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CAPITULO 1

Informacion Basica de la Mercadotecnia

—

CIB-ESPOL

ANTECEDENTES

1.a Definicion del Negocio

TDC es un grupo empresarial joven formado por profesionales cuya tarea es
complementar, no solo aspectos de negocios, sino cualidades y experiencias, las
cuales han sido logradas en diferentes ambitos en los que han participado; es su
compromiso aportar con estas caracteristicas para presentarse como una opcion

confiable y solida,

Y es su serio interés ofrecer a Organizaciones una variedad de posibilidades que
sumadas de acuerdo a conveniencia e interés permitan visualizar una solucion integral

orientada a apoyar la Mision y apuntalar su Vision empresarial.



Sl
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1.a.i En que Negociv esta la Empresa

TDC es una empresa facilitadora de tecnologia de informacion y comunicaciones
para clientes, aliados, socios estratégicos y proveedores, integrando servicios con
conocimientos, con excelencia que le corresponde a cada caso, anticipandose a las

demandas del mercado, sin dejar de considerar su permanente mejoramiento interno

TDC pone a disposicion de sus clientes goluciunes de tecnologia de informacion y
comunicaciones a precios competitivos, con estandares de calidad de clase mundial,
a traves de una estructura organizacional y tecnologica orientada a desarrollar
productos y servicios innovadores, con un equipo humano profesional altamente
capacitado, creativo, permanentemente motivado y comprometido con la creacion de

valor para la empresa y la comunidad

1.a.iii Alcance del Servicio y del Mercado

TDC ofrece a sus Clientes Soluciones Integrales y Completas. que responden a los
distintos vectores de los Sistemas de Informacion. La habilidad reside en la actitud y
en la capacidad de integrar productos propios y de terceros, siempre en beneficio de

ofertar la mejor solucion y calidad de servicio al Usuario.



Para tal fin, pone a disposicion de sus clientes una gama de posibilidades en servicios

especializados para desarrollar sus proyectos con profesionales altamente calificados

en el area de automatizacion eléctrico-industrial, telecomunicaciones de voz y datos,

electronica, equipos computacionales como ordenadores, servidores, impresoras,

licenciamiento en software, desarrollo de aplicaciones, software de integracion, y

mucho mas.

La filosofia de Integracion de Servicios para sus Clientes, es la actitud abierta al

establecimiento de relaciones de colaboracion con empresas afines, prueba de esto

son los diferentes tipos de acuerdos comerciales a nivel:

a

a

Eléctrico

Telecomunicaciones

CIB-ESPOL

Hardware

Software

Se cuenta una alianza de negocios con Teleswitch Inc.-empresa

multinacional con sede en E.E.U.U, ademas de su adicional cobertura mundial

con oficinas en Europa y Asia; esto nos permite llegar a nuestros clientes con



productos y servicios de avanzada tecnologia en telecomunicaciones a costos

atractivos para el mercado de Latinoamérica

L.a.iii.l1 Perfil del Consumidor

La Mision de TDC es formar parte de la solucion ofertada, es decir, ser una solucion
eficaz para empresas, orientandose al aprovechamiento de la [nformacion; hacer que
ella, convertida en conocimiento, sea un elemento clave para la capacidad de
reaccion, crecimiento y proyeccion de sus clientes; para esto colabora con la
Tecnologia como herramienta, para que sus clientes se puedan apoyar en ella a traves
de mecanismos de diferente tipo.

En sintesis TDC busca clientes, que no tengan un departamento de Integracion de
Servicios y Mantenimiento, es decir, no cuente con personal que respalde sus equipos
con el mantenimiento, clientes que necesiten una pieza de Hardware de Calidad,
clientes que tengan problemas con equipo darfados y que necesiten que se les realice
un diagnostico, clientes que ante todo no solo busquen precio, sino la garantia, el

servicio que se le brinde a su equipo.

De esta forma cumpliendo con estas caracteristicas TDC logra ser parte de una

solucion eficaz para sus clientes.

CIB-ESPOL 14



1.a.iii. 2 Que Tipo de Necesidades Satisface

I"‘"
Ty

Los elementos relacionados a la Tecnologia que TDC pone a disposicion de sus
clientes, los propone en funcion de sus reales necesidades; no desea ser simplemente
Ak

proveedores de productos tecnologicos, sino entregar soluciones basadas en la

evaluacion y conocimiento de su realidad.

