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INTRODUCCION

El avance tecnoldgico inmerso en el sector de las telecomunicaciones, sumado a las
estrategias agresivas de los diferentes actores, tiene como consecuencia la necesidad
constante de innovar en las formas de ejercer eficientemente su control. La
Superintendencia de Telecomunicaciones -SUPERTEL- es el actor de supervision para el
adecuado despliegue del sector, dando pasos determinantes en pos de aportar

propositivamente al crecimiento del mismo.

La Superintendencia de Telecomunicaciones es un 6rgano de control que siempre esta
preocupado por brindar a sus usuarios informacion respecto a los servicios que contratan
de telecomunicaciones y por lo que se ven en la necesidad de conocer sus derechos para
cuando sea el caso poder ejercerlos. De tal manera es importante para la
Superintendencia de Telecomunicaciones saber solventar de manera eficaz los
requerimientos de los usuarios y para ello pretenden manejar el marketing en su detalle,

es decir de la Comunicacion Mix.

La Comunicacion Mix requiere de una adecuada planificacidn, entendiendo esta como el
proceso por el que la institucion bajo un entorno de analisis y buscando cumplir sus
objetivos se desenvuelva en la ejecucion de sus proyectos para el desarrollo institucional.
Indistintamente cabe recalcar que el creciente protagonismo de la comunicacion directa
estd impulsando importantes cambios en las organizaciones de los departamentos de

marketing de las empresas.

El objetivo final es influir en la conducta del consumidor, de un modo positivo, convencer
mas que vencer, para luego fidelizar. Para lograr esa adecuada planificacion es
indispensable fortalecer la imagen de liderazgo de la organizacion y determinar como
mejorar la atencidn a su publico externo, tomando en cuenta cuales seran las demandas
que plantee el entorno y el tipo de dificultades y obstaculos que pueden entorpecer la

capacidad de respuesta de la organizacion.

XV



Cuando se pretende una Comunicacion Mix eficaz, las fortalezas y debilidades del
ambiente interno de la organizacion también deben ser tomados en cuenta, sobre todo
determinar qué es capaz la organizacion de hacer con los medios y recursos disponibles,
asi como los elementos de la estructura interna que podrian mostrarse inadecuados o

insuficientes a la hora de una mayor exigencia por parte del publico externo en cuestion.

XV
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1. PROBLEMATIZACION

1.1 EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

“DISENO DE UN PLAN DE COMUNICACION MIX PARA LA SUPERINTENDENCIA DE
TELECOMUNICACIONES, DELEGACION REGIONAL CENTRO. PERIODO 2011-2012.”

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Superintendencia de Telecomunicaciones creado mediante la expedicion de la Ley
Especial de Telecomunicaciones el 30 de julio de 1992, la misma que reestructuro el
sector y se decretd que debian mantenerse como un monopolio exclusivo del Estado a
los servicios basicos de telecomunicaciones, por medio de la creacion de la Empresa
Estatal de Telecomunicaciones (EMETEL), la cual reemplazé al IETEL. Ademas, se cred la
Superintendencia de Telecomunicaciones (SUPTEL); fijando la separacion de las
funciones de operacion, regulacion y control; pues anteriormente el Estado realizaba dos

actividades, la prestacion de los servicios y el control sobre los mismos.

Por otra parte, la Constitucion de la Republica del Ecuador en el articulo 213 establece
que: “Las superintendencias son organismos técnicos de vigilancia, auditoria,
intervencion y control de las actividades econdmicas, sociales y ambientales, y de los
servicios que prestan las entidades publicas y privadas, con el propdsito de que estas
actividades y servicios se sujeten al ordenamiento juridico y atiendan el interés general”,
por lo que la Superintendencia de Telecomunicaciones es el Unico ente autonomo
encargado del control de las telecomunicaciones del pais, en defensa de los intereses del
Estado y del pueblo usuario de los servicios de telecomunicaciones, y por lo tanto
muchos ciudadanos desconocen de la actividad que realiza y las funciones que

desempeia esta institucion.




La institucion tiene 18 afios en accionar el control técnico del sector en lo dispuesto por la
Constitucion de la Republica del Ecuador y ha logrado un posicionamiento flematico, por
lo que es necesaria la aplicacion de estrategias para mejorar la imagen corporativa
mediante un disefio de un Plan de Comunicacion Mix para aportar al cumplimiento del
objetivo N°6 del Plan Estratégico Institucional 2009-2012, el cual pretende Posicionar a la
SUPERTEL como un Organismo Técnico de Vigilancia, Auditoria, Intervencion y Control
de las Telecomunicaciones1, y cumplir con la meta estratégicas de “lograr hasta el afio
2012 que el 60% de la poblacion del pais identifique a la institucion”, asi como también
del objetivo N°5 que trata de Atender de manera solvente los requerimientos de los
Usuarios de los Servicios de Telecomunicaciones, Radiodifusion y Television, cuya meta
es la de “Lograr que el 60% de la poblacion conozca e identifique al Centro de

Informacion y Reclamos (CIR).

Es por eso que, para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto elaboraremos un
Disefio de un Plan de Comunicacion Mix y que el resultado sea aportar con una fraccion

porcentual poblacional que corresponde a la provincia de Chimborazo.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como puede fortalecer la ciudadania su nivel de conocimiento acerca de los servicios

que oferta la Superintendencia de Telecomunicaciones?

! http://www.supertel.gov.ec/pdf/informacion_publica/metas_objetivos_2011.pdf



1.4

1.4.1

1.4.2

1.5

OBJETIVOS

Objetivo General

Disefar un plan de Comunicacion Mix para fortalecer el nivel de conocimiento que
tiene la ciudadania de los servicios que oferta la Superintendencia de

Telecomunicaciones, Delegacion Regional Centro, Periodo 2011-2012.

Objetivos Especificos

Evaluar la situacion actual de la Superintendencia de Telecomunicaciones
mediante un estudio a realizarse en la Delegacion Regional Centro, en la ciudad

de Riobamba.

Realizar una investigacion de mercado para determinar el conocimiento que tiene
la ciudadania de los servicios que oferta la Superintendencia de
Telecomunicaciones.

Diseno de estrategias para imponer laimagen corporativa de la Superintendencia

de Telecomunicaciones.

JUSTIFICACION

Las instituciones publicas deberian manejar con mayor interés la parte de la

comunicacion con los ciudadanos, mas cuando son superintendencias, por cuanto es un

organo de defensa de los derechos de las ciudadanos vy vigila, verifica y monitorea el

cumplimiento con lo expuesto en su ley, y al no manipular las relaciones publicas

mediante disefio de imagen las instituciones no van marcando su posicionamiento y por

tanto la ciudadania no se ve amparada debido al desconocimiento que tienen de ésta

entidad.



A la Superintendencia de Telecomunicaciones, en su Delegacidon Regional Centro,
ubicado en la ciudad de Riobamba, se le realizard un estudio completo de las diferentes
variables externas, con el objetivo de determinar asi las estrategias que sean necesarias

para mejorar la Comunicacion Mix y posicionar a la institucion.

El disefio de este plan de Comunicacién Mix buscara mejorar la imagen corporativa y
servira para que el Superintendente de Telecomunicaciones a través de su Delegado
Regional Centro tome las mejores decisiones administrativas, financieras y de marketing,
al ser considerado en la actualidad los disefios de Plan de Comunicacion Mix como una
herramienta de gestion administrativa, que permitird posicionar en el campo y en la
mente de los ciudadanos el servicio y funcion que desempena la institucion, lo que
determinara la factibilidad de dichas estrategias, la cuales contribuiran al mejor
desenvolvimiento de cada una de las actividades de la Superintendencia de

Telecomunicaciones.

Cabe destacar que la Institucion ha creado el Centro de Informacion y Reclamos
denominado CIR por medio del cual pretende tener una relacion directa con los usuarios
siendo el punto de partida para que la Superintendencia de Telecomunicaciones en todas
sus dependencias hagan énfasis en el manejo de este Centro bajo un plan de
Comunicacion Mix, por lo que se ve necesario incluir en el presente disefio de Plan este
centro que es un proceso agregado de valor para la Superintendencia de

Telecomunicaciones.

1.6  LIMITACIONES

No existen limitaciones.
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2. GENERALIDADES

2.1 INTRODUCCION

llustracion 1. Logotipo Superintendencia de Telecomunicaciones.

W,
SUPERTEL S %

SUPERINTENDENCIA DE TELECOMUNICACIONES

Fuente: Archivo Digital de la Superintendencia de Telecomunicaciones.

La Superintendencia de Telecomunicaciones, creada en agosto de 1992, basa su accionar
de control técnico del sector en lo dispuesto por la Constitucion de la Republica del
Ecuador, la Ley Especial de Telecomunicaciones y su reforma, la Ley Especial de
Radiodifusion y Television y su reforma, reglamentos y normas técnicas. Como
integrante de la Funcion de Transparencia y Control Social (FTCS) coadyuva a controlar
la gestion publica y privada en todos sus niveles: transparencia, eficiencia, equidad y

lucha contra la corrupcion.

Los talleres de capacitacion a los concesionarios de radiodifusion y television, las charlas
a los prestadores de servicios de Internet del pais, el taller Internacional de delitos de
Telefonia y Television por Suscripcion, el seminario internacional de contenidos para la
Television Digital Terrestre, entre otros, fomentan la participacion ciudadana en diversos

aspectos técnicos.

Otra actividad destacada que contribuye la SUPERTEL al desarrollo de las
telecomunicaciones es mediante el control a la calidad del servicio; la verificacion de las
condiciones de la prestacion de los diferentes servicios, tiempos y oportunidad;

verificando el acceso a los servicios, la atencion a los clientes y la disponibilidad de la red;




priorizando el acceso a los servicios de Emergencia; y controlando las obligaciones

contractuales, entre otras acciones.

Con este proyecto se pretende que la cultura de exigencia de derechos destaque en todas
las Jornadas de Telecomunicaciones en varias ciudades del pais la actividad primordial
para nuestro organismo de control, reforzando con el desarrollo de las campaias
educativas “Las llamadas falsas matan” y “Estamos listos para escuchar tu voz”, las que
tienen el proposito efectuar una difusion institucional con énfasis en la promocion de la

cultura de exigencia de derechos en telecomunicaciones.

2.2  RESENA HISTORICA

llustracidon 2. Antigua central telefonica ecuatoriana.

1 1.

A
i

Fuente: Revista Institucional N© 8 SUPERTEL. Afio 2011.

En el Ecuador las Telecomunicaciones iniciaron operaciones en el ano de 1884, cuando

se transmitio por primera vez un mensaje a través de lineas telegraficas; se cred



entonces la Direccion de Telégrafos como el primer organismo nacional encargado de
regular las telecomunicaciones en el pais.

Durante los anos de 1900 hasta 1934 se logran grandes avances en las transmisiones,
llegando a tener 7000 kildémetros de lineas telegraficas y telefonicas. En 1943 se crea la
empresa Radio Internacional del Ecuador; 1949 el Gobierno crea la Empresa de Teléfonos
de Quito-ETQ; 1949, en Cuenca, se inaugura la primera Central Telefonica Automatica
Urbana del pais. En los afos cincuenta se crea la Empresa de Teléfonos Guayaquil-ETG,
la Empresa de Radio Telégrafos y Teléfonos del Ecuador-ERTIE, incorporandose nuevas

tecnologias y técnicas en telegrafia y telefonia tanto nacionales como internacionales.

En la década de los sesenta, los enlaces de telefonia entre Quito y Guayaquil se
automatizan, la ERTIE atraviesa una etapa de reestructuracion dando lugar al
aparecimiento de la Empresa Nacional de Telecomunicaciones-ENTEL, paralelamente se
crea el Consejo Nacional de Telecomunicaciones, ente encargado de administrar y

coordinar las actividades del pais y de las tres empresas estatales: ENTEL, ETQy ETG.

Como organo ejecutor de las politicas dictadas por este Consejo, se creo la Direccion
General de Telecomunicaciones con tres funciones basicas: administracion y control del
espectro radioeléctrico; planificacion de los servicios publicos de telecomunicaciones y el
control de los mismos. Al final de ésta década entra en funcionamiento el servicio de
Discado Directo Nacional entre Quito y Guayaquil y todas las demas poblaciones que a

esa fecha se interconectaban a través de las centrales de transito interurbano.

Durante la década del setenta las empresas ENTEL, ETQ, ETG, Cables y Radio del Estado
se unifican, y se crean dos empresas adscritas al Ministerios de Obras Publicas y
Comunicaciones: la Empresa de Telecomunicaciones Norte y la Empresa de
Telecomunicaciones Sur; adicionalmente, Ecuador es aceptado como miembro de

INTELSAT. En 1972 se instala la Estacion Terrena y se crea el Instituto Ecuatoriano de



Telecomunicaciones — IETEL a partir de la fusion de las empresas de Telecomunicaciones
Norte y Sur; dentro del IETEL se incorpora la Direccion Nacional de Frecuencias para el
control del espectro radioeléctrico. Como complemento de las comunicaciones

telefonicas se pone en servicio la central de transito internacional.

En Agosto de 1992 se promulga la Ley Especial de Telecomunicaciones, que
fundamentalmente separa las funciones de administracion, regulacion y control de las
operaciones de los diferentes servicios, creandose la Superintendencia de
Telecomunicaciones con la finalidad de regular y controlar el espectro radioeléctrico y los
servicios de telecomunicaciones; también se crea EMETEL como sucesor del IETEL que
asume la operacion y administracion del sector. La Ley Reformatoria a la Ley Especial de
Telecomunicaciones, Ley 94, publicada en el Registro Oficial No.700 de 30 de agosto de
1995, concedio en régimen de exclusividad regulada la prestacion de los servicios finales
y portadores de telecomunicaciones incluido el alquiler de circuitos, a la empresa
EMETEL S.A., originada en la transformacion de la Empresa Estatal de
Telecomunicaciones en sociedad andnima, que tuvo como accionista Unicamente al
Estado ecuatoriano, representado por el Fondo de Solidaridad; y, posteriormente, a las

compafias anonimas ANDINATEL S.A. y PACIFICTEL S.A., que resultaron de su escision.

Por otra parte, creo el Consejo Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL), como ente
de administracion y regulacion de las telecomunicaciones en el pais; a la Secretaria
Nacional de Telecomunicaciones (SENATEL) y redefinid las funciones de la
Superintendencia de Telecomunicaciones, como ente de control de los operadores que
explotan servicios de telecomunicaciones, y para el control y monitoreo del espectro
radioeléctrico. En septiembre del 2008 las companias anonimas ANDINATEL S.A. y
PACIFICTEL S.A., se fusionaron creando la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones
(CNT).La Ley para la Transformacion Econdomica del Ecuador, publicada en el
Suplemento del Registro Oficial No. 34 de 13 de marzo del 2000, reform¢ la Ley Especial

de Telecomunicaciones, introduciendo un capitulo relacionado con el régimen de libre
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competencia, en consecuencia el 4 de septiembre del 2001, en el Registro Oficial 404, se
promulgd el Reglamento General a la Ley Especial de Telecomunicaciones Reformada.
Con relacion a la Ley de Radiodifusion y Television, publicada en el Registro Oficial No.
785 de 18 de abril de 1975, cabe sefalar que fue modificada mediante la Ley
Reformatoria a la Ley de Radiodifusion y Television, publicada en el Registro Oficial No.
691 de 9 de mayo de 1995 que cred el Consejo Nacional de Radiodifusion y Television
(CONARTEL), cuerpo colegiado encargado de otorgar frecuencias o canales para
radiodifusion y television, y regular y autorizar estos servicios en todo el territorio
nacional; y, establecid que las funciones de administracion y control de estos servicios
ejerza la Superintendencia de Telecomunicaciones. Adicionalmente, mediante Decreto
Ejecutivo No. 1781 de 21 de agosto de 2001, se cred la Comision Nacional de
Conectividad — CNC. Con la atribucion de formular y propender una Agenda Nacional de
Conectividad que contenga politicas, planes y programas para el desarrollo y difusion de
las tecnologias de la informacion y comunicacion en las areas de Educacion, Salud,

Medio Ambiente, Comercio, Industria, Turismo, Sequridad y Gobernabilidad.

llustracion 3. Redes de telefonia fija.

Fuente: Revista Institucional N° 8 SUPERTEL. Afo 2011.




2.3 MARCO CONSTITUCIONAL Y LEGAL

De conformidad con lo establecido en el Articulo 213 de la Constitucion, la
Superintendencia de Telecomunicaciones esta regida por la Carta Fundamental de la
Republica y es el organismo técnico de vigilancia, auditoria, intervencion y control de los
servicios de telecomunicaciones que prestan las entidades publicas y privadas, con el
proposito de que estas actividades y servicios se sujeten al ordenamiento juridico y
atiendan al interés general. La Superintendencia actuara de oficio o por requerimiento
ciudadano. Las facultades especificas de la Superintendencia se determinaran de

acuerdo con la ley.

® La Superintendencia de Telecomunicaciones sera dirigida y representada por la
Superintendenta o Superintendente.

® La Ley determinara los requisitos que deban cumplir quienes aspiren a dirigir
estas entidades.

® La Superintendenta o el Superintendente de Telecomunicaciones seran
nombrados por el Consejo de Participacion

®  (Ciudadanay Control Social de una terna que enviara la Presidenta o Presidente de
la Republica, conformada con criterios de especialidad y méritos y sujeta a
escrutinio publico y derecho de impugnacidn ciudadana.

® El Mandato Constitucional en su Articulo 204 dispone que la Superintendencia de
Telecomunicaciones forma parte de la Funcion de Transparencia y Control Social
y tiene autonomia administrativa, financiera, presupuestaria y organizativa.

® Por otra parte la Superintendencia de Telecomunicaciones se rige por lo
establecido en la Ley Especial de Telecomunicaciones, Ley de Radiodifusion y
Television, Ley de Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y Mensajes de
Datos, y sus respectivos Reglamentos; Planes Técnicos, normas y resoluciones

emitidas por el Organismo Técnico de Control y por el Organismo de Regulacion.




2.4 PRINCIPIOS CORPORATIVOS

2.4.1 Mision

Vigilar, auditar, intervenir y controlar técnicamente la prestacion de los servicios de
telecomunicaciones, radiodifusion, television y el uso del espectro radioeléctrico, para
que se proporcionen con eficiencia, responsabilidad, continuidad, calidad, transparencia
y equidad; fomentando los derechos de los usuarios a través de la participacion

ciudadana, de conformidad al ordenamiento juridico e interés general.

2.4.2 Vision

Ser el Organismo Técnico de Control referente del Ecuador, que actUe con transparencia,
solvencia, excelencia y compromiso social, impulse la innovacion tecnoldgica del sector,
fomente el acceso wuniversal, la calidad y continuidad de los servicios de

telecomunicaciones para beneficio de los ciudadanos y desarrollo del pais.

2.4.3 Objetivos Nacionales

El Gobierno nacional, a través del Plan Nacional para el Buen Vivir (2009-2013), establece

entre sus politicas:

* Promover el acceso a la informacion y a las nuevas tecnologias de la
comunicacion, para incorporarla a la sociedad de la informacion y fortalecer el
ejercicio de la ciudadania.

» Fortalecer y ampliar la cobertura de infraestructura basica y de servicios publicos,

para extender las capacidades y las oportunidades econdmicas.



De esta forma, se propende a una relacion dinamica y equilibrada entre sociedad, Estado
y mercado. La SUPERTEL, en su plan estratégico (2009-2012), aporta a la consecucion de
los objetivos 2 y 11 del Plan Nacional del Buen Vivir, que son: mejorar las capacidades y
potencialidades de la poblacion, y establecer un sistema econdmico social, solidario y

sostenible.

Esto se lo hace atendiendo, de manera solvente, los requerimientos de los usuarios de los
servicios de telecomunicaciones, radiodifusion y television. Ademas, es fundamental

velar por el cumplimiento de los derechos de los usuarios de los servicios.

2.4.4 Objetivos Institucionales

* Velar por el cumplimiento de los derechos de los usuarios de los servicios de
Telecomunicaciones, Radiodifusion y Television.

* Impulsar la migracion a la Television y Radiodifusion digital.

» Alcanzar la calidad total en la gestion institucional.

= Atender de manera solvente los requerimientos de los usuarios de los servicios de
Telecomunicaciones, Radiodifusion y Television.

» Posicionar a la Supertel como el organismo técnico de vigilancia, auditoria,

intervencion y control de las telecomunicaciones.

2.4.5 Filosofia Institucional

* Liderazgo visionario.

» Excelencia orientada al cliente.

* Aprendizaje organizacional y personal.
» Valoracion de funcionarios.

»  Agilidad.

* Enfoque al futuro.



=  Gestion para la innovacion.

» Administracion basada en hechos.

= Responsabilidad publica y ciudadana.
» Creacion de valory resultados.

* Trabajo con honestidad y transparencia.

2.4.6 Valores Institucionales

PROACTIVIDAD: Asumimos el pleno control de nuestro comportamiento de modo
dindmico e innovador, adelantandonos a la toma de iniciativas en el desarrollo de
acciones creativas y audaces para generar mejoras, incluso sobre las circunstancias

adversas.

EXCELENCIA: Buscamos satisfacer con los mas altos estandares de efectividad y calidad
a todos los usuarios internos y externos, el éxito se medird en funcion de los resultados

que se alcance.

INTEGRIDAD: Somos honestos y transparentes en nuestra actuacion publica y privada
con sujecion a las normas morales y legales. Vivimos la integridad en la forma en que
tratamos a nuestros usuarios y compafieros, y en las decisiones que tomamos dia tras

dia.

COMPROMISO: Actuamos con lealtad y solidaridad, mas alld de cumplir con una
obligacion, aplicando nuestras capacidades para sacar adelante todo aquello que se nos

ha confiado.

RESPETO: Aceptamos tal y como son las personas, confiando que es una habilidad
esencial para vivir de manera satisfactoria y llena de significado para desenvolvernos
armonicamente en la sociedad, valorando a los demds y a nosotros mismos, brindando

un trato cordial y amistoso.



LIDERAZGO: Creamos una vision capaz de guiar y hacer que nosotros contribuyamos en

la consecucion de los resultados de la organizacion en busca del bien comun.

2.4.7 Politicas

Politicas Generales

Proteger los intereses generales de la nacion, de la sociedad y de los usuarios de
los servicios de telecomunicaciones.

Proteger los derechos de la sociedad respecto a los servicios y productos de
telecomunicaciones.

Promover la reduccion de la brecha tecnoldgica.

Fomentar la investigacion, innovacidn y transferencia tecnoldgica.

Fortalecer la erradicacion del fraude en telecomunicaciones para garantizar el
desarrollo transparente del sector en beneficio de la sociedad.

Ejercer el control del espectro radioeléctrico, de las Tecnologias de Informacion y
Comunicacion.

Ejercer el control a los usuarios y concesionarios que ocupan el segmento espacial
de la drbita geoestacionaria.

Ejercer el control de los servicios de telecomunicaciones, prevenir que se cometan

infracciones y sancionarlas de conformidad a la Ley.

Politicas de Gestion

Estructurar y organizar la Superintendencia de Telecomunicaciones sobre la base
de los principios de la Calidad Total, mediante la expedicion y aplicacion de
reglamentos, normas, procesos y procedimientos.

Administrar el Talento Humano, propendiendo a elevar los niveles de
productividad a través de la capacitacion, estimulos constantes y especializacion

permanente en funcion de los intereses institucionales.



=  Optimizar la utilizacion de los recursos econdomicos y materiales que dispone este
Organismo.

* Mantener niveles adecuados de comunicacion e informacion al interior y exterior
del Organismo.

= Utilizar el control como mecanismo de generacion y reporte de informacion a los
Organismos de Regulacion y Legislacion, para fomentar el desarrollo de las

telecomunicaciones del pais.

2.5 FUNCIONES

La Constitucion de la Republica del Ecuador en el articulo 213 establece que: "Las
superintendencias son organismos técnicos de vigilancia, auditoria, intervencion vy
control de las actividades economicas, sociales y ambientales, y de los servicios que
prestan las entidades publicas y privadas, con el propdsito de que estas actividades y
servicios se sujeten al ordenamiento juridico y atiendan el interés general”; la Ley
Especial de Telecomunicaciones publicada en el Registro Oficial N° 996 de 10 de agosto
de 1992 cred la Superintendencia de Telecomunicaciones. Luego, en la Ley Reformatoria
a la ley Especial de Telecomunicaciones publicada en el Registro Oficial N° 770 de 30 de
agosto de 1995, establece que la Superintendencia es el Unico ente auténomo encargado
del control de las telecomunicaciones del pais, en defensa de los intereses del Estado y
del pueblo, usuario de los servicios de telecomunicaciones. Tiene personeria juridica,
régimen de contrataciones, administracion financiera y contable y administracion de
recursos humanos auténomos, para tales efectos se rige por los reglamentos que expida

el Presidente de la Republica.

Las funciones de la Superintendencia son:



2.5.1

2.5.2

Segun la Ley Reformatoria a la Ley Especial de Telecomunicaciones

Controlar y monitorear el uso del espectro radioeléctrico.

Controlar las actividades técnicas de los operadores de los servicios de
telecomunicaciones.

Controlar la correcta aplicacion de los pliegos tarifarios aprobados por el
CONATEL.

Supervisar el cumplimiento de las concesiones y permisos otorgados para la
explotacion del servicio de telecomunicaciones.

Supervisar el cumplimiento de las normas de homologacion y normalizacion
aprobadas por el CONATEL.

Cumpliry hacer cumplir las resoluciones del CONATEL.

Aplicar las normas de proteccion del mercado y estimular la libre competencia; y,
Juzgar a las personas naturales y juridicas que incurran en las infracciones

sefialadas en la Ley y aplicar las sanciones en los casos que corresponda.

Segun la Ley Reformatoria a la Ley de Radiodifusion y Television

Administrar y controlar las bandas del espectro radioeléctrico destinadas por el
Estado para radiodifusion y television.

Someter a consideracion del CONARTEL los proyectos de reglamentos, del plan
nacional de distribucion de frecuencias para radiodifusion y television, del
presupuesto del Consejo, de tarifas, de convenios o de resoluciones en general
con sujecion a esta Ley.

Tramitar todos los asuntos relativos a las funciones del CONARTEL y someterlos
a su consideracion con el respectivo informe.

Realizar el control técnico y administrativo de las estaciones de radiodifusion y

television.



* Mantener con los organismos nacionales o internacionales de radiodifusion y
television publicos o privados, las relaciones que corresponda al pais como
miembro de ellos, de acuerdo con las politicas que fije el CONARTEL.

» Imponer las sanciones que le faculte esta ley y los reglamentos.

* Ejecutar lasresoluciones del CONARTEL.

