallos de mercado, mismos que se deben a que se compite en base a
contenidos, los cuales constituyen el insumo crucial para lograr una mayor cuota de pantalla
y por ende un mayor incentivo para publicitarse. En el acceso a los contenidos locales e
internacionales existen ciertos cuellos de botella, que tienen que ver con la capacidad de
los operadores de acceder a dichos contenidos. Para contenidos locales, la capacidad de
desarrollar contenidos como noticieros, programas familiares, juveniles, programas estilo
“talk show” es crucial pero limitada a las grandes empresas que tienen los recursos de
inversién necesarios, lo cual no constituye ninguna practica ilegal o restrictiva de la
competencia. Por otro lado, el acceso a contenidos locales tales como los eventos
deportivos, de futbol especialmente, se realiza mediante nexos corporativos, obteniendo
derechos exclusivos de transmisién de algunos eventos para cadenas especificas.
Igualmente, los derechos de transmisidon de la Seleccion Nacional, estd limitados a un
maximo de 3 cadenas nacionales. Para los contenidos internacionales, como programas de
“talk show”, peliculas y eventos deportivos de futbol o las olimpiadas, los derechos de
transmisién son usualmente adquiridos por las mismas cadenas afio tras afio, quienes
tienen la capacidad econdmica de pagar dichos derechos que son vendidos al mejor postor.
En este aspecto el Grupo Televicentro es el que usualmente adquiere dichos derechos.

Otros posibles fallos de mercado que pueden investigarse son los que se relacionan con los
precios por spot publicitario en la TV abierta. En los medios de mayor cobertura, cuyos
operadores obtienen economias de escala, usualmente los precios por Spot son mas bajos,
dependiendo usualmente del horario de transmision, contenido transmitido, y regién de

Pagina | 11

Comision para la Defensa y Promocion de la Competencia



cobertura. Es aqui donde se podria dar practicas anticompetitivas, si por ejemplo las
cadenas mas grandes imponen restricciones a los anunciantes como precios diferenciados
o reduciendo beneficios por pactar con cadenas de la competencia.

PROCESOS DE ADJUICACION DE FRECUENCIAS

22.

23.

24,

25.

26.

En cuanto a la identificacidon de aspectos de competencia en los procesos de adjudicacion
de frecuencias licenciadas para la explotacidn del servicio de radiodifusién de televisidn de
libre recepcion, se puede mencionar que, para las frecuencias de television los procesos
observados han incorporado al mercado nacional nuevos competidores, con un total de 12
canales adicionales para estas nuevas empresas. Ademas, se observa que una empresa
dispone de amplia capacidad técnica y econdmica con una cobertura nacional. Por otra
parte, una de las empresas (PUBLICACIONES Y NOTICIAS, S.A). duplicdé su nimero de
frecuencias y otros tres competidores (Centroamericana de Televisién y Grupo G
Telecomunicaciones Honduras) incrementaron marginalmente su nimero de frecuencias,
con un total de 6 canales adicionales para dichas empresas.

En cuanto a FM, el resultado de la licitacién arrojé un incremento en la cobertura para
GRUPO G TELECOMUNICACIONES, SENALES DIGITALES DE HONDURAS y CORPORACION
CENTROAMERICANA DE COMUNICACIONES, con 4, 3 y 3 nuevas frecuencias en las regiones
1y 3 que son Francisco Morazan y Cortés.

En AM el proceso no obtuvo resultados, lo cual es un indicador del poco atractivo que tiene
este mercado.

Se detectd que las restricciones impuestas, tales como, la prohibicion de la exclusividad, el
monopolio o el acaparamiento de espectro, restringir a operadores con Peso Significativo
de Mercado (PSM) v, los limites de acumulacién de espectro, resultaron efectivos, pues
ninguno de estos casos fue observado en este concurso publico analizado.

Dentro de las recomendaciones de politica publica de competencia propuestas para
aumentar la eficiencia de las empresas participantes del mercado del servicio de
radiodifusién de televisién de libre recepcidn, estan: i) La observancia de la normativa legal
aplicable a los procesos de adjudicacién de licencias debe continuar siendo parte de todos
los procesos de concurso publico por parte del ente regulador, e; ii) iniciar a los procesos
competitivos electrénicos, ya que estos han comprobado ser mds transparentes y agiles en
su ejecucion.
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2 INTRODUCCION

El Servicio de Radiodifusién comprende el de Radiodifusién Sonora en Amplitud Modulada (AM)
también llamado Radio AM, Radiodifusidn Sonora en Frecuencia Modulada (FM) o Radio FM y
el servicio de Radiodifusion por Television.

Estos servicios operan mediante un transmisor que se ubica generalmente en puntos altos cerca
de las ciudades desde donde se transmiten las sefiales que llegan hasta los aparatos receptores
con que la poblacién sintoniza, es una comunicacién en un solo sentido, el modelo de negocio
es fundamentado en la venta de espacios publicitarios dentro de la programacion la cual es
vista o escuchada por los televidentes y los radioescuchas.

2.1 IMPORTANCIA DEL SERVICIO DE RADIODIFUSION

Desde que Guillermo Marconi establecié las primeras comunicaciones radiales a principios del
siglo XX, estas atrajeron a la poblacidn, pero fue hasta la en las décadas del 40 y 50 que los
servicios de radiodifusion se masificaron convirtiéndose en los medios de comunicacion mas
utilizados por parte de la poblacidn, por esta razén en la actualidad constituyen mas del 70% de
las inversiones en publicidad que realizan los anunciantes, dejando menos del 30% para el resto
de los medios como internet, prensa escrita, etc.

En muchos paises las grandes cadenas de radio y television constituyen grandes grupos
econdmicos que ademas ejercen poder de convencimiento en la poblacién debido a su
penetracién como medio de comunicacién.

Las nuevas tecnologias como el internet y los teléfonos méviles han ganado terreno en cuanto
al uso por parte de la poblacion, pero los medios de radiodifusién sonora y televisiva
representan todavia la mayor cantidad de uso en el dia y cobertura de la poblacion por lo que
constituyen la principal fuente de informacidn de las personas.

2.2 RADIODIFUSION EN CENTROAMERICA

En Centroamérica la cantidad de canales de television y emisoras de radio dependen de factores
geograficos y demograficos debido a la distribucion de la poblacién, adicionalmente
corresponde a la apertura que las autoridades de regulacién de las telecomunicaciones han
dado para el otorgamiento de espectro para este servicio.
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Tabla 2-1: Estado de la Radiodifusidon en Centroamérica

Pais Cantidad de Cadenas de | Numero de Radioemisoras
Television Importantes
Honduras 174 1069
Guatemala 8 576
El Salvador 5 313
Nicaragua 12 285
Costa Rica 6 125
Panama 9 291

Fuente: Entes reguladores de los paises (Informacidén actualizada a 2016).

El caso extremo de Honduras se debe principalmente a la distribuciéon de la poblacién en el
territorio nacional y a la apertura que ha otorgado el ente regulador para la asignacion de
frecuencias para este servicio.

3 CARACTERIZACION DEL MERCADO DE RADIODIFUSION

3.1 CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DE CADA SERVICIO

3.1.1 Servicio de Radiodifusidn Sonora en Amplitud Modulada

Enelafiode 1928 la emisora HRB “La voz del Trépico” la primera estacion de radio en Honduras,
utilizo el servicio de Radiodifusidon Sonora en Amplitud modulada, este servicio trasmite la senal
utilizando la ionosfera que es la parte de la atmdsfera terrestre ionizada permanentemente
debido a la radiacién solar, los rangos de operacion son de 530 kHz a 1605 kHz, utiliza potencias
elevadas de transmisién y antenas de gran altura (50 a 150 metros) permite cubrir grandes
zonas independientemente de la geografia (onda de aire); debido a que su ancho de banda es
limitado (16 kHz) sus transmisiones se utilizan principalmente para la voz humana, ya que la
musica se emite en un rango mas amplio de frecuencias. Este servicio tuvo un gran auge durante
las primeras 5 décadas de la radio, pero después la radiodifusién sonora en Frecuencia
Modulada se volvié mas popular.

3.1.2 Servicio de radiodifusion sonora en Frecuencia Modulada

La cobertura de este servicio depende de la altura del punto de transmisién y la potencia de
transmisién, su rango de frecuencias es del 88 a 108 MHz, su ancho de banda es de 200 kHz lo
que le permite transmitir misica en modo estereofdnico, adicionalmente su expansién fue
acompafiada con el surgimiento de la electrénica de estado sélido lo que permitié receptores

4 En Honduras, las cadenas de TV con mas de 7 licencias.
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mas pequefios asi como receptores portatiles, estas caracteristicas permitieron que superara a
su competidora la AM; otra caracteristica es que las inversiones necesarias para una estacion
en FM son menores que para una de AM con la misma potencia.

3.1.3 Servicio de radiodifusion por Televisidn

Las primeras transmisiones de television abierta en Honduras comenzaron en 1959, el primer
canal de television nacional fue Canal 5, inicialmente se transmitia en blanco y negro, este
servicio se caracteriza por la trasmisién de imagenes y audio de forma sincronizada, el formato
utilizado por Honduras y la mayor parte de Latinoamérica fue el NTSC (National Television
System Committee), sus rangos de operacidn actualmente son: en VHF (54 — 88 MHz y del 174-
216 MHz) canales del 2 al 13 y en UHF canales del 14 al 69 (470 -806 MHz), sin embargo debido
al proceso de digitalizacién del servicio de television al estandar ISDTB-T (Integrated Services
Digital Broadcasting) el rango de UHF se reducira a los canales del 14 al 52 (470-698 MHz); su
trasmisién también depende de la altura del punto de trasmisién y la potencia.

Debido a los adelantos tecnoldgicos en la utilizacidn del espectro radioeléctrico, el servicio de
televisién ha evolucionado de su uso analdgico a estdndares digitales, lo que permite que la
cantidad de canales se vea duplicada, pasando de 25 andlogos a 50 canales digitales por cada
zona de radiodifusion y permitiendo adicionalmente la liberacién de frecuencias para la
utilizacion del espectro para otros servicios como telefonia moévil (dividendo digital), la
digitalizacién de la televisién es una estrategia nacional que contempla la sustitucion de los
receptores andlogos por digitales por parte de la poblacién, asi como de los transmisores por
parte de los radiodifusores; la televisidon digital posee también varias ventajas tecnoldgicas
como la Alta Definicién en la imagen (HD), posibilidad de transmitir varias programaciones en
un solo canal, mejor sonido, interactividad, movilidad en la recepciéon y servicios de alerta
temprana para el formato ISDB-T el cual ha sido adoptado por Honduras; en este sentido la
digitalizacién conlleva la oportunidad para replantear los modelos de negocio y la incorporacién
de nuevos actores al mercado.

La adopcion del estandar digital se ve favorecido por la sustitucidn de los receptores por parte
de la poblacién que lo hace cada 3 a 5 afios, por el interés econdmico de liberar la banda del
dividendo digital y la determinacién por parte del ente regulador de un plan de transicion de
televisién analoga a digital.

Para la transicion a television digital se espera que cada operador realice una inversién de
$60,000 ddlares aproximadamente. El apagdn analdgico debe ocurrir el 31 de diciembre de
2020 para todas las zonas de radiodifusion definidas en el pais (Las resoluciones de CONATEL
NR 19/13 y NR 02/15 establecian un apagodn en dos fases, sin embargo esto fue modificado y
ahora serd en una sola fecha). Asimismo, a partir de esa fecha, los canales del 2 al 6 (banda 1)
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guedaran fuera de la banda de televisidn, quedando el resto de canales del 7 al 51 como canales
efectivos, es decir, 44 canales.

3.2 OFERTA

La oferta de la radiodifusién se ve limitada por su cobertura, esta cobertura depende de las
condiciones técnicas de transmision como son el sitio de transmision, la potencia de
transmision y la frecuencia en la que se transmite, caracteristicas del equipo de transmision,
también intervienen factores geograficos de la region.

En Honduras, debido a distribucidn geografica, CONATEL dispuso que el territorio hondurefio
se distribuyera en diez (10) zonas de radiodifusion con el objetivo de establecer un
ordenamiento para la asignacidn y control de las frecuencias de este servicio, una zona de
radiodifusién es cada una de las diez (10) dreas definidas dentro del territorio nacional,
planificadas de la siguiente manera:

a. Zona 1: Departamento de Francisco Morazan.

b. Zona 2: Departamentos de Comayagua, Intibuca y La Paz.

Zona 3: Departamento de Cortés, los municipios de El Progreso y Santa Rita, ambos
del departamento de Yoro. Se exceptua de esta zona el municipio de Santa Cruz de
Yojoa del departamento de Cortés.

Zona 4: Departamentos de Choluteca y Valle.

e. Zona 5: Departamentos de Ocotepeque, Santa Barbara, Lempira, Copdn vy el
municipio de Santa Cruz de Yojoa en el departamento de Cortés.
Zona 6: Departamento de El Paraiso.

g. Zona 7: Departamento de Olancho.

h. Zona 8: Departamento de Yoro y los municipios de Sonaguera, Tocoa, Saba y Bonito
Oriental en el departamento de Coldn. Se exceptua de esta zona los municipios de El
Progreso y Santa Rita, ambos del departamento de Yoro.

i. Zona 9: Departamentos de Atlantida, Islas de la Bahia y los municipios de Truijillo,
Balfate, Limdn, Santa Fe y Santa Rosa del Aguan en el departamento de Coldn.

j. Zona 10: Departamento de Gracias a Dios y el municipio de Iriona en el departamento
de Colon.
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Figura 3-1 Regiones de Difusidn definidas en Honduras
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Fuente: Comision Nacional de Telecomunicaciones, CONATEL>; [1]

Las asignaciones de frecuencias para los servicios de radiodifusion vigentes para marzo de 2015
son las siguientes:

Tabla 3-1: Asignaciones de operadores de radiodifusion televisiva, FM y AM

Zona de Radiodifusion Television Radio FM Radio AM
Zonal 40 67 34
Zona 2 43 102 32
Zona 3 61 82 33
Zona 4 29 64 29
Zona 5 48 157 36
Zona 6 28 52 9
Zona7 31 86 35
Zona 8 33 77 27
Zona 9 65 101 23
Zona 10 10 21 2
Total 388 809 260

Fuente: CONATEL [2]

S http://www.conatel.gob.hn/
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En algunas zonas existen varios trasmisores de un mismo canal de televisién o emisora de FM,

adicionalmente existen canales de televisidon espejo que transmiten el analdgico y digital al

mismo tiempo.

3.3 PRINCIPALES OPERADORES DE RADIODIFUSION

En cuanto a los principales operadores del mercado de radiodifusidn se seleccionaron los que

cuentan con mas de tres estaciones, asi como los que operan en mds de una zona de

radiodifusion.

3.3.1 Radiodifusion por Televisidn

Tabla 3-2: Asignaciones de operadores de radiodifusién televisiva

Participacion
NOMBRE DEL OPERADOR 21|22 (23|24 |25|26|27 |28 |29 | 210 | Total (%)
0

COMPANIA TELEVISORA HONDURENA, S.AA.DECV. |2 |3 |4 |2 |8 |2 |2 |3 [3 |1 30 7.7%
TELESISTEMA HONDURERNO, S.A. 2 |2 |14 12 |6 |2 |1 |4 |5 |1 29 7.5%
CENTROAMERICANA DE TELEVISION, S.A. 1 (312 (1 (6 |2 |1 |3 |3 |1 23 5.9%
ELDIS DER.L 2 1214 |12 |1 (|2 (2 |2 (4 (2 23 5.9%
CORPORACION CENTROAMERICANA DE 5.4%
COMUNICACIONES, S.A. DE C.V. 2 1313|111 1(2 (2 |3 (3 |1 21 e
SOCIEDAD CAPITALINA DE COMUNICACIONES Y 4.9%
COMERCIO, S. DER.L. 2 |2 |5 12 ]2 |1 |1 4 19 =
IGLESIA CATOLICA DE HONDURAS, ARQUIDIOCESIS 4.4%
DE TEGUCIGALPA 112 (2 (2 (4 |1 (1 (2 |2 17 e
COMERCIAL DEL CENTRO S. DE R.L. DE C.V. 3.6%
(COMERCE) 1 (11 (1|21 21|13 |1 |14 =
HONDURENA DE TELEVISION, S.A. 112 (2 |1 |1 |1 (1 (1 (2 12 3.1%
TELEUNSA S.DE R.L. 1]1 (2 1 (1 (1 (1 (1 |2 |1 12 3.1%
CONGRESO NACIONAL 1|1 |1 |1 (2 |1 (2 (1 |2 12 3.1%
SOCIEDAD TELEVISORA NACIONAL, S.A. 1 (1 (3 |1 |2 1|2 11 2.8%
GRUPO G TELECOMUNICACIONES HONDURASS. A. |2 |2 [4 |2 1 11 2.8%
SECRETARIA DE ESTADO EN EL DESPACHO DE LA 2 8%
PRESIDENCIA 11 (1 1 (1 (1 (1 (1 |2 |1 11 =

Comision para la Defensa y Promocion de la Competencia

Pagina | 18



Participacion
NOMBRE DEL OPERADOR 71|22 |23 |24 |25 |26 |27 |28 |29 | 10 | Total o

(1]
COMPARNIA BROADCASTING CENTRO AMERICANA 5 39
S.ADEC.V. 2 (1|2 |2 2 9 =
SOCIEDAD CULTURAL ESPIRITUAL EVANGELICA Lo
AMIGOS DE TEGUCIGALPA 2 |1 |2 1 1 7 e
PRODUCCIONES  PERIODISTICAS HABLE COMO oo
HABLA, S. DER. L 1|1 1 1|1 1 6 =7
PUBLICACIONES Y NOTICIAS, S.A. 11 |1 1 4 1.0%
ESPECTACULOS Y EVENTOS ESPECIALES, S. DE R.L. DE Lo
CV 1 2 1 4 et
CONSULTORES INTERNACIONALES, S. DE R.L. 1 1|1 1 4 1.0%

Fuente: CONATEL

En consideracion de las 388 estaciones a nivel nacional.

La tabla anterior indica que los operadores de television en Honduras se pueden clasificar en

tres grupos:

1. Operadores de television de cadenas nacionales que cubren todas las zonas del pais (8)

gue representan el 42% de las estaciones.

2. Operadores de television de cadenas regionales que cubren algunas zonas del pais (13)

que representan el 30% de las estaciones.

3. Operadores con presencia solo en tres regiones o menos (45) que representan el 28%

de las estaciones.