= Suscribir contratos de concesion de frecuencia para estacion de radiodifusion o

television o de transferencia de la concesion, previa aprobacion del CONARTEL.

2.6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional de este Organismo Técnico de Control guarda armonia a lo
establecido en la Constitucion de la Republica del Ecuador y al Plan Estratégico
Institucional 2009-2012, sustentado en el enfoque por procesos y en la filosofia de

mejora continua y gestion de calidad.




ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA SUPERINTENDENCIA DE TELECOMUNICACIONES

llustracion 4. Estructura organizacional de la Superintendencia de Telecomunicaciones.
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2.6.1 Procesos de la SUPERTEL

Los productos y servicios que generan los procesos de la Superintendencia de
Telecomunicaciones son responsabilizados como procesos concentrados a una
Administracion Central con sede en la ciudad de Quito y se delegan como procesos
desconcentrados a través de oficinas en seis regiones administrativas en el territorio

nacional.

Segun el grado de contribucion y valor agregado al cumplimiento de la mision

institucional, los procesos de la SUPERTEL se clasifican en:}

2.6.1.1 Procesos Concentrados:

Estos procesos corresponden a la Administracion Central®:

a) Procesos Gobernantes, orientan la gestion institucional a través de la

formulacion de politicas y expedicion de normas e instrumentos para el

funcionamiento de la Superintendencia:

®  Superintendente de Telecomunicaciones,

Intendente Nacional de Control Técnico,

Intendente Nacional de Gestion,

Procurador General.

b) Procesos Agregadores de Valor, generan, administran y controlan los
productos y servicios destinados a crear valor para los clientes y usuarios,

dando cumplimiento a la misidn institucional:

2 . . . .
Anexo 1: Talento Humano de la Superintendencia de Telecomunicaciones



Direccidon Nacional de Control del Espectro y Homologacion,

Direccion Nacional de Control de Prestacion de Servicios de
Telecomunicaciones,

Direccion Nacional de Gestion y Control de Radiodifusion y Television,
Direccidon Nacional de Investigacion Especial en Telecomunicaciones,
Direccion Nacional Juridica de Telecomunicaciones,

Direccion Nacional Juridica de Radiocomunicacion, Radiodifusion y
Television,

Direccion Nacional de Informacién y Servicio al Ciudadano.

c) Procesos Habilitantes, encaminados a generar productos y servicios para los

procesos gobernantes, agregadores de valor y para si mismos, viabilizando la

gestion institucional; se clasifican en procesos de asesoria y procesos de

apoyo:

De Asesoria:

Procuraduria General,

Direccion Nacional de Planificacion,

Secretaria General,

Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion,
Auditoria Interna,

Asesoria Institucional.

De Apoyo

Direccion Nacional Financiera Administrativa,
Direccion Nacional de Talento Humano,

Direccion Nacional de Tecnologia Informatica.



2.6.1.2 Procesos Desconcentrados:

Encaminados a generar productos y servicios institucionales en jurisdicciones especificas.

Corresponden a la Administracion Regional:

* Intendencia Regional Norte,
* Intendencia Regional Costa,
* Intendencia Regional Sur,

= Delegacion Regional Centro,
» Delegacion Regional Manabi,

= Delegacion Regional Galapagos.

2.6.1.2.1 Intendencias y Delegaciones

MISION:

Programar, coordinar, ejecutas e informar las acciones orientadas al control del espectro

radioeléctrico, la prestacidn de servicios, el juzgamiento de infracciones, la atencidn de

reclamos y controversias entre operadores y/o concesionarios en el ambito especifico de

su jurisdiccion; en el marco de los procedimientos, mecanismos, programas y planes

establecidos; y coadyuvar en la gestion del proceso coactivo.

INTENDENCIA REGIONAL

Es el 6rgano administrativo encargado de cumplir las responsabilidades determinadas en

el ambito en el ambito de su jurisdiccion. Esta representado por el Intendente Regional.



DELEGACION REGIONAL

Es el drgano Administrativo con jurisdiccion en un area geografica o provincia especifica,
que funciona con una estructura interna adecuada a la carga de trabajo y aprobada por la
Maxima Autoridad; a fin de cumplir con similares responsabilidades a las establecidas
para las Intendencias Regionales. Esta representado por el Delegado Regional.

Estructura organizativa de las Intendencias Regionales y Delegaciones:

llustracion 5. Estructura organizacional de Intendencias y Delegaciones.

INTENDENCIA
REGIONAL O
DELEGACION

CENTRO REGIONAL
DE INF. Y SERVICIO AL
CIUDADANO ( CIR )

UNIDAD FINANCIERA
ADMINISTRATIVA

UNIDAD DE
- TECNOLOGIA
INFORMATICA

UNIDAD DE CONTROL UNIDAD DE CONTROL
DEL ESPECTRO DE LA PRESTACION
RADIOELECTRICO DE SERVICIOS

UNIDAD JURIDICA Y
DE COACTIVA

Fuente: Resolucidn o572: Reglamento organico por procesos de la Superintendencia de
Telecomunicaciones.

Elaborado por: La autora.



JURISDICION

Los procesos desconcentrados, se distribuyen territorialmente de la siguiente manera:

a)

b)

d)

e)

Intendencia Regional Norte:

Intendencia Regional Costa:

Intendencia Regional Sur:

Delegacion Regional Centro:

Delegacion Regional Manabi:

Delegacion Regional

Galapagos:

Su jurisdiccion comprende las provincias de:
Carchi, Imbabura, Pichincha, Cotopaxi, Napo,
Sucumbios, Francisco de Orellana, Esmeraldas
y Santo Domingo de los Tsachilas. Su sede es

la ciudad de Quito.

Su jurisdiccion comprende las provincias de:
Guayas, El Oro y Santa Elena. Su sede es la

ciudad de Guayaquil.

Su jurisdiccion comprende las provincias de:
Loja, Azuay, Canar, Zamora Chinchipe y
Morona Santiago. Su sede es la ciudad de

Cuenca.

Su jurisdiccion comprende las provincias de:
Tungurahua, Chimborazo, Bolivar y Pastaza.

Su sede es la ciudad de Riobamba.

Su jurisdiccion comprende la provincia de

Manabi. Su sede es la ciudad de Portoviejo.

Su jurisdiccion comprende la provincia de
Galapagos. Su sede es la ciudad de Puerto

Ayora, Isla Santa Cruz.




2.7 DELEGACION REGIONAL CENTRO

2.7.1  Ubicacion geografica de la sede

Para motivos del estudio de este proyecto sumaremos todos nuestros esfuerzos en la

Delegacion Regional Centro, ubicada en la en la Provincia de Chimborazo, cantdn

Riobamba, parroquia San Luis, kildmetro 2, via a Chambo, en el sector La Inmaculada.

llustracion 6. Ubicacion geogréfica de la Delegacion Regional Centro.
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Elaborado por: La autora.



2.7.2 Atribuciones y responsabilidades de la Delegacion Regional Centro

» Participar en la definicion de procedimientos, mecanismos e instrumentos para
controlar y monitorear el uso del espectro radioeléctrico, la prestacion de servicios
de telecomunicaciones y de radiodifusion y television.

» Gestionar la atencion de solicitudes de informacion, sugerencias, reclamos y
denuncias en el ambito de su jurisdiccion.

» Participar en la elaboracion y ejecucion del Plan Nacional de Control Técnico.

= Participar en procesos de investigacion, indagacion e intervencion.

» Participar en la elaboracion de la Proforma Presupuestaria.

» Participar en la elaboracion de planes de desarrollo tecnoldgico.

»  Cumpliry hacer cumplir las disposiciones legales en materia de control.

= Cumplir con la ejecucion presupuestaria de los proyectos o planes de inversion bajo
su responsabilidad.

= Aplicar las directrices y procedimientos para desarrollar las actividades de control y
juzgamiento.

» Elaborar el Plan Anual de Trabajo del Organo Administrativo.

* Elaborar el Informe Anual de Labores del Organo Administrativo.

» Las demas atribuciones y responsabilidades dispuestas por el Superintendente,
Intendente Nacional de Control Técnico, Intendente Nacional de Gestion y

Procurador General.

PRODUCTOS:
* Plan Anual de Trabajo del Organo Administrativo.
* Informe Anual de Labores del Organo Administrativo.

= Reportes.




2.7.2.1 UNIDAD DE CONTROL DEL ESPECTRO RADIOELECTRICO:

ATRIBUCIONES Y RESPONSABILIDADES:

* Monitoreoy control del uso del espectro radioeléctrico.

* Elaborary ejecutar los planes mensuales de control y monitoreo del uso del espectro
radioeléctrico en el marco del Plan Nacional de Control Técnico.

= Supervisar el cumplimiento de contratos de uso del espectro radioeléctrico en el
ambito de su jurisdiccion.

» Ejecutar actividades de medicion de las radiaciones no ionizantes (RNI) en el ambito
de su jurisdiccion.

= Analizar resultados y elaborar el Informe Técnico y propuesta de certificacion de RNI en el
ambito de su jurisdiccion.

= Elaborar estadisticas técnicas de uso del espectro radioeléctrico, en el ambito de su
jurisdiccion.

= Elaborar informes técnicos del uso del espectro radioeléctrico en el ambito de su
jurisdiccion.

= Elaborar informes de cumplimiento del Plan Nacional de Control Técnico en el ambito de su
jurisdiccion.

= Las demas atribuciones y responsabilidades dispuestas por el Intendente o Delegado

Regional.

PRODUCTOS:

* Monitoreoy control del uso del espectro radioeléctrico.

* Plan Nacional de Control Técnico en el dmbito de su jurisdiccion.

» Informe Técnico de Inspeccion y de uso del espectro radioeléctrico.

» Estadisticas técnicas de control y de uso del espectro radioeléctrico, en el dmbito de
su jurisdiccion.

* Informe de cumplimiento de contratos y de uso del espectro radioeléctrico, en el

ambito de su jurisdiccion.




Informes de cumplimiento del Plan Nacional de Control Técnico, en el ambito de su
jurisdiccion.
Informe de atencion a solicitud de informacion/sugerencia/reclamo/denuncia técnica

direccionada internamente.

2.7.2.2 UNIDAD DE CONTROL DE LA PRESTACION DE SERVICIOS

ATRIBUCIONES Y RESPONSABILIDADES:

Controlary supervisar la prestacion de servicios.

Elaborar y ejecutar planes mensuales de inspeccion en el marco del Plan Nacional de
Control Técnico, en el ambito de su jurisdiccion.

Supervisar el cumplimiento de contratos de Prestacion de Servicios, en el ambito de
su jurisdiccion.

Realizar auditorias técnicas en el marco del Plan de Auditorias, en el ambito de su
jurisdiccion.

Elaborar estadisticas técnicas de Prestacion de Servicios, en el ambito de su
jurisdiccion.

Elaborar informes técnicos de Prestacion de Servicios, en el ambito de su
jurisdiccion.

Elaborar informes de cumplimiento del Plan Nacional de Control Técnico, en el
ambito de su jurisdiccion.

Las demas atribuciones y responsabilidades dispuestas por el Intendente o Delegado

Regional.

PRODUCTOS:

Controlary supervisar la prestacion de servicios.
Informe de cumplimiento de contratos de Prestacion de Servicios, en el ambito de su

jurisdiccion.




» Informe Técnico de Inspeccion de la Prestacion de Servicios.

* Informe de habilitacion operadora / concesionaria en el ambito de su jurisdiccion.

» Estadisticas técnicas de Prestacion de Servicios, en el ambito de su jurisdiccion.

» Informes técnicos de Prestacion de Servicios, en el ambito de su jurisdiccion.

* Informes de cumplimiento del Plan Nacional de Control Técnico, en el ambito de su

jurisdiccion.

Informe de atencidon de solicitudes de informacidn, sugerencias, reclamos y/o

denuncias técnicas direccionadas internamente.

2.7.2.3 UNIDAD JURIDICA:

ATRIBUCIONES Y RESPONSABILIDADES:

= Juzgamientoy aplicacion de sanciones.

» Resolver controversias cuando las partes en conflicto lo solicitan.

» Juzgary sancionar infracciones administrativas.

* Ejercer acciones de coactiva.

= Elaborar reportes e informes de trabajo en el marco de las normas y procedimientos
vigentes.

» Lasdemas atribuciones y responsabilidades dispuestas por el Intendente o Delegado

Regional.

PRODUCTOS:

» Juzgamiento y aplicacion de sanciones.

* Resoluciones Administrativas derivadas de la tramitacion de controversias.
» Boletasy resoluciones de sancion derivadas del juzgamiento administrativo.
» Informes legales para intervencion.

= Respuesta aimpugnaciones.

= Acciones legales por infracciones y sanciones.



* Acciones de coactiva.
* Informes del estado de juzgamiento en el ambito de su jurisdiccion.

* Informes de cumplimiento de resoluciones en el ambito de su jurisdiccion.

2.7.2.4 UNIDAD DE CENTRO REGIONAL DE INFORMACION Y SERVICIO AL
CIUDADANO

ATRIBUCIONES Y RESPONSABILIDADES:

» Gestion de informacion, sugerencias, reclamos y denuncias.

» Receptar solicitudes de informacion, sugerencias, reclamos y denuncias.

» Coordinar la solucién de solicitudes de informacion, sugerencias, reclamos y/o
denuncias con las operadoras en el ambito de su jurisdiccion.

* Encaminar y dar seguimiento a la atencion de solicitudes de informacion, reclamos,
denuncias y sugerencias, en el ambito de su jurisdiccion.

» Elaborar reportes estadisticos e informes de gestion en el ambito de su jurisdiccion,

* Gestionar el servicio de “Call Center” local.

» Las demas atribuciones y responsabilidades dispuestas por el Intendente o Delegado

Regional.

PRODUCTOS:

= Gestion de solicitudes de informacion, sugerencias, reclamos y denuncias.

» Registro de solicitudes de informacion, sugerencias, reclamos y denuncias.

» Registro de la solucion de reclamos o denuncias con las operadoras en el ambito de
su jurisdiccion.

» Registro de enrutamiento interno y estado de la solucion.

* Informe de la gestion del “Call Center” local.

* Reportes e informes de gestion en el ambito de su jurisdiccion.




2.7.2.5 UNIDAD FINANCIERA ADMINISTRATIVA:

ATRIBUCIONES Y RESPONSABILIDADES:

= Gestion Financiera, Administrativa de Talento Humano.

Financiera

=  Cumpliry hacer cumplir las leyes y normativa en materia financiera y presupuestaria,

» Aplicar procedimientos y mecanismos de trabajo.

= Realizar transferencias bancarias por pagos y efectuar recaudaciones.

* Analizar las obligaciones vencidas y pendientes de pago y efectuar liquidaciones.

» Receptar y tramitar la atencidon a solicitudes de certificados de no adeudar al
Organismo.

» Las demas atribucionesy responsabilidades dispuestas por el Intendente o Delegado

Regional.

Administrativa

= Gestionar contrataciones de bienes y adquisiciones.
- Cumpliry hacer cumplir las leyes y normativa en materia administrativa.
- Aplicar procedimientos y mecanismos de trabajo.
- Desarrollar procesos de contratacion y adquisicion de bienes, servicios y obras
requeridas por la Intendencia o Delegacion Regional.
- Coordinar el desarrollo de procesos de adquisicion por concurso.
- Elaborar 6rdenes de trabajo y de compra en procesos de adquisicion directa.
» Administrar activos fijos y suministros de materiales.
- Cumpliry hacer cumplir las leyes y normativa en materia administrativa.
- Aplicar procedimientos y mecanismos de trabajo de acuerdo con normas

vigentes.




- Receptar, entregar y controlar la disponibilidad fisica de los bienes y su ciclo
de vida.

- Receptar suministros y materiales, y realizar la entrega al interior de la
Intendencia o Delegacion Regional.

Administrar contratos y servicio.

- Cumpliry hacer cumplir las leyes y normativa en materia administrativa.

- Aplicar procedimientos y mecanismos de trabajo en concordancia con
normativa vigente.

- Administrar contratos de servicios, mediante la gestion de los pagos,
recepcion y tramitacion de reclamos sobre los servicios, monitoreo y control
de la prestacion de servicios de acuerdo a las clausulas contractuales
determinadas.

- Gestionar el mantenimiento de los vehiculos y coordinar su uso.

Talento Humano:

Cumplir y hacer cumplir las leyes y normativa en materia de Gestidon del Talento
Humano.

Aplicar procedimientos y mecanismos de trabajo en concordancia con normas
vigentes.

Gestionar el Sistema Administrativo Interno de Talento Humano en lo que le
competa.

Orientar al directivo regional en el desarrollo de actividades para la gestion del
talento humano.

Las demas atribuciones y responsabilidades dispuestas por el Intendente o Delegado

Regional.

PRODUCTOS:

Gestidn Financiera, Administrativa de Talento Humano y Tecnologia Informatica.



Financiera:

* Liquidaciones de obligaciones vencidas y pendientes de pago.

» Transferencias bancarias (SPI).

= Recaudaciones.

* Reportes de pagos.

» Certificados de no adeudar al Organismo.

Administrativa:

= Gestionar contrataciones y adquisiciones.

Pliegos.

Ordenes de trabajo / compra.

Actas de Entrega Recepcion de adquisiciones de bienes y contratacion de
servicios y obras.

Solicitud de Pago.

» Administrar activos fijos y gestionar suministros y materiales.

Reportes de activos fijos, suministros y materiales.
Actas entrega/recepcion de activos fijos.
Ingresos / egresos bodega.

Reportes de suministros y materiales.

= Administrar contratos de servicios.

Contratos y registros de cumplimiento del mantenimiento de instalaciones y
activos fijos.

Contratos y registros de ejecucion de servicios de vigilancia y limpieza.
Registro de uso de pasajes.

Registros de mantenimiento y control de uso de vehiculos.




Talento Humano:

= Acciones de personal.

* Informes que sustentan la accion de personal.

* Reportes mensuales de registro y control.

= Alimentar el Sistema Automatizado de Administracion de Tiempo.

* Informes técnicos de movimientos de personal; de imposicion de sanciones y de
requerimiento de personal.

» Coordinaciony control de pasantes.

= Servicios asistenciales al personal.

2.7.2.6 UNIDAD DE TECNOLOGIA DE LA INFORMACION

ATRIBUCIONES Y RESPONSABILIDADES:

Tecnologia Informatica:

»  Cumpliry hacer cumplir las leyes y normativa en materia de gestion informatica.

* Aplicar procedimientos y mecanismos de trabajo en concordancia con las normas y
reglamentos vigentes.

= Participar en el disefio de servicios de tecnologia de la informacion, en el marco de
los planes aprobados y de las normas y reglamentos vigentes.

» Participar en la transferencia (implementacidon) de servicios de tecnologia de la
informacion, en el marco de los planes aprobados y de las normas y reglamentos
vigentes.

= Operar localmente los servicios de tecnologia de la informacidn, en el marco de las
normas y reglamentos vigentes.

* Participar en la mejora continua de los servicios, recoger localmente datos y analizar
tendencias comparandolas con la linea base (acuerdos de nivel de servicio,

rendimientos de entidades similares, objetivos).




* Brindar soporte técnico de primera linea a los usuarios locales.

» Apoyar la implementacion de redes de datos y comunicaciones de la Intendencia o
Delegacion.

= Administrary controlar el uso adecuado de la tecnologia de la informacion.

= Apoyar en la operacion de la central telefonica.

* Ejecutarlos planes de tecnologia de la informacion.

» Desarrollar aplicaciones de sistemas informaticos.

» Cumplir las demas actividades dispuestas en el Reglamento Sustitutivo para la
Administracion, Uso y Control del Recurso Tecnoldgico de la Superintendencia de

Telecomunicaciones.

PRODUCTOS:

Tecnologia Informatica:

= Disenar servicios.
- Catalogo de servicios.
- SLA’s (Acuerdo de Nivel de Servicio).
- Plan de seguridad del servicio.
- Documento técnico del servicio / pliegos del servicio.
- Actade entrega/recepcién.
- Plan de difusion.
- Servicios disefiados.
* Transferir (implementar) servicios.
- Version de servicio desarrollado, para pruebas y probadas.
- Servicio implementado, documentado y puesto en operacion.
- Operar Servicios con indicadores de desempeno del servicio, solicitud de
acceso al servicio atendido, incidente (incluye reporte de problema) resuelto,
estadisticas del servicio.

- Informes periddicos de gestion en el marco de los procedimientos vigentes.
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3. MARCO TEORICO

3.1 Marketing Mix

3.1.1 Antecedentes

Sin lugar a dudas, el concepto del marketing mix ahora llamado mix comercial,
constituye uno de los primeros de mayor importancia en el enfoque estratégico, tacticoy

practico de la comercializacion.

Todo cuanto haga una empresa para incidir, positiva o negativamente, en sus mercados,
sin importar la apariencia externa que presente esa accion, formara parte,

necesariamente, de uno de los componentes del mix comercial.

Distintos autores se han referido al mix comercial como:

= Elinstrumento basico de comercializacion.

» Elcorazon de toda estrategia de comercializacion.

= Un compendio de todo lo que es la comercializacion.

» Eleslabon fundamental entre la planificacion y la accion.

» Lacolumna vertebral de un PLAN DE MARKETING.

» Laayuda mas eficaz que puede utilizar el hombre de comercializacion.

» Laclave del éxito de toda estrategia de comercializacion.

Estas afirmaciones sobre el mix comercial reflejan la importancia que le asignan los
distintos autores a este instrumento de la comercializacion y la percepcion que tienen de
él como uno de los elementos mas valiosos de las actividades de comercializacion de

cualquier empresa.



En realidad, quien se dedica a disenar estrategias de mercado son especialistas en
comercializacion, que necesitan ante todo que la persona que pretende el éxito de su
empresa se rinda a sus requerimientos y recomendaciones, y esté dispuesto a cumplir
estrictamente con sus indicaciones. Se comprometen a cambio, a intentar por todos los
medios a su alcance a modificar las tendencias de los consumidores y orientarlos hacia el

consumo de los productos o servicios que ellos promocionan.

La tarea del profesional experto en comercializacion, se desarrolla tanto en empresas
privadas como publicas en los sectores destinados a Publicidad, Ventas, Relaciones
institucionales, Desarrollo de Productos y Servicios, Asesoramiento, Consultoria

Empresarial, etc.

Ahora bien, recordemos que la comercializacion es una tecnologia y que, como tal, en su
comprension, analisis y estudio, lo importante no es la teoria sino sus posibilidades de

aplicacion practica.

Las aplicaciones practicas del instrumento, tanto en lo que respecta a cada uno de sus
componentes, como a las distintas orientaciones que puede seguir un disefio de mix

comercial en una empresa, pueden ser:

» Mix comercial orientado al producto.
* Mix comercial orientado al precio.
* Mix comercial orientado a la distribucion.

=  Mix comercial orientado a la comunicacion.



3.1.2 El Concepto de Comercializacién aplicado a las Organizaciones sin Animo de

Lucro®

El concepto de comercializacion es tan importante en las organizaciones sin animo de
lucro como lo es en las empresas que buscan beneficios sin embargo, antes de 1970
pocos prestaban atencidn al hecho de que La Comercializacidn facilitaba los tipos de
intercambio que caracterizan a las organizaciones sin animo de lucro. En el momento
actual todos admiten que la comercializacion puede aplicarse a cualquier clase de
organizacion publica o privada: oficinas gubernamentales, instituciones de atencion
médica, instituciones educativas y grupos religiosos, instituciones de caridad, partidos

politicos y grupos de bellas artes.

Algunas organizaciones de éste tipo operan igual que una empresa convencional. Por
ejemplo, tal vez no haya una diferencia real entre la tienda de regalos de un museo y un
establecimiento sin animo de lucro situado en la acera de en frente. Por otra parte,
algunas organizaciones sin afan de lucro muestran varias diferencias con respecto a las

empresas.

3.1.3 Elcriterio del éxito

Como en una empresa normal, una organizacion sin afan de lucro ha de obtener
suficiente dinero para sufragar sus gastos o estara condenada a desaparecer. Existe una
diferencia fundamental: este tipo de institucion no mide la "ganancia" del mismo modo
que una empresa de negocios. También son distintas sus concepciones del éxito a largo
plazo. Por tanto, las universidades, las orquestas sinfonicas y la oficina de correos buscan

objetivos diferentes y necesitan aplicar criterios especiales para medir su nivel de éxito.

3 McCarthy, Jerome y William Perreault. 1998. MARKETING. Planeacién Estratégica Edicion Especial
McGraw-Hill. pp. 41-43.
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El beneficio rige las decisiones mercantiles porque refleja los costes y los ingresos de

actividades diversas.

En una organizacidn sin animo de lucro, algunas veces resulta dificil ser objetivo al
evaluar los beneficios de sus actividades en relacion con el coste. Sin embargo, si un
miembro de la organizacion acepta determinado criterio de éxito a largo plazo, éste

indicara donde deben concentrarse los esfuerzos de la organizacion.

3.1.4 Una organizacion sin animo de lucro no necesariamente estara organizada

para la comercializacidon o marketing

Algunas organizaciones sin afan de lucro afrontan otros retos al organizarse para adoptar
el concepto de comercializacion. A menudo ninguno de sus integrantes asume la

responsabilidad global de las actividades de mercado.

Un tesorero o contable llevard los libros y alguien se encargara de las "operaciones", pero
al marketing se le dara mucha menos importancia, sobre todo si nadie sabe exactamente
lo que es. Incluso si alguno de sus directivos piensa en funcion del marketing, le costara
mucho trabajo lograr que los voluntarios sin sueldo acepten la estrategia mercadoldgica,

pues estas personas prefieren hacer lo que mejor les parece.

3.1.5 El concepto de comercializacion sirve para encontrar un objetivo

Hemos venido sefialando algunas de las diferencias existentes entre las empresas

convencionales y las instituciones sin animo de lucro. Sin embargo, el concepto de

marketing es Util para cualquier tipo de organizacion.



Dificilmente se alcanzara el éxito si no luchan todos juntos por los objetivos comunes que
puedan alcanzarse gracias a los recursos disponibles. La adopcidon del concepto de
marketing contribuye a alcanzar estos fines. Después de todo, cada organizacion trata de

satisfacer a un grupo de clientes en algun aspecto.

3.1.6 Las organizaciones sin animo de lucro alcanzan sus objetivos mediante la

satisfaccion de necesidades

Un simple ejemplo mostrara como el pensamiento basado en el concepto de
comercializacién ayudd a una organizacion sin animo de lucro de servicios a conseguir
sus objetivos con mayor eficacia. En un pequeiio pueblo el jefe de policia estaba
intentando reducir los robos en zonas residenciales. Pidié al administrador del pueblo un
presupuesto mayor con el fin de disponer de mas oficiales y patrullas que vigilaran los
barrios. El administrador no estaba convencido de que dando mas dinero a la policia se

resolviera el problema. Probo, pues, otra tactica.

Tomo a un policia del servicio de vigilancia y le asignd la mision de dirigir un programa de

vigilancia comunitaria.

El oficial ayudd a los vecinos a organizarse para que vigilaran sus propiedades y
notificaran a la policia cuanto pudieran ver de sospechoso. También establecio un
programa para grabar nUmeros de identificacion en las propiedades y pegd una serie de
carteles en los que se advertia de la existencia de esta vigilancia comunitaria.

Cesaron asi los robos de casas sin necesidad de incrementar el presupuesto policial. Lo
que los ciudadanos necesitaban realmente era una prevencion eficaz de los delitos, no

mas policias.



3.2 Marketing Mix o Mix Comercial

llustracion 7. Relacion léxica de Marketing Mix.

Elaborado por: La autora.

Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (llamado también Marketing Mix, Mezcla
Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramientas o variables de las que dispone el
responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compaiia. Son
las estrategias de marketing, o esfuerzo de marketing y deben incluirse en el plan de

Marketing (plan operativo).

[lustracion 8. Herramientas del Mix Comercial de Bienes.
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Fuente: WIKIPEDIA. 2011. 4Ps. Noviembre 08 del 2011.
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Ya hoy en dia es comuUn escuchar entre empresarios o ejecutivos a las famosas 4 P’s del
marketing  (producto, precio, plaza, promocion), llamadas también en
ocasiones marketing mix, o incluso los mas actualizados nombrar las 7 P's(las 4
anteriores + presentacion, procesos, personal), pero este Mix va orientado especialmente

a productos, ¢y qué hay de los Servicios?



Los Servicios, considerados productos intangibles, han cobrado importancia en estos
tiempos y por ellos su gestion resulta de gran importancia. Por ello, en el post de hoy
mencionaremos que es elMix de Servicios* conocido comUnmente como

las 4C’s (Cliente, Comodidad, Comunicacion y Costo).
3.2.12 4C's del Mix de Servicios

llustracion 9. Herramientas del Mix Comercial de Servicios.

Cc

i COMODIDAD

Elaborado por: La autora.

* Cliente.- Es aquella persona fisica o moral que puede satisfacer una necesidad a
través de un servicio ofertado por nuestra empresa. El afan de complacerlo no basta,
se requiere trabajar con ellos bajo una modalidad Ad-hoc, personalizada y por sobre
todo, buscando su lealtad a la Marca a través de su satisfaccion. Por ello se necesita
identificar nuestro Target, segmentarlo correctamente, conocer sus necesidades y

focalizarnos a nuestro segmento.

4 CédlgO Marketing 2011. http://www.codigomarketing.com/archives/625



» Comodidad.- Desde la cortesia, instalaciones adecuadas para recibir al cliente,

implementar acciones Just In Time hasta la personalizacion del servicio.

= Comunicacion.- Elegir correctamente los canales y el mensaje adecuado a
nuestro Target. Esto se logra definiendo y delimitando nuestros servicios, midiendo
cual es el mas demandado y entendiendo como se comporta el mercado. Toda
estrategia de comunicacion debe ser medida en su desarrollo, su costo / beneficio y
el feedback obtenido. Una Comunicacion adecuada nos genera un posicionamiento
positivo en la mente de nuestros futuros clientes, por ello la importancia de tener

coherencia entre las acciones y el mensaje.

» Costo.- No basta con saber que el Costo es el precio que se le fija a un bien
determinado. Los Servicios tienden a dificultar la fijacion de precio ya que este
puede variar dependiendo quien es el que realiza dicho Servicio (su experiencia,
prestigio, habilidad, calidad, etc.); lo mas importante es poder transmitir al cliente
todo lo que conlleva el Costo de su Servicio: insumos, tiempo invertido, experiencia,
recurso humano empleado, acreditaciones, etc.; de esta forma él podra sopesar su
propio costo / beneficio. Analice a su competencia pero sin compararse

completamente con ella, cada prestador de Servicios tiene caracteristicas diferentes.

3.2.2 La Comunicacion Mix

La comunicacion es una de las variables de marketing mix integrada por un conjunto de

herramientas de comunicacion masiva:

Publicidad, promocion, relaciones publicas; o bien de comunicacion personalizada con
ayuda de los medios multimedia. En todas ellas el papel es el de comunicar a individuos o
a grupos u organizaciones, mediante la informacion o la persuasion, una oferta que
directa o indirectamente satisfaga la relacion de intercambio entre oferentes vy

demandantes.



Todo producto o servicio necesita un elaborado estudio de mercado y en consecuencia,

un Plan de Marketing para llegar a la comercializacion.

La comunicacion comercial es una de las asignaturas pendientes en muchas empresas e
instituciones, sobre todo pequefas y medianas que, carentes de unaformacion
apropiada, no consideran la inversion en comunicacion como un factor determinante a la

hora de generar ingresos.

La comunicacion aplicada al producto tiene tres objetivos principales:

» Que el cliente conozca nuestro producto.
* Que el cliente conozco los beneficios de nuestro producto.

* Que nuestra marca quede grabada en la memoria a largo plazo del cliente.

El objetivo de este tipo de comunicacidn es integramente publicitario.
Para conseguir los tres objetivos hay muchos métodos entre los que se pueden destacar
la promocidn, la publicidad, el merchandising, marketing directo, marketing directo

integrado, etc.

Dependiendo de las caracteristicas de nuestro producto se debera utilizar unas u otras
herramientas, pero siempre con un estudio detallado podremos maximizar los beneficios
a raiz de una inversion acertada.

Un plan de Marketing necesita de un previo estudio de mercado, que nos indique cual es
el nicho de mercado de nuestro producto, y ademas nos muestra otros sectores de
poblacion que pueden ser target.

Asi utilizaremos nuestro Plan de Marketing para focalizar y dirigir de forma eficientes

todos los recursos en el proceso de comunicacion comercial que hemos creado para que
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no se pierdan en el flujo de informacion y para evitar que ruidos interfieran en nuestro

mensaje.

En definitiva, las empresas con menos presupuesto deben hacer Planes de Marketing

mas exhaustivos para centrar todos sus esfuerzos de la forma mas rentable posible.

3.2.3 Lafuncion de la comunicacion en el marketing®

Hemos definido el marketing como el conjunto de actividades orientadas a la
organizacion del intercambio y la comunicacidn entre oferta y demanda. Por lo tanto, la
principal funcion de la comunicacion, es poner en contacto a oferentes y demandantes.
Es la empresa quien ha de tomar la iniciativa de llevar a cabo la comunicacion, y su
principal funcion es la de informar de forma persuasiva sobre la existencia de nuestros

productos y servicios en el mercado.

Toda la informacion que llevemos al mercado ha de estar integrada en una Estrategia de
Comunicacion, y todos los medios utilizados han de estar englobados en unos objetivos
preestablecidos, y a su vez, la Estrategia de Comunicacion ha de estar encuadrada dentro

del Plan de marketing-mix de la empresa.

3.2.3.1 Los objetivos de la comunicacion

Los principales objetivos de la comunicacion son los de informar, recordar y persuadir al

cliente potencial sobre los productos que ofrece la empresa y formar una imagen positiva

de la corporacion.

> Fuente: REVISTA EL COMERCIAL. 2011. Elementos de Marketing. Noviembre 08 del 2011.

http://www.elcomercial.info/elementos-del-marketing-mix-la-comunicacion



Pero estos objetivos son demasiado generales, otros objetivos mas concretos serian:

Crear conocimiento: nuestros clientes potenciales y los intermediarios del canal
de distribucion han de tener conocimiento sobre la existencia de nuestro

producto.

Dar informacion: tanto sobre el producto como sobre los cambios que se

produzcan en él, como cambios en el envase, en el etiquetado, etc.
Inducir a la prueba del producto.

Mantener la lealtad de los consumidores: recordandoles la existencia de nuestro

producto y las caracteristicas que lo diferencian del de nuestros competidores.

Informar sobre las acciones de la empresa: si la empresa tiene un fuerte impacto
sobre su entorno, informar sobre las acciones de la misma ayuda a mejorar la

imagen de la empresa.

3.2.3.2 Los instrumentos de comunicacion

Los principales instrumentos son:

La publicidad: es la comunicacion masiva para persuadir a nuestros clientes para

que compren nuestros productos.

La fuerza de venta: esta basada en una comunicacion interpersonal entre el

cliente y el vendedor de la empresa.

La promocion: son acciones acorto plazo para motivar a los clientes a comprar

nuestro producto.
La publicidad no pagada (publicity)

Las relaciones publicas: consiste en relacionarse con distintos grupos del entorno

con lo que se puede interactuar.



3.2.3.3 Los efectos economicos de la comunicacion

El principal efecto econdmico que posee la comunicacion es el de influir sobre la curva de

demanda de la empresa, puede hacerlo de dos modos:

» Desplazdndola hacia la derecha, de modo que al mismo precio hay mayor
demanda.
* Incidiendo sobre su elasticidad, hacerla mas o menos rigida, para que sea mas o

menos sensible a los precios.

3.2.3.4El proceso de comunicacion

En todo proceso de comunicacion interviene los siguientes elementos:

» Elemisor: es quien determina el conjunto de ideas que van a ser transmitidas.

» Elcodificador: es el instrumento que transforma las ideas en un mensaje.

* Elmensaje.

» El decodificador: que transforma la informacion para que el mensaje pueda ser
leido por el receptor.

» Elreceptor.

= Larepuesta.

» Laretroalimentacion: es la parte de la respuesta que llega el emisor.

» Elruido: son las interferencias que se producen en el canal de distribucion.

El proceso de comunicacion en la empresa sigue practicamente este esquema, pero hay

que hacer una serie de consideraciones.



Consideraciones respecto al emisor

A la hora de considerar al emisor hemos de tener en cuenta:

» La pluralidad de las fuentes: los mensajes que llegan al consumidor procedentes
de la publicidad, de las etiquetas de los productos, de los vendedores, es
controlada por la empresa. Pero existe otro tipo de informacion que llega a los
consumidores y que es incontrolable por parte de la empresa; esta informacion
llega a través del boca-oreja, de los lideres de opinidn y de la competencia.

= Las caracteristicas de las fuentes: hay una serie de caracteristicas de los emisores
que influyen en la forma en que el receptor capta el mensaje.

« Laimagen de potencia que tenga la fuente: cuanto mayor sea esa imagen mas
facil sera mantener una relacion de autoridad entre la fuente de emision y los
receptores.

+ El grado de credibilidad: es uno de los factores mas importantes e influye en la
predisposicion del cliente a recibir el mensaje.

« Elgrado de atraccion: determina una predisposicidn positiva del receptor frente al

mensaje que se le lanza.

Consideraciones respecto a los receptores

La empresa ha de conocer muy bien a quién va dirigido su mensaje, esto es, quién forma
su publico objetivo. La empresa ha de tener en cuenta quien es su publico objetivo a la

hora de:

= Crear el mensaje: el conocimiento del publico es esencial para determinar el
tema, por ello es necesario conocer sus caracteristicas sociales, demograficas,
costumbres, etc.

» Elegir el medio de comunicacion: es esencial que conozcamos a nuestro publico
objetivo para elegir aquellos medios d comunicacion a los que ellos tengan

acceso.



Consideraciones respecto a la respuesta buscada

Hemos de tener en cuenta que el objetivo Ultimo de la comunicacion es provocar la
compra del producto por parte del cliente, pero esta es la etapa final de un proceso que

sigue las siguientes fases:

12 fase: cognoscitiva: en esta fase le consumidor pasa de un estado de ignorancia a un

cierto nivel de conocimiento acerca de nuestro producto.

22 fase: emotiva: fase en la que interviene la comunicacion, se trata de formar a la

poblacion objetivo en una actitud positiva frente a nuestro producto.

32 fase: comportamental: se pretende consequir que el publico adopte el

comportamiento de compra deseado.

Consideraciones respecto al mensaje

Debido a que el mensaje es lo que la empresa entrega a su publico objetivo, la empresa
ha de llevar a cabo un proceso de elaboracion del mismo con el fin de que posea la
estructura adecuada para que llame la atencion a al cliente y suscite en él la necesidad de
comprar el producto. Por ello habra de tomar decisiones relativas al contenido, a la

estructuray al formato o la utilizacion de simbolos, colores, etc.

En cualquier caso la concepcion del mensaje debe fundamentarse en:

* Los objetivos de la Estrategia de Comunicacion.
* Eltema dela campana.
» Las caracteristicas cuantitativas y cualitativas del publico objetivo.

* Los medios de comunicacion disponibles para transmitirlo.



Consideraciones respecto a los canales de comunicacion.

La clasificacion de los canales de comunicacion es la siguiente:

Tabla N°1 Clasificacion de Canales de Comunicacion.
Caracteristica |Controlable No controlable

Lideres de opinion
Personal de venta
Personales Prescriptores
Distribuidores
Defensores de los consumidores

Publicidad
No personales Publicity
Promocion de ventas

Fuente: WIKIPEDIA. 2011. Comunicacidn de Marketing. Noviembre 08 del 2011.

En los instrumentos impersonales, se utiliza un mensaje uniforme y estandarizado para
un amplio grupo de personas con caracteristicas homogéneas. En los instrumentos
personales, el mensaje se adapta continuamente al receptor.

g . . 7 6
3.2.3.5 El proceso de planificacion de la comunicacion

3.2.3.5.1 Establecimiento de los objetivos de la comunicacion

Los objetivos de comunicacidon establecen lo que pretendemos conseguir con la

estrategia de comunicacion. Han de cumplir una serie de requisitos:

» % Fuente: RINCON DEL VAGO. 2011. Comunicacién Comercial. Noviembre 08 del 2011.

http://html.rincondelvago.com/comunicacion-comercial_2.html
Fuente: SCRIBD. 2011. Comunicacion Mix. Noviembre 08 del 2011.
http://es.scribd.com/doc/2575373/comunicacion-mix



* Han de ser mensurable y concretos.

* Han de estar definidos en relacion con el publico- objetivo.
* Hande serrealistas.

* Deben contribuir al objetivo general del Plan de Marketing.

= Deben ser revisados periédicamente y modificados si fuese preciso.

3.2.3.5.2 Determinacion del PUblico Objetivo

El publico objetivo es el conjunto de personas y organizaciones a los que la empresa
dirige sus mensajes. El grupo al que principalmente se dirige, es el conocido
como publico- objetivo final formado por todos aquellos consumidores finales de nuestro
producto, es el grupo mas numeroso. También estan otros grupos menos NUMerosos
conocidos como publico- objetivo intermedio, formado por todos aquellos grupos que
influyen de forma directa en la decisién de compra del consumidor final, en este grupo
podemos encontrara a los distribuidores, a los prescriptores, y a los lideres de opinion

entre otros.

3.2.3.5.3 Establecimiento de las estrategias de marketing

Existen fundamentalmente dos estrategias de marketing:

a) La estrategia push: consiste en elegir un publico- objetivo intermedio, esto es,
nuestra comunicacion va dirigida principalmente a los intermediarios del canal de
distribucidn, mayoristas y minoristas, y tratamos de persuadirlos para que presten
mas atencion a nuestro producto y traten de incentivar a los consumidores para
que compren nuestro producto. Este tipo de estrategia suele utilizarse para
productos de alta calidad, y la fuerza de venta juega un papel importante porque

la comunicacion es eminentemente personal.



b) La estrategia pull: consiste en la eleccion de un publico - objetivo final: los

consumidores finales. Se trata de influir sobre ellos y que sean ellos quienes
ejerzan presion sobre los intermediarios. La comunicacion ha de ser masiva y la

publicidad juega un papel importante.

Estrategias mixtas: Combinacion de ambas.

3.2.3.5.4 Establecimiento de la mezcla de comunicacion

En esta fase lo que pretendemos es establecer cuales son los medios de comunicacion a

utilizar, si vamos a utilizar publicidad, promocion, fuerza de venta, o relaciones publicas.

Nuestro mix de comunicacion ha de estar establecido en base a los objetivos

establecidos y elegidos sobre todo en base a su eficacia.

A la hora de la eleccion hemos de tener en cuenta una serie de factores:

Factores relativos al producto:

Cantidad y complejidad de la informacion que con respecto al producto debe ser
transmitida. Si el mensaje es simple, la publicidad como medio es muy adecuada,
pero si el mensaje es mas complejo hemos de utilizar fuerza de venta.

Tipo de producto y precio unitario. En los productos de consumo y de bajo precio,
tanto la publicidad como la fuerza de venta tiene un peso importante, pero si el
precio es elevado la fuerza de venta adquiere mayor protagonismo. En la venta de
productos industriales la presencia de fuerza de venta es esencial.

Etapa del ciclo de vida del producto. En la fase de lanzamiento lo esencial es dar a
conocer el producto por ello la publicidad es el medio mas Util, aunque la
promocion de ventas es un buen complemento. En la etapa de crecimiento, el
esfuerzo de la comunicacion esta en diferenciar nuestro producto en el mercado,

y la comunicacion ha de volverse muy persuasiva, sin duda la fuerza de venta es
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una herramienta esencial. En la fase de madurez es la etapa donde la
competencia alcanza sus niveles mas altos, por ello la comunicacion es
eminentemente persuasiva y orientada a diferenciar el producto, en este sentido
la publicidad es una buena herramienta, también como complemento estan las

promociones.

Factores relativos al consumidor:

Caracteristicas del mercado meta. Para un mercado pequeno la fuerza de venta
es el instrumento mas importante, la publicidad se hace mas necesaria a medida
que aumenta el tamafo del mercado, también dependerd de la variedad de
clientes potenciales, si es pequeia esencial sera la fuerza de venta, si es elevada,
la publicidad es imprescindible. Si por ejemplo son clientes organizacionales, la
comunicacion personal es mas efectiva, mientras que la personal es mas indicada
en el caso de clientes de consumo.

Tipo de comportamiento de compra. Para productos de compra habitual es
esencial recordar al consumidor la existencia del producto, por ello la promocion
es muy Util. Para los productos de compra reflexionada, la comunicacion ha de
tener un caracter informativo, es tan Util por ello la comunicacion masiva como la
personal.

Situacion respecto al proceso de decision de compra. Normalmente el cliente
pasa por las siguientes fases: pretransacion, la transaccion y la pos transaccion.
Par la primera fase, cuando se alcanza el acuerdo de intercambio, la accion de la
fuerza de venta es imprescindible. En la segunda fase, la comunicacion ha de ser
informativa, teniendo la publicidad un papel destacado. En la Ultima fase vuelve a
tener importancia la publicidad, recordando al consumidor la existencia del

producto.



Factores relativos a la empresa:

La estrategia de comunicacion respecto a los canales de distribucion.
Dependiendo de elegir una estrategia push o pull, se dara mas importancia a la
comunicacion personal o a la comunicacion impersonal.

La estrategia de marca. Si elegimos una marca individual hemos de realizar un
esfuerzo de comunicacion en introducir la nueva marca, habra que usar distintos
componentes del mix: publicidad, fuerza de venta, promocion de ventas. Si
elegimos una estrategia de marca por familia de productos, el esfuerzo de
comunicacion ha de ser menor., pero no obstante hay que incrementar la
publicidad.

La estrategia de precios. En los productos de alto precio, se requiere sobre todo la
actuacion de la fuerza de venta porque el riesgo percibido es mayor. En los
productos de precio bajo es esencial la publicidad masiva.

Las caracteristicas del personal de la empresa

El tamano del presupuesto. La cantidad de recursos disponibles para aplicar en el

Plan de Comunicacion va a influir de forma poderosa en la composicion del mix.

Factores relativos a la situacion de la empresa en su entorno:

La visibilidad de la empresa en su entorno. La visibilidad de una empresa esta
determinada por sus productos, por la posicidn relativa que ocupa en el sector,
por el impacto relativo que tiene sobre su entorno, etc. Aquellas empresas que
son muy "“visibles” se ven obligadas a emplear mas recursos en comunicacion para
mantener su imagen.

Las acciones de la competencia.



3.2.3.5.5 Determinacion del presupuesto de comunicacion y distribucion

Los métodos mas usuales para determinar el tamano del presupuesto son los siguientes:

* Método basado en un porcentaje sobre las ventas pasadas. Este método implica
que la comunicacion es consecuencia de las ventas pasadas cuando ha de ser lo
contrario, ademas tiende a reducir el esfuerzo de comunicacion cuando las ventas
bajan, debiéndose actuar justo al contrario.

» Método basado en un porcentaje sobre las ventas previstas. Esta forma de operar
es mas ldgica que la anterior, porque supone que las ventas son consecuencia del
Plan de Comunicacion. Es un método un poco mas complicado porque implica
previsiones sobre ventas.

» Método del importe fijo por unidad de producto. Su presupuesto se determina en
base a qué cantidad hay que gastar por cada unidad de producto, suele hacerse
para productos de alto valor unitario.

» Arbitrariamente. Supone la carencia absoluta de método. Supone aplicar la
cantidad que la empresa crea conveniente.

» Método de la paridad competitiva. Consiste en imitar a la competencia.

» Método basado en los objetivos. Es el mas aconsejable de todos los expuestos,
una vez que se han establecidos los objetivos de la comunicacion se estiman los
recursos necesarios para conseguir dichos objetivos, y el coste de los recursos

determina el presupuesto.

3.3 (Qué es el plan de marketing?

El Plan de Marketing es donde planificamos cdmo y de qué manera llevaremos la imagen
corporativa a nuestros consumidores. En el Plan de Marketing estan analizados los

productos que ofrecemos, el publico al que estan dirigidos y qué vamos a ofrecerles.



Si bien el Plan de Marketing tiene un estrecho vinculo con el plan de medios, el Plan de
Marketing define con claridad qué es el producto final, con sus variables analizadas, su

presentacion y los objetivos puntuales de las campanias y sus acciones.

El Plan de Marketing es muy Util para analizar el producto final mas alla del envoltorioy la

relacion valor-percepcion-precio.

En sintesis, el Plan de Marketing es un resumen de productos con sus analisis y las

campafas que se haran para que el producto sea consumido por sus clientes.

Usualmente elPlan de Marketingse ve influenciado y alterado por elPlan de
Ventas o Plan de Comercializacion, sobre todo cuando hay alteraciones en el mercado
de accion de la empresa. Es muy efectivo hacer pequeinas alteraciones al Plan de

Marketing para lograr objetivos puntuales.

3.4 La importancia del plan de marketing en la estrategia comercial de las empresas

pUblicas y privadas’

Desarrollar una estrategia de marketing de éxito, buscar oportunidades para vender
productos y servicios y llegar de un modo mas eficaz a los clientes actuales y potenciales

no son tareas faciles.

Muchas oportunidades de negocios terminan en fracasos o no se llegan a concretar
cuando no se logra establecer el enlace indispensable entre la innovacion o el
descubrimiento de una idea interesante con los objetivos esperados y los recursos
indispensables. La planificacion es la forma de articular estos aspectos para minimizar el
riesgo de una frustracion y por ello es vital disponer de una clara estrategia y plan de

Marketing.

7 PURO MARKETING. 2011. Estrategia Comercial. Noviembre 08 del 2011.

http://www.puromarketing.com/13/4922/importancia-plan-marketing-estrategia-comercial.html 2011-11-
08, 20:24



El Plan de Marketing como tal, es de gran ayuda para directivos y en general cualquier
persona que adelante algun tipo de gestion dentro de una organizacion, asi como para
los profesionales o estudiantes que esperamos profundizar en los conocimientos de este

instrumento clave en el analisis estratégico de la gestion empresarial.

El hecho de que el Marketing este vinculado a un entorno cambiante que va ofreciendo
continuamente nuevos retos a las empresas, obliga a que tanto las tareas a desempenar
por la comercializacion como la importancia que se concede a cada una de ellas sea

diferente, en un proceso de adaptacion continuo.

El Plan de Marketing trata de recopilar la informacion histdrica mas relevante referente a
los productos, los mercados, los competidores y los clientes. Analizamos la situacion
actual de la empresa en relacion a los competidores y en los distintos mercados. Se trata

de preguntarnos ;Donde estamos? Y ;Como hemos llegado a la situacion actual?

Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado, competidores,
legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacion tecnoldgica, demanda prevista,

etc., asi como los recursos disponibles para la empresa.

Control de la Gestion: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios necesarios para
superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los objetivos deseados.
Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo planificado y lo que realmente esta

sucediendo.

Alcance de los objetivos: La programacion del proyecto es sumamente importante vy,
por ello, todos los implicados han de comprender cuales son sus responsabilidades y

como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia.



Captacion de recursos: De hecho, es para lo que se usa el Plan de Marketing en la

mayoria de las ocasiones.

Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones efectuadas para realizar
el Plan de Marketing y el analisis de las alternativas estratégicas estimulan a reflexionar
sobre las circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y sobre los eventos que

pueden aparecer, modificando ideas y los objetivos previos.

Organizacion y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el factor tiempo,
casi siempre existe una fecha de terminacion que debe ser respetada. Es, por ello,
importante programar las actividades de manera que puedan aprovecharse todas las
circunstancias previsibles para llevar a cabo el plan dentro de los plazos fijados. La
elaboracion del plan intenta evitar la suboptimizacion, o lo que es lo mismo, optimizar
una parte del proyecto en detrimento de la optimizacion del conjunto. Por otra parte, se

logra que cada uno sepa que ha de hacer dentro del Plan y cuando.

Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El analisis detallado de lo que se
quiere hacer mostrara problemas en los que no se habia pensado al principio. Esto
permite buscar soluciones previas a la aparicion de los problemas. Asimismo, permite

descubrir oportunidades favorables que se hayan escapado en un analisis previo.

3.5 Diferencia entre plan de marketing y plan de comunicacion de marketing

El plan de mercadeo o comercial cubre los objetivos a corto plazo. El plan de mercadeo
es un plan disefiado para poner en ejecucion las estrategias. El plan de comunicacion
tiene como propdsito reforzar los objetivos especificos en el plan de mercadeo, pero que

normalmente no deben identificarse con los objetivos de ventas.



3.5.12 Formato del Plan Comercial

El plan de mercadeo debe empezar con una exposicion de las estrategias mas
importantes. Enseguida se presentan los objetivos del mercadeo. Cada objetivo debe ser
descrito en forma tal que sea posible su medicion de tal manera que al finalizar un
determinado periodo de tiempo se pueda determinar si el objetivo ha sido logrado. Los
objetivos deben ser especificos e influir una meta mensurable, a un costo especifico con
fecha de terminacion precisa. Son dos razones fundamentales que justifican el uso de

objetivos medibles:

= Sino se establece una medida, nunca se sabria si los objetivos fueron alcanzados.
= Se constituye en un banco de datos para la preparacion de futuros planes de

mercadeo.