A nivel de cadenas, estos operadores pueden clasificarse como se muestra en el siguiente

cuadro:

Tabla 3-3: Cadenas de radiodifusion televisiva

Corporacion

Numero de

Transmisores

%

Televicentro
VTV

GOH

JBN

Iglesia Catdlica
COMERCE
Grupo R-Media

Comision para la Defensa y Promocion de la Competencia

Total

82
68
23
19
17
14
11

234

21.1%
17.5%
6.2%
4.4%
4.4%
4.4%
3%
60.8%
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3.3.2 Radiodifusion en Frecuencia Modulada (FM)

Tabla 3-4: Principales operadores de FM

Comision para la Defensa y Promocion de la Competencia

Participacion
NOMBRE DEL OPERADOR 21|22|23|24|25|26 |27 |28 |29 |Z10 | Total | (%)
AUDIO VIDEO, S.A. 3|5 1|4 (416 |2 |7 |6 |6 |1 44 5.44%
EMISORAS UNIDAS S. DE R. L. 6 (2 |7 |5 |6 2 |3 |5 36 4.45%
MARCO ANTONIO RAMIREZ MELGAR 1|6 117 |2 19 1|3 |2 |1 32 3.96%
ASESORES GERENCIALES, S. DE R.L. 112 (8 |3 (3|1 (1 |3 |3 25 3.09%
ALEXANDER JAVIER LOPEZ ORELLANA 22 22 2.72%
CORPORACION CENTROAMERICANA DE 2.72%
COMUNICACIONES, S.A. DE C.V. 2 (2 |2 (2 |2 |2 |2 |2 (4 |2 22
SENALES DIGITALES DE HONDURAS S.A.V 112 (2 (2 (2|2 (2 ]2 |3 |2 20 2.47%
GRUPO G TELECOMUNICACIONES HONDURAS S. A. 2 (2|2 (2|1 (2|2 |2 (4|1 20 2.47%
ANA ISABEL INTERIANO HANDAL 2 (1 |4 |2 |2 1 |5 17 2.10%
ALEJANDRO VILLATORO AGUILAR 112 (11]2 (3|1 (2|1 |3 16 1.98%
SUPREMA STEREO, S.A. DE C.V. 113 (2|1 2 6 15 1.85%
BENJAMIN ENRIQUE HANDAL PINEDA 3 8 11 1.36%
INV. AUDIOVISUALES S.A. 113 1 (111 |3 10 1.24%
SOCIEDAD CAPITALINA DE COMUNICACIONES Y 1.11%
COMERCIO S. DER. L. 1 3 |1 1 (1 |1 |1 9
HONDURENA DE TELEVISION, S.A. 1 1 (1 |1 |1 |1 1 7 0.87%
MINISTERIO INTERNACIONAL DE LA COSECHA 111 |1 1|1 1|1 7 0.87%
IGLESIA CATOLICA DE HONDURAS, DIOCESIS DE SAN 0.87%
PEDRO SULA 3 4 7
ELDIS DER.L 1 (1 (1 |2 |1 6 0.74%
INVERSIONES VOCES S.DE R.L. 3 3 6 0.74%
MISION ADVENTISTA DE HONDURAS CONTINENTAL 111 |1 |2 1 6 0.74%
JOSE ANDRES GONZALES MATHIS 6 6 0.74%
IGLESIA CATOLICA DE HONDURAS 1)1 3 5 0.62%
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Participacion

NOMBRE DEL OPERADOR 71|22 |23 |24 |25 |26 | 27|28 | 29| 210 | Total | (%)

IGLESIA CATOLICA DE HONDURAS DIOCESIS DE SANTA 0.62%
ROSA DE COPAN 1 4 5 Per
JOSE EMERITO PINEDA ENAMORADO 5 5 0.62%
ELIA SUYAPA TREJO YANEZ 4 |1 5 0.62%
COMUNICACIONES DEL ATLANTICO, S. DE R.L. 2 |3 5 0.62%
ASOCIACION CULTURAL RADIOFONICA 1 1|3 5 0.62%
KAREN YAMILETH RAMIREZ ROSALES 4 1 5 0.62%
COMUNICACIONES ARCA, S.A. 1 11 |1 4 0.49%
INVERSIONES DIVERSAS DEL FUTURO 11 |1 1 4 0.49%
PRODUCCIONES PERIODISTICAS HABLE COMO HABLA, 0.49%
S.DER.L 1|1 1 1 4 R
MISION BAUTISTA EL BUEN SAMARITANO DE 0.49%
HONDURAS, INC. 2 1 1 4 R
ORGANIZACION CRISTIANA "AMOR VIVIENTE" 1 1 1 1 4 0.49%
SOCIEDAD CULTURAL ESPIRITUAL EVANGELICA 0.45%
AMIGOS DE TEGUCIGALPA 2 |1 1 4 R
ASOCIACION DE RADIODIFUSION BIBLICA 2 2 4 0.49%

Fuente: CONATEL
En base a las 809 estaciones a nivel nacional

La tabla anterior indica que los operadores de FM en Honduras se pueden clasificar en tres
grupos:

1. Operadores de FM de cadenas nacionales que cubren todas las zonas del pais (5) que
representan el 13.1% del total de las estaciones.

2. Operadores de FM de cadenas regionales que cubren algunas zonas del pais (30) que
representan el 37.2% de las estaciones.

3. Operadores con presencia en tres regiones o menos (294) que representan el 49.7% de
las estaciones.
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3.3.3 Radiodifusion en Amplitud modulada (AM)

Tabla 3-5: Principales operadores de AM

Participacion

NOMBRE DEL OPERADOR 21 (72|23 (74|25 (26|27 |Z8 |29 |Z10 | TOTAL %)

(]
AUDIO VIDEO, S.A. 512 (5|3 (3 ]2 (1 ]2 |3 26 10.00%
EMISORAS UNIDAS S.A. 311 (3 ({3 (1|1 |1 3 16 6.15%
ASOCIACION MISIONERA BAUTISTA
CONSERVADORA 11112 (1|2 |1 |1 |1 |2 12 4.62%

DIRECCION DE INFORMACION Y PRENSA,

MINISTERIO DE LA PRESIDENCIA 11|11 |11 |1 |1 |1 |1 10 3.85%
MARCO ANTONIO RAMIREZ MELGAR 1 2 |1 4 1.54%
INVERSIONES VOCES S.A. DE C.V. 1 11 1 4 1.54%

MISION BAUTISTA EL BUEN SAMARITANO DE
HONDURAS, INC. 11 1 1 4 1.54%

RADIO INDUSTRIAS DE HONDURAS, S.A. 2 11 4 1.54%

IGLESIA CATOLICA DE HONDURAS, ARQUIDIOCESIS
DE TEGUCIGALPA 1)1 |1 1 4 1.54%

Fuente: CONATEL

Considerando las 260 estaciones a nivel nacional

La tabla anterior indica que los operadores de AM en Honduras se pueden clasificar en tres
grupos:

1. Operadores de AM de cadenas nacionales que cubren todas las zonas del pais (1) que
representa el 3.85% de las estaciones.

2. Operadores de AM de cadenas regionales que cubren varias zonas del pais (8) que
representan el 28.46% de las estaciones.

3. Operadores de AM con presencia en tres regiones o menos (158) que representan el
67.69% de las estaciones.

3.4 DEMANDA

En cuanto a la demanda de estos servicios, esta esta dada en dos vias; la demanda de las
empresas que invierten en publicidad y la demanda por parte de la poblacién que utiliza estos
medios por medio de sus aparatos receptores. A este tipo de mercados se les denomina desde
el punto de vista econdmico: Mercados de dos lados.
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3.4.1 Publicidad

La publicidad brinda informacién a los consumidores sobre las opciones que estan disponibles,
de manera que estén en condiciones de tomar acciones y decisiones de consumo eficientes. La
publicidad es uno de los elementos mds importantes en el éxito de una empresa precisamente
porque influye en la toma de decisiones de los consumidores.

Asimismo, brinda a los ciudadanos informacidn (elimina costos de transaccion) para la toma de
decisiones referentes a aspectos mds amplios que el consumo o simplemente para su
conocimiento, tales como cuestiones relacionadas al actuar del gobierno (por ejemplo, salud,
educacion, seguridad), la seleccion de gobernantes y temas de politica publica en general.
Dentro del modelo de negocio los anunciantes esperan un retorno de las inversiones realizadas
en publicidad y en general, en teoria los precios en publicidad se trasladan a los consumidores
finales en la venta de los productos y servicios anunciados.

En cuanto a la cobertura de medios se ha encontrado que los principales medios por los que la
poblacién recibe la publicidad en Honduras son los siguientes:

Tabla 3-6: Cobertura de los medios de publicidad

Medio de Publicidad Porcentaje de poblacion
Televisidon Abierta (ultimos 7 dias) 91%
Via publica (ultimos 7 dias) 89%
Televisidon Por Cable (ultimos 7 dias) 80%
Periddicos (ultimos 30 dias) 73%
Radio (ultimos 30 dias) 70%
Internet (ultimos 30 dias) 44%
Revistas (Ultimos 6 meses) 30%
Cine (ultimos 30 dias) 18%

Fuente: ANARH 2014

La television abierta es prestada principalmente por los 21 operadores, de las cuales solo tienen
cobertura nacional 8 cadenas, en las 10 zonas en que se encuentra dividido el territorio
nacional, para efecto de asignacion de frecuencias. 1,501,100 ® hogares, o sea el 77.4% de los
hogares tienen televisor, de los cuales el 25% ve television abierta y el 75% por cable. La
television abierta es utilizada en especial por la poblacién mas pobre del pais (44.8 % del quintil

® Segun la Encuesta de hogares del Instituto Nacional de Estadistica 2014.
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mas bajo tiene televisor, versus 92% del quintil mas alto), mientras que practicamente el 100%
de la poblacién posee receptor de radio.

En cuanto a los hogares su acceso a tecnologias de informacion, que incluye los hogares que
poseen Radio, Televisién y Computadoras, se tiene los siguientes datos.

Figura 3-2: Uso de TICs en los hogares

Porcentaje de uso de TICs en los hogares
de Honduras
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0,00%

77,37%

Radio, radiograbadora o Televisor Computadora
equipo de sonido

Fuente: INE 2014

3.5 INGRESOS
En cuanto a los ingresos a nivel centro americano el valor promedio de un spot o anuncio de
radio de 30 segundos para la radiodifusion sonora (AM y FM) tiene los siguientes valores:

Tabla 3-7: Valores de los spots radiales a nivel centroamericano

PAIS Valor del SPOT de 30
segundos en radio
Honduras $9.50
Guatemala $26.13
El Salvador $27.50
Costa Rica $60.00
Nicaragua $15.00
Panama $35.00

Fuente: ANARH

Esto ocurre con las operadoras que tienen cobertura en las principales ciudades; para el caso
de Honduras, utilizando una cantidad de 200 spot diarios de 30 segundos, cinco dias a la
semana, resultando un aproximado de ingresos anuales de una estacion promedio de radio en
una zona de alta rentabilidad de $456,000.00 ddlares.
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Para un spot de 30 segundos en televisién los valores encontrados a nivel centroamericano son
los siguientes:

Tabla 3-8: Valores de los spots televisivos a nivel centroamericano

PAIS VALOR del SPOT de 30
segundos en television
Honduras $100.00
Guatemala $250.00
El Salvador $450.00
Costa Rica $1,500.00
Nicaragua $150.00
Panama $1,800.00

Fuente: ANARH

Con lo que, para el caso de Honduras, utilizando una cantidad de 200 spot diarios de 30
segundos, cinco dias a la semana, resultando un aproximado de ingresos anuales para una
estacion de TV de una zona de alta rentabilidad de $4,800,000.00 ddlares.

Las diferencias a nivel centroamericano se deben principalmente a las diferencias en la cantidad
de canales de television y emisoras de radio disponibles para ofrecer publicidad y el tamafio de
las empresas anunciantes de cada pais. En general se observa que, a mayor oferta, menor precio
promedio del spot, tal como sucede en Honduras.

A su vez esta composicidn de la Oferta y Demanda podria tener consecuencias estructurales en
el mercado en los afios venideros. El hecho que exista una oferta grande podria hacer
insostenible un canal de TV, siendo su Unico ingreso la publicidad y compitiendo cada vez mas
con otros medios alternativos por los cuales los negocios se pueden publicitar tal como los
periddicos, la telefonia mévil y por supuesto el internet.

3.6 COSTOS

En cuanto a los costos de operacién de la industria, los costos hundidos incluyen los estudios
de produccién y edicidn del contenido, sistemas de enlace y transmisores, los cuales varian de
precio para cada sistema, para la radiodifusiéon Televisiva, sus costos hundidos representan una
gran barrera de entrada para nuevos competidores, ya que el equipo es costoso principalmente
el sistema transmisor se estima que los costos para una estacién de television con estandar
digital ronda el millén de ddlares; en cuanto a la radiodifusidon sonora en FM o AM sus costos
son mucho menores que los de TV (entre un 10% a 15%), con potencias equivalentes.’

En lo referente a las deudas que esta industria pueda tener con el Estado de Honduras, gracias
al Decreto 86-2013, las deudas contraidas podran ser canjeables mediante publicidad los pagos
de cualquier tipo de impuestos, tasas, pago de permisos, canones, servicios publicos, licencias

7 Estos costos no incluyen los costos de licencias para uso del espectro.
Pagina | 25
Comision para la Defensa y Promocion de la Competencia



o cualquier otro tipo de multas, recargos, intereses moratorios y otros conceptos u obligaciones
financieras con el Estado ya sea ésta pasada, presente o futura, por lo que en la actualidad
muchos de los costos como son el pago de le energia eléctrica, canon radioeléctrico e impuestos
sobre la renta son pagados de esta manera, esta es una ventaja que poseen como sector
industrial sobre otros sectores.

3.7 INSTITUCIONALIDAD

En cuanto a la institucionalidad, los operadores dependen de los titulos habilitantes que
CONATEL les asigne como operadores y de las licencias para operar el respectivo servicio de
radiodifusion, en este sentido CONATEL es la Unica agencia nacional responsable de la
regulacion de los servicios de telecomunicacién asi como del otorgamiento de titulos
habilitantes y la administracidon de espectro radioeléctrico el cual es un recurso necesario para
la operacién de los servicios de radiodifusion de libre recepcién.

Adicionalmente CONATEL es el ente encargado de la supervision del uso del espectro
radioeléctrico, asi como de los cobros por concepto de adjudicacién y asignacién de frecuencias
y del canon radioeléctrico; también es el encargado de imponer sanciones por faltas al marco
regulatorio y puede bajo causa fundada revocar total o parcialmente los titulos habilitantes.

Adicionalmente existen asociaciones de radiodifusores siendo la ANARH (Asociacion Nacional
de Radiodifusores de Honduras) la mas importante, seguida de la Asociacion de Radios y
Televisoras Independientes de Honduras; pertenecer a una de estas asociaciones no es un
requisito, pero a nivel de agrupacién si tienen preponderancia en temas concernientes a sus
servicios, por lo que antes de realizar cambios considerables que los puedan afectar, son
consultados debido al poder de recepcidén que poseen en los medios.

También existe la Asociacién de Radios y Televisoras Independientes de Honduras (ARTIH), la
cual es menos preponderante que la ANARH, pero de igual forma es escuchada al cuando se
socializan reformas legales que los pueden afectar.

En cuanto a las canalizaciones y estandares adoptados estos provienen de recomendaciones
internacionales establecidas por la Unién internacional de Telecomunicaciones y disposiciones
regionales que luego pueden ser adoptadas a nivel nacional por CONATEL; un ejemplo de lo
anterior es el caso del estandar adoptado para el sistema de television digital ISDB-T el cual
reemplazo el estdndar ATSC adoptado por CONATEL en el 2007 debido a las ventajas técnicas y
a que es el estandar preponderante en la regién latinoamericana.

3.8 MERCADO SECUNDARIO
En cuanto al mercado secundario de la radiodifusién en Honduras, este es permitido por la Ley

Marco del Sector Telecomunicaciones bajo la figura de la transferencia de derechos, siempre y
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cuando CONATEL dé su visto bueno para la misma. Es necesario que la estacion de radiodifusion
esté en operacidn antes de transferirse y adicionalmente puede estar sujeta a condicionantes
por parte de CONATEL ya que se deben salvaguardar los principios de competencia establecidos
en la Ley Marco del Sector Telecomunicaciones.

En este sentido se presentan ante CONATEL alrededor de 10 solicitudes al afio de trasferencias
de derechos principalmente para el servicio de radiodifusion sonora en FM, mientras que para
los servicios de Television y AM las trasferencias son muy poco frecuentes.

Existe otro mercado secundario principalmente para el servicio de radiodifusidon sonora en FM
gue no se reporta a CONATEL, por medio del denominado alquiler o arrendamiento ilicito de
frecuencias. Este fendmeno se observa en operadores que poseen gran cantidad de estaciones
y frecuencias las cuales son arrendadas a distintas personas que las utilizan bajo el nombre del
operador autorizado por CONATEL, este hecho ocurre principalmente en regiones rurales.

Alquiler de Espacio

Una practica generalizada en la mayoria de los radiodifusores es la de espacios pagados. Los
operadores arriendan tiempo dentro de su programacién a organizaciones, productores
independientes de contenido, iglesias u otras instituciones, las cuales a cambio de una
contraprestacion econémica obtienen tiempo al aire para difundir sus mensajes.

3.9 PARTICIPACION CON RESPECTO AL PIB

Debido a que no se cuenta con valores reales de los ingresos de los servicios de radiodifusion
por ser datos que Unicamente la Direccion Ejecutiva de Ingresos maneja y son de caracter
confidencial, se estimaron los ingresos en base a los valores promedio de un spot de 30
segundos para los servicios de radiodifusidon sonora y televisiva, contabilizando un promedio de
200 spot diarios realizando una distribucion de ingresos de acuerdo a la cantidad de
transmisores de cada operador; para la radiodifusién sonora se reportaria un ingreso
aproximado de L.2,660 millones para el afo 2014, mientras que para la radiodifusiéon de
televisién los ingresos serian aproximadamente de L. 5,223 millones para el afio 2014. En base
al Producto Interno Bruto para ese afio (L.409,611.7 millones) los ingresos en conjunto para la
radiodifusién representarian un 1.92% del PIB.

4 CADENA PRODUCTIVA

Dentro de la cadena productiva los radiodifusores ponen a disposicion de la poblacién
contenido que sea del agrado de esta para que las personas se interesen en sintonizarlos y
pueda recibir también los mensajes publicitarios de los anunciantes, por esta razén el contenido
es esencial para esta industria; en cuanto a la produccion del mismo este se puede separar en
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dos tipos: 1. Contenido de produccidon nacional que consiste en su mayoria de noticieros,
programas deportivos o de entretenimiento variado y 2. El contenido de produccién extranjera
que se compra en otros paises y consiste de peliculas, series, novelas, musica y una gran
variedad de otros programas, los cuales tienen que ser adquiridos pagando los derechos de
retransmision.