Seguidamente se incluye el plan de comunicaciones, el plan de investigacion de

mercadosy el plan de gerencia de ventas.

3.5.2 Estructura de un plan de comunicacion mix

El Plan de Comunicacion

« Objetivos

« Laestrategia creativa
+ Medios Publicitarios
« ElIPlan Creativo

+ Relaciones Publicas

«  Promocion de Ventas



3.6 Comunicacion

Todas las estrategias funcionales del plan de marketing se ponen en acto a los ojos del
consumidor a través del plan de comunicacion. Este incluye elementos diversos como

comunicacion masiva, selectiva, personal, periodistica.

En el ambito de la comunicacion masiva la variable clave porexcelenciaes la
comunicacion publicitaria, que se inscribe dentro del plan de marketing a partir del "plan

de publicidad".

[lustracion 10. Elementos del Plan de Publicidad.

Dbjetivos
1 1
Estrategia Estrategia
ereativa de medios
| 1
Plan Plam de
ereative medios

Fuente: PURO MARKETING. 2011. Plan de Marketing y Estrategia Comercial. Noviembre

o8 del 2011.

En funcidn de la figura anterior resulta claro que la estrategia creativa tiene que ver con el
mensaje a transmitir, mientras que la estrategia de medios implica la asignacion
presupuestaria que permita que ese mensaje le lleque a la mayor cantidad posible de

consumidores pertenecientes al segmento elegido.

Consecuentemente, en toda comunicacidon publicitaria existen cuatro elementos

fundamentales:



a) Audiencia objetivo

Esta conformada por todos aquellos consumidores que se visualizan como receptores
primarios de la comunicacion. La audiencia objetivo responde a la pregunta " sa quién

venderle?".

b) Posicion discursiva

Definida una audiencia objetivo, la posicion discursiva es la que define dos espacios

fundamentales de la comunicacion:

+ Desde qué lugar hablan la empresa, el producto y la marca, es decir, cual es la
posicion del emisor.
+ En qué lugar se coloca al consumidor; es decir, cual es la posicion en que queda

ubicado el receptor.

¢) Propuesta basica

La propuesta basica es el soporte de informacidn esencial que se quiere transmitir con la
pieza publicitaria. Esta propuesta es el reason why que la comunicacion plantea como

motivacion para el consumo del producto.

d) Tono comunicacional

Mas alla del contenido explicito toda comunicacion conlleva un fuerte mensaje
implicito construido a partir del estilo publicitario utilizado. Esto es, toda la comunicacion
derivada del tipo de colores utilizados, tipo de banda sonora, de la utilizacion o no del
humor, de los personajes empleados, entre muchos otros elementos del ambiente en el

que transcurre la comunicacion.



[lustracion 11. Comunicacion Publicitaria.

Audiencia Posicién
ebjetive discursiva

Comunicacian
publicitaria

P " Tono
T opuesia comunicacional
basica

Fuente: PURO MARKETING. 2011. Plan de Marketing y Estrategia Comercial. Noviembre

o8 del 2011.

En sintesis, la comunicacion permite que:

« Seinicie y/o consolide el conocimiento del producto.

+ Se conquiste o refuerce la preferencia del consumidor.
« Seinstale una presencia de marca.

« Se potencien los atributos positivos.

« Sedisminuyan los atributos negativos.

« Se quiebren las barreras existentes entre la empresa y el mercado.

Precio

Es importante destacar que el precio no es, ni deberia ser una variable aislada dentro del
plan de marketing. Esto es, el objetivo de rentabilidad implicito en la eleccion de un
precio determinado es un factor importante del marketing mix, pero no el Unico. Por el

contrario, el precio elegido debe contemplar un conjunto de aspectos tales como:

« Igualar o atacar a la competencia.

+ Alcanzar objetivos de penetracion en el mercado.
« Alcanzar objetivos de volumen y crecimiento.

« Alcanzar objetivos de rentabilidad global.

+ Alcanzar objetivos de segmentacion.



« Alcanzar objetivos de posicionamiento.

« Alcanzar objetivos de servicio al cliente.

En sintesis, la definicion de un determinado nivel de precios dentro del plan
de marketing surge como resultado de un complejo proceso que conjuga objetivos
econdmicos y comerciales, asi como un proceso interactivo por el cual el precio
condiciona el uso de otras variables del marketing mixy, a la vez, éstas condicionan el

nivel de precios.

Servicio

En el actual escenario competitivo, el servicio dejo de ser una especie de plus otorgado al
cliente, para constituir sencillamente un piso del juego. En otras palabras, y rompiendo la
antigua y tradicional dicotomia entre productos y servicios, la experiencia muestra que es
cada vez mas dificil vender un producto sin que éste se presente acompafado de algun
tipo de servicio. Actualmente el servicio esta presente en, por lo menos, tres fases
fundamentales del proceso de venta:

e servicio pre Venta,

« servicio durante la venta,

e servicio post-venta.

llustracion 12. Elementos del Marketing Mix.

Packaging
Product 1 Distribuci on

B Marketing o
Precio Mix Servicio
Fuerza de venta Comunicacién
Marca

Fuente: PURO MARKETING. 2011. Plan de Marketing y Estrategia Comercial. Noviembre

o8 del 2011.



Es importante destacar que el aumento de la rivalidad competitiva esta llevando a que,
por ejemplo, el servicio post-venta deje de ser un mal necesario para ser un factor clave

de la diferenciacion.

Proyecciones de venta

Las proyecciones de ventas y rentabilidad son la cuantificacion del flujo de ingresos
previstos, y permiten tener una vision anticipada del futuro esperado. Hacen posible,
entonces, una eventual revision del plan de marketing aun antes de que éste haya sido
aprobado y puesto en marcha y permiten el control de todo el plan a los efectos de su

revision periddica y de la puesta en practica de eventuales ajustes.

En términos operativos, proyectar las ventas es precisar el nUmero de productos que, a
determinados precios, se prevé colocar en el mercado en un periodo futuro. Esto requiere

considerar elementos tales como:

« volumen total del mercado,

+ participacion de mercado esperada,

« acciones de la competencia previstas,
+ grado de preferencia del consumidor,
+ cantidad de consumo,

+ frecuencia de consumo,

+ precios involucrados,

+ costos asignados,

e inversiones previstas.

El nivel de detalle de las proyecciones puede tener diferente énfasis segun distintos
objetivos:
« tipos de productos,

+ areas geograficas,



+ zonas de ventas,

« Segmentos de mercado

e marcas,
« oftras.
Presupuesto

El presupuesto es una consecuencia final de los supuestos, los objetivos, las estrategias y
los programas de accion previstos por el plan. No debe ser formulado con el criterio
prioritario de ahorrar costos sino con el objetivo estratégico de producir beneficios.
Consecuentemente, las estrategias proponen el plan de ataque para tener éxito ante el

mercado, y los presupuestos especificos, para saber cuanto costara ponerlo en practica.

El desarrollo del presupuesto requiere de tres factores esenciales:

« Establecer claramente los objetivos.

+ ldentificar y cuantificar el costo de todos los recursos humanos, materiales y
financieros que seran necesarios.

+ Identificar claramente las areas y/o personas responsables del uso de esos

recursos.

Un elemento fundamental en la concepcion presupuestaria del plan de marketing radica
en partir del concepto presupuesto base cero. Esto es, armar el presupuesto en funcion
de los objetivos y de los nuevos escenarios y estrategias y no en términos del recorrido

historico.

Finalmente, es indudable que el aspecto mas critico del presupuesto de marketing radica
en laasignacion de los recursosa cada uno de los programas de accion.
Cabe destacar al respecto que esto requiere de un proceso de ajuste de sintonia fina y de
permanente iteracion, ya que los fondos totales disponibles por la empresa siempre son

limitados.



Control

Un aspecto fundamental del plan de marketing es su revisidn sistematica para:
+ Saber como marcha el plan en todo momento y en cada programa.
+ Estaral tanto de lo que realmente sucedid y de lo que no sucedio.

+ Poder responder rapida y efectivamente a los cambios externos e internos que

se presentan.

llustracion 13. Proceso de Control del Plan de Marketing.

- .
Medicion de

Misien Ejecucion resuliade s
de los
planes Diagnostico
Estrategias de los
resultades
Desarrollo dell Adopcién de
plan de medidas
marketing correctir as

Fuente: PURO MARKETING. 2011. Plan de Marketing y Estrategia Comercial. Noviembre

o8 del 2011.

1.- Analisis de la Situacion de Partida

El primer paso, previo a cualquier otra actividad, es la definicion de la estrategia del Plan;
es decir, como se debe incardinar con la Mision, Vision y Valores de la organizacion, ya

que estos van a constituir el auténtico eje del Plan.

Definido este marco inicial, es necesario conocer el Entorno y su previsible evolucion, asi
como todos aquellos elementos que puedan influir en la politica de Comunicacion:

Competencia, Stakeholders, Tendencia Macroecondmica, Legislacion, etc.
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Resulta interesante, en esta fase, la realizacion de un analisis tipo DAFO que permita
reflejar la situacion real de la empresa o institucion en relacidon con su Entorno y

concretar aquellos hechos o circunstancias que tendra que abordar el Plan.

Es importante considerar, por su influencia en la Comunicacion Interna, la situacion del
Entorno laboral. Para ello, el mejor sistema es la ejecucion de Estudios de Clima Laboral
o Estudios Psico-Socio Laborales que permitan detectar el estado animico de la plantilla

y la situacion actual de ciertos factores organizativos y su posible evolucion.

Del desarrollo de esta etapa se deben deducir los publicos- objetivo del Plan, a los que
serd necesario describir, localizar y conocer con exhaustividad para poder adecuar,

correctamente, la estrategia de Comunicacion a sus caracteristicas y expectativas.

2.- Definicion de los Objetivos del Plan

Los objetivos del Plan de Comunicacion deben ser definidos por la Alta Direccidn en
colaboracion con el DIRCOM y su equipo, ya que tienen que estar, necesariamente,

alineados con la estrategia general de la empresa.

Normalmente, se establece un objetivo general que, en definitiva, debe coincidir con
aquello que basicamente se quiere comunicar, con la Imagen Corporativa a transmitir; y
una serie de objetivos especificos, concretos y ordenados por prioridades o importancia
relativa. Esto permitird conducir el desarrollo de la estrategia de Comunicacion, al
tiempo que facilitard la deteccion de aquellos puntos o etapas en las que habra que

incidir con mayores esfuerzos.



3.- Establecimiento de Hipdtesis

Conocido el Entorno y su posible evolucion, y determinados los objetivos, conviene
establecer una serie de hipotesis o supuestos que permitan definir un escenario o marco

general en el que, previsiblemente, se desarrollara el Plan de Comunicacion.

4.- Seleccion del Eje de Comunicacion

Una vez establecido este escenario suele suceder que, para alcanzar los objetivos
previstos, sea factible sequir diferentes alternativas de Comunicacion. Esto implica, una
vez mas, un analisis profundo de las fortalezas y debilidades de cada una de dichas
alternativas, que concluira con la eleccion de una linea de accion concreta que constituira

el eje del Plan de Comunicacion.

Para esta seleccion se suelen utilizar diversas técnicas, desde las de Investigacion de
Mercados y de Clima Laboral, hasta Estudios-Piloto realizados en mercados de Prueba.
Las propias experiencias del Equipo de Comunicacion y de los responsables de las Areas
implicadas, Marketing, Recursos Humanos o Responsabilidad Social Corporativa,

resultan imprescindibles en estos momentos.

En esta etapa se determinaran los mensajes basicos a transmitir a cada uno de los
segmentos de audiencia especificos. Previamente, se habran realizado los Estudios
pertinentes que permitan conseguir la maxima identificacion de los stakeholders con la

informacion que se les pretende comunicar.



5.-Elaboracion de la Arquitectura del Plan de Comunicacion

Esta fase constituye una primera estimacion de la amplitud del proyecto comunicativo,
de las metas a alcanzar, de los posibles recursos a aplicar y de la prevision de los tiempos
a emplear. Es un documento de trabajo, interno, del Equipo de Comunicacidn cuyo fin es

facilitar el desarrollo posterior de todo el Plan.

6.- Diseno de los Programas

El Plan Basico o Plan Eje se suele descomponer en una serie de programas o planes
complementarios que pueden considerarse como elementos independientes desde el

punto de vista de su ejecucion.

Cada uno de estos programas de Comunicacion implica, por lo general, un segmento de
mercado o grupo de stakeholders especifico, con unos objetivos concretos, unas tacticas

y unas actuaciones adecuadas para alcanzarlos.

7.- Plan de Tiempos y Recursos

Disefiados los programas, ya es posible proceder a la planificacion temporal del Plan de
Comunicacion. Normalmente, se establecen los tiempos de atras hacia adelante y se
efectUa una planificacion completa y bastante general para el medio y largo plazo y otra,
con mayor detalle, para el corto que, en el caso de la Comunicacion, es mensual o

trimestral.

Se determinan los recursos necesarios, tanto humanos como materiales y econémicos,

que el Plan va a absorber en su desarrollo total.



8.-Ejecucion del Plan

De nada servirad una planificacion meticulosa si, posteriormente, no es posible llevarla a
efecto. La Unica razon de ser de un Plan es poder alcanzar los objetivos previstos en el

escenario establecido.

De ahi la importancia de una buena implementacion del mismo, considerando aquellos
puntos clave que se han definido en las etapas anteriores: objetivos, publicos a los que se
dirige, mensajes a transmitir, medios y soportes a utilizar, recursos a aplicar y

expectativas a crear con la estrategia de Comunicacion.

9.- Supervision y Control

Todo Plan debe llevar incorporados aquellos indicadores que permitan detectar las
desviaciones que se produzcan como consecuencia de las modificaciones, no previstas,

en el Entorno o en las audiencias principalmente.

Ademas, debe tener establecidos los posibles sistemas correctores que reconduzcan a la
consecucion de los objetivos a alcanzar y que permitan superar las posibles situaciones

de crisis que puedan surgir.

En el Plan de Comunicacion es importante controlar, de forma permanente durante todo
su desarrollo, la evolucidon de la Imagen Corporativa de la Organizacion, asi como el
grado de conocimiento de la misma, tanto espontanea como sugerida, y el nivel de

satisfaccion con la estrategia de Comunicacion implantada.



10.- Marketing del Plan

Una vez que el Plan esta definido, es necesario “venderlo” a los ejecutivos implicados en
su desarrollo y a los publicos, externos e internos, interesados en el mismo. De ahi la
conveniencia de proceder a hacer reuniones con directivos, en donde se les explique las

lineas maestras del Plan y sus objetivos e implicaciones.

También es bastante habitual efectuar Ruedas de Prensa y entrevistas con periodistas,
asi como presentaciones especificas a determinados lideres de opinidén o a potenciales

prescriptores.

Es aconsejable, en estos eventos, entregar un “Resumen Ejecutivo” del Plan de
Comunicacion que contenga una vision global del mismo, la justificacion de su
formulacion, los objetivos que se pretenden y una explicacion de las posibles

repercusiones que para la entidad y sus Grupos de Interés pueda representar.
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4. DIAGNOSTICO DE LA INSTITUCION

4.1 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

4.1.1  Analisis de la situacion actual de la superintendencia de telecomunicaciones

La Superintendencia de Telecomunicaciones, Delegacion Regional Centro es el Unico
ente autonomo encargado del control de las telecomunicaciones del pais, en defensa de
los intereses del estado y del pueblo, usuario de los servicios de telecomunicaciones. La

cual fue constituida el 10 de agosto de 1992 para los fines antes mencionados.

La Delegacion Regional Centro tiene jurisdiccion en las provincias de: Tungurahua,
Chimborazo, Bolivar y Pastaza. Su sede es la ciudad de Riobamba. Se encuentra ubicado
en la parroquia San Luis, kildmetro 2, via a Chambo, en el sector La Inmaculada. Esta
jurisdiccion sera motivo de estudio por lo que hemos visto conveniente hacer el
diagnostico de la institucion publica con una herramienta muy eficaz como es el Analisis

FODA.

4.1.2 ANALISIS EXTERNO

Estado

La Constitucion de la Republica del Ecuador, ha incluido varias garantias de los derechos
del buen vivir, y en el sector de las telecomunicaciones al acceso global a las tecnologias

de la informacion y comunicacion, asi como el reconocimiento a las personas a disponer

de bienes y servicios publicos de dptima calidad y a elegirlos con libertad.




El Estado garantiza que los servicios publicos prestados bajo su control y regulacidn
respondan a principios de obligatoriedad, generalidad, uniformidad, eficiencia,
responsabilidad, universalidad, accesibilidad, regularidad, continuidad y calidad, y para

ello dispondra que los precios y tarifas de estos servicios sean equitativos.

Leyes y Reglamentos

La Superintendencia de Telecomunicaciones, basa su accionar de control técnico en las

siguientes Leyes:

= Constitucion de la Republica del Ecuador.

» Laley Especial de Telecomunicacionesy su reforma.

» LaleyEspecial de Radiodifusion y Television y su reforma.

» Ley de Comercio Electronico, firmas Electronicas y Mensajes de Datos y sus
respectivos reglamentos.

* Planes técnicos, normas y resoluciones emitidas por el Organismo Técnico de

Control y por el Organismo de Regulacion.

Clientes

La mayoria de los usuarios desconocen del servicio que presta la Superintendencia de

Telecomunicaciones, y que ésta nos ampara y protege de cualquier insatisfaccion en los

servicios del sector que controla.



Tecnologia

El desarrollo de diferentes tecnologias ha permitido que muchos de los procesos de
control que se realizaban manualmente, ahora puedan ser efectuados automaticamente,

logrando una optimizacion de tiempo y recursos.

Cultura

Los usuarios no tiene una cultura de exigencia de sus derechos, tampoco una cultura de
reclamo, lo que impide hacer uso del Centro de Informacion y Reclamos de la
Superintendencia de Telecomunicaciones, Muchas veces las personas enfrentan
problemas de telecomunicaciones pero no saben a qué organismo acudir para dar
solucion al problema. Esta actitud produce que las empresas de telecomunicaciones no

brinden un servicio que esté acorde a las necesidades del usuario.

4.1.3 ANALISIS INTERNO

Dentro de este analisis hemos tomado en cuenta los siguientes aspectos claves de la

Superintendencia de Telecomunicaciones:

* Capacitacion. * Talento Humano.
* Clima Laboral. * Tecnologia.

» Comunicacion.

* Imagen.

* Instalaciones e Infraestructura.

* Plan Estratégico.

* Publicidad.

* Seguridad del Servicio.

e Servicio a los Usuarios.



Capacitacion

Se brinda capacitacion a todo el personal, para que el servicio al usuario sea de calidad y

oportuno.

Las capacitaciones se realizan en forma interna y externa, a empresas publicas como

privadas.

Clima Laboral

La institucion brinda un agradable clima laboral, con un trato cordial y amistoso donde
el personal se siente a gusto trabajando, lo que le permite desenvolverse armdénicamente

en su puesto de trabajo, y ser productivos.

Comunicacion

El Centro de Informacidn y Reclamos, estd en la obligacidon de comunicar a sus usuarios
sobre los servicios que presta la institucion y de orientar sobre cualquier proceso o
tramite que se desee llevar a cabo, asi como también difundir las actividades que se

realizan.

La falta de comunicacion no hace posible el uso correcto del CIR, y el cumplimiento del

objetivo por el que fue creado.

La comunicacion en la organizacion permite unificar el lenguaje corporativo para ayudar

al personal a trabajar en conjunto y obtener fines comunes.



Imagen

Se mantiene una imagen de empresa honesta y transparente, con sujecion a las normas
morales y legales, garantizando wuna Optima calidad de los servicios de
telecomunicaciones, siendo integros en la forma en que se trata al usuario interno y
externo. Lo que ha hecho posible ser una empresa de prestigio y reconocimiento, para

beneficio de los ciudadanos y desarrollo del pais.

El CIR, no tiene una imagen posicionada, los usuarios aun desconocen de sus servicios, la
falta de publicidad en medios de comunicacion y medios escritos no permiten brindar

informacion a la ciudadania sobre este organismo.

Instalaciones e Infraestructura

La Institucidon cuenta con Instalaciones adecuadas, para brindar un servicio de calidad a
todos los usuarios, buscando brindar siempre comodidad al personal en lugares amplios,

limpios, conforme a la funcion que ejercen dentro de la institucion.

Las Instalaciones del Centro de Informacion y Reclamos brinda la suficiente comodidad
para la atencidn a los usuarios, donde reciben ademas buen trato, en un ambiente limpio

con un espacio fisico disponible.

Cuenta con infraestructura propia, misma que esta acorde a todas las necesidades de la

Institucion. Se encuentra ubicada en via Chambo Km.2, sector la Inmaculada.



Plan Estratégico

La institucion cuenta con un Plan Estratégico Institucional 2009-2012, que es el
instrumento que orienta el accionar de este organismo Técnico de Control en el

cumplimiento de sus funciones y competencias con calidad y solvencia.

Publicidad

Existe poca difusion de los servicios que presta el CIR, tanto en medios televisivos, de

radiodifusion o prensa escrita, a mas de canales alternativos, etc.

Seguridad del Servicio
El servicio brindado por SUPERTEL es de total calidad a los usuarios, sin embargo existe
aun desconocimiento por parte de los usuarios, de todos los servicios que brinda la

Institucion.

De los casos ingresados tanto de informacion, denuncias, reclamos y sugerencias por
provincia en el 2010, han sido atendidos y resueltos el g7% de los casos.

El servicio que se presta mediante el Centro de Informacion y Reclamos es seguro y de
confianza, se busca satisfacer y solucionar los problemas que los ciudadanos en primera

instancia no lo logran.

Servicio a los Usuarios

El servicio de informacion y reclamos no tiene costo, son llamadas gratuitas a nivel

nacional al nUmero 1800-567-567 y su atencion es de 8 horas hasta las 20 horas, haciendo

respetar los derechos del usuario.



Ademas se brinda atencion personalizada, para quienes requieren mayor informacion, lo
que nos permite disponer de un contacto directo con el usuario facilitandonos interactuar

e informar sobre los servicios de telecomunicaciones.

Talento Humano

El personal, estd capacitado para brindar un servicio de calidad a los usuarios, en forma
eficiente y eficaz, informando cuales son los servicios que se presta y dando solucion a los

reclamos que se presentan.

Ademas el Talento Humano cuenta con tecnologia adecuada, que le permite brindar un

mejor servicio a los usuarios.

El talento Humano participa en las decisiones que se toman para desarrollo de la
organizacion, estos estan totalmente comprometidos con la institucion, siempre prestos

a colaborar, trabajando de una manera eficiente y con gran esfuerzo.

En la empresa se ha implementado proyectos de normativa para la administracion del
Talento Humano, entre los que destacan: Reglamento para Administracion de Seleccién
del Personal, Reglamento para la Administracion del Régimen Interno, Reglamento para
el Sistema de Remuneraciones, Manual de Induccion, Reglamento de Practicas y

Pasantias Estudiantiles, etc.



Tecnologia

La introduccion de nueva tecnologia a la Institucion, permite contar con sistemas
automaticos que facilitan la obtencion de resultados en el control de los servicios que se

brinda a la ciudadania.

Actualmente SUPERTEL, cuenta con equipos de medicion superiores a los equipos de las
Operadoras, de igual manera en lo que respecta al servicio de internet se ha equipado

totalmente para poder medir eficientemente la calidad del servicio.

No se ha promocionado en debida forma el Centro de Informacion y Reclamos de la
Superintendencia de Telecomunicaciones, por ende no se ha dado a conocer al publico

en una forma masiva y agresiva.



4.1.4, CUADRO DE ANALISIS EXTERNO DE LA SUPERTEL

TablaN°2  ANALISIS DE FORTALEZAS

Parte 1/2

SUPERINTENDENCIA DE TELECOMUNICACIONES

Formulario: Diagnostico Estratégico
ANALISIS FO
FORTALEZAS INCIDENCIA
* Fa: Es el Unico organismo constitucional para  No tiene competencia en el sector del
la vigilancia, auditoria, intervencion y control ~ control de las telecomunicaciones.
de las telecomunicaciones.
* F2: Esun Organismo técnico especializado Respaldo al usuario en los servicios de
para la proteccion de los derechos de los telecomunicaciones
usuarios de los servicios de
telecomunicaciones.
* F3: Capacidad técnica para la detecciony Control de cumplimiento de los servicios
sancion a los fraudes en telecomunicaciones  de telecomunicaciones en el pais.
en beneficio de la sociedad, los

concesionarios, los operadores y los

usuarios.
* F4: Capacidad para juzgar Organismo gubernamental que obliga el
administrativamente a personas naturalesy pago de infracciones.

juridicas que incurran en infracciones.

* Fg: Dispone de infraestructura fisica e Reconocer la ubicacion de la institucion
instalaciones propias para mejorar su Brindar comodidad para la atencién al
funcionalidad. usuario




Parte 2/2

F6: Dispone de un contacto directo con el
usuario a traves del Centro de Informaciony
Reclamos.

F7: Cuenta con talento humano capacitado,
experimentado e identificado con los
objetivos de la organizacion.

F8: Posee un plan estratégico institucional
para el periodo 2009-2012.

Fg: Disponer de sistemas tecnoldgicos
automaticos para el normal desarrollo de las
actividades de la SUPERTEL.

F1o: Contar con una linea gratuita para el

servicio de informacion y reclamos.

F11: Contar con un agradable clima laboral,
con un trato cordial y amistoso.
F12: Conocimiento en la calidad de los

servicios y su coberturay acceso universal.

Otorga una atencion personaliza al
usuario para ser un medio de
informacion.

Se desarrolle de las actividades de la

SUPERTEL, con eficiencia y eficacia.

Cumplir con sus funciones y
competencias con calidad y solvencia.
Facilitan la obtencion de resultados en el

control de los servicios.

Tener contacto directo con el usuario
facilitandonos interactuar e informar
sobre los servicios de
telecomunicaciones.

Realizar el trabajo con armonia
(productividad).

Saber reconocer servicios de calidad.

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones.

Elaborado por: La autora.



Tabla N°3

Oa: Es un Organismo de la Funcion de
Transparencia y Control Social.

02: Elaboracién y promulgacion de la Ley
Organica de Telecomunicaciones, para el
fortalecimiento de la SUPERTEL.

03: Facilidad de acceso a capacitacion con

organismos nacionales e internacionales.

Og4: Crecimiento de la oferta y la demanda
de productos y servicios que demanda el

fortalecimiento del Organismo de control.

Os: Rapido desarrollo de la innovacion

tecnoldgica y sus aplicaciones en la sociedad.

06: Migracion de la sociedad analdgica a la
digital, introduccion de la radiodifusion y
television digital.

O7: Fortalecimiento de los organismos
publicos de telecomunicaciones, ministerio,
entidades de regulacidn y otros.

08: Necesidad social de controlar el
mercado de las telecomunicaciones.

0g9: Acceso y contribucion de informacion

del sector para otros organismos publicos.

ANALISIS DE OPORTUNIDADES

La credibilidad de la institucion

Dar a conocer a la institucion

El talento humano estd actualizado en
cuanto a avances tecnoldgicos se
utilizan como herramientas para el
desarrollo de su trabajo.

Controlar el mercado de los servicios de

telecomunicaciones

Adaptarse a las nuevas tecnologias

Ser parte de los nuevos avances

tecnoldgicos y actualizarnos

Aceptacion y familiarizacion con la

SUPERTEL

Controlar el mercado

Darse a conocer

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones.

Elaborado por: La autora.



Tabla N°4

4.1.5 CUADRO DE ANALISIS INTERNO DE LA SUPERTEL

ANALISIS DE DEBILIDADES

SUPERINTENDENCIA DE TELECOMUNICACIONES

Formulario: Diagnostico Estratégico

ANALISIS DA

DEBILIDADES
Da: Se enfoca la publicidad en sectores
ciudadanos inapropiado.

D2: Existe poca difusion de los servicios

que presta la SUPERTEL a través del CIR

D3: Falta de vinculacion con la comunidad.

D4: No existe un estudio de medios para
afianzar la publicidad que lanza la
SUPERTEL a la ciudadania.

Ds: Falta de informacion a la ciudadania
de como denunciar y reclamar sus
derechos en servicios de

telecomunicaciones.

INCIDENCIA
No se cubre con la informacion a
toda la ciudadania.

Falta de publicidad

Desconocimiento de los servicios
de la SUPERTEL para la proteccion
de los derechos ciudadanos en
servicios de telecomunicaciones.
No se determina el target y los
medios mas frecuentados por
éstos para informarse.

La ciudadania no denunciay
tampoco accede a sus derechos en
servicios de telecomunicaciones

por desconocimiento.

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones.

Elaborado por: La autora.




TablaN°5;  ANALISIS DE AMENAZAS

* Aa:Impacto de la crisis financiera * Lamigracion tecnoldgicaala
mundial en el sector de digital.

telecomunicaciones.

* A2:Hostilidad de los usuarios a la * No acepta que se controle su
gestion de control. servicio

* A3: Modificacion de la Ley g rige el * Incertidumbre en los funcionarios
sector.

* Ag4: Disminucion de los recursos * Limitacion en adquisiciones de
presupuestarios por agentes externos. nuevos equipos de control

* As: Desarrollo tecnoldgico al serviciodel  »  Delitos tecnoldgicos,
fraude en telecomunicaciones. manipulaciones de cuentas

bancarias, equipos que no pagan

impuestos.
* A6: Desconocimiento de la sociedad * No conoce la ciudadania la
respecto a las funciones y resultados de SUPERTEL

la gestion institucional.

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones.

Elaborado por: La autora.



4.1.6 MATRICES DE CORRELACION

MATRIZ DE CORRELACION FO

Tabla N°6
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SUMA

Es un Organismo de la Funcién
de Transparenciay Control
Social.

)]

U1
U1

e}
o

w

25

Elaboracién y promulgacion de la
Ley Organica de
Telecomunicaciones, parael
fortalecimiento de laSUPERTEL.

21

o3

Facilidad de acceso a capacitacién
con organismos nacionales e
internacionales.

14

04

Crecimiento de la ofertayla
demandade productos y
servicios que demanda el
fortalecimiento del Organismo
de control.

20

Os5

Rapido desarrollo de la
innovacion tecnoldégicay sus
aplicaciones en la sociedad.

21

OPORTUNIDADES

o6

Migracién de la sociedad
analégica ala digital,
introduccidén de la radiodifusion y
television digital.

17

o7

Fortalecimiento de los
organismos publicos de
telecomunicaciones, ministerio,
entidades de regulacion y otros.

25

o8

Necesidad social de controlar el
mercado de las
telecomunicaciones

36

O9

Acceso y contribucion de
informacion del sector para
otros organismos publicos.

3 3

o 1 o

25

SUMA

41

27

21 28

13 18

30

27

26

43

Fuente: Superintendenc

5
a de lelecomunicaciones.

Elaborado por: La autora.
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Tabla N°7

Matriz de Debilidades vs. Amenazas

MATRIZ DE CORRELACION DA
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BAJA = 1 g
NO CORRESPONDE = o o ; ~
o
Impacto de la crisis financiera
A1 | mundial en el sector de (@] o o 3 o 3
telecomunicaciones.
Hostilidad de los usuarios a la
A2 gestiéon de control. 5 5 5 3 5 2=
A3 Modificacion de la Ley que rige el 1 = 1 o 1 6
sector.
Disminuciédn de los recursos
A4g |presupuestarios por agentes 5 3 3 3 4 18
externos.
Desarrollo tecnoldgico al
A5 servicio del fraude en 1 5 3 3 5 17
telecomunicaciones.
Desconocimiento de la sociedad
respecto a las funciones vy
A6 resultados de Ia gestion 5 5 5 > 5 25
institucional.
SUMA 17 21 17 17 20

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones.

Elaborado por: La autora.




Tabla N°8

PRIORIDAD

4.1.7 MATRIZ PRIORIZADA DE DEBILIDADES Y AMENAZAS

Matriz Priorizada de Debilidades y Amenazas

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones.

DEBILIDADES
» Da2: Existe poca difusion de los

servicios que presta la

SUPERTEL a través del CIR

e Ds: Falta de informacion ala
ciudadania de como denunciar
y reclamar sus derechos en
servicios de
telecomunicaciones.

* Da1: Se enfoca la publicidad en
sectores ciudadanos
inapropiado.

e D3: Falta de vinculacion con la

comunidad.

¢ D4: No existe un estudio de
medios para afianzar la
publicidad que lanza la

SUPERTEL a la ciudadania.

AMENAZAS
A6: Desconocimiento de la
sociedad respecto a las funciones
y resultados de la gestion
institucional.
A2: Hostilidad de los usuarios a la

gestion de control.

Ay: Disminucion de los recursos
presupuestarios por agentes
externos.

As: Desarrollo tecnoldgico al
servicio del fraude en
telecomunicaciones.

A3: Modificacidn de la Ley que rige
el sector.

A1: Impacto de la crisis financiera
mundial en el sector de

telecomunicaciones.

Elaborado por: La autora.




4.1.8 DIAGRAMAS DE CAUSA - EFECTO (ISHIKAWA) ESPINA DE PESCADO DE DEBILIDADES

llustracion 14. Existe poca difusion de los servicios que presta la SUPERTEL a través del CIR.

Poco material de

No existe un plan de

. informacion entregado a la
Comunicacion Mix.

ciudadania.

Desconocimiento de la
ciudadania acerca de los
servicios que oferta Ia
SUPERTEL.

Existe poca difusion de los servicios que
presta la SUPERTEL a través del CIR.

Enfoque erréneo de
divulgacién de

No se participa en actos de Se otorga la informacién a la

difusion de informacion ciudadania que no utiliza

como ferias. algun servicio de
telecomunicacion.

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones.

Elaborado por: La autora.




llustracion 15. Falta de informacion a la ciudadania de como denunciar y reclamar sus derechos en servicios de telecomunicaciones.

No existe un plan de
comunicacion.

Falta de publicidad.

No se manejan otros
medios de informacidn a
la ciudadania.

La ciudadania no denuncia
y tampoco accede a sus
derechos en servicios de

Falta de informacion a la ciudadania de

cémo denunciar y reclamar sus derechos

en servicios de telecomunicaciones.

telecomunicaciones  por
desconocimiento.

Se enfoca la informacion
solo a sectores de

telecomunicacién y no a
la ciudadania en general.

Manejo inadecuado de
informacién masiva.

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones.

Elaborado por: La autora.



llustracidn 16. Se enfoca la publicidad en sectores ciudadanos inapropiados.

No existe un estudio de

medios.

Falta de investigacion
de mercado.

No se enfoca |Ia
publicidad al  sector
estratégico.

Se enfoca la publicidad en sectores
ciudadanos inapropiados.

No se proyectan
estrategias visionarias.

No existe un proyecto
No se maneja de comunicacion

comercializacién de enfocado al target.

servicios y Mix comercial.

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones.

Elaborado por: La autora.




llustracion 17. Falta de vinculacion con la comunidad.

No existe un proyecto de No se realizan las jornadas de

comunicacidon  enfocado al Telecomunicaciones dirigidas a

target. toda la ciudadania, sino solamente
a sectores.

\ \ Desconocimiento de los

servicios de la SUPERTEL para
Falta de vinculacion con la comunidad. la proteccién de los derechos
ciudadanos en servicios de

telecomunicaciones.

Enfoque erréneo de
divulgacion de informacién

No se participa en actos de

difusidon de informacidon como
ferias.

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones.

Elaborado por: La autora.



llustracion 18. No existe un estudio de medios para afianzar la publicidad que lanza la SUPERTEL a la ciudadania.

comunicacion. producen ciertos medios de

Falta de estudio de medios de ‘ ‘ Falta de visidn en el impacto que

comunicacion.

Se sumen los grandes esfuerzos
a los medios de comunicacién

No existe un estudio de medios para afianzar la

publicidad que lanza la SUPERTEL a la ciudadania. sin gran audiencia objetiva y

target equivoco.

Falta de profesionales en el estudio del
mismo y proyeccion de lo que pueden
lograr los medios de comunicacién con
publicidad.

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones.
Elaborado por: La autora.




4.1.9 DEFINICION DE COMPONENTES

PRIORIDAD

1

Tabla N°g

DEBILIDADES
D2: Existe poca difusion de los
servicios que presta la
SUPERTEL a través del CIR
Ds: Falta de informacion ala
ciudadania de cdmo denunciary

reclamar sus derechos en

servicios de telecomunicaciones.

D1: Se enfoca la publicidad en
sectores ciudadanos
inapropiado.

D3: Falta de vinculacion con la

comunidad.

D4: No existe un estudio de
medios para afianzar la
publicidad que lanza la

SUPERTEL a la ciudadania.

Definicion de componentes

AMENAZAS
A6: Desconocimiento de la sociedad
respecto a las funciones y resultados
de la gestion institucional.
A2: Hostilidad de los usuarios a la

gestion de control.

A4: Disminucion de los recursos
presupuestarios por agentes
externos.

As: Desarrollo tecnoldgico al
servicio del fraude en
telecomunicaciones.

A3: Modificacion de la Ley que rige
el sector.

A1: Impacto de la crisis financiera
mundial en el sector de

telecomunicaciones.

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones.

Elaborado por: La autora.



En la Superintendencia de Telecomunicaciones nos interesa comercializar el servicio que
se oferta y que por ley se otorga a la ciudadania como un derecho. El disefio y aplicacion
de un Plan de Comunicacion Mix que ayudara a la institucion a posicionarse en la mente

de los ciudadanos y fortalecer laimagen de la SUPERTEL.

Los componentes antes mencionados forman parte de las 4 C's del Mix de Servicios:
Cliente, Comodidad, Comunicacion y Costo, en esta parte la comunicacion debera reunir
todas las estrategias necesarias para publicitar el servicio al cliente, que son todos los
ciudadanos desde la comodidad de sus labores diarias, que son en el hogar o trabajo y sin
costo alguno, a razdn social de la conformacion de la SUPERTEL como organismo en
defensa de los derechos de los ciudadanos que pagan por un buen servicio de

telecomunicacion.

La publicidad debe manejarse bajo un plan de comunicacion comercial, es decir
mediante un plan comunicacion mix que encierre y defina segun investigaciones de
mercado y estudio de medios como y hacia donde enfocar los mejores esfuerzos del
organismo de control para informar a toda la ciudadania de los servicios que oferta la
SUPERTEL vy asi aportar al cumplimiento de la meta estratégica de “que el 60% de la
ciudadania se familiarice con la SUPERTEL” y que consta en el plan estratégico

institucional 2009-2012.

Todas las campanas, ferias y documentos de informacion como tripticos, volantes, vallas
publicitarias, spots y enlaces deben tener un propodsito de proyeccion, cada accion es
complemento una de otra para abarcar con toda la informacion al sector ciudadano. La
falta de este plan hace que no se direccionen correctamente los esfuerzos de

comercializacion de los servicios (marketing).



4.2 INVESTIGACION DE MERCADOS

4.2.1 Aspectos Generales

Las entidades publicas actualmente utilizan la comunicacidn como una herramienta
estratégica para posicionarse en la mente de los ciudadanos, bien para dar a conocer
servicios, como para informar acerca de los derechos y obligaciones que todo
ecuatoriano tiene para con el gobierno y mas con el Estado. De antemano, por medio de
la comunicacion vamos acercar a los usuarios y demas ciudadanos la imagen que
queremos que tenga nuestra institucion, lo que nos va permitir posicionarnos de forma

cada vez mas profesional.

El propdsito de la investigacion de mercados es brindarle la Superintendencia de
Telecomunicaciones herramientas de comunicacion mix adecuadas para que ésta mejore

su imagen corporativa.

La realizacidon de esta investigacion resulta importante para orientar a los directivos y
organos gobernantes de la Superintendencia de Telecomunicaciones a tomar las mejores
decisiones con alternativas que contribuyan a conseguir la optimizacion de los recursos
para alcanzar el mejoramiento y eficiente atencion a los ciudadanos cuando éstos
accedan o no hacer uso de sus derechos para con el sector que la institucion se

desenvuelve.



4.2.2 Esquema del proceso de investigacion de mercados

llustracion 19. Proceso de la Investigacion de Mercados.

Determinacion d
problemas y objetivo

Seleccién de las fuentes
informacion y
determinacion de |
muestra.

Tabulacion y analisis ¢
datos.

Presentacion de resultados.

Fuente: NARESH, Malhotra. Investigacion de Mercados.

Elaborado por: La autora.




4.2.2.1 Definicidn del problema y de los objetivos

Determinacion del problema

La Superintendencia es el Unico ente auténomo encargado del control de las
telecomunicaciones del pais, en defensa de los intereses del Estado y del pueblo usuario
de los servicios de telecomunicaciones, y por lo tanto muchos ciudadanos de la provincia
de Chimborazo desconocen de la actividad que realiza y las funciones que desempeia

esta institucion.

La institucion tiene 18 afios en accionar el control técnico del sector en lo dispuesto por la
Constitucion de la Republica del Ecuador y ha logrado un posicionamiento flematico, por
lo que es necesaria la aplicacion de estrategias para mejorar la imagen corporativa
mediante un disefio de un Plan de Comunicacion Mix para aportar al cumplimiento del
objetivo N°6 del Plan Estratégico Institucional 2009-2012, el cual pretende Posicionar a la
SUPERTEL como un Organismo Técnico de Vigilancia, Auditoria, Intervencion y Control
de las Telecomunicaciones®, y cumplir con la meta estratégicas de “lograr hasta el afio
2012 que el 60% de la poblacion del pais identifique a la institucion”, asi como también
del objetivo N°5 que trata de Atender de manera solvente los requerimientos de los
Usuarios de los Servicios de Telecomunicaciones, Radiodifusion y Television, cuya meta
es la de “Lograr que el 60% de la poblacion conozca e identifique al Centro de

Informacion y Reclamos (CIR).

Es por eso que, para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto elaboraremos un
Disefio de un Plan de Comunicacion Mix y que el resultado sea aportar con una fraccion

porcentual poblacional que corresponde a la provincia de Chimborazo.

® http://www.supertel.gov.ec/pdf/informacion_publica/metas_objetivos_2011.pdf
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

= Determinar el nivel de conocimiento que tiene la ciudadania de los servicios que
oferta la Superintendencia de Telecomunicaciones, Delegacion Regional Centro

en la cuidad de Riobamba.

OBJETIVO ESPECIFICOS

= Recopilacion de informacidn primaria que permitira determinar el conocimiento
ciudadano sobre los servicios de la SUPERTEL.

» Analizar e interpretar la informacion para determinar estrategias de
comunicacion de la SUPERTEL.

= Determinar cuales son los problemas que posee la SUPERTEL actualmente en el
mercado.

= Generar Conclusiones sobre la investigacion realizada.

4.2.2.2Seleccion de las fuentes de informacidn y determinacion de la muestra.

Fuentes de Informacion

La Investigacion de Mercados para el proposito especifico planteado exige recabar

informacion primaria y secundaria.
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Fuentes de informacion primarias:

a) Observacion Directa

Se utilizé con mayor importancia porque se realizd un trabajo de campo continuo para

determinar las influencias que intervienen en este fendomeno.

La observacion directa abarcd el registro del comportamiento de los encuestados, el
proceso de reconocimiento y registro del comportamiento de las personas, objetos y
eventos de la institucion; por lo que pudimos determinar que la Delegacion es poco
visitada, existe una sola persona a cargo de las capacitaciones y recepcion de denuncias.

Las capacitaciones son por lo general fuera de la Delegacion y no abastece la recepcion

de denuncias cuando puede darse el caso que las hagan ese mismo dia.

Es poca gente que conoce el Centro de Informacién y Reclamos (CIR). La no presencia de
este talento humano en el area permanente de trabajo puede provocar que no se
abarque la solucion de los problemas de la zona centro a ellos designados. Por otra parte,
la falta de publicidad hace que desconozcan de la institucion y de su ubicacion,
aleatoriamente en las veces que se ha tenido que visitar la Delegacion Regional Centro,
hecho uso en distintos dias de taxis, de los cuales, uno de diez conoce la ubicacion de la

institucion.

b) Encuestas

Se las realizd a los clientes internos y externos para conocer cudles fueron las

expectativas en la informacion a los usuarios de los servicios de telecomunicaciones.
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La Encuesta se aplicd a la poblacidon de Riobamba, dividido en sus segmentos geograficos
por zonas urbanas de la provincia; siendo ésta la mas comun para recopilar informacion
gracias a su flexibilidad en cuanto a que existen diversas maneras de formular las
preguntas, para tener una idea preliminar acerca del tema en estudio, en este caso para
determinar el grado de conocimiento que tiene la ciudadania acerca de los servicios que
oferta la Superintendencia de Telecomunicaciones, Delegacidn Regional Centro,

mediante la Encuesta. (Anexo No.5)

Se utilizé para ello los elementos de la investigacion cualitativa como:

La Comunicacion, la cual requirié que el encuestado suministre activamente los datos por
medio de respuestas verbales, preguntando a los encuestados basandose en los

objetivos de la investigacion.

Tales preguntas se formularon verbalmente o por escrito y las respuestas se plantearon
en cualquiera de las dos formas. El instrumento de recoleccion de datos que se utilizo en

este proceso es el Cuestionario.
Fuentes de informacion secundarias
a) Internas
Se las selecciono desde las bases de datos de la misma institucion donde se apoyo la
investigacion de mercado y se determind la muestra, basandonos en lo siguiente:
» Registros de denuncias recibidas en la SUPERTEL, Delegacion Regional

Centro.

= Estadisticas de atencion a la ciudadania del CIR.
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b) Externas

Son los boletines, internet, libros, publicaciones y revistas relacionados con el tema
de investigacion, basandonos en las siguientes investigaciones:

e INEC.

e Revistas Institucionales SUPERTEL, de los afos 2009- 2011.

* Revista Plan Estratégico Institucional SUPERTEL 2009-2012.

METODO DEL MUESTREO

Definicidn del universo

Elemento: Posibles usuarios econdmicamente activos que utilizan

servicios de telecomunicaciones.

Unidad de muestreo: Hombres y mujeres comprendidos entre las edades de 18 y

65 anos.

Alcance: Zonas urbanas de la provincia de Chimborazo.

Marco Muestral

A continuacion detallamos el marco muestral de donde se extraera la muestra (VER

ANEXO N°7)
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TablaN°1o  Universo considerado para la investigacion

POBLACION
. ECONOMICAMENTE ACTIVA
CANTON
(URBANA)
DATOS BASE
1 RIOBAMBA 70.818
2 ALAUSI 3.753
3 COLTA 1.969

6 GUAMOTE 1.769
7 GUANO 5.206
8 PALLATANGA 1.642

Fuente: INEC, Censo Poblacién y Vivienda 2010

Encuesta piloto

Previo a la obtencion del tamano de la muestra se aplico la encuesta piloto para poder
corroborar que las preguntas de la encuesta son entendibles y aplicar las correcciones
para aquellas preguntas que nos deben brotar otro tipo de respuesta cuantificable y
caracteristica. Para ello determinamos las tasas de Aceptacion, Contacto y Respuesta
que tienen las personas encuestadas para con el cuestionario. Se la realizd por el método
no probabilistico por conveniencia a personas elegidas al azar en un nUmero de 10 por la
homogeneidad del comportamiento de los usuarios que son todos los ciudadanos
economicamente activos de la zona urbana de la provincia de Chimborazo; el

cuestionario estuvo compuesto por 10 preguntas (VER ANEXO N°%).
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TAMANO DE LA MUESTRA

Por los datos obtenidos en las fuentes secundarias externas y la encuesta piloto
concluimos que tenemos una poblacion finita homogénea cuantificable razén por la cual

se ha creido pertinente la aplicacion de la siguiente formula para poder calcular la

muestra.
FORMULA:
n= N.é).q
N-1)(=)*+p.
( )(K) p.q
En donde:

K = Margen de confiabilidad

p = Probabilidad de ocurrencia

q = Probabilidad de no ocurrencia

E = Error muestral

N = Poblacion o universo de estudio

(N-1) = Factor de Correlacion

En donde los valores de P= 0.5y Q = 0.5 estos datos lo obtuvimos de la encuesta piloto. El
error muestral se determino de acuerdo a la homogeneidad de los datos, es decir al
comportamiento similar que presentaron las personas. Las unidades muestrales que se
estudiaran presentan un comportamiento homogéneo el cual no variara en funcion del
tamano. Razon por la cual se trabajara con un margen de error 5% y nivel de confianza

(2%0).
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Aplicacion de la formula de la muestra

Datos:

n= ? (tamano de la muestra)

N= 69242 (tamano del universo o poblacion)
p= 0,5 (probabilidad de ocurrencia)

q= 0,5 (probabilidad de no ocurrencia)
E= 5% (margen de error)

K= 2 (nivel de confianza)

N.pJg
(N —1)(5)2 + g

n=

(69242+ 05* 05)

(69242- 1)(055)2 + 0505

173105
43525625

n = 399Encuestas
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Estratificacion de la muestra

TablaN°11  Universo considerado para la investigacion
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
, (URBANA)
CANTON
# de Encuestas
DATOS BASE %

por zona urbana

1 RIOBAMBA 70.818 76 301

2 ALAUSI 3.753 4 16

3 COLTA 1.969 2 8

6 GUAMOTE 1.769 2 8
7 GUANO 5.206 6 22
8 PALLATANGA 1.642 2 7

Fuente: INEC, Censo Poblacion y Vivienda 2010
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Método de muestreo utilizado para determinar la muestra:
Cuando se trata de poblaciones finitas menores a 100.000 unidades muéstrales como es

el caso de nuestro estudio, es conveniente emplear el muestreo no probabilistico y el

método por juicio, debido al comportamiento homogéneo que presenta la poblacion.

Tasas de Aceptacion, Contacto y Respuesta

Numero de participantes en la encuesta
NUmero de personas que se establecidé contacto

Tasa de Aceptacion =

L 399
Tasa de Aceptacion = 399
Tasa de Aceptacion = 100 %

Fuente: CADENA, Napoledn. Texto bdsico de Investigacion de Mercados.
Riobamba 2010.
Elaborado por: La autora

La Tasa de Aceptacion obtenida fue del 100%, por cuanto, las personas contactadas

estuvieron dispuestas a participar en la encuesta. Es decir 399 ciudadanos.

Numero de personas que se establecié contacto
Numero de personas contactadas

Tasa de Contacto

_ 399
Tasa de Contacto = 399
Tasa de Contacto = 100 %

Fuente: CADENA, Napoledn. Texto basico de Investigaciéon de Mercados.
Riobamba 2010.

Elaborado por: La autora

La Tasa de Contacto establecido fue del 100%, gracias a que 399 ciudadanos fueron los

mismos con los que se establecio contacto inmediato a la aplicacion de la encuesta.
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Numero de cuestionarios llenados y devueltos
Total de cuestionarios conformes

Tasa de Respuesta =

387
Tasa de Respuesta = 399
Tasa de Respuesta _ 97 %

Fuente: CADENA, Napoledn. Texto basico de Investigacién de Mercados.
Riobamba 2010.
Elaborado por: La autora

La Tasa de Respuesta obtenida fue del 97%, gracias a que hubo 399 cuestionarios

conformes de los cuales 387 cuestionarios fueron llenados y devueltos.

4.2.2.3 Técnicas a utilizar para la recopilacion de datos

Conocidas las fuentes donde van a buscarse los datos, elaboramos el cuestionario (VER

ANEXO N°6) teniendo en cuenta las caracteristicas de la fuente elegida.

La forma que se empleo para realizar las encuestas fue el cuestionario mismo que estaba
constituido por g preguntas, la primera y la quinta fueron cerradas, la 2, 3, 4, 6,7, 8y 9 de
opcion multiple. Ademas se uso la observacion directa para analizar el comportamiento

de la ciudadania.

110



4.2.2.4Tabulacidn y analisis de datos de la investigacion de mercados

PERCEPCIONES
1. Sexo de los encuestados

TablaN°12  Tabulacion Pregunta N°1.

VARIABLE | FRECUENCIA %

Masculino 176 Ll

Femenino 223 56
TOTAL: 399 100%

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: La autora.

GraficoN°1  Representacion porcentual de los encuestados por sexo.

SEXO

B MASCULINO
B FEMENINO

Fuente: Investigacidon de mercados.

Elaborado por: La autora.

Interpretacion:
En este grafico se puede apreciar que el 44% de la muestra de nuestro estudio son

varonesy el 56% son mujeres.
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2. Ocupacion de los encuestados

TablaN°13  Tabulacion Pregunta N°2.

VARIABLE FRECUENCIA %
Estudiante 238 60
Profesional en libre ejercicio 34 09
Empleado o servidor publico 41 10
Empleado o servidor privado 30 o7
Ama de casa 33 08
Empresario 23 06

TOTAL: 399 100%

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: La autora.

GraficoN°2  Representacion porcentual de la ocupacion de los encuestados.

Ocupacion de los encuestados

H Estudiante

B Profesional en libre ejercicio
m Empleado o servidor publico
B Empleado o servidor privado
M Ama de casa

" Empresario

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: La autora.
Interpretacion:
El 60% son estudiantes, el 10% son servidores publicos, el 9% son profesionales en libre
ejercicio, el 8% son amas de casa, el 7% son empleados o servidores privados y el 6%

restante son empresarios.
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3.