Como una regla en las inversiones de estos mercados (Televisidn), el operador debe invertir el
60% de sus ingresos en contenido de calidad para atraer a la poblacidn a que sintonice su sefial,
siinvierte menos es probable que la poblacidn decida sintonizar a la competencia ya que ofrece
una mejor programacion.

4.1 ORGANIZACION INDUSTRIAL

Dentro de la organizacién industrial se puede identificar a los productores de contenido en la
primera parte de la cadena de valor, luego los radiodifusores necesitan de los insumos técnicos
como el espectro radioeléctrico, energia eléctrica, transmisores, y estudios para llevar su
contenido a la poblacidén; luego intervienen los anunciantes los cuales los pagan para que sus
mensajes lleguen hasta la poblacidén que la recibe mediante sus receptores (TVs, Radios, otros).

Figura 4-3: Organizacién industrial para los Servicios de radiodifusion

Productores de
Contenido

. _— Insumos Técnicos,
Anunciantes == Radiodifusores |-

' Espectro, Energia

Poblaciéon
Receptora

Fuente: Elaboracion propia.

En paises como Brasil, México, Colombia y Argentina los radiodifusores se han integrado a nivel
vertical, produciendo ellos mismos el contenido que difunden, esta integracién necesita la
inversién en estudios de grabacién, artistas, escritores, guionistas, etc. para la produccién de
peliculas, series, telenovelas y musica.
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En cuanto la exigencia de transmitir contenido nacional, para el caso de Honduras, se exige
dentro de la regulacion de CONATEL un minimo de dos horas de contenido nacional dentro de
la programacion diaria, en otros paises de la region esta cantidad es superior.

4.2 INDUSTRIA DE LA RADIODIFUSION ELEMENTOS ECONOMICOS IMPORTANTES

e Poseen altos costos fijos de produccion y costos de re-produccién y distribucidon que son
marginales e insignificantes: Por lo tanto, el negocio estd sujeto a las economias de
escala.

e Costos hundidos fijos altos.

e Barreras de entrada naturales (acceso a frecuencias, adquisiciéon de equipo de
transmisién y produccion, adquisicion de programacion).

e Productos heterogéneos, la diferenciacion de productos y posicionamiento de acuerdo
con las preferencias de los consumidores.

e Posibilidad de obtener ingresos tanto de las ventas por publicidad como de contenidos
de TV a los usuarios finales. (esto serd una realidad cuando la penetracidn de la era
digital esté en apogeo y el estandar ISDB-T adoptado por Honduras se aproveche al
maximo)

e Los precios no estdn relacionados con los costos marginales de produccién, sino a la
voluntad de los anunciantes/televidentes de pagar de acuerdo al rating.

e Poderde mercado fuerte de los propietarios de contenido (propietarios de los derechos)
en el mercado ascendente.

5 ESTRUCTURA DE MERCADO

Un mercado relevante se compone de un producto (o un conjunto de productos) y una zona
geografica en la que se vende, en la que es posible ejercer el poder de mercado. La variable
clave es la oportunidad del consumidor para reemplazar los productos y servicios de una
compaiiia con la de otro o con los que vienen de otras regiones.

La definicién de mercado relevante implica un analisis destinado a identificar las limitaciones
competitivas capaces de limitar el poder de mercado de la empresa o empresas objeto de
investigacion.

La prueba mds conocida y utilizada para llevar a cabo este tipo de analisis es la prueba SSNIP
(Small But Significant Nontransitory Increase in Price), también llamada la prueba del
monopolio hipotético. El principio de la prueba SSNIP es que el nivel de sustitucion entre dos
productos es tan alto, que se pueden incluir en el mismo mercado de referencia, midiendo la
rentabilidad de subir el precio de uno de los dos productos en una manera continua y
prolongada para un monopolio hipotético.
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Esta prueba involucra a los consumidores con respecto a las decisiones de compra y determina
si un monopolista hipotético o cartel podrian beneficiarse de un aumento de precios del 5%
durante al menos un afio (asumiendo que "las condiciones de venta de todos los demas
productos se mantienen constantes"). Si un nimero suficiente de compradores tienden a
cambiar a productos alternativos y las ventas perdidas hacen que el aumento de precios no sea
rentable, entonces el mercado hipotético no debe ser considerado como un mercado de
referencia. Se propone entonces otra canasta de productos mds grande, que incluya los posibles
productos sustitutos y se realiza la prueba SSNIP de nuevo para ese mercado.

La prueba SSNIP se puede aplicar mediante la estimaciéon empirica de la elasticidad critica de la
demanda. En el caso de la informacidn sobre los precios de demanda lineal, margenes de costos
de las empresas, es suficiente para el calculo. Si la elasticidad antes de la concentracién de la
demanda excede la elasticidad critica, entonces el descenso de las ventas derivadas de la subida
de precios sera lo suficientemente grande como para hacer el aumento de precios no rentables
y los productos en cuestion no constituyen el mercado de referencia.

Para el caso de los sistemas de radiodifusion se estima que los costos de operacion representan
el 60% de los ingresos, por lo que para el caso de Honduras, los costos variables por unidad de
spot publicitario corresponden a $ 5.70 para el caso de la radio AM y FM, mientras que para
Televisidn corresponde a $ 60.00, desafortunadamente no se cuentan con series temporales
sobre las inversiones en publicidad en Honduras para determinar la elasticidad, por lo se
recurrio a analizar que ocurre en otros paises al respecto.

En el caso de los mercados aqui estudiados, se requiere de especial analisis por tratarse de
mercados de dos lados (dos consumidores diferentes) en donde tenemos: i) en el caso de la TV
abierta, a los televidentes y a los negocios que se publicitan y ii) en el caso de la radiodifusion
se tiene a los radioescuchas y también a los negocios que se publicitan. Ambos mercados se
caracterizan por contar con externalidades positivas de red, lo que implica que la presencia
masiva de uno de los consumidores en el mercado atrae la presencia del otro lo que
normalmente causa que las estrategias de las empresas que brindan estos servicios giren en
torno a atraer masivamente y si es posible subsidiar el servicio de uno de los consumidores, con
el fin de atraer al otro, el que pagara el servicié y generard los ingresos y la rentabilidad del
radiodifusor.

5.1 ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DEL MERCADO
Al analizar la relacion existente entre cada uno de los elementos de la Estructura del mercado
podemos desagregar cuatro elementos importantes:

1. Relacidn entre los productores de contenido y los radiodifusores: ya que el contenido
es el elemento mds importante que puede ofrecerse como radiodifusor, estos dependen
de este para lograr la aceptacion de sus usuarios, por lo que a mayores inversiones en
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contenido se tendria una mejor audiencia, equilibrando este costo con el margen de
rentabilidad esperado. En cuanto a la radiodifusion por television, el uso del poder de
mercado de los proveedores difiere en cuanto a su origen como el caso de la empresa
Televisa que es uno de los principales generadores de contenido a nivel de habla hispana
(telenovelas, musicales, etc.) y que vende su contenido de manera exclusiva a un solo
grupo econémico de radiodifusores de Honduras, dejando al resto de los radiodifusores
sin la posibilidad de transmitir estos contenidos; otros contenidos como peliculas o
series producidas en otros paises como Estados Unidos o Brasil no cuentan con estos
elementos de exclusividad, pero si poseen precios elevados los cuales se reducen a
medida pasa el tiempo de su lanzamiento, por lo que pueden ser accesibles a los
radiodifusores de bajos recursos solo cuando ha transcurrido un largo periodo desde su
lanzamiento; otro tipo de contenido es el de produccién propia, como el de noticieros y
programas de deportes el cual posee un costo mucho menor, pero también son mas
faciles de sustituir.

En el servicio de radiodifusién sonora FM los contenidos son principalmente generados
por ellos mismos, son del tipo musical y usualmente no pagan por su trasmisidn, si existe
alguna programacion internacional, pero es poca y su costo también es accesible.

Para la radiodifusion en AM su contenido esta reducido ya que la musica se trasmite con
mala calidad por lo que se compone principalmente de programas hablados, de igual
forma si existe alguna programacién internacional, pero esta es de libre acceso.

2. Relacién entre los anunciantes y radiodifusores: |la aceptacion y cobertura de los
medios es proporcional a la cantidad de publico alcanzado. Los medios con mayores
rating y cuotas de pantalla son los que ofrecen los precios mas altos a los anunciantes,
asi como la penetracion mas elevada en la poblacién. En el otro extremo estan los
radiodifusores con menor cobertura que ofrecen precios mas reducidos a los
anunciantes debido a que su cobertura es local o a que su contenido no es muy
demandado por la poblacién; por esta razén lo anunciantes se convierten en precio
aceptantes debido a que con sus acciones no pueden afectar al precio del servicio de la
publicidad en la que intervienen.

3. Relaciéon entre los radiodifusores y la poblacién receptora: de manera general, los
radiodifusores que tienen altos ratings son generalmente los que realizan las inversiones
mas grandes en contenido, por lo que sus costos son mayores, lo cual se refleja en las
tarifas a sus anunciantes. Por otro lado, los radiodifusores que Unicamente ofrecen
contenido nacional, producido localmente o de manera propia, tienen ratings menores,
pero presentan costos reducidos en cuanto a su contenido y ofrecen también precios
mas bajos a los anunciantes debido a su limitada audiencia.
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4. Relacion con los proveedores de Insumos Técnicos: en cuanto a los suministros técnicos
estos son de diferente naturaleza; los insumos técnicos para esta industria poseen
precios elevados principalmente para television, el mercado local es limitado para estos
insumos, pero afortunadamente, en el exterior si existe variedad de oferta de estos
insumos; otros insumos como energia eléctrica no representa un problema ya que sus
tarifas estan reguladas, por lo que solo se afronta el problema de la cobertura del
servicio que se ha solucionado para los puntos de transmisidn mas utilizados; en cuanto
al espectro por ser un recurso limitado que posee el Estado, interviene la politica de
asignacion de espectro que CONATEL adopte. En los ultimos afios ha existido apertura
al respecto ya que se han realizado concursos publicos para asignar frecuencias en FM
y TV, mientras que de AM existen frecuencias libres, pero son poco demandadas, los
precios para obtener el espectro son establecidos por parte de CONATEL, en base al
valor de los ultimos concursos y a la demanda que exista al respecto.

5.2 LA PUBLICIDAD

En cuanto al mercado de la publicidad las empresas compran espacios publicitarios en
diferentes medios, lo que constituye un costo de operacidn para sus negocios, las empresas
realizan estas inversiones para posicionarse en la conducta de los potenciales clientes por lo
que se convierte en elemento esencial de los mercados competitivos.

Tabla 5-1: Porcentaje de inversiones en publicidad

Medio Porcentaje de Inversion

Televisidon

56%

Prensa

3%

Internet

6%

Radio

16%

Exterior

16%

Otros

4%

Total

100%

Fuente: IBOPE MEDIA, 2014

Estos medios son sustitutos parciales unos de otros debido a que poseen distintas coberturas y
precios, asi como distinta aceptacién por parte de la poblacién. En general se puede decir por
los porcentajes expuestos en la tabla anterior que la TV es el medio preferido, seguido de la
Radio y los medios Exteriores, siendo las demas opciones mas bien complementarias a estas
primeras.
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Segun el Journal of Marketing Research, en un estudio realizado por Tellis, junto a Sethuraman
y Briesch en el que se analizd 1,153 elasticidades que provienen de 56 estudios publicados entre
1960 y 2008 [3], encontrd los siguientes resultados al respecto®.

e La elasticidad media de las ventas a la publicidad en el corto plazo (una semana) es de
0.12 mientras que la elasticidad media de largo plazo es de 0.24. Es decir, que aumentar
la inversion en publicidad en un 1% sélo aumenta las ventas el 0.24%. La conclusién de
Tellis es que la mayoria de las empresas sobre-invierte en publicidad.

e Las elasticidades publicitarias han venido bajando a lo largo de las ultimas décadas.

e Las elasticidades publicitarias son mayores en épocas de recesién que en épocas de
expansion.

e Las elasticidades publicitarias son mayores en Europa que en EEUU, y mayores aun en
paises en vias de desarrollo. Por tanto, las marcas globales deberian re-evaluar sus
presupuestos a nivel global, en vez de trabajar con presupuestos histéricos o
porcentajes en funcidn de las ventas.

e Las elasticidades publicitarias son mayores en el sector farmacia y en productos
duraderos que en productos de consumo de alta rotacidn.

En los mercados latinoamericanos se encontrd que las inversiones en publicidad constituyen un
presupuesto fijo para las empresas, siendo el medio preferido la television, aunque también el
mas costoso, adicionalmente en el caso de aumentar los precios de la publicidad en un medio
como la television, las empresas optarian por reducir sus inversiones en publicidad televisiva, e
invertirian en otros medios como la radio, la prensa o internet.

En general estos autores encuentran en su estudio (en comparacién con un estudio anterior de
1984) que la elasticidad media de las ventas a la publicidad ha disminuido en el tiempo. Esto no
significa necesariamente que las empresas no deben invertir en publicidad, de hecho, si acaso
esto se decidiera, se caeria en un esquema de “Dilema del Prisionero”®, en donde al final la
estrategia dominante seguira siendo invertir en publicidad, es decir compitiendo, debido a las
perdidas enfrentadas por las que no publicitan.

En un mundo donde todas las empresas publicitan y en donde aparentemente esta sigue siendo
la estrategia dominante, la publicidad tiene un menor impacto dependiendo de factores como
los tipos de productos (perecederos, duraderos, etc.) y la etapa del ciclo de vida del producto
en si mismo.

8 Este estudio realiza un meta-analisis de elasticidades de publicidad directa al consumidor, 751 de corto — plazo y
402 de largo plazo en 56 estudios publicados entre 1960 y 2008, que involucra marcas mundiales en E.E.U.U.,
Europa, Asia y Australia principalmente.
9 Problema fundamental de la teoria de juegos que muestra que dos personas pueden no cooperar incluso si ello va en contra
del interés de ambas.
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5.3 MERCADO RELEVANTE DE LOS SERVICIOS DE RADIODIFUSION
5.3.1 RECEPCION DE TELEVISION

Los latinoamericanos ven un promedio de 3.5 horas de televisién al dia durante la semanay 3.7
horas al dia durante los fines de semana, en cuanto al consumo promedio de televisién en
Centroamérica este es de 3.9 horas al dia mientras que el consumo sudamericano es de 3.4
horas al dia. De la regién Centroamericana los paises con el mayor consumo de televisidn
durante la semana son Honduras (4.5 horas al dia), y Costa Rica (4.3 horas al dia).1° El consumo
de televisién varia poco entre hombres y mujeres en Latinoamérica; tampoco existen
diferencias significativas en cuanto a consumo de televisién entre latinoamericanos de
diferentes clases socioecondmicas. El grupo etario de televidentes en Latinoamérica con el
mayor consumo del medio es el de personas de entre 16 y 30 afios de edad.

Dentro de este grupo se considerd tanto la television de libre recepcion como la televisién por
suscripcién o de paga.

Para el caso de Honduras, en cuanto a la sustitucion de la televisién abierta por la de paga, se
encuentra que la tasa de sustitucion es mayor en los sectores de la poblacidon con menor poder
adquisitivo, (ultimo cuartil de los ingresos), siendo preferida la television de libre recepcién en
lugar de la televisidon de paga, debido a la dificultad de este sector de la poblacién para afrontar
los pagos mensuales de la televisidon por suscripcion; mientras que en los demas estratos
econdmicos (tres cuartiles superiores) la poblacion prefiere utilizar la televisién de paga debido
a la mayor variedad de contenidos televisivos especialmente los relacionados a deportes,
peliculas y telenovelas.

En relacién a la difusidon de las estaciones de television abierta por satélite se indica que
Honduras es el pais que posee mas sefiales abiertas disponibles por satélite (24 televisoras) de
la region centroamericana, esto debido a la alta penetracion de sistemas de tv por cable que
bajan estas senales nacionales que debido a las limitaciones geograficas resulta mas
conveniente su difusidn por satélite, en estos casos los operadores de televisién por cable solo
estan obligados a retransmitir (el deber de transmitir las sefiales abiertas) la televisién nacional
si estan dentro del drea de cobertura de esa estacion, pero debido a la demanda de la poblacién
por contenido nacional las principales cadenas son incluidas dentro de la parrilla del sistema de
televisién por cable.

10 Consumo de medios en Latinoamérica en 2014 | LatinLink http://latinlink.usmediaconsulting.com/2014/10/consumo-de-
medios-en-latinoamerica-en-2014/?lang=es
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Asimismo, debido a que las licencias para operar estos servicios en Honduras son otorgadas de
acuerdo a la zona de radiodifusidn respectiva, un canal de TV no puede transmitir sus sefiales
para llegar a los televidentes mas alld de tal o cual zona, por lo tanto, existe una restriccion
natural impuesta por la tecnologia y por el mismo Estado a la oferta. Si acaso un radiodifusor
desea ser visto en otra zona del pais a través de las sefiales del aire necesitara forzosamente
adquirir mas espectro y licencias para Operar. Desde el punto de vista de la demanda ocurre lo
propio, si no existe dicho canal en una zona diferente para la cual estd autorizado, los
televidentes no lo pueden ver por sefiales del aire.

Es importante mencionar en este punto, que las sefales del aire son las asociadas
exclusivamente a lo que la Radiodifusidon Televisiva se refiere ya que el usuario solamente
necesita sintonizar el canal respectivo sin pagar nada mas que la energia eléctrica que consume
su aparato receptor (televisor). En cambio, existen Radiodifusores de TV que pueden
transmitir sus contenidos hacia distintas zonas del pais, siempre y cuando acuerden hacerlo
con algin Operador de Cable mediante la seiial satelital o de internet. En ese caso, el
“espectro radioeléctrico” ya no es barrera desde el punto de vista de la Oferta para tener
presencia en una zona diferente a la autorizada.

No obstante, desde el punto de vista de la demanda, para el radiodifusor de TV, esto es
rentable, en la medida que la publicidad provenga de empresas a las cuales también les sea
rentable publicitarse a nivel nacional, de otra forma si la publicidad solamente es local,
(ejemplo: solo es de las empresas de la zona de radiodifusién de la frecuencia explotada) el
costo adicional en que incurre el radiodifusor no sera cubierto por sus ingresos de venta en
publicidad. Aun y cuando la empresa que se publicita le fuera rentable hacerlo a nivel nacional,
dependerd que los contenidos que transmite el radiodifusor al aire sean relevantes para las
teleaudiencias de las demas zonas distintas a la autorizada.

De tal forma que no necesariamente, la opcidn de poder transmitir seiiales por cable a distintas
partes del pais es una condicidn que libera la barrera de la zona geografica, al menos no para
los radiodifusores pequenos. En cambio, para los radiodifusores que tienen fuerte rating es mas
facil expandirse de esta forma, aunque tampoco es una garantia.