¢Qué tipo de servicios de telecomunicacion utiliza usted?

TablaN°14  Tabulacion Pregunta N°3.

VARIABLE FRECUENCIA% %
Multiples opciones
Telecomunicaciones 96 56
Radiocomunicaciones 08 05
Radiodifusion y Television 66 39
TOTAL: 100%

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: La autora.

GraficoN°3 Representacion porcentual de los distintos tipos de servicios de

telecomunicacion.

Tipo de servicios de telecomunicacion
que utilizan

M Telecomunicaciones
B Radiocomunicaciones

" Radiodifusion y Television

Fuente: Investigacidon de mercados.

Elaborado por: La autora.

Interpretacion:

De 398 encuestados, el 56% usa servicios de Telecomunicacion, el 39% usa servicios de

radiodifusion y television, y el 5% restante utiliza servicios de radiocomunicacion.
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4. ¢;Como valora la calidad de los servicios de telecomunicaciones q Ud. usa?

TablaN°15  Tabulacion Pregunta N°4.

VARIABLE FRECUENCIA %
Excelente 046 11
Muy bueno 182 46
Bueno 159 40
Regular 012 03
Malo o) o

TOTAL: 399 100%

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: La autora.
GraficoN® 4  Representacion porcentual de la calidad de los servicios de

telecomunicaciones

Valor de la calidad de los servicios de

telecomunicaciones
3% 0%
M Excelente
B Muy bueno
Bueno
M Regular
1 Malo

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: La autora.
Interpretacion:
Con respecto a esta pregunta de la encuesta obtuvimos q el 46% de los encuestados
tienen o han adquirido un muy buen servicio de telecomunicaciones, mientras que el 40%
dice que es Bueno, el 11% habla de un excelente servicio de calidad y el 3% restante dice

que es regular su servicio.
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5. ¢En el caso de problemas en los servicios de telecomunicaciones que utiliza, han
sido resueltos por sus mismos proveedores? (si su respuesta es afirmativa por

favor continve en la pregunta 7)

TablaN°16  Tabulacion Pregunta N°s.

VARIABLE | FRECUENCIA %

Si 214 54

No 185 46
TOTAL: 399 100%

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: La autora.

GraficoN° 5 Representacion porcentual de los personas con problemas en sus servicios de

telecomunicaciones.

Problemas en los servicios de
telecomunicaciones

m Si

m No

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: La autora.

Interpretacion:

Un 54% de los encuestados si han tenido problemas con su servicios de
telecomunicaciones y los ha resuelto su proveedor, mientras que el 46% responde que
sus servicios de telecomunicaciones no ha podido ser resuelto por su proveedor o no

obtuvo un servicio dptimo.
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6. Sisus problemas no son resueltos, los denuncia en:

TablaN°17  Tabulacion Pregunta N°6.

VARIABLE FRECUENCIA %
Proveedor 148 37
Fiscalia 013 03
Defensoria del Pueblo 011 03
SUPERTEL 015 04
No los denuncio 212 53
Otros 0 0

TOTAL: 399 100%

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: La autora.

GraficoN°6  Representacion porcentual de los posibles lugares que receptan denuncias de

los servicios de telecomunicaciones.

Receptores de denuncias de los

encuestados
0%

M Proveedor

M Fiscalia

u Defensoria del Pueblo
B SUPERTEL

m No los denuncio

3% m Otros
a% 3%

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: La autora.
Interpretacion:

Con esta pregunta confirmamos la validez de la pregunta N°s, por lo que es donde los
proveedores el primer lugar que recepta las denuncias en problemas de
telecomunicaciones de sus usuarios, el 37% de los encuestados prefiere no denunciarlos
por otros factores, el 4% de los encuestados han realizado sus denuncias en la SUPERTEL
por lo que confirmamos que existe desconocimiento en la ciudadania, el 3% ha realizado

sus denuncias en la defensoria del pueblo y un 3% restante en la fiscalia.
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7. En la siguiente lista, marque aquellos servicios que usted conoce que oferta la
SUPERTEL:

TablaN°18  Tabulacion Pregunta N°7.

VARIABLE FRECUENCIA %
Telefonia local fija. 226 57
Servicios de Telefonia movil.

Telecomunicacion | Radiocomunicaciones.

Internet.

Television pagada.

no contestaron 173 43

TOTAL: 399 100%

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: La autora.

GraficoN°7  Representacion porcentual del conocimiento que poseen los encuestados

acerca de la Superintendencia de Telecomunicaciones.

Conocimiento de los ciudadanos
encuestados acerca de la
SUPERTEL

H Controla algun servicio
de telecomunicacion

™ No contestaron

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: La autora.

Interpretacion:
El 57% de los encuestados conocen de forma volatil que la SUPERTEL controla algunos
de los servicios de telecomunicaciones que utiliza, el 43% dejo su pregunta en blanco, por

lo que suponemos que desconocen de los servicios que oferta la instituciéon mencionada.
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8. ;Como considera que la SUPERTEL informa los servicios que presta a la

ciudadania en general?

TablaN°1g  Tabulacion Pregunta N°8.

VARIABLE FRECUENCIA %

Si, si se informa adecuadamente a la ciudadania 58 15

La informacion no es suficiente 216 54

No, no se informa a la ciudadania 125 31
TOTAL: 399 100%

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: La autora.

GraficoN°8 Representacion porcentual de valor que le dan los ciudadanos a la

informacidn que han recibido de la SUPERTEL por los distintos medios de comunicacion.

Valorizacion de la informacion
receptada por los ciudadanos
encuestados

M Si, si se informa
adecuadamente ala
ciudadania

M La informacion no es
suficiente

No, no se informa a la
ciudadania

Fuente: Investigacidon de mercados.

Elaborado por: La autora.

Interpretacion:

El 54% de los ciudadanos encuestados dicen que la informacion no es suficiente, el 31%

piensa que no se informa al sector ciudadano de los servicios de la SUPERTEL, y el 15%

restante responde que si se informa de manera adecuada a la ciudadania.
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9. ¢(Qué medios de comunicacidn usted utiliza para informarse sobre la oferta de
bienes o servicios?

TablaN°20  Tabulacion Pregunta N°qg.

VARIABLE FRECUENCIA %
Tv 347 26
Radio 221 17
Internet 285 22
Prensa o revistas 196 15
Amigos, colegas, contactos 270 20
Otros 0 o}

TOTAL: 100%

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: La autora.

GraficoN°g Representacion porcentual de los medios de comunicacion que utiliza la

ciudadania para informarse.

Medios de informacidn

0% TV
B Radio
M Internet

M Prensa o revistas

B Amigos, colegas,
contactos

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado por: La autora.
Interpretacion:
Los encuestados opinan que el medio con mayor frecuencia vista es la TV
correspondiente al 26%, la radio con el 17%, el internet con el 22%, la prensa con el 15%
de frecuencia, los amigos y colegas con el 20%, determinando categdricamente los

medios que utiliza para informarse.
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4.2.2.5 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Se ha determinado que en todos los hogares utilizamos por lo menos dos servicios de
telecomunicaciones, entre los mas frecuentes son celulares, televisién pagada,
internet o telefonia fija.

La mayoria de los ciudadanos encuestados valoran la calidad de los servicios de
telecomunicaciones como muy buena, dejando lugar a que podrian mejorar las
caracteristicas de los mismos, por lo que la Superintendencia de Telecomunicaciones
debe atender en pos de mejorar la calidad de los servicios por los que los ciudadanos
pagan.

La investigacion de mercados ha comprobado que la mayoria de las fallas en los
servicios de telecomunicaciones lo ha resuelto su proveedor, sin embargo un notable
sector ciudadano no ha quedado conforme a razén de que su servicio no ha quedado
en optimo estado después de la intervencion de su dotador de servicio.

La ciudadania en caso de problemas no resueltos o anomalias acude a denunciarlos o
reclamarlos a su proveedor y cuando ellos no los atiende de manera eficiente
prefieren no denunciarlos por falta de conocimiento de que existe la
Superintendencia de Telecomunicaciones para velar por los derechos de los
ciudadanos que pagan por recibir un buen servicio.

Con los datos obtenidos en el trabajo de la investigacion de mercados se puede
indicar que casi la mitad de los ciudadanos encuestados desconocen de la institucion
que controla y vigila el sector de las telecomunicaciones por cuanto se determina la
falta de publicidad e informacion para mantener a la ciudadania alerta de la calidad
de los servicios de telecomunicacion que utiliza y en caso de inconvenientes saber
coémo, cuando y donde denunciarlos.

Podemos concluir indicando que la ciudadania en boga de los servicios de
telecomunicaciones se informa habitualmente por la television y el internet. Ademas
la publicidad de boca a boca es la mas importante porque hablan los ciudadanos que
han recurrido a defender sus derechos por medio de la SUPERTEL y que ella los ha
resuelto de manera eficiente y eficaz, considerando ésta como la primera publicidad

que debe existir y que transmita la imagen sobria y atenta de la institucion.
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5. PROPUESTA

5.1 TEMA:

“"PLAN DE COMUNICACION MIX PARA LA SUPERINTENDENCIA DE
TELECOMUNICACIONES, DELEGACION REGIONAL CENTRO. PERIODO 2011-2012.”

5.2 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL.

Formular estrategias que permitan potencializar los servicios que oferta la
Superintendencia de Telecomunicaciones de manera que se incremente el nUmero de

ciudadanos que conozcan de los servicios que ella oferta.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

* Determinar otros medios de informacion para la ciudadania de la Provincia.

* Crear una campana de cultura de reclamo de los servicios de telecomunicaciones
que utilizan todos los ciudadanos.

* Motivar a los posibles usuarios la utilizacion de los servicios e informacion que
oferta la SUPERTEL.

* Aplicar distintas estrategias a las areas de: Relaciones Publicas, Publicidad y
Marketing.

* Posicionar la imagen de la SUPERTEL mediante campanas publicitarias y
estrategias efectivas.

* Consolidar una relacion optima entre la SUPERTEL y la ciudadania de la

provincia, apoyando actividades culturales, deportivas y sociales.
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5.3 JUSTIFICACION

La Superintendencia de Telecomunicaciones, en su Delegacion Regional Centro, ubicado
en la ciudad de Riobamba, se le realizé un estudio completo de las diferentes variables
externas, con el objetivo de determinar asi las estrategias que sean necesarias para

mejorar la Comunicacién Mix y posicionar a la institucion.

El disefio de este plan de Comunicacion Mix buscara mejorar la imagen corporativa y
servird para que el Superintendente de Telecomunicaciones a través de su Delegado
Regional Centro tome las mejores decisiones administrativas, financieras y de marketing,
al ser considerado en la actualidad el Plan de Comunicacion Mix como una herramienta
de gestidon administrativa, que permitira posicionar en el campo y en la mente de los
ciudadanos el servicio y funcion que desempeia la institucion, lo que determinara la
factibilidad de dichas estrategias, la cuales contribuiran al mejor desenvolvimiento de

cada una de las actividades de la Superintendencia de Telecomunicaciones.

Cabe destacar que la Institucion ha creado el Centro de Informacion y Reclamos
denominado CIR por medio del cual pretende tener una relacion directa con los usuarios
siendo el punto de partida para que la Superintendencia de Telecomunicaciones en todas
sus dependencias hagan énfasis en el manejo de este Centro bajo un plan de
Comunicacion Mix, por lo que se ve necesario incluir en el presente Plan dicho centro que

es un proceso agregador de valor para la Superintendencia de Telecomunicaciones.

Las siguientes estrategias que se proponen son una adaptacion de acuerdo a los recursos
y habilidades de la institucion al entorno cambiante, aprovechando oportunidades y dar
cumplimiento a los objetivos y metas institucionales referentes a la comunicacion con los

ciudadanos y que estan propuestas en el plan estratégico 2009-2012 de la institucion.
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Tener un propdsito estratégico implica tener una vision sobre el futuro, que permitira
orientar, descubrir, explorar y explotar. El sentido de la orientacion debe responder:

;Qué institucion somos? ;A donde queremos llegar?

Una de las claves empresariales es tener claro el ejercicio actual y futuro, no se puede

decidir sin saber a donde se quiere llegar.

Nuestra propuesta es directamente para la Direccion Nacional de Imagen y
Comunicacion de la Superintendencia de Telecomunicaciones, que se encarga de
estudiar y diseiar toda la informacion que sale de la institucion hacia los medios masivos

y campanas.

5.4 FUNDAMENTACION TEORICA

La funcién de la comunicacion en el marketing.

Hemos definido el marketing como el conjunto de actividades orientadas a la
organizacion del intercambio y la comunicacion entre oferta y demanda. Por lo tanto, la
principal funcién de la comunicacion, es poner en contacto a oferentes y demandantes.
Es la empresa quien ha de tomar la iniciativa de llevar a cabo la comunicacion, y su
principal funcion es la de informar de forma persuasiva sobre la existencia de nuestros

productos y servicios en el mercado.

Toda la informacion que llevemos al mercado ha de estar integrada en una Estrategia de
Comunicacion, y todos los medios utilizados han de estar englobados en unos objetivos
preestablecidos, y a su vez, la Estrategia de Comunicacion ha de estar encuadrada dentro

del Plan de marketing-mix de la empresa.
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Los objetivos de la comunicacion.

Los principales objetivos de la comunicacion son los de informar, recordar y persuadir al
cliente potencial sobre los productos que ofrece la empresa y formar una imagen positiva

de la corporacion.

Pero estos objetivos son demasiado generales, otros objetivos mas concretos serian:

« Crear conocimiento: nuestros clientes potenciales y los intermediarios del canal
de distribucion han de tener conocimiento sobre la existencia de nuestro
producto.

« Dar informacion: tanto sobre el producto como sobre los cambios que se
produzcan en él, como cambios en el envase, en el etiquetado, etc.

« Inducir a la prueba del producto.

+ Mantener la lealtad de los consumidores: recordandoles la existencia de nuestro
producto y las caracteristicas que lo diferencian del de nuestros competidores.

+ Informar sobre las acciones de la empresa: si la empresa tiene un fuerte impacto
sobre su entorno, informar sobre las acciones de la misma ayuda a mejorar la

imagen de la empresa.

4C’'s del Mix de Servicios

[lustracion 20. Mix de Servicios.

; Comodidad

| Comunicacion |

Elaborado por: La autora
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Cliente.- Es aquella persona fisica o moral que puede satisfacer una necesidad a
través de un servicio ofertado por nuestra empresa. El afan de complacerlo no basta,
se requiere trabajar con ellos bajo una modalidad Ad-hoc, personalizada y por sobre
todo, buscando su lealtad a la Marca a través de su satisfaccion. Por ello se necesita
identificar nuestro Target, segmentarlo correctamente, conocer sus necesidades y

focalizarnos a nuestro segmento.

Comodidad.- Desde la cortesia, instalaciones adecuadas para recibir al cliente,

implementar acciones Just In Time hasta la personalizacion del servicio.

Comunicacion.- Elegir correctamente los canales y el mensaje adecuado a
nuestro Target. Esto se logra definiendo y delimitando nuestros servicios, midiendo
cual es el mas demandado y entendiendo como se comporta el mercado. Toda
estrategia de comunicacion debe ser medida en su desarrollo, su costo / beneficio y
el feedback obtenido. Una Comunicacion adecuada nos genera un posicionamiento
positivo en la mente de nuestros futuros clientes, por ello la importancia de tener

coherencia entre las acciones y el mensaje.

Costo.- No basta con saber que el Costo es el precio que se le fija a un bien
determinado. Los Servicios tienden a dificultar la fijacion de precio ya que este
puede variar dependiendo quien es el que realiza dicho Servicio (su experiencia,
prestigio, habilidad, calidad, etc.); lo mas importante es poder transmitir al cliente
todo lo que conlleva el Costo de su Servicio: insumos, tiempo invertido, experiencia,
recurso humano empleado, acreditaciones, etc.; de esta forma él podra sopesar su
propio costo |/ beneficio. Analice a su competencia pero sin compararse

completamente con ella, cada prestador de Servicios tiene caracteristicas diferentes.
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La determinacion de las formas comunicativas de la institucion®

Las formas comunicativas contribuyen a la reproduccion material de la sociedad en dos
niveles: el ideoldgico, en la medida en que refuerza e interioriza en los individuos, los
valores, las normas, las actitudes, la cultura, en una palabra garantiza el desempefio

armonico dentro de la sociedad.

El segundo nivel hace relacion a la reproduccion material de la sociedad, en tanto crea las
condiciones para la venta y consumo de mercancias telecomunicativas que se producen a

gran escala en las sociedades ubicadas en la 6rbita del capitalismo.

Las formas utilizadas en las estrategias planteadas son:

Medios generales y clasicos

* Prensa, flexibilidad, distribucion temprana, buena cobertura del mercado local y
nacional, amplia aceptacion y alta credibilidad.
* Revistas, alta selectividad geografica y demografica, credibilidad y prestigio, alta

calidad de reproduccidn, larga duracion y buena transmision entre lectores.

Publicidad exterior

* Gigantografias
* Esquelas
* Separadores

* Mangas publicitarias

°CAPRIOTTI PERI, Paul. BRANDING CORPORATIVO. Fundamentos para la gestion estratégica de la Identidad
Corporativa. Chile 2009.
http://www.monografias.com/trabajos12/estmarc/estmarc.shtml
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Publicidad directa integrada

* Internet
* Mailings
* Telemarketing o publicidad en formato digital

¢ Denuncia Electrdnica

Servicio al Cliente

» Capacitar a la ciudadania en el manejo de las maquinas receptores de denuncias,
que en la Ciudad de Riobamba, la Delegacion Regional Centro la rota por varios
establecimientos de venta de productos sean bienes o servicios de
telecomunicacion.

* Buzones de sugerencias.
La seleccion del mix y medios de comunicacion
* Publicidad en el medio de prensa.
* Material informativo
* Publicidad externa

* Internet, http://www.supertel.gob.ec/

e Servicio al cliente

5.5 ESTRATEGIA GENERAL DE COMUNICACION

5.5.1 Plan de Comunicacion

Es una propuesta de acciones de comunicacion en base a unos datos, objetivos y

presupuesto. Dicho Plan es una rama del Plan de Marketing de la Empresa.
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La Comunicacion es una de las politicas inherentes de las actividades que realiza la
Superintendencia de Telecomunicaciones por cuanto esta constituida por humanos que
necesitan relacionarse, transmitir, interna y externamente, sus opiniones,

reivindicaciones, necesidades o logros.

Es prioritario darse a conocer, “vender” su actividad, hacer Marketing de su gestion, si se

quiere permanecer en el mercado o recibir la aquiescencia de la Sociedad.

Por tanto, ésta imperiosa necesidad de comunicar, de transmitir al exterior y al interior
de la institucion, debe hacerse de forma metddica y sistematica, a través de una correcta
planificacion y tras un previo analisis de aquellas circunstancias del entorno que pudieran

influir en el proceso.

En las teorias sobre gestion empresarial, se suele indicar que la Planificacion es, de las
cuatro funciones que pueden considerarse fundamentales: Planificacion, Organizacion,
Ejecucion y Control, la de mayor importancia por su repercusion en las otras tres. Si una
actividad esta mal planificada, su ejecucion sera equivoca y el resto de las funciones,

ineficaces.

La Planificacion de la Comunicacion es un proceso sistematico que no puede dejarse al
azar ni a la intuicion o imaginacion de un directivo, no experto en la materia, por muy alto

que esté en el escalafdn de la estructura organizativa.

Debe ser labor de los profesionales de la Comunicacidn, ya que es su elemento de
gestion, el que les va a facilitar la consecucion de sus objetivos, previamente evaluados y

en el contexto de un determinado marco temporal.
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La Superintendencia de Telecomunicaciones mediante este estudio tiene la posibilidad
de establecer detalladamente una estrategia de Comunicacion y una metodologia
comunicativa que deberd transmitirse al talento humano y a la direccion de la entidad
pero, también, a los Grupos de Interés relacionados con la misma, para convencerlos de

su eficacia y necesidad.

Realizar una correcta planificacion de la Comunicaciéon implica un proceso analitico y
metddico del que se deducird una eleccidn racional de los objetivos a alcanzar y una
seleccion de las posibles alternativas de actuacion que podran seguirse para lograrlos.

Debe considerarse, siempre, un horizonte temporal puesto que se realiza para operar en
un futuro, mas o menos, inmediato. De ahi que el Plan de Comunicacion deba plantear
los criterios basicos tanto de la Comunicacion Externa como de la Interna, durante un

periodo previamente acordado.

Su importancia es tal que, durante ese periodo de tiempo, va a constituirse en el
instrumento que marcara los criterios, politicas y estrategias de Comunicacion de la
institucion y que, de ser incorrecta su formulacion, provocara una pérdida de Imagen o un

deterioro de su reputacion.

5.5.2 La ejecucion del programa de comunicacion
El responsable de la ejecucion de todas las estrategias es el Superintendente de

Telecomunicaciones con la ayuda de la Direccidon Nacional de Imagen y Comunicacion y

con la Direccidon Nacional Financiera de la institucion.
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5.5.3 La definicidon del mensaje

La Superintendencia de Telecomunicaciones tiene matices de solidez, calidad,
continuidad y amabilidad, es posible transmitir esto graficamente a través de su logo
denominado SUPERTEL y respectivos soportes descriptivos para el que proponemos

manejar el siguiente contexto con la imagen actual publicitaria.

e A
SUPERTEL

MOS LOS OJOS DE LOS

Receptaremos tus quejas y podras consultar informacion
para proteger los derechos como usuario de servicios de
telecomunicaciones.

LA SUPERTEL TE APOYAMOS Y ORIENTAMOS.

T e

mds informacian an
WIWWLSLI DEFTE ZODLE
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5.6 ESTRATEGIA N°1: PUBLICIDAD

Es la comunicacidn masiva para persuadir a nuestros usuarios para que hagan uso de los

servicios de control de telecomunicaciones.

Objetivos:

= Dar a conocer la imagen y los servicios que presta la Superintendencia de
Telecomunicaciones a través de la presentacion no personal y pagada que utiliza
medios masivos.

» Ofrecer informacion al mercado objetivo con el fin de estimular o crear demanda
para el servicio.

= Reposicionar laimagen de la institucion a nivel nacional.

= Desarrollar un plan de medios.

Politicas:

» Lapublicidad estara enfocada al segmento de toda la ciudadania ecuatoriana.

¢ Selosrealizara asiduamente.

Actividades a realizar:

= Efectuar técnicas de publicidad en prensa y revistas.

Tiempo:

» 4 meses indistintos del ano
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5.6.1 Tactica N°1: PUBLICIDAD EN MEDIOS DE PRENSA.

Objetivos:

= Dar a conocer los servicios que ofrece la Superintendencia de

Telecomunicaciones por medio de la publicidad escrita de medios

masivos.

Actividades:

= Disefio del anuncio.

* Elegir el medio mas importante que tenga la mayor cobertura.

= Registrar en el cronograma la fecha para la ejecucion de ésta estrategia.

Autorizacion:

= Superintendente de Telecomunicaciones.

Ejecucion:

= Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion.

Presupuesto:
2.284,80 usd.

+ 7.311,36 usd.

9.596,16 usd.

Disefio: VER ANEXO g
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TablaN°21  Presupuesto medios de prensa. Diario los Andes.

Medio de Comunicacion | Diario Los Andes

Cobertura del Medio | Regional

Dimension del Anuncio | % pagina full color 14,7 x 23 cm.

Publicaciones al mes | 15

Tiempo de duracion de la Publicidad | 4 meses indistintos del afio.

Costo Total Mensuval | 571,20 usd.

Costo Total de la Publicidad | 2.284,80 usd.

Fuente: Diario Regional Independiente Los Andes. (VER ANEXO N°8)

Elaborado por: La autora.

Diario Regional Los Andes tiene cobertura en las provincias de Bolivar, Chimborazo,

Tungurahua, Cotopaxi, Pastaza.
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TablaN°22  Presupuesto medios de prensa. Revista Semanal Lideres.

Medio de Comunicacion | Revista Semanal Lideres

Cobertura del Medio | Nacional

Dimension del Anuncio | % pagina full 12 cm de ancho x

19.49 cm de alto.

Publicaciones al mes | 4

Tiempo de duracion de la Publicidad | 4 meses indistintos

Costo Total Mensual | 1.827,84 usd.

Costo Total de la Publicidad | 7.311,36 usd.

Fuente: Grupo El Comercio. (VER ANEXO N°8)

Elaborado por: La autora.

Revista Lideres es la publicacion de Negocios y Economia mas leida del pais. Con

34.781 lectores a nivel de todo el pais.
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5.7 ESTRATEGIA N°2: MARKETING DIRECTO INTEGRADO

Es una forma del marketing basada en el uso de medios directos, unipersonales e
interactivos de tal manera que provoquen una reaccion en el receptor 6 realicen con él

una comunicacion directa y personal.

Objetivos:
* Dar a conocer los servicios mediante la utilizacidon de un sistema interactivo de
marketing.
* Incluir un icono directo del CIR en la pagina web para el mejor entendimiento del
ciudadano al realizar sus denuncias y otorgar informacion.

» Informar los servicios que brinda la Superintendencia de Telecomunicaciones.

Politicas:
= Realizar constantemente comunicaciones valiéndose de los diferentes medios
multimedia.
* Se mantendra actualizada una base de datos para enviar informacion.
= Bombardear con publicidad web a la ciudadania ecuatoriana.

» Actualizacién semanal o diaria de la pagina web.

Actividades arealizar:
= Desarrollar un servicio personalizado a base de medios multimedia.
» Disminuir tiempos y recursos para solucionar las denuncias o informar al
ciudadano de forma eficiente y eficaz.
» Estimular al mercado objetivo con el fin de crear demanda para el servicio.

= Reposicionar laimagen de la institucion a nivel nacional.

Tiempo:

= A corto plazo.
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5.7.1 Tactica N° 2: MEDIOS GRAFICOS

Objetivos:

= Dara conocer los servicios mediante la utilizacion publicidad visual.

Actividades:

» Recoger y seleccionar la informacion a emplear en el disefio del material

informativo.

= Seleccionar los disenos a utilizarse.

* Imprimiry distribuir el material promocional.

Autorizacion:

= Superintendente de Telecomunicaciones.

Ejecucion:

= Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion.

Presupuesto:

600,00 usd.
550,00 usd.
720,00 usd.
700,00 usd.

+ 9.000,00 usd.

11.570,00 usd.

Disefio: VER ANEXO g
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Tabla N°23

Presupuesto medios graficos. Hojas volantes.