Debido a las diferencias que presentan las zonas de radiodifusién en cuanto a la parte comercial
(distintas empresas se publicitan) la parte socioecondmica, la parte cultural entre otras, muchos
radiodifusores optan—como asi lo hemos visto con las cadenas nacionales—por adquirir
licencias de espectro en distintas zonas de radiodifusién para poder transmitir localmente
distintos programas, o a veces el mismo, pero con distintos acuerdos de publicidad relacionados
con cada zona especifica.

Partiendo del hecho que para establecer el MR debe analizarse principalmente la sustitucidon
por el lado de la demanda, cabria hacerse la pregunta si la TV por cable es sustituta de la TV al
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aire en el mercado de la publicidad (no en la demanda del usuario final); esto debido a que el
principal objetivo de la TV al aire es maximizar su teleaudiencia para atraer a la mayor cantidad
de empresas que se publiciten y en el caso de la TV por cable es maximizar la cantidad de
suscripciones, siendo las diferencias principales las relacionadas a los contenidos a los cuales
tienen acceso.

En ese sentido, no se puede decir que compiten en el mismo mercado ya que el servicio de TV
al aire funciona dentro de una plataforma de un mercado de dos lados, subsidiando a uno de
los lados para maximizar sus ingresos en el otro, y el de TV por cable si tiene contacto directo y
unico con el usuario final. De tal forma el Mercado Relevante queda definido como los
contenidos difundidos al aire a través del estandar andlogo o digital adoptado por Honduras
(CONATEL) hacia los televidentes, como medio de plataforma para también prestar servicios
de publicidad a las empresas nacionales y/o internacionales.

Desde el punto de vista Geografico, el Mercado relevante queda delimitado para las distintas
zonas de radiodifusion respectivas.

Cabe mencionar que, debido a la convergencia tecnoldgica, a la digitalizacién y los modelos de
negocios evolutivos (servicios OTT, como Netflix y otros), la linea fina que existe entre el
mercado de TV por cable, TV al aire y otros, se ird perdiendo y el mercado deberd definirse
nuevamente.

5.3.2 RECEPCION DE RADIO

Los latinoamericanos escuchan la radio unas 3.9 horas al dia durante la semana y durante unos
3.8 horas durante los fines de semana. Los paises latinoamericanos que mas escuchan la radio
son Uruguay (4.7 horas al dia), Paraguay (4.7 horas al dia) y Guatemala (4.5 horas al dia) No hay
una diferencia significativa en el consumo de radio entre hombres y mujeres en Latinoamérica
ni tampoco entre diferentes clases socioecondmicas.

El grupo etario en Latinoamérica con el mayor consumo de radio son las personas entre 16 y 30
afnos de edad: la escuchan un promedio de 3.9 horas a la semana, pero cabe notar que otros
grupos etarios tienen un consumo parecido: 3.9 horas al dia entre los que tienen entre 31y 50
y 3.7 horas al dia para los que son mayores de 511,

Se consideraron para este estudio la radio en FM tanto como en AM.

11 Consumo de medios en Latinoamérica en 2014 | LatinLink http://latinlink.usmediaconsulting.com/2014/10/consumo-de-

medios-en-latinoamerica-en-2014/?lang=es
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Para el caso de Honduras, la radio en FM posee una preferencia por parte de la poblacion por
sobre la radio en AM, debido a la mejor calidad de la FM y por qué la fidelidad de la recepcidn
es mejor, esto se ve evidenciado en la cantidad de estaciones de FM en comparacion con las de
AM (mas de tres a uno) adicionalmente los receptores de FM tienen la ventaja de ser mas
pequefios y portatiles que los de AM; en este sentido la poblacién prefiere recibir la sefial de
una frecuencia FM en lugar que una AM; la poblacién recurre a la sintonizacion de radio AM
principalmente en las regiones del pais que carecen de cobertura FM como son las regiones
rurales mas aisladas, donde generalmente se carece del servicio de energia eléctrica.

Podemos concluir que la radiodifusién sonora en AM y FM desde el punto de vista de los radio
escuchas es complementaria para algunos grupos etarios y la complementariedad no es tan
fuerte necesariamente, ya que en su mayoria los contenidos provistos son dirigidos a distintos
tipos de consumidores, ejemplo: los jovenes escuchan mucho mds FM de lo que lo hacen los
adultos y estos ultimos si pueden complementar ambos servicios dependiendo la hora del dia
(ejemplo: para escuchar algunos noticieros).

En ese sentido los mercados en el tiempo, tienden a separarse uno del otro (no tener relacion
alguna) principalmente porque hoy en dia la tecnologia FM meramente desde el punto de vista
de la Oferta es sustituta de la AM, pero no viceversa. Si se asume que la mayor parte de la
poblacion escucha FM y la mayor parte de negocios se anuncia por FM, entonces no se puede
establecer un mercado relevante que incluya ambas tecnologias cuando se defina el Mercado
de FM, por otro lado, si se quiere definir el Mercado de AM, si se podria incluir al mercado de
FM.

En relacién a la digitalizacién de las transmisiones de FM y AM, existen como en el caso de
Televisidn varios estandares utilizados siendo los mas comunes el IBOC (In-band on-channel)
utilizado en Estados Unidos, México y algunos paises arabes, este estandar permite la
trasmisién de contenido digital y analogo al mismo tiempo utilizando el mismo espectro lo que
ha permitido su difusién sin necesidad de establecer un apagdn analégico, como en el caso de
Televisidn; ya que permite que los receptores analogos también lo reciban pero con menor
calidad; la radio digital IBOC ofrece una calidad de recepcidon equivalente a un CD para las
estaciones que operan en la banda de radiodifusién de FM; para las estaciones de AM, la radio
digital IBOC ofrece recepcidon aproximadamente igual a la recepcién de FM analdgica actual, por
lo que se prevé un impacto minimo en la recepcién del servicio AM existente. Otras de las
ventajas del sistema de transmision Digital es la posibilidad de enviar radio texto, el cual es un
contenido de texto continuo que puede ser recibido en los receptores con informacion adicional
como noticias, letras de canciones, clima, etc. Adicionalmente la digitalizacion mejorara el
sistema de preparacidon ante emergencias, ya que la radio digital es menos vulnerable en
condiciones ambientales extremas.
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En Europa, Asia y Oceania es mas comun el estandar DAB (Digital Audio Broadcasting), el cual
es totalmente digital a diferencia del IBOC, y posee la ventaja adicional que es menos
susceptible a la interferencia cocanal (diafonia), que hace que sea posible reducir la distancia
de reutilizaciéon y aumentar la cantidad de emisoras en una determinada regién.

La adopcidn de estos sistemas digitales ha sido muy poca en comparacidn con la de televisidn
digital, principalmente por los costos de los receptores digitales los cuales no tienen la
economia de escala de los receptores andlogos los cuales tienen costos sumamente reducidos.
El Unico pais que ya ha definido un proceso de digitalizacién es Noruega, donde la seial andloga
se ira apagando regién por region, empezando en enero de 2017.

En cuanto a la adopcidn de un estandar en Latinoamérica, no se ha definido un camino aun, ya
gue existe poco interés por parte de los radiodifusores y los paises en general, debido a que no
existe un incentivo econdmico significativo a diferencia de caso de la television.

Dicho lo anterior el Mercado Relevante de Radiodifusion Sonora esta compuesto por los
servicios provistos a los Radio escuchas a través de las ondas sonoras recibidas por los
aparatos receptores (radios) dentro de la zona geografica de radiodifusion especifica. La
ventaja tecnoldgica que existe del FM sobre el AM hace que los servicios provistos a través de
FM sean incluidos en el mercado de los servicios provistos por AM, no obstante, para el
Mercado de FM no se puede incluir al AM, al ser una tecnologia de menor uso tanto desde el
punto de vista de la demanda como de la oferta.

6 DETERMINACION DEL PODER DEL MERCADO

6.1 MERCADO DE RADIODIFUSION POR TELEVISION
6.1.1 Cuota de Pantalla y Poder de Mercado

Para determinar el poder de mercado para el servicio de radiodifusidn por televisién se puede
utilizar como variable la denominada cuota de pantalla que es una cifra que estima el
porcentaje de hogares o espectadores que estdn viendo un programa de televisién y con
respecto al total que, durante la emisién del mismo, tienen encendido su televisor. La cuota de
pantalla es el resultado de la multiplicacion del 'alcance’ (individuos o en su caso hogares) por
la 'fidelidad' (tiempo invertido), el detalle de esta medicién a nivel nacional se describe a
continuacion. El analisis presentado fue realizado de manera anual para los afios 2012, 2014 y
2015 con propdsitos comparativos.
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Tabla 6-1: Cuota de Pantalla Televisidon en Honduras Ao 2012

MEDIO CUOTA DE PANTALLA PORCENTAIJE IHH
Cable 40.80
1664.64
Cia.Televisora 17.80 316.84
Telecadena 7/4 7.80
60.84
SOTEL 7.10 5041
VTV 5.00
25
Telesistema 3/7 4.70 29,09
CBC 4.00
16
CholusatS 2.40
olusatSur 5.76
HCH TV 2.1
¢ 0 4.41
ITEN 10 1.10 191
DTV 1.10
1.21
Hondured 0.70
ondure 0.49
ITNH 7
0.70 0.49
Enl TV 0.60
nlace 0.36
M TV .
aya 0.50 0.25
M TV 0.50
cga 0.25
[avisid .
Sulavision 0.50 0.25
Catoli 0.40
atolico 0.16
| vV 4
Globo 0.40 0.16
Mundo TV 0.40
undo 0.16
Tel 4
elered 0.40 0.16
TV Uni | 0.30
niversa 0.0
112 2
Cana 0.20 0.04
RCN 0.20
0.04
M isi6 .2
etrovision 0.20 0.04
UBN 0.10
0.01
IHH Total 2171.26

Fuente: Investigacidn de audiencia para TV, Enero-septiembre 2012, Base de Datos de Inteligencia de
Medios [4]

Al analizar la informacién anterior observamos que los principales canales que sintoniza la
poblacién provienen a la oferta que brinda el servicio de cable con un 40.8%, con esta
distribucién el indice IHH es de 2171.26 que de forma tedrica se asemejaria a la de un mercado
con una concentraciéon moderada. Debido a que el mercado relevante antes definido no incluye
al cable se procedié a determinar la cuota de mercado sin incluir el porcentaje de cable.
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Tabla 6-2: Cuota de Pantalla Television Abierta Afio 2012

coomoeTaie |
Cia.Televisora 28.30 800.89
Telecadena 7/4 13.20 174.24
SOTEL 12.70 161.29
VTV 8.40 70.56
Telesistema 3/7 8.00 64
CBC 7.80 60.84
CholusatSur 4.00 16
HCH TV 3.50 12.25
TEN 10 1.90 3.61
DTV 1.80 3.24
Hondured 1.20 1.44
TNH 1.10 1.21
Enlace TV 1.00 1
Maya TV 0.80 0.64
Mega TV 0.80 0.64
Catdlico 0.70 0.49
Globo TV 0.70 0.49
Mundo TV 0.70 0.49
Telered 0.60 0.36
[TV Universal 0.60 0.36
Canal 12 0.40 0.16
RCN 0.40 0.16
SulaVisién 0.40 0.16
51 0.30 0.09
Metrovision 0.30 0.09
UBN 0.10 0.01
Campus TV 0.10 0.01
Beat TV 0.10 0.01
CCl channel 0.10 0.01
IHH Total 1374.74

Fuente: Investigacidon de audiencia TV Enero-septiembre 2012, Base de Datos de Inteligencia de
Medios [4]

Si analizamos esta distribuciéon de cuota de pantalla que no incluye la televisién por cable
obtenemos el indice IHH, con un valor de 1374.74, lo que indicaria en forma tedrica un mercado
desconcentrado, este hecho se podria contrastar con el conocimiento de la existencia de grupos
econdmicos los cuales poseen varias estaciones con mayor cuota de mercado y por ende tienen
mayor poder en establecer los precios de la publicidad en la television abierta.
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Tabla 6-3: Cuota de pantalla por grupo econémico

CUOTA DE PANTALLA
MEDIO IHH
PORCENTAIJE

Televicentro 49.5 2450.25
Grupo VTV 9.3 86.49
Grupo R-Media 149 222.01
CBC 7.8 60.84
CholusatSur 4 16
HCH TV 3.5 12.25
TEN 10 1.9 3.61
Hondured 1.2 82.81
TNH 1.1 1.21
Otros 9.4 86.49

IHH Total 2934.26

Fuente: Propia, con datos anteriores.

Considerando la cuota de pantalla de los grupos econdmicos y no como agentes individuales y
al suponer los pequefios operadores en un solo grupo, lo anterior ya que la cuota de mercado
y poder para establecer precios es menor; se observa también, que los primeros 3 grupos
poseen el 73% de la cuota de pantalla lo que los convierte en los principales actores del
mercado; al analizar esta distribucion de mercado se obtiene un indice IHH de 2934.26, que
corresponde a una concentracion alta, cercana a la operacion efectiva de 3 0 4 empresas.

Tabla 6-4: Cuota de Pantalla de television abierta afio 2014

CUOTA DE PANTALLA IHH
MEDIO
PORCENTAIJE

Canal 5 12.78 163.3284
Canal 11 11.26 126.7876
Telecadena 10.71 114.7041
Telesistema 6.85 46.9225
VTV 5.83 33.9889
Ten 10 5.77 33.2929
HCH 5.29 27.9841
canal 6 4.41 19.4481
D Television 3.57 12.7449
Azteca Honduras 341 11.6281
30 Universal 3.36 11.2896
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CUOTA DE PANTALLA IHH

MEDIO
PORCENTAIJE

TNH 3.11 9.6721
Mega TV 2.70 7.29
12 Universal 1.99 3.9601
Maya TV 1.86 3.4596
Enlace TBN 1.83 3.3489
Telered 1.65 2.7225
+TV 1.64 2.6896
Televista 51 1.40 1.96
Todo Deportes 1.37 1.8769
Hondured 1.28 1.6384
Mundo TV 1.11 1.2321
HTV 0.81 0.6561
Globo TV 0.80 0.64
Tv Congreso 0.74 0.5476
Teleprogreso 0.67 0.4489
Suyapa TV 0.61 0.3721
Cholusat Sur 0.60 0.36
Beat TV 0.58 0.3364
Sulavisién 0.57 0.3249
Campus TV 0.52 0.2704
Honduvisién 33 0.44 0.1936
RCN 0.37 0.1369
JBN 0.15 0.0225

IHH Total 646.28

Fuente: Investigacion de audiencia TV Enero-septiembre 2014, Base de Datos de Inteligencia de Medios

[5].

Al analizar nuevamente la distribucion de la cuota de pantalla para el afio 2014, observamos
gue la preferencia de los televidentes ha tenido algunas modificaciones, esto por el contenido
que se transmite. En cuanto al indice IHH se obtiene un valor de 646.28 lo que muestra una
condicidn tedrica de mercado desconcentrado, adicionalmente este valor es menor que el
encontrado con los datos del afio 2012.
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Tabla 6-5: Cuota de pantalla por grupo econdmico afo 2014

T CUOTA DE PANTALLA IHH
PORCENTAIJE
Televicentro 33.04 1091.6416
Grupo R-media 17.35 301.0225
Grupo VTV 10.84 117.5056
Ten 10 5.77 33.2929
HCH 5.29 27.9841
canal 6 4.41 19.4481
Azteca Honduras 3.41 11.6281
TNH 3.11 9.6721
12 Universal 1.99 3.9601
Maya TV 1.86 3.4596
Enlace TBN 1.83 3.3489
Telered 1.65 2.7225
+TV 1.64 2.6896
Televista 51 1.40 1.96
Todo Deportes 1.37 1.8769
Hondured 1.28 1.6384
Mundo TV 1.11 1.2321
otros 6.86 47.0596
IHH Total 1682.14

Fuente: Propia, con datos anteriores.

Para la distribucién de cuota de pantalla del 2014 por grupos econdmicos, se observan tres
principales grupos econdmicos que poseen el 61.23% del total de cuota de pantalla, al analizar
el IHH de esta distribucion se obtiene indice de 1682.14, que indica una concentracién
moderada, equivalente a 5 0 6 empresas; este valor resulta menor que el encontrado el 2012
de 2934.26., lo que muestra cdmo ha cambiado la situacién de dicho mercado.
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De acuerdo a los datos anteriores es claro que Televicentro sigue siendo el grupo que ostenta

el mayor poder de mercado en Honduras. Cabe mencionar que los datos que se presentan son

de 2012, en donde imperaban algunas condiciones, econdmicas, tecnoldgicas, regulatorias e

incluso politicas distintas a las actuales. De alli que, de acuerdo al estudio de Inteligencia de

Medios, las cuotas de pantalla para el 2014, han cambiado especialmente entre los seguidores

(las empresas seguidoras) del grupo Televicentro. Estas proyecciones indican que Televicentro

sigue siendo el grupo mads grande, no obstante, la parte baja de los canales que lo siguen ha

cambiado. Tal es el caso de HCH que ha crecido de manera notable ubicandose en el quinto

puesto, y por otro lado otros actores ya no figuran en esta lista como son CHOLUSAT y GLOBO

TV.

En pocas palabras para el afio 2014, Televicentro aun ostentaba el mayor poder de mercado,

pero ha habido cambios en la posicidn de la cadenas y canales que le persiguen.

Para el aifio 2015 la distribucion de las cuotas de pantalla de los principales canales de televisién

es la siguiente:

Tabla 6-6: Cuota de pantalla de television abierta afio 2015

CUOTA DE

PANTALLA

MEDIO PORCENTAIJE 1HH
HCH 13.70 187.728
Canal 5 11.06 122.237
Canal 11 10.80 116.722
Telecadena 10.62 112.807
VTV 6.58 43.340
TEN 10 6.49 42.096
Canal 6 6.13 37.573
Telesistema 4.92 24.168
Hondured 3.91 15.286
Maya TV 3.22 10.341
Azteca Honduras 3.04 9.268
TNH 2.97 8.795
Mega TV 2.20 4.841
+TV 2.06 4.238

D Television 1.88 3.547
12 Universal 1.81 3.282
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Mepio PORCENTAIE
Globo TV 1.11 1.223
Suyapa TV 1.06 1.117
Enlace TBN 1.05 1.106
Mundo TV 0.92 0.853
TeleProgreso 0.77 0.588
Telered 0.63 0.398
Campus TV 0.54 0.296
SulaVision 0.49 0.237
RCN 0.45 0.206
Beat TV 0.29 0.085
Televista 51 0.23 0.054
Todo Deportes TV 0.22 0.048
Honduvision 33 0.22 0.046
HTV 0.16 0.026
Tv Congreso 0.09 0.008
Cholusat Sur 0.07 0.005
JBN 0.02 0.000
IHH Total 752.57

Fuente: Investigacidn de audiencia TV Enero-diciembre 2015, Base de Datos de Inteligencia de Medios.