Medio Grafico de
Publicidad Exterior

Hojas Volantes

Alcance

Local y Nacional

Detalle

Hojas volantes full color con dimensiones de 6cm de ancho x

12c¢m de alto; impresion a los dos lados.

Anverso.- Informacion de la SUPERTEL y razones por las

que se puede denunciar los servicios de telecomunicaciones.

Reverso.- Mapa ilustrado de la ubicacion de su Regional.

Tiempo de Duracion

4 meses indistintos del ano

Observaciones

Se imprimird una cantidad de 1000 hojas volantes por
Regional cada 4 meses indistintos del afio segun su

movimiento.

Costo Detallado

1000 Hojas Volantes 150,00 usd.

Costo Total del

Medio Publicitario

600,00 usd.

Fuente: WorkCenter multiservicios de impresion. (VER ANEXO N°8)

Elaborado por: La autora.
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TablaN°24  Presupuesto medios graficos. Valla.

Medio Grafico de
Publicidad Exterior

Valla

Alcance

Local

Detalle

Valla templada full color con dimensiones de 6 x 4 metros.

Contenido.- Informacion de la SUPERTEL, razones por las
que se puede denunciar los  servicios de
telecomunicaciones y ubicacion de su Regional, teléfonos y

links.

Tiempo de Duracidn

Se las realizara de forma anual.

Observaciones

Se imprimira una cantidad de 1 Valla por provincia

identificando su Regional.

Costo Detallado

Gigantografia 550,00 USD

Costo Total del
Medio Publicitario

550,00 USD

Fuente: B&B Gigantografias. (VER ANEXO N°8)

Elaborado por: La autora.
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Tabla N°25  Presupuesto medios graficos. Separadores.

Medio Grafico de
Publicidad Exterior

Separadores

Alcance

Local y Nacional

Detalle

Separadores full color con dimensiones de 3cm de ancho x

12c¢m de alto; impresion a los dos lados.

Anverso.- Informacion de la SUPERTEL

Reverso.- Mapa ilustrado de la ubicacion segun su Regional.

Tiempo de Duracidn

4 meses indistintos del afio

Observaciones

Se imprimira una cantidad de 1000 separadores por

Regional cada 4 meses indistintos del afo.

Costo Detallado

Separadores 180,00 usd.

Costo Total del

Medio Publicitario

720,00 usd.

Fuente: WorkCenter multiservicios de impresion. (VER ANEXO N°8)

Elaborado por: La autora.
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TablaN°26  Presupuesto medios graficos. Manga publicitaria.

Medio Grafico de
Publicidad Exterior

Manga Publicitaria

Alcance

Local y Nacional

Detalle

Logotipo SUPERTEL

Tiempo de Duracion

4 meses indistintos del afio

Observaciones

Se realizara 2 mangas publicitarias por Regional.

Costo Detallado

Manga Publicitaria 350,00 usd.

Costo Total del Medio

Publicitario

700,00 usd.

Fuente: Media Crear Publicidad. (VER ANEXO N°8)

Elaborado por: La autora.
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TablaN°26  Presupuesto medios graficos. Manga publicitaria.

Medio Grafico de | Publicidad en Buses

Publicidad Exterior

Alcance | Nacional

Detalle | Logotipo SUPERTEL

Tiempo de Duracion | 3 meses indistintos del afio

Observaciones | Se realizara vallas laterales y vallas posteriores en 10
buses a nivel nacional.

Costo Detallado | Publicidad en Buses 300,00 usd.

Costo Total del Medio | 9000,00 usd.

Publicitario

Fuente: Fénix Publicidad Movil. (VER ANEXO N°8)

Elaborado por: La autora.
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5.7.2 Tactica N° 3: MEDIOS TELEMATICOS

Objetivos:

=  Daraconocer los servicios mediante la utilizacion multimedia.

Actividades:

= Telemarketing o Valla en formato digital

* Mailings

» Denuncia electrénica— [CONO DIRECTO CIR

Autorizacion:

= Superintendente de Telecomunicaciones.

Ejecucion:

= Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion.

Presupuesto:

1.200,00 usd.
9.408,00 usd.
1.225,00 usd.

+ 20,00 usd.

11.853,00 usd.

Disefio: VER ANEXO g
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Tabla N°27

Presupuesto medios telematicos. Pantalla gigante LED.

Medio Grafico de
Publicidad Exterior

Pantalla Gigante LED

Alcance

Local

Detalle

Spot publicitario en Pantalla Gigante LED, ubicada a pocos

metros del paseo shopping Riobamba

Contenido.- Informacion de la SUPERTEL, razones por las
que se puede denunciar los servicios de telecomunicaciones

y ubicacion de su Regional, teléfonos y links.

Tiempo de Duracidn

Se las realizara de forma mensual, 4 meses indistintos del

ano.

Observaciones

Duracion del spot de 20 segundos, es decir 1200

repeticiones diarias, de lunes a lunes.

Costo Detallado

Spot publicitario en Pantalla Gigante LED 300,00 usd.

Costo Total del
Medio Publicitario

1.200,00 usd.

Fuente: B&B Gigantografias. (VER ANEXO N°8)

Elaborado por: La autora.
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Tabla N°28

Presupuesto medios graficos. Publicidad digital.

Medio Grafico de
Publicidad Exterior

Publicidad Digital

Alcance

Nacional

Detalle

Spot publicitario en 49 Agencias de Servipagos.

Contenido.- Informacion de la SUPERTEL, razones por las
que se puede denunciar los servicios de telecomunicaciones

y ubicacion de su Regional, teléfonos y links.

Tiempo de Duracion

4 meses indistintos del afno

Observaciones

Duracion del spot de 12 sequndos, es decir 1650 repeticiones

por pantalla por mes.

Costo Detallado

2.352,00 usd.

Costo Total del
Medio Publicitario

9.408,00 usd.

Fuente: Neo Media Publicidad Digital. (VER ANEXO N°8)

Elaborado por: La autora.
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TablaN°2g9  Presupuesto medios graficos. Mailings.

Medio de Publicidad | Mailings
Exterior
Alcance | Nacional
Detalle | Mensajes masivos a correos electrdnicos.

Contenido.- Informacion de la SUPERTEL, razones por las que
se puede denunciar los servicios de telecomunicaciones vy

ubicacion de sus regionales, teléfonos y links.

Tiempo de Duracion

Indefinido

Observaciones

Mensaje grafico utilizado en medios de prensa. 25.000 mailings.

Costo Detallado

1.225,00 usd.

Costo Total del

Medio Publicitario

1.225,00 usd.

Fuente: élibom sms. (VER ANEXO N°8)

Elaborado por: La autora.
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TablaN°30  Presupuesto medios graficos. Pagina web.

Medio de Informaciony | Denuncia electronica por medio de pagina web

Denuncias

Alcance | Nacional

Detalle | Creacion de un icono directo del CIR que contenga la
informacion mas detallada y digerible para el

ciudadano ecuatoriano.

Tiempo de Duracion | Indefinido

Observaciones | Incrementar un icono e informacion para instruir
cuando y como denunciar las fallas en los servicios de

telecomunicaciones.

Costo Detallado | 20,00 usd.

Costo Total del Medio de
20,00 usd.
Informacion y Denuncias

Fuente: Disefiador Grafico. (VER ANEXO N°8)

Elaborado por: La autora.
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5.8 ESTRATEGIA N°3: RELACIONES PUBLICAS Y VINCULACION

Son las acciones dirigidas a mejorar, mantener o proteger la imagen de la institucion,

como también realizar presentaciones ocasionales, de corta duracidn de sus servicios.

Objetivos:

Participar en eventos y ferias que ayuden a incrementar el nivel de imagen de la
Superintendencia de Telecomunicaciones.

Crear o modificar la conducta de reclamo acerca de los servicios de
telecomunicaciones que utiliza la ciudadania.

Fidelidad de la institucion para con los ciudadanos que han realizado sus
denuncias y han sido resueltas de manera eficiente y eficaz.

Incentivar a los ciudadanos a utilizar los servicios que oferta la Supertel en el
momento que sea necesario para resqguardar sus derechos en los servicios de

telecomunicaciones que utiliza.

Politicas:

Capacitar al talento humano con el fin de obtener el maximo provecho en sus
funciones.
La empresa establece unas normas para poder medir objetivamente el

rendimiento de cada persona o talento humano de la institucion.

Actividades a realizar:

Seleccionar y capacitar al personal.
Proporcionar los conocimientos necesarios para el buen desempefio.

Dictar cursos de relaciones humanas y autoestima.

Tiempo:

A corto plazo.
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5.8.1 Tactica N° 4: RELACIONES PUBLICAS Y VINCULACION

Objetivos:
= Dar a conocer a la ciudadania de quiénes somos y los servicios que
ofrecemos resquardando los intereses que los ciudadanos pagan al recibir
un servicio de telecomunicacion.
Actividades:

= (Capacitaciones
= Conferencias
=  Seminarios

=  Ferias

Autorizacion:

= Superintendente de Telecomunicaciones.

Ejecucion:
= Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion.
= (Centro de Informacion y Reclamos
Presupuesto:

+ 900,00 usd.

900,00 usd.

Disefio: VER ANEXO g
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TablaN°31  Presupuesto de eventos. Feria Macaji 2012.

Evento
Organiza
Fecha

Detalle

Tiempo de Duracion

Participacion

Costo Detallado
Costo Total del Medio de

Informacion y Denuncias

Feria Macaji 2012

Centro Agricola del Canton Riobamba

Abril 2012

Presentar un stand con los servicios que
oferta la SUPERTEL e informar a la
ciudadania a través de nuestros
colaboradores de los estandares de calidad
que debe cuidar el ciudadano cuando
contrate un servicio de telecomunicacion y
entregar hojas volantes con la misma
informacion.

3 dias.

Funcionarios capacitados de la
Superintendencia de telecomunicaciones
que instruyan e informen a la ciudadania
donde, cuando y como denunciar las fallas
en los servicios de telecomunicaciones.

900,00 usd.

900,00 usd.

Fuente: IMR-Macaji

Elaborado por: La autora.
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5.9 ESTRATEGIA N°4: SERVICIO AL CLIENTE

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece la Superintendencia de
Telecomunicaciones con el fin de que el cliente o usuario obtenga el servicio en el

momento y lugar adecuado y se asegure de su costo y uso correcto del mismo.
Objetivos:
* Incentivar a la conducta de reclamo acerca de los servicios de telecomunicaciones
que utiliza la ciudadania.
* Incentivar a los ciudadanos a utilizar los servicios que oferta la Supertel en el

momento que sea necesario para resqguardar sus derechos en los servicios de

telecomunicaciones que utiliza.
Politicas:
* Mantener siempre a la vista un buzon de denuncias y sugerencias, que estara
ubicado en cada establecimiento de serbio de telecomunicacion que le provee al
ciudadano.

Actividades a realizar:

* Proporcionar a cada establecimiento que provee de algun servicio de

comunicacion a la ciudadania un buzdn de denuncias y sugerencias.

Tiempo:

= A corto plazo.
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5.9.1 Tactica N° 4: BUZON DE DENUNCIAS Y SUGERENCIAS

Objetivos:

» Facilitar a la ciudadania un medio agil para la presentacion de denuncias
sobre posibles delitos o dafios que sufren los servicios pagados de
telecomunicacion y que su proveedor no lo ha solucionado o existen
razones externas.

Actividades:

= Buzon de denuncias de material transparente.

Autorizacion:

= Superintendente de Telecomunicaciones.

Ejecucion:
= Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion.
= (Centro de Informacion y Reclamos.
Presupuesto:

+ 380,00 usd.

380,00 usd.

Diseno: VER ANEXO g
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Tabla N°32

Presupuesto de medio de denuncia. Buzdn.

Medio de Denuncias

Buzon de denuncias y sugerencias

Alcance

Nacional

Detalle

Creacion de un buzodn de denuncias y sugerencias en

acrilico transparente.

Tiempo de Duracion

Indefinido

Observaciones

Un buzoén de denuncias y sugerencias en acrilico de
3mm transparente que se instalaran en las oficinas de
los  grandes  proveedores de  servicio de
telecomunicaciones en la provincia de Chimborazo.

Aproximadamente 10 locales.

Costo Detallado

38,00 USD

Costo Total del

Medio de Denuncias

380,00 USD

Fuente: Mundo Acrilm. (VER ANEXO N°8)

Elaborado por: La autora.
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5.10 LA FIJACION DEL PRESUPUESTO DEL PLAN DE COMUNICACION MIX

Tabla N°33  Fijacion del presupuesto.

PRESUPUESTO ANUAL

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS COSTO
PUBLICIDAD 9.596,16
Publicidad en medios de prensa. Diar-io Regional Los Andes (Diario Regional L.os Andes) 2.284,80

Revista Lideres (Grupo el Comercio) 7.311,36
MARKETING DIRECTO 23.423,00
Publicidad en medios graficos. 11.570,00

Hojas Volantes (WorkCenter multiservicios de impresion ) 600,00

Valla (B&B Gigantografias) 550,00

Separadores de Paginas (WorkCenter multiservicios de impresion ) 720,00

Manga Publicitaria (Media Crear Publicidad) 700,00

Publicidad Movil (Fenix Publicidad) 9.000,00
Publicidad en medios telematicos. 11.853,00

Pantalla gigante LED. (B&B Gigantografias) 1.200,00

Publicidad digital. (Neomedia Publicidad Digital) 9.408,00

Mailings. (élibom sms) 1.225,00

Pagina web. (Disenador Grafico Independiente) 20,00
RELACIONES PUBLICAS Y 900,00
VINCULACION Feria. (IMR-Macaji) 900,00
SERVICIO AL CLIENTE 380,00

Buzon de denuncias. 380,00

COSTO TOTAL PUBLICITARIO 57.722,16

Fuente: Proforma de los diferentes medios a utilizar.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES:

ACTIVIDADES

Aprobar el presupuesto estratégico para la
propuesta del Plan de Comunicacion Mix para la
Superintendencia de Telecomunicaciones.
Seleccionar los medios publicitarios de acuerdo

a la propuesta y proceder a su contratacion.

Disenar el tipo de mensaje publicitario tomando

en consideracion nuestro publico objetivo.

Disenar pruebas pilotos de mensaje publicitario
y evaluar su impacto, caso contrario realizar las
respectivas correcciones.

Inicio de la presentacion de la imagen

corporativa de la institucion.

TablaN°34  Cronograma de actividades.
Parte 1/2

UNIDAD RESPONSABLE

Superintendente de Telecomunicaciones.

Direccion Nacional Financiera Administrativa.

Superintendente de Telecomunicaciones.
Direccion Nacional de Imagen'y
Comunicacion.

Superintendente de Telecomunicaciones.
Direccion Nacional de Imageny
Comunicacion.

Superintendente de Telecomunicaciones.
Direccion Nacional de Imageny
Comunicacion.

Superintendente de Telecomunicaciones.
Direccion Nacional de Imageny

Comunicacion.

CRONOGRAMA

Primera semana de marzo y adecuacion
y vigencia hasta la Ultima semana de
abril.

Reunion de evaluacion la primera

semana de marzo.

Segunda semana de marzo.

Tercera semana de marzo.

Cuarta semana de marzo.
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Parte 2/3

ACTIVIDADES

UNIDAD RESPONSABLE

CRONOGRAMA

Publicidad en medios de prensa.

Superintendente de Telecomunicaciones.

Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion.

Cuarta semana de marzo.

Publicidad en medios graficos.

Superintendente de Telecomunicaciones.

Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion.

Cuarta semana de marzo.

Publicidad en medios telematicos.

Superintendente de Telecomunicaciones.

Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion.

Primera semana de abril.

Relaciones publicas y vinculacion.

Superintendente de Telecomunicaciones.

Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion.

Centro de Informacion y Reclamos.

Segunda semana de abril. Esta
estrategia estd sujeto a las decisiones
de la SUPERTEL con respecto a las
Jornadas de Telecomunicacionesy

otros.

Buzon de denuncias.

Superintendente de Telecomunicaciones.

Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion.

Centro de Informacion y Reclamos.

Segunda semana de abril.
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Parte 3/3

ACTIVIDADES

UNIDAD RESPONSABLE

CRONOGRAMA

Recabar informacion de los requerimientos y

necesidades de los usuarios.

Centro de Informacion y Reclamos — CIR.
Unidades Técnicas.
Direccion Nacional de Imagen'y

Comunicacion.

Permanente.

Seguimiento y monitoreo de las pautasy

edicion publicitaria.

Superintendente de Telecomunicaciones.

Direccion Nacional de Imagen'y
Comunicacion.

Centro de Informacion y Reclamos — CIR.

Cada fin de mes a través de los casos

denunciados, atendido y resueltos.

Evolucion del impacto publicitario.

Superintendente de Telecomunicaciones.

Direccion Nacional de Imagen'y

Comunicacion.

Tercera semana de abril.

Participacion en la feria de Macaji en Abril 2012
con un stand informativo y receptor de

denuncias.

Superintendente de Telecomunicaciones.

Direccion Nacional de Imagen'y
Comunicacion.

Centro de Informacion y Reclamos — CIR.

Reunion de evaluacion la primera

semana de mayo.

Elaborado por: La autora.
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CUADRO RESUMEN DE LAS ESTRATEGIAS

Tabla N°35 Cuadro resumen de estrategias.

ESTRATEGIA TACTICAS TIEMPO DE EJECUCION PRESUPUESTO
IMPLEMENTACION
Publicidad en Superintendente de Telecomunicaciones.
PUBLICIDAD ) 4 meses indistintos del afo. 9.596,16 usd
medios de prensa. Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion. oo '
Publicidad en Superintendente de Telecomunicaciones.
MARKETING 4 meses indistintos del afio. 11.570,00 Usd.
medios graficos. Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion. !
DIRECTO
Publicidad en Superintendente de Telecomunicaciones.
INTEGRADO 4 meses indistintos del afo. 11.853,00 usd
medios telematicos. Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion. Bhae '
RELACIONES Feria. Superintendente de Telecomunicaciones.
PUBLICAS Y Anual Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion. 900,00 usd.
VINCULACION Centro de Informacion y Reclamos.
Buzon de denuncias. Superintendente de Telecomunicaciones.
SERVICIO AL ¥
Permanente Direccion Nacional de Imagen y Comunicacion.
CLIENTE g 380,00 usd.
Centro de Informacion y Reclamos.
TOTAL: - ANUAL - 57.722,16 usd.

Elaborado por: La autora.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

» La Superintendencia de Telecomunicaciones no posee un Plan de Comunicacion Mix
establecido, por falta de profesionales en el disefio del mismo, produciendo la
desinformacion o falta de conocimiento de la ciudadania acerca de los servicios que

resguarda la SUPERTEL en defensa de sus derechos.

* El material publicitario que utiliza la Superintendencia de Telecomunicaciones no es
distribuido adecuadamente al sector ciudadano, por lo que la ciudadania desconoce

de la misma.

* La pagina web posee informacion técnica que no es digerible para el ciudadano

causando inconvenientes en el entendimiento del mismo.

* Los medios publicitarios, constituyen una herramienta de la gerencia comercial,
permitiendo que se logre y alcance los objetivos determinados en el plan operativo
anual. Para el disefo y ejecucion de la programacion publicitaria, es preciso contar
con el presupuesto necesario; ya que la publicidad no es un gasto, sino una inversion
que permite posicionar a la institucion en el corto plazo y presentarnos a las alertas

ciudadanas en los dafnos de los servicios de telecomunicaciones.

* La Superintendencia de Telecomunicaciones tiene un alto potencial de crecimiento
ya que cada dia el mercado de las telecomunicaciones innova sus productos y
servicios y como ente regulador debemos incrementar el nivel de control y

determinar los estandares de calidad de los mismos en la provincia, region y pais.

» Eltalento humano encargado de la Atencion al Cliente necesita recibir charlas de las
formas de atencion y temas relacionados con la publicidad BLT para asi mejorar la

imagen institucional.
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6.2 Recomendaciones

= Aplicar el presente Plan de Comunicacion Mix, enfocado al posicionamiento de la

Superintendencia de Telecomunicaciones.

= Para conseguir una notable mejora en el control de los servicios que la
Superintendencia de Telecomunicaciones vigila, se hace imprescindible la
implementacion de un sistema de estrategias de Comunicacion Mix apropiado que
elabore, analice y comunique la informacion necesaria en el que este introducido el

factor calidad como objetivo mas sobre el que debe actuarse.

= Se deben utilizar al menos dos medios de comunicacion de forma permanente para la

efectividad del presente Plan de Comunicacion Mix.

= El material publicitario se debe elaborar con asesoria profesional, principalmente

enmarcandose en los principios de comunicacion y publicidad.

= El contenido de la pagina web debe incluir un icono del Centro de Informacion y
Reclamos con informacion desmenuzada pero sencilla, con un disefio sobrio y que

puede ser el disefio grafico actual que maneja la SUPERTEL.

*= Mantener un presupuesto para publicidad, pues se debe tener en cuenta que, la

misma no es un gasto sino una inversion.

* La Superintendencia de Telecomunicaciones debe aprovechar la imagen y
posicionamiento con el que cuenta actualmente, mediante una atencion de calidad y
fundamentalmente lograr que todas sus actividades alcancen cambios significativos y

mejoras radicales.

» Se recomienda mailings a los ciudadanos que utilizan algun servicio de
telecomunicacion, para captar las diferentes percepciones que pueden tener los

mismos esto puede ser durante y después de la transmision publicitaria planificada.
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RESUMEN

El presente Disefio de Comunicacion Mix para la Delegacion Regional Centro de la
Superintendencia de Telecomunicaciones busca difundir la informacidn al usuario de los
servicios de telecomunicaciones para mejorar la atencion a los mismos, brindandoles
informacion respecto a los servicios que contratan de telecomunicaciones, y conozcan se

familiaricen con sus derechos y obligaciones.

Ademas se debe realizar campafas de difusion en medios de comunicacion digitales e
impresos, a fin de promocionar las labores que realiza el Centro de Informacion vy
Reclamos, y asi fomentar en los ciudadanos una cultura de exigencia de derechos, como
también boletines de prensa que dé a conocer y mantener informados a los ciudadanos
de todos los servicios que se brindan en la institucion, y el resultado de la labor o la

gestion que realiza este Centro, con el fin de satisfacer sus necesidades y exigencias.

Charlas, que permitan a los ciudadanos brindar asesoramiento para el uso adecuado de
este servicio, explicando los procedimientos o tramites que se realizan para reclamos o
denuncias. El Plan de Marketing permitird al Centro de Informacién y Reclamos
aumentar su numero de usuarios, ofrecer un servicio de calidad y mejorar la gestién en
este servicio, aumentando el volumen de atencion y respuesta a los diferentes

requerimientos de los ciudadanos.
De esta manera tanto los usuarios como la organizacion cumplirdn con sus derechos y

obligaciones en la obtencion, y participacion de informacion de los servicios de

telecomunicaciones, dando fiel cumplimiento a sus funciones con calidad y solvencia.
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SUMARY

The present Design of Mix Communication for the Regional Delegation Center of
Telecommunication Supervision thinks about how to spread the information to the user
of telecommunication services in order to improve them, giving information according to
telecommunication services they contract, and familiarize themselves with their rights

and obligations.

Also, it is necessary to realize mass media digital and printed matter campaigns in order
to promote the works that the Center of Information and Claims is carrying out to
encourage the citizens a culture of rights demand, such as bulletins of press to keep
informed the citizens all the services the institution offer and the result of the

management work of the Centre in order to satisfy needs and requirements.

Chats that allow citizens offer advice for the suitable use of this service, explaining
procedures or steps made for claims or denunciations. The Plan of Marketing will allow to
the Center of Information and Claims to increase the number of users, to offer a quality
service and improve the management in this service, increasing volume of attention and

response to different citizens requests.

The users and the organization will accomplish with their rights and obligations and
information participation of telecommunication services giving faithful fulfillment to

their functions with quality and solvency.
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ANEXO 1
Modelo de gestion por procesos

[lustracion: Cadena de valor
—
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Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones
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ANEXO 2
Mapa de procesos

llustracion: Mapa de procesos

Procesos gobernantes

* Aprobar planes nacionales y marco regulatorio técnico.
ERR » Autorizar contratos y calificar a operadores y concesionarios. Entidades
e.s e o - e - - =
Gobierno Expedir politicas, estrategias y reglamentos para gestion intemna. de Gobierno
CONATEL Agregadores de valor CONATEL
Operadores » Vigilar y controlar el espectro radioeléctrico y homologar equipos. Operadores
Concesionarios . Cont.rolar y superwsa_r | oper_adores y co_ncesmnaflos de servicios. Concesionarios
*» Realizar procesos de juzgamiento, coactiva y tramitar
Proveedores de controversias. Proveedores de
servicios - Gestionar reclamos y denuncias. servicios
Usuarios de = Administrar el espectro radioeléctrico y gestionar la contratacién Usuarios de
servicios de servicios de radio y TV. servicios
Ciudadanos Ciudadanos
Procesos habilitantes

» De asesoria
* De apoyo

1SO:9000:2000

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones
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ANEXO 3
Fotografias de las Instalaciones de la Superintendencia de Telecomunicaciones

Delegacion Regional Centro.

llustracion: Entrada principal.

-

| 1
— i’d" - -
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llustracidn: Centro de Informacion y Reclamos.

P,
SUPERTEL

SUPERINTENDENCIA DE TELECOMUNICACIONES

5 )

[lustracion: Secretaria.

MR
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llustracion: Unidad de Equipos
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[lustracion: Oficinas de la Unidad Técnica
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ANEXO 4

Encuesta piloto
OBJETIVO: Determinar el nivel de conocimiento que tiene la ciudadania de los servicios que
oferta la Superintendencia de Telecomunicaciones, Delegacion Regional Centro.
1. DATOS PERSONALES
1.1 SEXO

Masculino
Femenino

1.2 OCUPACION

Estudiante

Profesional en libre ejercicio

Profesional o servidor publico

Profesional o servidor privado

Ama de casa

Empresario

Comerciante
2. ¢;Qué tipo de servicios de telecomunicacion utiliza usted?
Telefonia fija
Telefonia movil o servicio mévil avanzado
Servicios portadores
Valor agregado (internet)
Ciber cafés
Terminales de uso publico
Fijoy movil terrestre
Sistemas comunales
Buscapersonas
Troncalizado
Enlaces radioeléctricos
Transmision de datos Radiocomunicaciones
Satelital privado
Banda ciudadana
Radioaficionados
Homologaciones
Emisiones no ionizantes
Television abierta
Television codificada Radiodifusion y Television
Audio y video por suscripcion
3. ¢Como valora la calidad de los servicios de telecomunicaciones q Ud. usa?