Se observa que para el 2015, el canal HCH obtuvo el primer lugar en audiencia, reemplazando a canal 5,
el cual histéricamente habia sido el mds visto a nivel nacional, el resto de los primeros lugares se
mantiene con pocas variaciones; el indice IHH a nivel global paso a 752.57, incrementandose del valor
en el 2014, pero siempre manteniendo la condicién tedrica de mercado desconcentrado, es de
hacer notar que hasta el 2015 HCH obtiene transmisores en la zona 1 de radiodifusién que
comprende Tegucigalpa, siendo visto principalmente mediante televisidn por televisién por
cable.

Al analizar la cuota de pantalla desde el punto de vista de los grupos econédmicos, encontramos
la siguiente distribucién:

Tabla 6-7: Cuota de pantalla por grupo econémico 2015

CUOTA DE PANTALLA
MEDIO PORCENTAIJE IHH

Televicentro 28.79 829.07
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HCH 13.70 187.73
Grupo R-media 13.68 187.26
Grupo VTV 13.15 172.96
Ten 10 6.49 42.10
canal 6 6.13 37.57
Azteca Honduras 3.04 9.27
TNH 2.97 8.79
12 Universal 1.81 3.28
Maya TV 3.22 10.34
+TV 2.06 4.24
Globo TV 1.11 1.22
Mundo TV 0.92 0.85
Otros 2.93 8.58
IHH Total 1503.27

Fuente: Propia, con datos anteriores.

Al igual que el analisis de los afios anteriores al ver al sector como grupos econémicos el IHH es
mayor, llegando en este caso a 1503.27 que es menor al valor encontrado en el 2014, pero
siempre indica una concentracién moderada. Se observan siempre tres principales grupos
econdémicos, pero también aparece un cuarto denominado HCH, que, aunque solo posee un
canal de televisidn con 4 transmisores a nivel nacional, compite con otros grupos que poseen
mas canales y transmisores a nivel nacional, aunque es un canal que es visto a nivel nacional a
través de la TV paga.

6.1.2 Cuota de Pantalla y Poder de Mercado segun Franjas Horarias

En estos mercados como ya se menciond anteriormente, las teleaudiencias varian segun los
contenidos que se ofrezcan y segun los horarios igualmente. Asi, por ejemplo, por las mafianas
los canales de TV mas importantes ofrecen noticieros estelares que son apuntados hacia las
personas que por la mafana estan preparandose para ir a sus lugares de trabajo o para las amas
de casa que y en general la poblacidn entre joven y adulta (25 afios en adelante) que le interesa
informarse sobre las noticias nacionales e internacionales. Estos horarios van desde las 6 am
hasta las 9 am aproximadamente. Después de estos horarios los contenidos y las teleaudiencias
cambian ya que ahora se ofrecen contenidos para las personas que se quedan en casa (las que
no salen a trabajar ni a la escuela), como son los jévenes estudiantes, amas de casa, nifios
pequefios, etc.; por lo tanto, la programacion es variada, es decir: programas de “talk show”,
juveniles, novelas, dibujos animados etc. Luego a medio dia cambian nuevamente ya que
muchas personas que trabajan se dan la oportunidad de escuchar las noticias o bien es la hora
del almuerzo y es mas facil escuchar una noticia que seguir viendo una novela. Asi
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sucesivamente a lo largo del dia los contenidos varian de acuerdo a la poblaciéon meta que tenga

mas probabilidad de presenciar determinado contenido.

En ese sentido, una analisis por horarios no debe solamente centrarse en las franjas horarias ya

gue pueden haber distintos contenidos ofrecidos en las mismas franjas de acuerdo al tipo de

Canal de TV (canales top o canales pequefios en teleaudiencia) o pueden haber canales que

tienen en algln horario en particular, contratado exclusivamente un contenido tal como una

novela y que por lo tanto los otros canales, aunque sean competitivos deben ofrecer otro

contenido distinto para competir en dicho horario.

A continuacidn, se presentan algunos cdlculos de IHH de acuerdo a las distintas franjas horarias

del dia y seguin dos contenidos especificos: Noticias y Telenovelas!? considerando las empresas

radiodifusoras de Television y su rating en hogares promedio.

Tabla 6-8: IHH para NOTICIAS de 7:00 a 10:00 am, para el | Trimestre 2014

M e
HCH 34.20 0.221 486.858
TEN 10 27.47 0.177 314.077
Telecadena 27.53 0.178 315.565
Canal 11 22.05 0.142 202.439
Canal 5 13.81 0.089 79.408
Hondured 9.29 0.060 35.934
Canal 6 6.37 0.041 16.868
D Television 5.59 0.036 12.987
Mega TV 1.27 0.008 0.672
Azteca Honduras 2.56 0.016 2.718
Globo TV 2.88 0.019 3.442
Maya TV 1.26 0.008 0.656
RCN 0.49 0.003 0.100
Cholusat Sur 0.24 0.002 0.024
IHH Total 1471.75

*Elaboracién propia con datos del estudio “Media Factbook” de Inteligencia de Medios [5] y

[6].

121 os andlisis se concentraron en los canales de TV abierta, en ese sentido no se incluyeron canales como Tele
ceiba, Sula TV, Tele progreso etc. que son vistas en todo caso a través del Cable en otras ciudades del pais.
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Tabla 6-9: IHH para NOTICIAS de 11:00 am a 3:00 pm, para el | Trimestre 2014

Canal Rating . Hogar | Cuota de IHH
Promedio mercado
Telesistema 25.99 0.184 337.497
VTV 15.72 0.111 123.518
HCH 15.15 0.107 114.723
Canal 6 13.53 0.096 91.432
TEN 10 12.91 0.091 83.242
Canal 11 12.20 0.086 74.395
Televista 51 12.19 0.086 74.273
Hondured 12.18 0.086 74.151
D Television 7.11 0.050 25.232
Mundo TV 5.01 0.035 12.546
Maya TV 3.54 0.025 6.246
Azteca Honduras 3.50 0.025 6.105
Globo TV 1.55 0.011 1.193
TNH 0.46 0.003 0.103
RCN 0.45 0.003 0.099
IHH Total 1024.76

*Elaboracién propia con datos del estudio “Media Factbook” de Inteligencia de Medios [5] y

[6].

Tabla 6-10: IHH para NOTICIAS de 5:00 a 9:00 pm, para el | Trimestre 2014

Canal Rating ) Hogar | Cuota de IHH
Promedio mercado
HCH 22.025 0.238 141.394
TEN 10 19.915 0.216 111.822
Telecadena 14.615 0.158 97.164
Canal 11 12.265 0.133 95.613
Canal 5 6.645 0.072 57.355
Hondured 6.17 0.067 52.829
Canal 6 3.135 0.034 27.035
D Television 2.615 0.028 25.351
Mega TV 1.27 0.014 25.175
Azteca Honduras 1.255 0.014 22.811
Globo TV 1.205 0.013 18.585
Maya TV 0.88 0.010 15.821
RCN 0.27 0.003 11.728
Cholusat Sur 0.11 0.001 10.671
IHH Total 724.10
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*Elaboracién propia con datos del estudio “Media Factbook” de Inteligencia de Medios [5] y

[6].

Para los tres cuadros anteriores correspondientes al primer trimestre del 2014 para el segmento
de noticias se encontrd que existe una mayor concentracion en las franjas de la mafiana, y que
menor concentracion presenta la franja nocturna debido a que existen mas canales en la noche
que transmiten noticias (22) ya que este se considera el horario estelar donde en la mayoria de
ocasiones ocurre una discriminacién de precios a la alza en esta franja, ya que por ser de las
mas vistas hay mayor demanda, ademas se observa que los canales con mayor rating
pertenecen a los principales grupos econdmicos.

Tabla 6-11: IHH para NOTICIAS de 7:00 a 10:00 am, para el | Trimestre 2015

Canal Rating Hogar | Cuota de | IHH
Promedio mercado
HCH 61.79 0.333 1062.382
Telecadena 31.30 0.156 272.692
TEN10 27.63 0.137 212.448
Canal 11 21.28 0.097 126.058
Canal 5 14.30 0.075 56.933
Hondured 10.66 0.066 31.603
D Television 5.89 0.028 9.654
Telesistema 565 0.028 8.884
Maya TV 262 0.025 1.915
Canal 6 254 0.024 1.795
Azteca Honduras 252 0.012 1.767
Globo TV 1.88 0.010 0.984
Campus TV 0.88 0.005 0.216
RCN 0.50 0.003 0.070
Cholusat Sur 0.12 0.001 0.004
IHH Total 1787.40

*Elaboraciéon propia con datos del estudio “Media Factbook” de Inteligencia de Medios [5] y

[6].

Tabla 6-12: IHH para NOTICIAS de 11:00 am a 3:00 pm, para el | Trimestre 2015

Canal Rating  Hogar | Cuota de | IHH
Promedio mercado

HCH 46.67 0.234 561.727

Telesistema 27.94 0.135 201.375

Canal 6 24.27 0.129 151.911

Hondured 21.79 0.105 122.489

VTV 14.15 0.076 51.662
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Canal Rating  Hogar | Cuota de | IHH
Promedio mercado
TEN 10 12.34 0.073 39.272
Televista 51 12.19 0.067 38.302
Canal 11 11.37 0.061 33.340
D Television 6.83 0.030 12.031
Mundo TV 5.45 0.027 7.651
Maya TV 5.02 0.024 6.508
Azteca Honduras 3.44 0.017 3.052
Globo TV 1.87 0.008 0.905
Campus TV 1.30 0.004 0.436
Cholusat Sur 0.86 0.004 0.189
JBN 0.77 0.002 0.154
RCN 0.47 0.002 0.057
TNH 0.17 0.002 0.008
IHH Total 1,231.06

*Elaboracion propia con datos del estudio “Media Factbook” de Inteligencia de Medios [5] y

[6].

Tabla 6-13: IHH para NOTICIAS de 5:00 a 9:00 pm, para el | Trimestre 2015

Canal Rating ) Hogar | Cuota de IHH
Promedio mercado
Telesistema 72.22 0.212 618.943
HCH 28.62 0.098 97.202
Canal 6 24.27 0.087 69.881
TEN 10 22.47 0.075 59.934
Canal 11 21.47 0.073 54.719
VTV 16.94 0.071 34.054
Telecadena 16.60 0.068 32.713
Canal 5 12.08 0.052 17.307
Maya TV 11.23 0.039 14.975
Mundo TV 10.46 0.038 12.992
Hondured 10.36 0.037 12.745
D Television 9.94 0.035 11.733
Todo Deportes TV 9.07 0.031 9.762
Globo TV 8.61 0.023 8.790
Azteca Honduras 3.97 0.015 1.873
12 Universal 3.14 0.013 1.168
Telered 2.92 0.013 1.014
Campus TV 2.73 0.011 0.884
Cholusat Sur 2.13 0.006 0.538
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Canal Rating . Hogar | Cuota de IHH
Promedio mercado
RCN 1.04 0.004 0.129
IHH Total 1061.36

*Elaboracién propia con datos del estudio “Media Factbook” de Inteligencia de Medios [5] y

[6].

Para el analisis del 2015, se observan variaciones en los primeros lugares, asi como el mismo
comportamiento de una mayor concentracion en la mafiana y una menor en la noche.

Tabla 6-14: Resumen del IHH para NOTICIAS (por franjas horarias), | Trimestre 2014 y | Trimestre 2015

I Trimestre 2014
Maiiana Medio dia Noche
7am-10 am 11am-3pm 5pm-9pm
1471.75 1024.76 724.10
I Trimestre 2015
Maiiana Medio dia Noche
7am-10 am 11am-3pm 5pm-9pm
1787.40 1231.06 1061.36

*Elaboracién propia con datos del estudio “Media Factbook” de Inteligencia de Medios [5] y

[6].

En el caso de los noticieros, los cuales son ofrecidos en las tres franjas horarias seleccionadas,
se puede observar que es en la mafiana en donde existe mayor concentracién de la
Teleaudiencia en ciertos canales de TV ya que a medida que avanza el dia hay mayor ofertay
variedad de programacion noticiera. Los canales dominantes en la mafana son HCH,
Televicentro, Canal 11, Canal 10 y VTV, pero no precisamente en ese orden ya que de mes a
mes pueden cambiar su posicionamiento de acuerdo al tema noticioso que exploten y que
mayor teleaudiencia genere. Estos canales normalmente ofrecen noticieros al estilo de foro en
donde se invitan personas a debatir y discutir diversos temas (Temas y Debates), También es
de hacer notar la diferencia entre el primer Trimestre de 2014 y el primer trimestre de 2015
donde se observa que la empresa HCH gané rating en los segmentos del dia, pero en la franja
nocturna se posiciona Telesistema (canal 3) con su noticiero estelar.

Se observa que al comparar el IHH del primer trimestre del 2014 y del 2015 este se ha
incrementado un 29% en promedio para las franjas horarias de los noticieros, esto
posiblemente al incremento de la participacion de principales empresas y a la reduccién de las
empresas pequefas.
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Tabla 6-15: IHH para NOVELAS de 11:00 am a 2:00 pm, para el | Trimestre 2014

*Elaboracién propia

[6].

Tabla 6-16: IHH para NOVELAS de 5:00 pm a 9:00 pm, para el | Trimestre 2014

Canal Rating .Hogar Cuota de IHH
Promedio mercado
Canal 5 32.55 0.565 2727.454
VTV 9.715 0.169 465.461
Canal 11 5.76 0.100 131.590
12 Universal 5.715 0.099 39.432
D Television 2.585 0.045 35.532
Azteca Honduras 1.245 0.022 6.194
IHH Total 3405.66

con datos del estudio “Media Factbook” de Inteligencia de Medios [5] vy

catel Rating Hogar | Cuota de als
Promedio mercado
Canal 11 16.565 0.299 1253.731
Canal 5 15.87 0.287 747.186
12 Universal 10.505 0.190 117.772
VTV 5.535 0.100 110.815
Telecadena 5.49 0.099 104.280
Azteca Honduras 0.94 0.017 12.373
Mega TV 0.435 0.008 4.617
IHH Total 2350.77

*Elaboracion propia con datos del estudio “Media Factbook” de Inteligencia de Medios [5] y

[6].

Para el primer trimestre de 2014 se observa que para mediodia el canal 5 lidera la audiencia
con mas del 50% de la audiencia para las telenovelas, lo que produce una alta concentracién,
mientras que en la noche el indice de concentracidn es moderado, también cabe indicar que
los canales que ofrecen telenovelas corresponden en su mayoria a los canales de los principales
grupos econdmicos.

Tabla 6-17: IHH para NOVELAS de 11:00 am a 2:00 pm, para el | Trimestre 2015

E2ual Rating Hogar | Cuota de 1HH
Promedio mercado

Mega TV 13.33 0.273 743.835

Canal 5 10.82 0.221 490.028

Canal 11 10.66 0.218 475.936

VTV 7.36 0.151 226.876
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el Rating Hogar | Cuota de 1HH
Promedio mercado
12 Universal 4.41 0.090 81.454
Azteca Honduras 2.29 0.047 21.964
IHH Total 2040.09

*Elaboracién propia con datos del estudio “Media Factbook” de Inteligencia de Medios [5] y

Tabla 6-18: IHH para NOVELAS de 5:00 pm a 9:00 pm, para el | Trimestre 2015

[6].

Canal Rating Hogar | Cuota de HH
Promedio mercado
Canal 11 34.12 0.304 924.328
Canal 5 31.48 0.281 786.990
Telecadena 27.46 0.245 598.554
VTV 12.42 0.111 122.542
Mega TV 4.61 0.041 16.849
Azteca Honduras 1.90 0.017 2.856
12 Universal 0.24 0.002 0.046
IHH Total 2452.16

*Elaboracién propia con datos del estudio “Media Factbook” de Inteligencia de Medios [5] y

[6].

Para el primer trimestre de 2015 se observa que la concentracidn se redujo en ambas franjas,
en la mafiana Mega TV se posiciond en primer lugar por sobre canal 5, mientras que en la noche
canal 11 mantiene el primer lugar en audiencia, es de hacer notar que este mercado es dindmico
y competitivo ya que el publico demanda las novelas mas recientes y con los actores mas
cotizados del momento, por lo que el costo para las empresas de televisién es continuo y

elevado.

Tabla 6-19: Resumen del IHH para NOVELAS (por franja horaria), | Trimestre 2014 y | Trimestre 2015

| Trimestre 2014

Medio Dia Noche
1lam-2pm 5pm-9pm
3405.66 2350.77
I Trimestre 2015
Medio Dia Noche
1lam-2pm 5pm-9pm
2040.09 2452.16

*Elaboracién propia con datos del estudio “Media Factbook” de Inteligencia de Medios [5] vy

[6].
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En el caso de las novelas, es interesante ver que en las mafanas o en las franjas horarias de la
manana la oferta es muy reducida por lo cual no se incluyé en el andlisis. Esto es posiblemente
debido a que en la mafiana se realizan los quehaceres en los hogares incluyendo la preparaciéon
de los nifos para irse a sus lugares de estudio, lavado de ropa etc. Por lo cual los canales de TV
ofrecen masivamente Telenovelas después de las 11 am dirigidas a las amas de casa o
empleadas domésticas especialmente. Se puede observar que en el horario de medio dia de 11
am a 2pm, la concentracidon del mercado alcanza su maximo en la muestra analizada, siendo un
poco mas bajo en el horario nocturno. Este tipo de contenido no es local, sino que es comprado
internacionalmente ya sea en exclusividad o no, siendo los contenidos mds exclusivos los de
mayor teleaudiencia razén por la cual es de esperar que exista mayor concentracién de
mercado. También es de hacer notar que la cantidad de empresas que ofrecen telenovelas es
mucho menor que la que ofrecen noticias debido a los costos de que incurren en acceder a
estas novelas en el mercado internacional principalmente México, Colombia, Brasil y Estados
Unidos.

En ambas tablas analizadas se puede decir que el grado de concentracion oscila entre
desconcentrado a concentracién moderada con una cantidad efectiva de canales compitiendo
en el caso de Noticieros de 10 o mas (dependiendo la franja horaria) y de unos 3 a 4 canales en
el caso de las TV novelas.

También se observa un decrecimiento del 40% para el de las novelas en la franja del medio dia,
y que la franja de la noche practicamente se mantiene, lo que podria deberse a que el mismo
mercado se vuelve cada vez mas competitivo debido a la demanda por mejor contenido.

6.1.3 PODER DE MERCADO GEOGRAFICO RADIODIFUSION POR TELEVISION

Para este analisis de Poder de Mercado se tomd como variable de cuota de mercado la cantidad
de estaciones para cada grupo econémico, obteniendo los siguientes valores.

Tabla 6-20: Cantidad de Trasmisores y Cuota de mercado

Cuota de IHH

Operador Transmisores | Mercado

Televicentro 82 21% 441
Grupo VTV 54 14% 196
12 Universal 23 6% 36
+TV 12 3% 9
Grupo R-media 11 3% 9
TNH 11 3% 9
canal 6 9 2% 4
Enlace TBN 7 2% 4
HCH 6 2% 4
Maya TV 4 1% 1
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Cuota de IHH

Operador Transmisores | Mercado

Ten 10 2 1% 1
Azteca Honduras 2 1% 1
Televista 51 1 0.3% 0.1
Hondured 1 0.3% 0.1
Mundo TV 1 0.3% 0.1
otros 1 0.3% 0.1

IHH Total 721.25

Fuente: Propia

El porcentaje de cuota de mercado se obtuvo en base a un total de 388 transmisores a nivel
nacional, con esta distribucién se obtiene un IHH de 721.25; lo que indica un mercado
desconcentrado; es de hacer notar que existe una correlacién entre la cantidad de transmisores
y la cuota de pantalla; adicionalmente se observa que las inversiones necesarias para replicar
la participacion de grupos econédmicos como Televicentro en términos de transmisores son muy
elevadas con respecto a la capacidad de inversion del resto de los operadores.

Figura 6-4: Comparacion entre la cantidad de transmisores
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6.2 MERCADO DE RADIODIFUSION SONORA (AM Y FM)
En cuanto al poder de mercado de las estaciones de radiodifusion sonora cabe ubicar los
servicios de radiodifusion sonora de AM y FM en el mismo mercado, aunque ya se ha
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mencionado que en la mayor parte de los casos FM si es sustituto de AM (pero no viceversa) y
es preferido por los usuarios siempre y cuando estén dentro del drea de cobertura, por lo que
sintonizan mas AM en las dreas donde la cobertura de FM es reducida o no existe, ya que el FM
presenta una mejor calidad del sonido principalmente para la musica, es por esto y por el hecho
de que varios operadores de radiodifusidon transmiten ambos sistemas de forma simultanea.

6.2.1 Concentracion de mercado por centros urbanos

El andlisis de radiodifusion de AM y FM se hard por centros urbanos mas significativos, debido
a la diversidad de emisoras de radio en cada regidn y a la definicién del Mercado Relevante de
estos servicios, que como se especificd es de caracter regional.

Tabla 6-21: Top 10 emisoras Principales Ciudades

Radio América HRN HRN

HRN Radio América Radio El Patio
XY Radio Activa Radio América
Estéreo Luz Estéreo Mass XY
Radio Catdlica Estrella de Oro La Fenomenal
Musiquera Musiquera Radio San Isidro
Globo XY Radio Bahia
Love Conga Radio Globo
Top Music Estéreo Sula Radio Activa
Radio Satélite Power FM La Cosecha

Fuente: Investigacion de audiencia TV Enero-septiembre 2012, base de datos de Inteligencia de Medios

[4].

Para el mercado de radiodifusion existen grupos econdmicos que operan tanto a nivel nacional
como local, los cuales poseen varias de las estaciones mas escuchadas de las que se indican en
la tabla anterior.

Grupo Emisoras Unidas: HRN (en AM y FM), 94 FM, VOX FM, XY, Suave, Radio Satélite (en AM
y FM), Estéreo Exitos, Radio Centro (en AM), Radio Norte (en AM y FM), Radio Caribe (AM),
Radio Choluteca, Rock and Pop.

Grupo América Multimedios: Radio América (en AM y FM), Stuper 100, Ultra Mi FM, Radio San
Pedro, Radio Moderna (en AM), Radio Valle (en AM y FM), tereo Ceiba, Radio Universal.

Grupo INVOSA: La Top 107.7 TGU, Radio Cadena Voces (en AM y FM), La 98.1y Radio Cadena
Voces (en AM y FM).

Para realizar el andlisis de poder de mercado para este servicio se realizé la separacién a nivel
regional
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Tabla 6-22: Principales operadores de FM Tegucigalpa

OPERADOR Estaciones Participacion IHH
AUDIO VIDEO, S.A. 3 6% 36.0
EMISORAS UNIDAS 8 16% 256.0
CORPORACION CENTROAMERICANA DE COMUNICACIONES 2 4% 16.0
GRUPO G TELECOMUNICACIONES HONDURAS S. A. 2 4% 16.0
ANA ISABEL INTERIANO HANDAL 2 4% 16.0
INVERSIONES Y VOCES S.A. DE C.V. (INVOSA) 3 6% 36.0
Otros operadores 1 2% 4.0
IHH Total 492

Fuente: Propia

Analizando la cantidad de estaciones en Tegucigalpa, la canalizacién actual que permite 50

emisoras en el dial; se destaca la participacién del Grupo Emisoras con una participacién del

16%, con esta distribucién el indice IHH por cantidad de estaciones es de 492 lo que representa

un mercado desconcentrado.

Tabla 6-23: Principales operadores de FM San Pedro Sula

Comision para la Defensa y Promocion de la Competencia

OPERADOR Estaciones Participacion IHH
AUDIO VIDEO, S.A. 3 6.0% 36
EMISORAS UNIDAS S. DE R. L. 6 12.0% 144
ASESORES GERENCIALES, S. DE R.L. 3 6.0% 36
CORPORACION CENTROAMERICANA DE COMUNICACIONES 2 4.0% 16
SENALES DIGITALES DE HONDURAS S.A.V 2 4.0% 16
GRUPO G TELECOMUNICACIONES HONDURAS S. A. 2 4.0% 16
ANA ISABEL INTERIANO HANDAL 2 4.0% 16
SOCIEDAD CAPITALINA DE COMUNICACIONES Y COMERCIO S. DE R. L. 3 6.0% 36
IGLESIA CATOLICA DE HONDURAS, DIOCESIS DE SAN PEDRO SULA 2 4.0% 16
INVERSIONES VOCES S.DE R.L. 3 6.0% 36
Otros 1 2.0% 4
IHH Total 452
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Fuente: Propia

En cuanto a la ciudad de San Pedro Sula se observa que también el Grupo Emisoras Unidas como

el que mayor participacion posee 12%, mientras que el IHH calculado en bases a la cantidad de

estaciones es de 452, lo que también representa un mercado desconcentrado.

Tabla 6-24: 17 Principales operadores de FM La Ceiba

OPERADOR Estaciones Participacion IHH
AUDIO VIDEO, S.A. 3 8% 59.17
GRUPO EMISORAS UNIDAS 4 10% 105.19
ASESORES GERENCIALES, S. DE R.L. 2 5% 26.30
CORPORACION CENTROAMERICANA DE COMUNICACIONES, 2 5% 26.30
SENALES DIGITALES DE HONDURAS S.A.V 2 5% 26.30
GRUPO G TELECOMUNICACIONES HONDURAS S. A. 2 5% 26.30
ANA ISABEL INTERIANO HANDAL 2 5% 26.30
Otros 1 3% 6.57
IHH Total 427.35

Fuente: Propia

Para el caso de La Ceiba la situacidn es similar que el de Tegucigalpa y San Pedro Sula, donde el

principal operador por cantidad de estaciones es el grupo Emisoras Unidas, y el IHH encontrado

es de 427, por lo que también es un mercado desconcentrado.

En cuanto a las estaciones de AM en las principales ciudades, se observan las principales cuotas

de mercado en los grupos Econdmicos de América Multimedios y ademas de que existe menor

cantidad de empresas, aunque existen frecuencias disponibles incluso en las principales

ciudades.

Tabla 6-25: Estaciones de AM en Tegucigalpa

Operador Tegucigalpa % IHH
AUDIO VIDEO, S.A. 5 15.6% | 244.141
EMISORAS UNIDAS S.A. 3 9.4% 87.891
ASOCIACION MISIONERA BAUTISTA CONSERVADORA 1 3.1% 9.766
RADIO INDUSTRIAS DE HONDURAS, S.A. 2 6.3% 39.063

Comision para la Defensa y Promocion de la Competencia
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Operador Tegucigalpa % IHH

Otros Operadores 1 3.1% 9.766

IHH Total 576.2

Fuente Propia

Para el caso de Tegucigalpa el IHH para los operadores de estaciones en AM es de 576.2 lo que
indica un mercado desconcentrado.

Tabla 6-26: Estaciones de AM en San Pedro Sula

Operador Transmisores % IHH

AUDIO VIDEO, S.A. 5 20% 400
EMISORAS UNIDAS S.A. 3 12% 144
ASOCIACION MISIONERA BAUTISTA CONSERVADORA 2 8% 64
RADIO INDUSTRIAS DE HONDURAS, S.A. 1 4% 16
Otros Operadores 1 4% 16
IHH Total 848

Fuente Propia

Para el caso de San Pedro Sula el IHH para los operadores de estaciones en AM es de 848, lo

gue también indica una industria desconcentrada.

Tabla 6-27: Estaciones de AM en La Ceiba

Operador Transmisores % IHH
AUDIO VIDEO, S.A. 3 23.1% 532.54
EMISORAS UNIDAS S.A. 3 23.1% 532.54
ASOCIACION MISIONERA BAUTISTA CONSERVADORA 2 15.4% 236.67
RADIO INDUSTRIAS DE HONDURAS, S.A. 0 0.0% 0.000
Otros Operadores 1 7.7% 59.17
IHH Total 1597.6

Fuente Propia

Para el caso de La Ceiba el IHH para los operadores de estaciones en AM es de 1597.6, lo que
también indica una concentracién cercana a moderada, lo que se debe posiblemente a una
menor cantidad de operadores y al menor interés en incursionar en este mercado, ya que como
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se menciond se utiliza principalmente para programas informativos y no los musicales ya que
la calidad de musica que se transmite en AM es baja.

En cuanto al poder para establecer el precio de los anuncios, al realizar la prueba SSNIP, en
forma tedrica, se observa que los operadores que poseen mayor poder para determinar el
precio son los principales grupos econdémicos, debido a su cobertura a nivel nacional y su
preferencia por parte de la poblacién, por lo que al realizar un pequefio incremento a sus
precios, los anunciantes que operan a nivel nacional aceptan este costo mayor, debido a que
no pueden dejar de invertir en este tipo de publicidad.

Al analizar el poder de mercado desde la perspectiva del rating de la audiencia, calculamos el
IHH de las principales ciudades del pais, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 6-28: IHH de las principales ciudades de Honduras

Ciudad IV TRIMESTRE 2015 || TRIMESTRE 2016 |Il TRIMESTRE2016

Tegucigalpa 1043 1160 1247
San pedro sula 1001 1067 1142
La Ceiba 1131 1220 1266

Fuente propia

Se observa que el nivel actual que se indica es un mercado en donde compiten entre 8 a 10
emisoras en cada ciudad. En general la tendencia en los Ultimos meses es creciente, aunque
aun el indice nos indica una concentracion baja. Para las primeras dos ciudades se detectan tres
principales operadores HRN, HCH radio y Radio América que poseen entre el 30% y 50% del
mercado en cuanto a la audiencia, mientras que en La Ceiba aparecen operadores locales como
Radio El Patio y Radio Caribe que junto a los tres anteriores tienen entre el 60% y 70% del
mercado.

Es de hacer notar que las tres principales emisoras HRN, HCH radio y Radio América, tienen
presencia en casi todo el pais y en la mayor parte de las zonas de radiodifusion son de las mas
escuchadas, es de hacer notar entre estos tres el caso de HCH radio que teniendo menos
transmisores se ha posicionado entre los mas escuchados a nivel nacional.

6.2.2 Operacioén Local

En cuanto a la operacién de las estaciones de radio y televisidén a nivel local se observa que
poseen preferencia con respecto a los comercios regionales, es decir que para un anunciante
gue opera localmente, este prefiere anunciarse en los medios de radiodifusidon de su propia
localidad debido a que sus clientes pertenecen igualmente a dicha regién, ademas de que los
precios de los radiodifusores locales son menores que los radiodifusores que operan en varias
regiones.
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En cambio, los anunciantes que venden sus productos y servicios a nivel nacional, utilizan en
primera instancia a los operadores de radiodifusién con mayores coberturas y en menor medida
los de cobertura local.

7 BARRERAS A LA COMPETENCIA

Las barreras para la entrada o para invertir en los mercados son generalmente, como se habia
mencionado anteriormente, naturales o estructurales, econdmicas o legales. En el caso de
Honduras podemos separar estas Barreras segln cada mercado relevante definido.

7.1 Barreras Naturales o Estructurales

Relacionadas al propio funcionamiento del sector. Aqui nos encontramos el tema de poseer
Espectro radioeléctrico y todo lo que conlleva adquirirlo, los procesos legales que hay que
cumplir y el hecho de que por ser escaso cada vez es mas caro. En la actualidad, de acuerdo a
CONATEL, la zona de radiodifusion que mds espectro disponible tiene es la diez (10),
comprendida dentro del Departamento de Gracias a Dios, que, si bien el espectro no es caro en
esta zona, no es rentable para la inversion por ser una zona con baja densidad poblacional, bajo
nivel de desarrollo econdmico, compleja topografia y eminentemente rural. Es improbable que
uno de los Operadores grandes incursione en este mercado y si un nuevo entrante lo quisiera
hacer, los costos hundidos en que debe incurrir no serian cubiertos por la demanda publicitaria
de la zona.

Otra barrera relacionada trata sobre la composicién del mercado en donde ya existen muchas
empresas operando en el sector, unas apenas logrando subsistir y unas pocas (ya mencionadas)
acaparando la gran cantidad de audiencia y consecuentemente el mercado publicitario. En otras
palabras, la extension del mercado hondurefio en su sentido econdmico, esta casi saturado y la
divisién y especializacién del trabajo por parte de nuevos entrantes es cada vez mas dificil.

7.2 Barreras Econémicas

Las barreras econémicas estan fundamentadas principalmente en lo relativo al costo de los
insumos (CAPEX) necesarios para poder competir con los estandares mas modernos asi como
la calidad mejorada (por ejemplo HD) que si tienen las cadenas con mayor poder de mercado,
sin mencionar los costos de hacer negocios con las grandes proveedores de contenido
internacionales tal como telenovelas, deportes, musica, peliculas etc., que como se menciond
anteriormente operan en un mercado aguas arriba que negocia este tipo de acuerdos con las
cadenas que mayor audiencia tienen y a mejores precios que con las cadenas pequefias, en
algunos casos ni siquiera permitiendo el abasto a las cadenas o canales pequeiias debido a
contratos de exclusividad.

Asi mismo las economias de escala alcanzadas por las cadenas de mayor cuota es una barrera
de entrada para los nuevos entrantes o canales o cadenas mas pequefias por el hecho que
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simplemente no pueden competir en relacion a los precios y la calidad de la publicidad tanto
en el sentido de la produccién como en el sentido del alcance, es decir las audiencias a las cuales
tienen acceso. De tal forma que el costo unitario por spot publicitario para las grandes cadenas
es menor que el de las pequeias y el precio que se cobra es del tipo monopolista, pero eso no
tiene efecto en la demanda por parte de las empresas que se quieren publicitar (inelasticidad
de la demanda) porque el mercado o la audiencia a la cual penetran es mayor.

7.3 Barreras Legales

En general las reglas del juego son bien claras en sector telecomunicaciones en el sentido que
se necesita de la autorizacion del Regulador para operar cualquier servicio de
telecomunicaciones. Ya sean Titulos Habilitantes tales como Concesiones, Licencias, Permisos,
Registros y recientemente Inscripciones, el panorama estd bien claro para los actores que
pretenden entrar en tal o cual mercado. En el caso que nos atafie, no es necesario obtener una
Concesidn para operar el servicio tanto para radiodifusion televisiva como sonora, es decir el
Congreso de la Republica no debe aprobar el titulo habilitante. CONATEL resuelve o no otorgar
la Licencia la cual dura normalmente 15 afios y es renovable salvo ciertas excepciones. El
problema que se puede suscitar en este medio es el de la captura del Regulador por parte de
presiones politicas o econdmicas para otorgar o no otorgar estas licencias. Algo que no solo es
caracteristico de Honduras sino de todas las economias de la region.

Este ultimo problema ha venido siendo combatido a través del otorgamiento de Licencias
mediante Concursos Publicos competitivos tal como el sucedido en 2013 para TV digital bajo el
nuevo estandar. Un error que pueden llegar a cometer los reguladores es el de sobre regular el
mercado en donde mas bien ahuyentan la inversidén muchas veces regulando mercados que son
competitivos y mas bien deben ser dejados a la competencia. En el caso de radiodifusién por
TV es el caso opuesto mas bien, los radiodifusores en general son el sector menos regulado de
las Telecomunicaciones tanto en obligaciones econdmicas como legales. Esto, como ya se
menciond anteriormente, ha hecho que el sector crezca desproporcionadamente ahora
ocasionando que no sea rentable la inversidn por parte de pequefios y nuevos entrantes.

7.4 VALORACION DE POSIBLES DISTORSIONES O FALLOS DE MERCADO

En la medida que un mercado estd mas concentrado es mas propenso a que se puedan
presentar distorsiones o fallos de mercado, ya que resulta mas facil para el operador coordinar
practicas colusorias u horizontales o ejercer su poder de mercado a través de practicas
verticales debido principalmente a las relaciones que se puedan dar en la cadena productiva de
dicho mercado.

En el mercado audiovisual las prdacticas que se derivan tanto de la estructura como del
funcionamiento actual del mismo, estdn relacionadas con el manejo de los contenidos que son
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en esencia los que crean el valor de este mercado. Si bien hemos visto que el mercado de TV
abierta es moderadamente concentrado e incluso ha habido alguna mayor dinamica con la
entrada de nuevos actores en los ultimos afios y el crecimiento en cuota de pantalla y
cobertura por parte de canales relativamente nuevos; sigue existiendo una especie de
“equilibrio” entre las relaciones verticales que existen entre los proveedores de contenidos
(internacionales especialmente) y las Cadenas de TV nacional.

En el caso de la TV abierta, debido a que se compite en base a contenidos, los cuales son el
insumo crucial para lograr una mayor cuota de pantalla y por ende un mayor incentivo para
publicitarse, el cuello de botella en el dmbito de la competencia se da por los siguientes
aspectos:

7.4.1 Los contenidos locales.

En este caso se trata de un tema de capacidad de produccién. Muchas empresas de
estas han desarrollado con el tiempo contenidos locales de gran audiencia como son los
noticieros, programas familiares, juveniles, programas estilo “talk show” en donde se
tocan diversos temas de la vida cotidiana de los hondurefios. En este apartado no hay
mucho que hacer ya que los programas desarrollados son efectivamente propiedad de
los canales de TV que los producen y mas bien es una conducta que genera economias
de escala lo cual nada tiene que ver con una posible practica ilegal.