Telecomunicaciones

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

4. ¢Si Ud. ha tenido problemas en los servicios de telecomunicaciones que usa, ha sido su
proveedor quien los ha solucionado?
Si
No
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5. Sisus problemas no son resueltos, los denuncia en

Proveedor

Fiscalia

Defensoria del Pueblo

SUPERTEL

No los denuncio

Otros

6. ¢;La SUPERTEL (Superintendencia de Telecomunicaciones), es una institucion encargada
de vigilar, auditar, intervenir y controlar la prestacion de los servicios de
telecomunicaciones, sefale cual de estos servicios Ud. conoce que oferta la SUPERTEL:

Controlar y monitorear el uso del espectro radioeléctrico.
Controlar las actividades técnicas de los operadores de los servicios de
telecomunicaciones.
Controlar la correcta aplicacion de los pliegos tarifarios.
Supervisar el cumplimiento de las concesiones y permisos otorgados para la explotacion
del servicio de telecomunicaciones.
Supervisar el cumplimiento de las normas de homologacién y normalizacion
Aplicar las normas de proteccion del mercado y estimular la libre competencia
Juzgar a las personas naturales y juridicas que incurran en las infracciones en el drea de
telecomunicaciones y aplicar sanciones
Receptar denuncias ciudadanas

7. Sisurespuesta a la pregunta anterior es negativa, sefale porqué no la conoce.

Falta de publicidad
Desinterés
Desinformacion

8. ¢;Qué medios de comunicacion usted utiliza para informarse sobre la oferta de bienes o
servicios?

Tv

Radio

Internet

Prensa o revistas

Amigos, colegas, contactos
Otros

9. ¢En qué horario Ud. se informa?

Horario
5.1 o5hoo —o8hoo
5.2 08hoo-12hoo
5.3 12hoo-14hoo
5.4 14hoo—18hoo
5.5 18hoo en adelante

10. ;Con que frecuencia usted se informa por medio de la prensa?
6.1 Diariamente
6.2 Semanalmente
6.3 Quincenalmente
6.4 Mensualmente
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Anexo 5

Flujo de aplicacion de la encuesta

INICIO

1. Sexo

2. Ocupacion

3. (Qué tipo de servicios de
telecomunicacién utiliza usted?

4. ;Cémo valora la calidad de los
servicios de telecomunicaciones
q Ud. usa?

5.
¢En el caso de problemas en los
servicios de telecomunicaciones
que utiliza, han sido resueltos por
sus mismos proveedores?

6. Si sus problemas no son
resueltos, los denuncia en:

si

A

7. La SUPERTEL es una institucion
encargada de vigilar, auditar,
intervenir y controlar la prestacién de
los servicios de telecomunicaciones.
Sefiale cudl de estos servicios usted
conoce que oferta la SUPERTEL:

A

8 ;Cémo considera que la
SUPERTEL promociona los
servicios que prestaala
ciudadanfa en general?

A

9. ¢:Qué medios de comunicacién
usted utiliza para informarse
sobre la oferta de bienes o
servicios?

FIN
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Anexo 6

Encuesta
OBJETIVO: Determinar el nivel de conocimiento que tiene la ciudadania de los servicios
que oferta la Superintendencia de Telecomunicaciones, Delegacion Regional Centro.

1. SEXO Aplicado en el cantoén:

Masculino
Femenino

2. OCUPACION
Estudiante
Profesional en libre ejercicio
Empleado o servidor publico
Empleado o servidor privado
Ama de casa
Empresario

3. ¢Qué tipo de servicios de telecomunicacion utiliza usted?
Telefonia fija

Telefonia movil o servicio movil avanzado
Servicios portadores

Valor agregado (internet)

Ciber cafés

Terminales de uso publico

Fijo y movil terrestre

Sistemas comunales

Buscapersonas

Troncalizado

Enlaces radioeléctricos

Transmision de datos Radiocomunicaciones
Satelital privado

Banda ciudadana
Radioaficionados
Homologaciones
Emisiones no ionizantes
Television abierta
Television codificada Radiodifusion y Television
Audio y video por suscripcion

Telecomunicaciones

4. ¢Como valora la calidad de los servicios de telecomunicaciones q Ud. usa?

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo
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¢En el caso de problemas en los servicios de telecomunicaciones que utiliza, han
sido resueltos por sus mismos proveedores? (si su respuesta es afirmativa por
favor continve en la pregunta 7).

O Si 1 No

Si sus problemas no son resueltos, los denuncia en:

Proveedor

Fiscalia

Defensoria del Pueblo
SUPERTEL

No los denuncio
Otros

La SUPERTEL (Superintendencia de telecomunicaciones), es una institucion
encargada de vigilar, auditar, intervenir y controlar la prestacion de los servicios
de telecomunicaciones. Senale cual de estos servicios usted conoce que oferta la
SUPERTEL:

Controlar los servicios de telefonia local fija.

Controlar los servicios de telefonia movil.

Controlar los servicios de radiocomunicaciones.

Controlar los servicios de internet.

Controlar los servicios de television pagada.

¢Como considera que la SUPERTEL informa los servicios que presta a la
ciudadania en general?

Si, si se informa adecuadamente a la ciudadania
La informacion no es suficiente
No, no se informa a la ciudadania

¢Qué medios de comunicacion usted utiliza para informarse sobre la oferta de
bienes o servicios?

Tv

Radio

Internet

Prensa o revistas

Amigos, colegas, contactos
Otros:

Agradecemos su gentileza...!
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Anexo 7

PEA Urbana de la Provincia de Chimborazo

o INEC Agregar a contactos
Para Vane Coloma Vera

[]| | 2 datos adjuntos (total 56,3 KB)

imaged05.wmz L INFORMACL.xis
Diescargar (4,6 KB) l:l Ver en linea
AL | Descargar (45,7 KE)

Descargar todo como zip

Reciba un cordial saludo de quienes conformamos el Instituto Nacional de Estadistica y Censos.

Estimada Vanessa:

Adjunto encontrara la informacidn disponible de lo requerido por usted. Agradecemos nos informe la recepcién de la misma.

Nota aclaratoria: "Los datos oficiales son los presentados en nuestros portales y publicaciones. Los indicadores procesados es un servicio de nuestra insttucién”

Siganos en -1 M

Es un placer atenderle.

Atentamente,

Equipo de Atencidn al Ciudadano

AINEC

institute nacional de estadistica y censos

Administracién Central

Juan Larrea N15-36 y José Riofrio
Telf.: (593-2) 2544326 Ext. 198
Quito-Ecuador

Correo electrénico: inec@inec.qob.ec
Pagina Web: www.inec.gob.ec
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) Ill 'ﬁr#' © ECUADOR CUENTA CON EL INEC
LB

www.ecuadorencifras.com
wWww.inec.gov.ec

www.ecuadorencifras.com

INFORMACION DE PEA DE LA PROV DE CHIMBORAZO SEGUN
ZONAS CENSALES AMANZANADAS* (Se excluye areas dispersas y

localidades amanzanadas)

Para la poblacion de 10 afios o mas

Nombre de canton PEA PEI PET
RIOBAMBA 70818 57969 128787
ALAUSI 3753 4291 8044
COLTA 1969 1434 3403
CHAMBO 2111 1548 3659
CHUNCHI 1917 1926 3843
GUAMOTE 1769 1301 3070
GUANO 5206 4227 9433
PALLATANGA 1642 1362 3004
PENIPE 1336 1216 2552
CUMANDA 3268 3340 6608
TOTAL 93789 78614 | 172403

PEA: Poblacion Econdmicamente

Activa
PEI: Poblacion Econdmicamente Inactiva

PET: Poblacion en Edad de Trabajar

*Area Amanzanada: Son los nicleos amanzanados de capitales provinciales, cabeceras
cantonales, cabeceras parroquiales, en donde las viviendas estan ubicadas cerca y tiene

caracteristicas de amanzanamiento.

FUENTE: CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA (CPV-2010)
INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSOS (INEC)
ELABORADO POR: DIRECCION REGIONAL LITORAL - ANDREA FREIRE
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Anexo 8
Proformas

Diario Regional Los Andes

LOS ANDE

[T RPN EER TURRSE SETIRLEE ]

Riobamba, enero 30 del 2012

Srs.

SUPERINTENDENCIA DE TELECOMUNICACIONES
Presente

Luego de-expresarle un atento saludo, me permito poner a consideracion la siguiente proforma
solicitadajpor su empresa

CANTIDAD DETALLE SECGION RRECIOITOTAL

1 15-mdédules INDETERMINADA $285:60
(14,7:x 23 em B/N)

15 médulos INDETERMINADA $571.20
1 (14,7.x23 cm F/C)

Cabe'indicar que@ste precio incluye*IVA y'tiene una validez de ocho dias a partir de la'fecha.

En esperade.poder servirles con'la eficiencia'y la calidad, caracteristicas de nuestra empresa, me
suscribo.

Atentamente,

ASISTENTE ADMINISTRATIVA
DIARIO LOS ANBES

II\/I-;;ane.lé Veloz ﬂ;ﬁ

PR: 2012-01-0002

siempre con DUSNOS raticlas
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Revista Semanal Lideres

o Napor Agregar a contactes 01/02/2012
Para Vane Coloma Vera Responder
=

Estimada seficrita para el semanario Lideres su anuncio esta en 1/4 de pagina en las medidas de 12 cm de ancho x 19,47 cm de alto a full coler en pagina indeterminada tiens
un valor de $408.00+Iva

El dia d ehoy estamos cerrando la publicidad para el Semanario Lideres ya que se cierra con 5 dias antes a la publicacién los dios miercoles

Para poder elaborar el arte necesitamos que nos ayude enviando en pdf o el texto adjunte en word y als imagenes adjuntas en jpg o en pdf.

Forma de pago, Tarjeta de Crédito en corriente, Cheque solo de Empresa o efectivo.
Contamos con servicio a domicilio y elaboracidn de artes sin costo adicional
Somos contribuyentes especiales retencion 1% cadigo 309

Saludos Cordiales
Maricela Montenegro
AG. Carolina V.D
1800-899-899
2555006 — 2555004
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WorkCenter Multiservicios de Impresion

> WORKcenter

WORKcarber
[y e—p——

Multiservicios de Impresion

PROFORMA

Riobamba, 2 de FERRERO del 2012

Presenta
- T
I
1000 HOMAS YOLANTES 0.5 150,00
1000 | SEPARADORES DE HOUASFULL COLOR 018 180,00
| PLEGABLE 14gr
[ [
: I
Atentamente,
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B&B Gigantografias

2~ GIGANTOGRAFIAS| et el

|MPRESIONES DE GRAN FORMATO e-mad: -ﬂiw
www b-boiganiografias com
B ]

PROFORMA

Riobamba,

SEROR [es)

SUPERINTENDENCIA DE TRELECOMUNICACIONES

Atencion VANESSA COLOMA

Riobamba

De nuestra estima:

Por medio de la presente pongo a su disposicion nisestra oferta para la Fabricacion de ;
1 Vallade6 X 4 templada cuyscostoesde  550usd.

1 Spot publicitaric en PANTALLA GIGANTE LED (mes) Cuyo costo es de 300usdusd.

Por la favorable atencién a la presente, quedo de usted [es),

03 2563 T81 =03 2 M43 451 - (64644878

Garcia Moreno 25-57 y Argentinos
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Media Crear Publicidad

(oHACEMOS ToDONOWPORTALO BXTRARO QU sepsy | E1 Y

ritarias corposativas impresas con su logo o mensaje, shy dancers y

o= D=rd

Informadon del Producto
Manga de Airs - Sky qances
Producto:  Mangas de aire impresas con su logo o mensaie, las mas altas del mercado con
colores vives i mejor forma de llamar la atencion en espacios abiertos.
Material: Motor: Super turbo MC
Base: Metalica de afta calidad
Telones: Resistentes
Ly=: Incluye luz interior
Medidas: 3,30 metros de altus, las mas altas.
Impresion: de 1a full color
Otros: Para octros tamafios y formas consuitenos.
Por: Madia Crear Publicidad
catalogo@meadiacrearpublicidad. com
Predo: £350.00

et ..
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Neo Media Publicidad

PORQUE LOS MEDIOS
DIGITALES SON LA NOVEDAD
DE LA

COMUNICACION MUNDIAL

La publicidad digital indoor tiene =l
mayor creclmlento en el mundo, ccn
menosde 10 anos de existencia ya
factura masde USD 2 billonzs en
publicidod en los Estados Unidos, con
una tasa do crecimicnfo 4 vecoes
mayor en  comparccion con sl
mercado de medios tradicionales. En
China hay masde 120 mil pantallas
instaladas, en Reino Unide hay mas
de 97 mil pantallas v en Fstados
Uridos cerca de 250mil pantallas.

NeoMedio
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DESCRIPCION DEL CANAL ESPACIO DEL CLIENTE BENEFICIOS DEL CANAL

Consiste en la proyeccion de spots El cliente tiene un espacio de hasta 30 ® POblico cautivo frente a la linea de espera.
publicitarios en 49 pantallas de segundos por loop y alcanza un total e 1,300,000 visitas mensuales a nivel nacional.

alta resolucién ubicadas frente a la de 1650 repeticiones e Coberfura en 15 ciudades del pais.

linea de espera en las agencias mensuales en cada una de las e Alta recordacion de los mensajes.

Servipagos, a nivel nacional. pantallas. Ademas puede segmentar Despliegue los 365 dias del afio, con un promedio de

11 horas de atencion diarias.

el depliegue de su comercial en
Fermite interactividad.

diferentes regiones a nivel nacional.

ESTUDIOS
Segmentacién de la audiencia Segmentacién de la audiencia Recordacion del mensaje Segmentacion de la audiencia por ocupacion

por nivel socioeconémiceo por edad por parfe de la audiencia "
Otros T
Empleadeos mandos medios §
4% Empleados mandos bajos §
- ! Empresarno { Independienke g
Aceptacién del medio por o @
parte de la audiencia Empleado piblico %
Bludiante e

?2% Ama de casa

|
0%

NeoMedia
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COBERTURA

ESMERALDAS i, IEARRA
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FORTOVIEJO

MANTA  ~.

QUEVEDC

GUAYAQUIL ——
San Fancisco
Duran

Policentro

Los Rios
Albarmdao

25 de Julic

Vig Daule

Bamic Centenario
Las Esclusas . oy, /
Portele  MACHALA I N f

— QUITO

Manamericana

PAQUETES DE PAUTA

Paquete Quito (26 agencias)
Paquete Sierra (33 agencias)

Alahualpa Quito

Lu Compuaniu Ibara

N‘LG’F}(—}ﬂﬂdG LO‘EG

America Chiinice

F:rensc_: Riobamba

ksl Ambato

E(I:nii-:j: Cayambe

Sangclqui Latacunga

ng?nmw Paguete Guayaguil (10 agencias)
Plaza Mavyor Paguete Costa (14 agencias)
Labrador Guavaquil

Reina Victoria Santo Dominga

Carcelén Esmeraldas

Alameda Manta

Plaza Alegria Quevedo

Cargpungo Machala

Amazonas Portovielo

Solanda

Brasil Paguete Nacional (49 agencias)

Agencia Matriz
Agencia Cenirc
E Batan
Tumbaco

NeoMedia
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LISTAS DE PRECIQOS

COOP.ANDALUCIA COOP.COOPROGRESO FYBECA SERVIPAGDS
Arencas Precia Agencias Precio Asercias Precio Peencias Predio
CANAL NACIOMNAL T 420,00 18 485400 33 51.920,00 45 52,357 DO
CANAL QUITO 7 420,00 12 5576,00 1% 5840,00 6 S1.248,00
CANAL GUAYAQUIL a 50,00 1 40,00 a £540,00 10 £400,00
CANAL SIERRA 1] 50,00 16 5758,00 21 31.260,00 EE] 5158400
CAMAL COSTA a 50,00 2 596,00 12 S723,00 16 5768,00
Ansrpii et I_i":‘a o 12 menute p BT ITETIEY T ol 15 repundos 12 il
reproduccicn
[Repeticianes por pantalla. ANV requetici AN rpeticinres 730 repeticinnes 1REN rapsticinnas
T repEticirnes et reneticl
3w orrus mmeses 6 L IS TIEEy 9w oo mmeses
ju] to por fiempo d
ascuen em L= 3% 7% 15%
2aua
3 o mas meses & 0 mas meses 9 0 mas meses
Infogmfias incluidas por : 3 4
tiempo de pauta -

* 5 el cliente no requiere de infografias, no habm descuento adicional.

* Lla creacion de infografias ec Onicamente para los canales FYBECA v SERVIPASOE. sjampie: kieps amssymat s,z smmiumte kb lapa st
* Lla produccion de las infografias serd en proporcion a los meses pautados.

* Precios mensuales.

* Precios no incluyen IVA.
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NeoMedio

Ay, Replklica E7-198 y Diego de Almagre Edificio DHL, oficina 3A, Quite Ecuador
Telf: 02.6000.2C0  0%.6000.200 infoc@neomedia.ec www.necmedia.ec
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Mailings

Precios & Cobertura ) lladores

Precios y Cobertura ﬁ Cémo pagar?

elibom|sms utiliza un sistema basado en créditos en donde en algunas ocasiones 1 credito = 1 mensaje. elibom|sms utiliza la plataforma

Sin embargo, esto varia dependiendo de cada operador (ver la seccidn "Cobertura™). de PagosCnline.net para
permitirte comprar mensajes de
. . R . . - forma facil, rapida v segura a
Una_l vez que te haz registrado, recibiras 10 cr:?dltos gratis para probar la plataforma. I?t_enta enviar mensajes s e ConSigRaitn,
a diferentes operadores, de esta manera podras observar cdémo se descuentan los créditos. Recuerda que el transferencia, tarjeta crédite ywo

precio de cada crédito disminuye de acuerdo al cantidad gue compres como se muestra a continuacidn. débito. Tus créditos son
abonados de forma inmediata

para gue los comiences 3
Precios utilizar en el moments en gue
los necesites!
U.5. Dollars [=]
Créditos Valor
1000 - 4599 20,058 c'u
5000 - 19250 30,053 cfu
20000 - 559595 20,049 cfu
100000 - 24905959 20,044 cfu

= Impuestos MO Incluidos.

Cobertura

Ecuador El

Pais y Operador Créditos
583 - Ecuador

Movistar 1.20
Porta 200

elibom | sms Precios & Cobertura Dezarrolladores Ayuda B Soporte
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Publicidad Movil

=

FLEELICINAL MWL

Guzyaquil, 22 de Febrero del 2012

Eenaris
Vanesza Coloma
SUPERTEL
Ouito - Ecusdor

Estimada Yanessa:

De aceerdo 3 o comverzzdo le envio propuesiz de publicdad en wallas moviles =p buses 3z nivel Aadonal
pars su consideracion n planes de medios 2012 del cliente SUPERTEL A continuacion =| detalie;

FUELICIDAT EN BUSES WALLAS LATERALES Y VALLAS POSTERICRES & MIVEL NACIONAL

PROPLEESTA POR 3 MESES

£0 BUSES DOBLE LADD jvalie atersl de dmit. x 1. 40mt + wella posterior de 2mt x 1.30mt Provincies y
1. 80mt de ancho x 0.80mt de slto en Quito] POR 3 MESES distribuides de la sigui=nte manera: 8 buses en
Owito, 3 buses en Esmeraldas, 3 buses en Ambate. 3 buses en Babahoyo, 3 buses en Coenca, 3 buses en
Machala, 3 buses en Loja. 3 buses en Manta, 3 buses &n Portoviejo, B buses en Guaysguil.

Precio Mensual por cada Bu = 53E0 con descuenta & 5300
Precio Total = (5300 x 40 « 3) =536,000.00

Bonificsckones:

&+ GRATES 1 vella en el intenior de cada bus comtratado.

-

=
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PROPUESTA POR 4 MESES

29 BUSES DOSLE LADD [valia [ateral de 4mt. x 1,40mt
+walla posterior de 2mt x 1.30mt Provindas y 1.580mt
de ancho ® 0.60mt de alto en Ouito] POR 4 MESES
distribuidos de la siguiente manera: § buses en Quito,
2 buses en Esmeraldas, 2 buses en Ambato, 2 buses en
Babahoyo, 2 buses en Cuenca, 2 buses en Machala, 2
buses en Loja, 2 buses em Manka, 2 buses en
Portoviejo, 5 buses en Guayaguil

Precio Mensual por cada Bus = $389 con descuento 3
5230

Precio Total = (5280 x 29 x 4) =532 4B0.00

Bonificacionss:
+ GRATES 1 walla en e interior de cada bus
conmtratado.

PFROPUESTA POR 6 MESES

189 BUSES DOELE LADD [vella lateral de amt. x 1.40mt + walla
posterior de Zmt  1.30mt Provincias y 1.BOmt de ancho x
0.B0mt de alto en Ouito] POR & MESES distribuidos de fa
siguiente manera: 5 buses en Quite, 1 buses en Esmeraldas, 1
bauses en Ambato, 1 buses en Babzhoyo, 2 buses en Cuenca, 1
buses en Machala, 1 buses en Loja, 1 buses en Manta, 1 buses
en Portoviejo, 5 buses en Guayaguil

Precip Mensual por Cada Bus = 5350 con descuento a 5250
Precio Total = (5250 x 19 x 6} =528,500.00

Bonificacionas:

+ERATIS 1 valla en el interier de cada bus contratado.

Los precios incluyen: El alquiler de los espanios en los medios de transporte contratados, los respectivos
permisos municipales, las imprasionas, |a implementacion e mstalacion &l mantenimiento semanal 1), la
cobertura de cuzlquisr dano, |3 planificacion del recorrido, un regorte fotografico como constancia de la
nstalacion, reportas de mantenimiento mensuales {5 son mas meses de contrata), ¥ la desinstalacion una
waz mmadaraamaﬁa. MO INCLUYE EL WA, NI COMISION DE AGENCIA,

{1) El arreglo de cualguier dafo detectado se reparara entre fas primeras 48 horas, el mismo que s2
le comunicara al dliente mmediatamente v & le enviara una foto de su publicidad wna ver
reparado.

2] Esperamaos que nuestras ofertas sean de su total agrado y conveniencia.

Atentos y condiales saludos,

kelly Ferro
Ejecutiva de Cusntas

FEMIX PUBLICIDAD

PEX 04-22877549 Ext: 105
Mueva Kennedy calle B # 130
¥ Av. Dlimpo piso 2
Guayaquil - Ecuador
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Mundo Acrilm

Buzones de Sugerencia

3 mensajes 0 no leidos Ocultar todo

o MUNDO ACRILM Agregar a contactos

Para vanel828@hotmail.com

Estimada Sefiorita :
Vanessa Coloma:

Comentandole el costo de ese buzon en tamafio A4 esta en $45,00 Dolares.
En tamario AS el costo es de $38,00 Dolares

El material a utilizar es acriico de 3mm transparente .

Cualguier inquitud me puede lamar a mi oficina de 00:8 am a 00:6 pm.

Saludos Cordiales,
Maryorie Uvillus
(98989835 / 092496006 [/ 022601-845
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Anexo 9

Disefio publicitario actual

SUPERTEL

SLOS OJOS DE LOS

'PROTEGER LO QUETU

s informmachkdn an
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Texto propuesto para anuncios conservando el diseio publicitario actual

SUPERTEL

Reporta las fallas de los servicios de
telecomunicaciones.

©OOS

Receptaremos tus quejas y podras consultar

informacion para proteger los derechos como usuario
de servicios de telecomunicaciones.

LA SUPERTEL TE APOYAMOS Y ORIENTAMOS.

¥ o P
= i 1

-0

mida infarmacidn an |
AFAY IQert YO0, O
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Diseno de valla
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Diseno de separadores de paginas

SUPERTEL t’\
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Disefios de manga publicitaria e inflables

X %
SUPERTEL

SUPERINTENDENCIA DE TELECOMUNICACIONES

Voe=es P=rd

Sibiigbwiesieeri
e e e i, g

oy T SR I ¥ 2
“Carpn diatas ablectaiaodelitlometee, 2
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Disefio en medios telematicos
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Disefo de mailings

* Windows Live™ Hotmail (1) Messenger SkyDrive

Hotmail Muevo Responder Responderatodos Reenviar Eliminar Correo no deseado  Limpiar - Opciones + a
| Entrada (1) | % Marcar como - Movera - Categorias + -‘ﬁ! >
Bk bl e AR
4 Carpetas Campaﬁa SUPERTEL Volver a mensajes 4 %
Correo no deseado ... 3
= Vane Coloma Vera fiFotas | 15:18
Borradores (1] Para Vane Coloma Vera Responder | -
Enviados -
Eliminadas F :
historias lindas Ul | 1dato adjunto (38,2 KB} Hotmail Vista activa
lal E
Private T, i
BLERESTEL
SALUD

vaneg

Mueva carpeta

Vistas rapidas

Documentos de Off..

Fotos (1) )

s e i = Ver presentacion (1) Descargar como zip

Pagina principal

Contactos

Calendario f_‘rﬁ\,@ﬂ_ﬂr:l_, - l
4] i |
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Diseio de publicidad movil

Reporta las fallas de 10

Receptaremos tus quejas Y podra

S eultar informacion para proteger los
hos como usuario de servicios de
. omunicaciones.

202



Implementacion de portal en pagina web

SUPERTEL \_

AT o

CONTACTOS

IHICIO DRGANIZACION MARCO JURIDICO RESOLUCIONES ENLACES INFORMACION ¥ RECLAMOS TRANSPARENCIA

Estadisticas Jormadas Servicios Noticias

LEER WAS ()

CIR Es el portal ciudadano para gue los usuarios de

CENTRO DE INFORMACION ¥ RECLAMOS telecomunicaciones conozcamos mejor los servicios
gue utilizamos y podamos exigir calidad a nuestros
proveedores en beneficio de todos.

INCONVENIENTES LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL

ESTADISTICAS
CONSUMIDOR
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SUPERTEL \

Te permite reportar las gquejas gue detectes y las inconformidades
gue tengas sobre tus servicios de telecomunicaciones.

Reporta el servicio de tu operador

Quejas mas frecuentes

Preguntas mas frecuentes

Inconvenientes

Reporta el servicio de tu operador

En esta seccidn puedes reportar quejas en los servicies de telecomunicaciones.
A traves de esie sondes se busea eapturar infarmasion para sustentar accianes y paliticas encaminadas 3 incidir en Ia
mejora de I calidad de diches servicies. Tu participacién es muy impeortante, ya que tus repertes contribuiran al

avance de las telecomunicasiones en nuesire pais.
ELIGE EL SERVICIO QUE DESEAS REPORTAR
Telefonia Mavil
Telefenia Lecal Fija
Servicies de Internet

Registra fallas de servicios de Telecomunicaciones y haz valer tus derechos.
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SUPERTEL \
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