En algunos casos, los contenidos locales tales como los eventos deportivos, de futbol
especialmente, si pueden dar pie a posibles practicas anticompetitivas, especialmente
si los canales de TV dentro de sus nexos corporativos tienen derechos exclusivos para
transmitir dichos eventos deportivos. Se puede mencionar el caso del grupo
Televicentro el cual transmite con exclusividad los partidos del equipo Olimpia o del
Grupo Canal 11 que transmite los partidos del equipo Marathon.

Por ello, debe ser tema de un andlisis mas puntual el cdmo es que se “reparten” estos
derechos de transmisidn para poder obtener conclusiones sobre si se da o no un proceso
competitivo. Lo mismo sucede con la transmisidn de los partidos de la seleccidén nacional
de Honduras, en donde practicamente un maximo de tres cadenas transmite sus
partidos y en algunos casos se podria especular sobre la reparticion explicita entre los
siguientes eventos deportivos o especiales de i) la selecciéon mayor, ii) la sub 21y 17, iii)
las olimpiadas, iv) otros.

En la practica de otorgar derechos de exclusividad en la transmision de eventos
deportivos o de entretenimiento pueden jugar un papel importante los aspectos
siguientes:

1. Plazo de la adjudicacién: En la medida que el plazo de los derechos exclusivos es por

mas afios, se limita la participacion de otros actores en la contienda por dichos
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contenidos. Por otro lado, puede existir una légica econdmica de requerimiento de
un plazo minimo de tal manera que se pueda recuperar la inversion mediante la
venta de publicidad, especialmente cuando se trata de contenidos que no tienen un
posicionamiento fuerte en la teleaudiencia aun.

2. Si los derechos de exclusividad se otorgan contra una remuneracién, aun si las
organizaciones pertenecen al mismo grupo empresarial, este precio pactado deberia
ser razonable conforme a precios de mercado.

3. Silosderechos otorgados permiten o prohiben la concesién de los mismos a terceros
en caracter de reventa. Esto depende de la forma en que se realicen los contratos y
el costo de oportunidad para el duefio de los contenidos con respecto a la
comercializacién a terceros por parte del que compra los derechos.

7.4.2 Los contenidos internacionales.

Aqui se pueden mencionar, las telenovelas, los programas de “talk show”, las peliculas
y los eventos deportivos especialmente los relacionados al futbol o los de eventos
deportivos puntuales tal como las olimpiadas.

Este es un mercado mundial y los duefios de los contenidos bdsicamente venden los
mismos al mejor postor. El problema con ello es que siguen siendo las mismas cadenas
por ende las que pueden pagarlos y las que terminan transmitiéndolos afio tras afo.
Esto pasa con los partidos de futbol de la Copa del Rey de Espaia por ejemplo, asi mismo
de la Champions League que son tan demandados en estos paises. Los contratos son
generalmente mayores a un afio y cuestan decenas sino es que cientos de millones de
délares, dependiendo si se compran los paquetes de todos los partidos o solamente los
de algunos equipos en particular. En Honduras, es el Grupo Televicentro es quien
tradicionalmente ha transmitido estos eventos deportivos y no deportivos, aunque ya
se observa potencial interés de competir por adquirir los contenidos de este tipo. No
obstante, al menos a la fecha resulta complicado para otras cadenas adquirir dichos
derechos y légicamente esto crea una mayor diferenciacién entre los canales de TV
poderosos y los que solamente siguen transmitiendo contenidos locales o de baja
demanda, todo lo cual sigue incrementando la brecha de ingresos por publicidad entre
los participantes del mercado. En este dmbito, una externalidad negativa podria darse
si por ejemplo existen cadenas que transmiten contenido por el cual no pagan los
derechos de transmisidon correspondientes al que los sustenta. Cabe mencionar que,
CONATEL realiza inspecciones y solicita a los Operadores la Constancia de Derechos de
Autor, pero es la Oficina de Derechos de Autor quien otorga dichas constancias. Hay
intenciones de estrechar el trabajo y coordinacion entre CONATEL y la Oficina de
Derechos de Autor. Asimismo corresponde al registro de la propiedad, velar porque se

cumpla con el respeto a los derechos de autor de contenidos por los radiodifusores que
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los transmiten sin pagar los derechos correspondientes. Otros ambitos de posibles fallos
de mercado podrian ser los relacionados a los precios por publicidad que cobran los
canales de TV abierta, es decir si acaso existe competencia en precios y / o alguna
diferenciacién en los servicios que ofrecen. En este mercado normalmente los precios
se basan en “spots” los cuales van de 30 segundos hasta dos o mds minutos,
dependiendo también si se trata de transmisiones que requieren de mayor tiempo como
el caso de los debates politicos o eventos durante campafia politica en general. Para ello
se tendria que hacer una revisidén mas exhaustiva y puntual sobre los precios de mercado
que se cobran por estos servicios. No obstante, los precios no son lineales en estos
mercados, sino que dependen de factores como:

a) El horario de transmision: Si es por la mafiana, medio dia o bien, si se trata de un horario
“estelar” que es normalmente durante programaciones que tienen bastante
teleaudiencia. Los precios varian considerablemente en ese sentido de horario a horario
y de canal a canal.

b) El contenido durante el cual se transmite el spot publicitario: Si la transmisién trata
sobre un partido de futbol importante el precio del spot publicitario es sumamente mas
alto que si la publicidad se transmite durante un programa con baja teleaudiencia como
ser un programa de musica juvenil.

De acuerdo a los criterios anteriores, esta investigaciéon logré estimar que un spot de 30
segundos en horario estelar puede costar desde L. 14 mil a L.33 mil dependiendo entre los tops
5 canales de television abierta en Honduras.

Como en muchas partes, los precios que normalmente se cobran a los gobiernos son mas altos
que los que se cobran a la empresa privada'3. En el caso del consumidor final quien en este caso
es el interesado en publicitarse, existe una demanda inelastica, especialmente debido a que las
otras formas alternativas de publicitarse tal como el internet adn estan en desarrollo (aunque
en rapido crecimiento) siendo que Honduras aun cuenta con una penetracién menor a la media
en Latinoamérica en ese dambito.

El mercado de radiodifusidon sonora es muy similar en este aspecto al de TV siendo la mayor
diferencia el hecho que los contenidos de la radiodifusion sonora estan caracterizados por ser
de produccién nacional: noticieros, programas deportivos, cdmicos, informativos, juveniles de
musica, entre otros.

13 Contratar con el Gobierno conlleva tramites y/o trabas como por ejemplo, que los pagos no necesariamente se
hacen a tiempo y por ende los vendedores contrarrestan este riesgo con precios mas altos. Por otro lado, en caso de
las ventas de publicidad, los procesos de contratacién no son competitivos, es decir no se compra al mejor postor en
términos economicos. Igualmente, los radiodifusores saben que en tiempos de campafia politica la demanda del
gobierno es altamente inelastica y por lo tanto los precios cobrados son mucho mas altos por el factor politico.
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En cuanto a los programas noticiosos, existen tres principales emisoras que poseen el dominio
del mercado. Dos de ellas corresponden a los dos principales grupos econdmicos para radio
(HRN de Emisoras Unidas y Radio América de América Multimedios) y el tercero corresponde a
HCH radio, que retransmite la seial sonora del canal de televisién HCH, estas emisoras poseen
la caracteristica de tener transmisores en las principales ciudades y un respaldo de una gran
cantidad de corresponsales en la mayor parte del territorio nacional que suministran
constantemente la informacidén noticiosa, mientras que el resto de emisoras con programas
noticiosos no cuentan con los recursos para tener cobertura en noticias.

Ill

La diferenciacién que las radios tratan de hacer tiene mucho que ver con el “estilo” que les
impregnen a sus programas a través de sus locutores. Asi, los programas que buscan audiencias
juveniles tenderan a tener presentadores jovenes que usen un lenguaje coloquial que se
identifique con esas grandes masas. Al igual que en el mercado de TV abierta, son las radios con

mayores ratings las que logran la atraccién de empresas mas grandes para publicitarse.

Los contenidos locales entran en una férrea competencia en el caso de las radios
(especialmente las de F.M.) por atraer mayores audiencias que a su vez traigan mayor demanda
por publicidad. Sin embargo, en este mercado no el tema de los contenidos internacionales
exclusivos no es un problema ya que como se ha mencionado, casi todos estos son producidos
localmente.

7.4.3 El mercado de publicidad

En cuanto al mercado publicitario en el pais, como se ha mencionado, la Televisidn abierta y
menos medida la Radiodifusidn sonora, tienen una importante cuota de mercado. En estos dos
casos, existen asociaciones de medios, como la Asociacién de Medios de Comunicacién (AMC),
y la Asociacidon Nacional de Radiodifusores de Honduras. Una posible afectacion al mercado
puede llevarse a cabo en este mercado en particular en el caso que se pueda ejercer coaccidn
ante los anunciantes, privandoles de obtener bonos o descuentos si los mismos deciden
anunciarse con otras cadenas que no forman parte de sus agremiados. Esta posible distorsién
estaria en la capacidad de afectar a los operadores de menor peso en el mercado que no forman
parte de dichas organizaciones.
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8 PROCESOS DE ADJUDICACION DE FRECUENCIAS Y MARCO REGULATORIO.
Es importante analizar el contexto legal sobre el cual se ejecuta el proceso de licitacidén publica
de frecuencias licenciadas relativas a la explotacién del servicio de radiodifusion de televisidon
de libre recepciodn. Las leyes y reglamentos que deben observarse son los siguientes:

Ley para la Defensa y Promocion de la Competencia y sus reformas.
Reglamento de la Ley para la Defensa y Promocion de la Competencia.
Ley Marco del Sector de las Telecomunicaciones y sus reformas.

P w NP

Reglamento General de la Ley Marco del Sector de las Telecomunicaciones.

Adicionalmente CONATEL sometié a Consulta Publica este afo 2017 el Reglamento de
Competencia en el Mercado de las Telecomunicaciones, el cual no ha entrado en vigencia.

8.1 IMPLICACIONES DE LA LEY DE DEFENSA Y PROMOCION DE LA COMPETENCIA Y
SU REGLAMENTO.

El objetivo de la Ley de Defensa y Promocién de la Competencia es la de promover y proteger

el ejercicio de la libre competencia con el fin de procurar el funcionamiento eficiente del

mercado y el bienestar del consumidor.

En ese sentido los articulos siguientes establecen las directrices para asegurar que los agentes
del mercado no perjudiquen una sana competencia y por ende el bien del consumidor:

8.1.1 PRACTICAS RESTRICTIVAS PROHIBIDAS POR SU NATURALEZA.

Se prohiben los contratos, convenios, practicas concertadas, combinaciones o arreglos entre
agentes econdmicos competidores o competidores potenciales, escritos o verbales, cuyo objeto
o efecto fundamental sea cualquiera de los siguientes:

a. Establecer precios, tarifas o descuentos;
Restringir, total o parcialmente la produccién, distribucién, suministro o
comercializaciéon de bienes o servicios;

c. Repartirse directa o indirectamente el mercado en areas territoriales, clientela,
sectores de suministro o fuentes de aprovisionamiento;

d. Establecer, concertar o coordinar posturas o abstenerse concertadamente de
participar en licitaciones, cotizaciones, concursos o subastas publicas.

8.1.2 PRACTICAS RESTRICTIVAS A PROHIBIR SEGUN SU EFECTO.

Se consideran practicas prohibidas por su efecto las siguientes:

a. Entre agentes econdmicos que no sean competidores entre si, la imposicion de
restricciones concernientes al territorio, al volumen o a los clientes, asi como la
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obligacidn de no producir o distribuir bienes o servicios por un tiempo determinado a
un agente econdmico distribuidor o proveedor para vender bienes o prestar servicios;

b. La fijacion de los precios o demas condiciones, que el agente econédmico distribuidor o
proveedor debe observar al vender bienes o prestar servicios;

c. La concertacion entre agentes econdmicos para ejercer presidon contra algun agente
econdmico con el propdsito de disuadido de una determinada conducta u obligado a
actuar en un sentido determinado;

d. La subordinacién de la celebracién de contratos a la aceptacion de prestaciones
suplementarias que por su naturaleza o con arreglo a los usos del comercio no guardan
relacidn con el objeto de tales contratos;

e. La transaccion sujeta a la condicion de no usar, adquirir, vender o proporcionar, los
bienes o servicios producidos, distribuidos o comercializados por un tercero;

f. Lafijacion de precios por debajo del costo, para eliminar a los competidores en forma
total o parcial o la aplicacién de practicas desleales;

g. Lalimitaciéon de la produccion, distribucion o el desarrollo tecnoldgico por parte de un
agente econdmico, en perjuicio de los demds agentes econdmicos o los consumidores;

h. El otorgamiento de condiciones favorables por parte de un agente econdmico a sus
compradores con el requisito de que sus compras representen un determinado
volumen o porcentaje de la demanda de aquellos; vy,

i. Cualquier otro acto o negociacidon que la Comisién considere restrinja, disminuya,
dafie, impida o vulnere el proceso de libre competencia en la produccién, distribucidn,
suministro o comercializacion de bienes o servicios;

8.1.3 CONCENTRACIONES PROHIBIDAS.

Se prohiben las concentraciones econémicas cuyo objetivo o efecto sea restringir, disminuir,
danar o impedir la libre competencia. Son compatibles con la presente ley y no restringen,
disminuyen, danan o impiden la libre competencia, las concentraciones econémicas que
generen incrementos en la eficiencia econdmica y el bienestar del consumidor en los términos
del Articulo 9 de la presente ley y compensen el efecto negativo del proceso de libre
competencia.

8.2 IMPLICACIONES DE LA LEY MARCO DEL SECTOR DE LAS TELECOMUNICACIONES Y
SU REGLAMENTO GENERAL.
La ley Marco del Sector de las Telecomunicaciones también establece lineamientos claros en
cuanto a mantener una sana competencia en el mismo. Estas regulaciones se encuentran
contenidas en el Titulo 1V, el cual fue sustancialmente modificado y ampliado a raiz de la
promulgacién del Decreto 112-2011 del Julio 2011. Adicionalmente, se incluyé en el Articulo
38-A la obligatoriedad para que la CONATEL consulte a las CDPC en el ambito de sus potestades
regulatorias en especial en cuanto a la autorizacion de Concentraciones Econdmicas en el
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mercado de las Telecomunicaciones. Finalmente, CONATEL ha sometido a Consulta Publica su
nuevo “REGLAMENTO DE COMPETENCIA EN EL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES”, el
cual elabora detalladamente los mecanismos de regulacién de competencia, asi como la
coordinacion con la CDPC. El mismo fue publicado en el diario oficial la Gaceta el 31 de
diciembre de 2015 mediante resolucion NRO7/15.

8.3 ANALISIS DEL PROCESO DE LICITACION DE TELEVISION TERRESTRE DIGITAL DE
HONDURAS (2013)

En el Ultimo concurso publico para la adjudicacién de licencias de Televisidn Digital terrestre,

CONATEL establecid los siguientes objetivos para el proceso:

1. Establecer una cadena nacional de television para permitir la entrada de un nuevo
jugador de peso en el mercado de radiodifusion de televisidn de libre recepcién.

2. Permitir la posibilidad a empresas ya establecidas en el sector a complementar su
cobertura regional para extenderse a nuevas zonas y poder brindar cobertura nacional,
de forma que jugadores regionales puedan competir en igualdad de condiciones con
operadores que ya anteriormente tenian cobertura en todo el pais.

Para lograr estos objetivos, el concurso establecia las siguientes limitantes a los ofertantes:

i. Prohibir exclusividad, monopolio o acaparamiento de espectro.
ii. Restringir a operadores con Peso Significativo de Mercado (PSM) en sus propias
zonas de radiodifusién.
iii. Permitir la obtencién de economias de escala, y
iv. Establecer limites de acumulacién de espectro.

Las medidas establecidas en los pliegos del concurso fueron de caracter legal y de calificacion
técnica. A continuacion, hacemos un resumen de las principales condicionantes establecidas en
los pliegos de licitacion: Se excluira del concurso a cualquier operador que cumpla con
cualquiera de las siguientes condiciones:

i) El operador posea peso significativo de mercado en la oferta de uno o mas
servicios de telecomunicaciones en una determinada Zona de Radiodifusion
conforme a sus titulos habilitantes y en relacién a los Concursos Especificos
para dicha Zona de Radiodifusion.

ii) Si los posibles efectos anticompetitivos de cualquier adjudicacion, no fueran
compensados por las potenciales economias de escala derivadas de la mayor
integracion del espectro en cuestién a la infraestructura existente del
potencial adjudicatario.

iii) Limites de Acumulacién de Espectro Radioeléctrico

Los limites de acumulacién serdn impuestos en las siguientes circunstancias:
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Si un Participante u Oferente tiene adjudicado espectro radioeléctrico para
el Servicio de Radiodifusién por Televisién, ostentando tres (3) o mas
licencias en una determinada Zona de Radiodifusidn y consecuentemente,
no enfrentaria competencia efectiva de otros operadores de servicios
sustitutos del primero y por ende no podra participar en el presente proceso;
y

Aquellos Oferentes que no sean operadores del Servicio de Radiodifusion de
Television y que resulten Adjudicatarios en tres (3) Concursos Especificos de
una determinada Zona de Radiodifusion, no podran resultar adjudicatarios
de las demas frecuencias de la misma Zona de Radiodifusion.

8.3.1 RESULTADOS DEL CONCURSO PUBLICO REALIZADO POR CONATEL EN 2013

1.

Para las frecuencias de Television, el proceso arrojoé los resultados resumidos en
el anexo 7.1.2, que incorpora al mercado nacional a un competidor mas: TV Azteca
Honduras con un total de 12 canales adicionales. Se logro el objetivo de tener una
empresa de amplia capacidad técnica y econdmica con una cobertura nacional, la
empresa TV Azteca Honduras, S.A.

Adicionalmente PUBLICACIONES Y NOTICIAS, S.A. duplic6 su numero de
frecuencias de 4 a 8 y otros tres competidores Corporaciéon Centroamericana de
Comunicaciones, Grupo G Telecomunicaciones Honduras y Seiales Digitales de
Honduras incrementaron marginalmente su niumero de frecuencias, con un total
de 4 canales adicionales para estas empresas.

En cuanto a FM, el resultado de la licitacién arrojé un incremento en la cobertura
para GRUPO G TELECOMUNICACIONES, SENALES DIGITALES DE HONDURAS y
CORPORACION CENTROAMERICANA DE COMUNICACIONES, con 4, 3 y 3 nuevas
frecuencias en las regiones 1y 3 que son Francisco Morazan y Cortés.

En AM el proceso no obtuvo resultados, lo cual es un indicador del poco atractivo
que tiene este mercado.
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9 Conclusiones
En cuanto a la Caracterizacion del Mercado:

1. El mercado de publicidad en TV abierta es el que tiene mayor penetracion en la
poblacién con 91%, por encima de todos los otros medios. Le siguen la publicidad en la
via publica (89%), la TV por cable (80%), los periddicos (73%), la radio (70%) e internet
(44%).

2. En cuanto al acceso a tecnologia, el porcentaje de hogares con Televisor es el mas alto
(77.4%), seguido de Radio y equipos de sonido (65.7%) y por ultimo las PC (20.5%).

3. Anivel delaregidén centroamericana, Honduras es el pais con mayor nimero de cadenas
de Televisién importantes (17) y el mayor nimero de radioemisoras (1,069) superando
a todos los otros paises del area. De igual forma, Honduras es el pais a nivel regional con
el precio por Spot publicitario mas bajo, tanto en Radio como en Televisidn,
probablemente debido a que la oferta a nivel de medios es mayor.

4. EnHonduras, los grupos econémicos principales de TV abierta son 7 cadenas que cubren
el 60% de los transmisores a nivel nacional. Asimismo, en Radio FM, los principales
operadores que cubren el 30% de las licencias a nivel nacional son 10 cadenas. En AM
los principales grupos que cubren aproximadamente el 30% de las licencias a nivel
nacional, estan constituidos por 9 operadores principales.

5. El mercado tanto de TV como de Radiodifusién sonora, constituye un mercado de dos
lados; por un lado, tiene a la poblacién de televidentes y radioescuchas, quienes son los
receptores de los contenidos transmitidos por los radiodifusores, y por el otro lado, el
mercado de las empresas que se anuncian en dichos medios, quienes son los que
financian los costos de la produccion, derechos y transmisidon de los contenidos, a
cambio de alcanzar a la poblacién para publicitar sus productos.

6. Para caracterizar la estructura industrial en este sector, se puede mencionar los
siguientes agentes de mercado: Los operadores, quienes tienen acceso a los medios
tecnoldgicos e insumos correspondientes, los proveedores de contenido, a quienes se
les compra el contenido seleccionado por parte de los operadores, los anunciantes,
quienes pagan a los operadores por transmitir sus spots publicitarios y la poblacién
receptora al final de la cadena, quienes seleccionan los contenidos de acuerdo a su
interés y reciben informacidon comercial de los anunciantes.

En cuanto al Mercado Relevante:

1. Elmercado relevante para la TV abierta se define como los contenidos difundidos al aire
a través del estandar analogo o digital adoptado por Honduras (CONATEL) hacia los
televidentes, como medio de plataforma para también prestar servicios de publicidad a
las empresas nacionales y/o internacionales.
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2. El Mercado Relevante de Radiodifusion Sonora (Radio) estd compuesto por los servicios
provistos a los radio-escuchas a través de las ondas sonoras recibidas por los aparatos
receptores (radios) dentro de la zona geogréfica de radiodifusidon especifica. Los
servicios provistos por AM incluyen los servicios provistos en FM, mas no viceversa.

En cuanto al Poder de Mercado en Television, se pueden mencionar los siguientes puntos
importantes:

1. El mercado de Television mostraba en 2012 una concentracion alta (IHH de 2,934.25),
segun el analisis general con el promedio de cuota de pantalla por dia y considerando
los grupos econdmicos, no agentes individuales. En 2014, este calculo resulta en un
mercado de concentracion moderada (IHH de 1,682.14, equivalente a la operacion de
5-6 empresas), siendo Televicentro quién ostenta el mayor poder de mercado. Para
2015, el indice de concentracién por grupo econdmico muestra un valor mas bajo de
1,503.27, indicando aln una concentracion moderada. Los cambios cualitativos arrojan
un nuevo actor, HCH, quien se ha logrado posicionar en los primeros lugares, a pesar de
poseer pocos transmisores y licencias a nivel nacional.

Andlisis de TV por franjas horarias: Para los casos especificos analizados de Programas de
Debates /Noticieros y Telenovelas, el resultado es desde una baja concentracién a
moderada concentracién, dependiendo de la franja horaria que se analice:

2. Para los noticieros o programas de debate, el analisis IHH mostraba una baja
concentracion de mercado en 2014, con una concentracién mayor de 7 a 10 am, y mas
baja para las otras franjas horarias, con un nimero de 10 empresas en situacion de
competencia. En 2015, el indice de concentracidn en estas mismas franjas horarias, va
de moderada concentracién en la manana (7-10 am) a baja en el medio dia y la noche.
El incremento en el indice de concentracién es en promedio de 29%, siendo el mas
elevado el de la franja de la noche con 46.6%. Aun con este incremento la concentracion
arroja un valor de 1,061.36 que indica baja concentracién en esa franja. Es de notar que
la empresa HCH gand rating en los segmentos del dia, pero en la franja nocturna se
posiciona Telesistema (canal 3) con su noticiero estelar.

3. Para las telenovelas, en el primer trimestre de 2014 el indice IHH es de 3,405.66, es
decir, una concentracién alta en la franja del mediodia (11 am a 2 pm), con unos 56 6
canales compitiendo en esta misma franja horaria, y un indice de 2,350.77, que indica
una concentracion baja para la franja de 5—9 pm. Para el primer trimestre de 2015, este
panorama aparece menos concentrado en 2015, con un IHH de 2,040.09 para el
mediodiay 2,452.16 en la noche, es decir, ambos indican una alta concentracion en esos
horarios. Se observa un decrecimiento del 40% para el de las novelas en la franja del
medio dia, y que la franja de la noche practicamente se mantiene, lo que podria deberse

a que el mismo mercado se vuelve cada vez mds competitivo debido a la demanda por
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parte del publico de novelas mas recientes y con los actores mas cotizados del
momento, por lo que el costo para las empresas de televisidn es continuo y elevado.

4. El andlisis IHH realizado por cantidad de transmisores a nivel nacional, muestra una
correlacién positiva con la cuota de pantalla. Como resultado se obtiene un indice de
concentracion bajo para la TV abierta.

5. Elcaso de HCH, es importante mencionar que, a pesar de tener pocos transmisores y no
tener cobertura nacional, se ha posicionado entre los primeros operadores a nivel
nacional, denotando fuerza en los centros urbanos principales.

6. Enloque respectaalaprueba SSNIP, observamos que los grupos econédmicos con mayor
poder de mercado pueden establecer incrementos de precios sin perder cuota de
mercado entre los grandes anunciantes, pues la mayoria de estos no pueden permitirse
dejar de invertir en estos medios.

7. Las caracteristicas presentes de este mercado, hacen que la variable relevante sean los
contenidos y no la cantidad de agentes de mercado para generar competencia. Mds
actores no significa que habrd mayor competencia, debido a que no se alcanzan las
economias de escala necesarias para competir en condiciones similares.

En cuanto al poder de mercado de Radiodifusién FM, podemos acotar lo siguiente:

1. El analisis de concentracidon con el indice IHH en centros urbanos por nimero de
licencias en cada regién, como fue definido en el mercado relevante, arroja que el
mismo es desconcentrado en los principales centros urbanos del pais. Los principales
grupos son Emisoras Unidas en Tegucigalpa, San Pedro Sula y La Ceiba.

2. Para AM, los grupos principales son en primer lugar Audio Video y en el segundo
Emisoras Unidas, para las 3 ciudades analizadas.

3. En cuanto al andlisis por franja horaria para radiodifusién sonora AM y FM, los indices
IHH indican un mercado con concentracidn baja. En Tegucigalpa y San Pedro Sula, se
observan 3 principales operadores: HRN, HCH y Radio América, que poseen juntos entre
el 30% vy el 50% del mercado. En La Ceiba, aparecen operadores locales (El Patio y Radio
Caribe) que junto a los tres ya mencionados, poseen entre el 70% y 80% del mercado.

En cuanto a las Barreras a la Competencia y posibles fallos de mercado:

1. La principal barrera natural son los costos hundidos, es decir, las inversiones que un
nuevo operador debe hacer para adquirir espectro radioeléctrico y entrar al mercado,
las que deben ser cubiertas por la demanda publicitaria. En este caso, se observa que el
mercado hondurefio tiene ya muchos competidores y esta practicamente saturado, por
lo que nuevas inversiones en espectro serian poco rentables.

2. Las barreras econdmicas mas relevantes son el costo de los insumos técnicos para
ofrecer tecnologia actual, los costes de realizar negociaciones con grandes proveedores

de contenido internacional y las economias de escala que alcanzan los grandes
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operadores, pues los nuevos entrantes no pueden competir en precios a los
anunciantes, ya que el costo unitario por spot es mas barato para las cadenas de mayor
penetracion.

3. Conrespecto a las barreras legales, puede decirse que no existen grandes barreras, pues
las reglas son claras. El riesgo identificado aqui es la captura del ente regulador por
presiones politicas o econdmicas para que otorgue o no una licencia.

4. En el tema regulatorio, consideramos que el sector de radiodifusién es el menos
regulado, lo que ha contribuido a su crecimiento desproporcionado (Honduras es el pais
con mayor cantidad de cadenas de Television y Radioemisoras a nivel regional).

5. Puede decirse que se ha alcanzado un equilibrio entre los operadores nacionales y los
proveedores internacionales, lo que dificulta o no permite la entrada de nuevos
operadores con acceso a dichos contenidos, sobre todo debido al poder de negociacion
y las relaciones ya establecidas.

6. A pesar de las tendencias analizadas, el mercado de televisién tiende en general a
concentrarse, sobre todo debido al poder de negociacién de contenidos locales e
internacionales; en tal sentido, los pequefios se veran forzados a vender o desaparecer
siendo comprados por grupos grandes.

7. Sibienescierto la elasticidad de las ventas a |la publicidad es ineldstica, la TV sigue siendo
el medio preferido para publicitarse y al existir pocos sustitutos que brinden el mismo
grado de promocion, la demanda de las empresas que se quieren publicitar se vuelve
asimismo inelastica, lo cual beneficia a los Operadores de TV que fijan los precios de
acuerdo a sus respectivos ratings segun los distintos horarios.

En cuanto a los Procesos de Adjudicacidn de titulos habilitantes realizados por CONATEL,
podemos concluir lo siguiente:

1. En vista de que los resultados del concurso cumplieron los objetivos especificos que
permiten regular la exclusividad, el monopolio o el acaparamiento de espectro,
restringir a operadores con Peso Significativo de Mercado (PSM) en sus propias zonas
de radiodifusidn, permitir la obtencién de economias de escala y establecer limites de
acumulacién de espectro, podemos concluir que en el marco regulatorio de
licenciamiento de frecuencias no existe margen adicional de accion que pueda resultar
en una mejora significativa del mercado.

2. Ademas de la cobertura, que presenta fuertes barreras de entrada tanto econdmicas
como comerciales, la inclusidon de contenidos de alta calidad nacional e internacional
gue puedan atraer al publico es lo que permitiria establecer un mercado competitivo.

3. En el marco nacional, sobre todo en lo que se refiere a la adquisicién de derechos de
transmisién de partidos de futbol local o de juegos eliminatorios de la Seleccién
Nacional, la venta exclusiva de derechos de transmisién a determinados agentes de
mercado se realiza mediante procesos de negociacion privados. Los radiodifusores con
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poco poder de mercado tienen poco poder de negociacidon para participar y ser
adjudicatarios de dichos derechos. En el mercado internacional no es posible tener una
influencia directa en los procesos de negociacién.

Finalmente, en relacion al marco legal y regulatorio que engloba a los servicios de radiodifusion,

es importante hacer notar que el mismo esta encaminado a potenciar y hacer crecer el sector

con ciertas ventajas que no tienen otros servicios de telecomunicaciones. Ejemplos de este

marco benigno y protector se enumeran a continuacién:

1.

Los operadores de telecomunicaciones con servicios de televisidn por suscripcidn estan
obligados a introducir en sus grillas a los canales de televisién abierta sin retribuciéon
alguna, utilizando ancho de banda que bien podria utilizarse para brindar servicios de
mejor calidad en internet y contenidos que tengan mas demanda por parte de los
subscriptores, afectando indirectamente a estos ultimos.

Los operadores de radiodifusidon, son tratados de manera diferenciada de los
operadores de otros servicios de telecomunicaciones, ya que no pagan tasa por
supervisién, no pagan la tasa del Fondo de Telecomunicaciones y Tecnologias de la
Informacidn, y no pagan por el uso del espectro para transmitir su programacion ni por
el espectro utilizado en los radioenlaces que necesitan para enlazar sus estudios con
repetidoras, ni las redes de conexién de las mismas.

Asimismo, los operadores de radiodifusion estdan exonerados del Impuesto Selectivo a
las Telecomunicaciones.

Finalmente, se benefician de la existencia de la Ley de Fomento a las
Telecomunicaciones, que en realidad no es mdas que una forma para que salden sus
cuentas con el Estado a través de brindar anuncios publicitarios.

10 Recomendaciones

1.

Si bien el mercado de television abierta es el que tiene mayor penetracidn a nivel de
publicidad en nuestro pais, el mismo estd saturado, siendo Honduras el pais con el
mayor numero de cadenas de televisidn. Por este motivo, es recomendable que el ente
regulador CONATEL analice cuidadosamente la conveniencia para la adjudicacion de
frecuencias adicionales a mas actores, ya que de continuar este proceso puede llevar a
atomizar el aun mas el espectro radioeléctrico sin traer necesariamente una mayor
presién competitiva ademds de propiciar ineficiencias del uso del espectro. Como
ejemplo comparativo, en los mercados desarrollados del mundo, no existen mas de tres
o cuatro cadenas nacionales de televisidn abierta.

En el caso de la radiodifusion de Radio AM y FM no se detectaron niveles de saturacion

en cuanto a la adjudicacién de frecuencias, es mads, estas bandas no tienen un uso mejor
Pagina | 75

Comision para la Defensa y Promocion de la Competencia



que el que actualmente es usufructuado, considerandose un nivel de competencia
aceptable. La recomendacion en este caso hacia CONATEL es permitir que este mercado
continlde operando como hasta ahora.

3. Al ser los mercados estudiados en el presente estudio, de dos lados, se debe tener en
cuenta que la regulacién no solo debe tomar en cuenta los procesos competitivos para
adjudicaciéon de las licencias para los operadores, sino que también el mercado
publicitario, que, como se ha mencionado, puede dar lugar a afectar la dinamica
competitiva en dicho mercado.

4. Para que los niveles de concentracion se mantengan en niveles moderados, es
conveniente que se desarrolle el segmento dedicado a producir contenidos locales o
acceder a contenidos internacionales, que despierten el interés del publico consumidor.
Es recomendable en este aspecto que se pueda mantener las condiciones de mercado
gue permitieron este comportamiento, en cuanto a los niveles de concentracién, como
son, la adjudicacién de licencias de manera justa y competitiva (responsabilidad de
CONATEL), , la no coaccidon de parte de los operadores hacia los anunciantes,
imponiendo medidas restrictivas para anunciarse y la no restriccidon de que operadores
de menor peso puedan transmitir su sefial por medios digitales y por TV de paga
(CONATEL).

5. Se recomienda a los pequefios operadores su asociaciéon a efecto de incrementar su
poder de negociacion ante proveedores de contenido internacional, de manera que las
relaciones de negocios a ese nivel sean mas competitivas. Para esto podrian realizarse
seminarios o foros de capacitacion que involucren a dichos actores para potenciar su
capacidad de gestidn y asociacidn, ademads de orientacion para promover la produccion
de contenidos locales.

6. El estudio muestra que el mercado se ha desconcentrado ligeramente en los ultimos
afos, aunqgue la tendencia global es a una mayor concentracidn. Esto indica que, a nivel
regulatorio, lo que aplica es promover que la administracién eficiente del espectro, por
ejemplo, planteandose la posibilidad de procesos de reasignacion o adjudicacion de
frecuencias, y que los mismos se realicen de tal manera que se libere espectro
radioeléctrico para posibilitar su uso en otros servicios de telecomunicacion.

En este sentido, cabe plantearse que el ente regulador CONATEL, analice diversos
escenarios que conduzcan a una utilizacion mas rentable del espectro radio eléctrico.
Podria analizar si es factible implementar politicas para liberar espectro radioeléctrico
concesionado para Televisidon, realizando, por ejemplo, una subasta inversa para
recuperar espectro de radiodifusores que asi lo deseen, con el propdsito de adjudicar
estas bandas a operadores de otros servicios de telecomunicaciones y de esta manera
obtener mejores servicios que exploten el espectro de manera mas efectiva. El resultado
de este andlisis muy probablemente encontrard que es mejor dejar que el mercado se
autorregule y que sean las propias empresas las que decidan dedicarse a otros rubros y
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no continuar haciendo uso de las frecuencias especificas. Sin embargo, en este caso
debe realizarse un proceso ordenado para consolidar bandas y que las mismas puedan
ser utilizadas por otros servicios.

7. A nivel de las licencias y titulos habilitantes, debe procurarse que el ente regulador
contintde con los lineamientos observados y fomente la implementacion de nuevos para
la adjudicacion de frecuencias, en términos de garantizar las condiciones de una libre
competencia en el mercado:

a. Exclusion de operadores PSM en zonas especificas para evitar concentracion;

b. Compensacion de efectos anticompetitivos con economias de escala en el uso
del espectro; e,

c. Imposicién de limites maximos de acumulacién de espectro.

8. Al menos en organizaciones que reciben subsidios de fondos publicos, se deberia
garantizar que los procesos de adjudicacién de derechos de transmision de eventos sean
realizados a través de concursos abiertos y transparentes (por ejemplo, eventos cuyos
derechos son adjudicados por la FENAFUTH). En tal sentido se recomienda establecer
un mecanismo que permita procesos de compras publicas procompetitivos.

9. Se sugiere indagar en las negociaciones para contratos de publicidad con las diferentes
cadenas que ofrecen dichos servicios, para garantizar que no existan comportamientos
excluyentes a competidores, como por ejemplo el establecimiento de precios
especiales, tarifas o descuentos diferenciados, si el anunciante no cumple con ciertas
condiciones impuestas por el operador, o el uso de privilegios corporativos en la
adjudicacion o venta de derechos de transmisiéon para determinados eventos
deportivos. En este sentido, para prevenir posibles conductas de este tipo, cabe
recomendar que se le otorguen facultades regulatorias en el mercado de publicidad en
los medios de televisién y radio.

10. Recomendar a CONATEL la realizacion de un estudio detallado que permita medir el
impacto fiscal que tienen todas las exoneraciones de tasas e impuestos de las que goza
el sector de radio difusién abierta, asi como el impacto de otros beneficios que reciben
directa o indirectamente a través de este tipo de mecanismos.
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