Sus herramientas se basan en el aprendizaje de sus necesidades, y se traducen en
propuestas de soluciones tecnologicas orientadas a diferentes temas como
Automatizacion, Telecomunicaciones, Hardware, Software, y Servicios relacionados
como la tercerizacion de operaciones computacionales, mantenimiento preventivo y

correctivo de equipos informaticos y redes, provision de personal tecnologico, etc.

1.a.iii.3 Que tipo de Soluciones Tecnoldgicas Pone a Disposicion de sus clientes.

TDC pone a disposicion de sus clientes soluciones tecnologicas orientadas a

diferentes temas como:

CIB-ESPOL



. TRANSFERENCIA DE ENERGIA Y AUTOMATIZACION ELECTRICO-
INDUSTRIAL

T Control y Automatizacion de Procesos Industriales

C Adquisicion de datos

T Instalaciones Electricas Industriales y Comerciales

T Arrancadores (estrella-triangulo, directo, auto-transformador, etc)

O Transferencias automaticas: UPS, energia publica, etc

~ Generacion de energia (Generadores): mantenimiento y montaje

0 Montaje eléctrnico industrial, comercial

T Sistemnas de aire acondicionado

. TELECOMUNICACIONES VOZ & DATOS

o VOZ
0 Redes de voz
O Ingenieria — Disefio -Estudios de factibilidad - trafico telefonico
O Instalacion — Configuracion - Administracion de centrales telefonicas
0 Integracion de voz & datos

0 VozsobreIP

CIB-ESPOL
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DATOS

"
ZRedes de datos*— Conectividad — Tecnologia XDSL — Redes I[nalambricas

WLANSs (WiF1) .
CDisefio de Infraestructura e Instalacion de Cablead§ Estructurado
(integracion de Voz y Datos), cumpliendo con los estandares: Cat Se, 6, 568
Ay 568B

_JComponentes de red (routers, switches, gateways, proxys....)

CFirewalls y plataformas de seguridad

ORedes privadas virtuales (VPN)

U Asesoria para la conexion de Intemet (Dialup, Lineas Dedicadas y otras)

OOInstalacion y Asesoria de Servidores Linux, Windows y su Servicios(

Correo, Web Server, Servidores de Archivos y mas)

HARDWARE

O Ordenadores

(JServidores

CPartes y Piezas CIB-ESPOL

OLicenciamiento



SOFTWARE

&)

 Base de datos — Herramientas de desarrollo —Utilitarios

4%
T Implementacion de politicas de seguridad en Estaciones de Trabajo a través
de un Servidor NT.
Olnstalacion de todo tipo de Software (programas de aplicaciones, Antivirus y
sistemas operativos).
T Diserio e Implementacion de proteccion de Virus y Filtracion de Contenidos
a nivel Corporativo y Personal, utilizando sistemas de administracion
centralizados, protegiendo su red e informacion en todo momento.
Trabajamos con las mejores herramientas de Symantec siendo estas:
ONorton Antivirus Corporate Edition
UNorton Antivirus para Proteccion Personal
ONorton para Exchange

ONorton para Lotus Notes

ONorton para Gateway

C Symantec Web Security (‘IB-E;SPOL

ELECTRONICA

18



CReparacion
—Equipos de telecomunicaciones: voz y datos

CEquipos de video profesional
CTarjetas industriales: Controles variadores de frecuencia, Controladoras de

automatismos, Correctores de factor de potencia.

T Disero e Implementacion de:
TiBancos de capacitores para correccion de factor de potencia.

CSoluciones electronicas: Fuentes conmutadas para equipos, Visualizadores,

Estabilizadores de tension y Cargadores de bateria de alta potencia.

CProgramacion de memorias eprom de la serie 24XX y tecnologia de punta.

SERVICIOS PROFESIONALES

Sl

~TELA SUL

OHelp Office

OOHelp Desk
OCapacitacion
OTercerizacion CIB-ESPOL

(Outsourcing)

19
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CAPITULO II

Analisis Situacional

En esta etapa de la parte descriptiva nos concentraremos en explicar como se
encuentra el entomo de la compariia (Micro y Macro). Es decir como se encuentran

los diferentes factores que pueden influir en el desemperio de la comparia.

2.a. Micro Entorno

2.a.i Clientes

La empresa cuenta con dos clases de clientes, los clientes corporativos y los que

compran articulos de retail.

Clientes Corporativos

Actualmente cuenta con un portafolio de 42 clientes corporativos de los cuales se
tienen una base de datos sobre sus constantes requerimientos, entre los cuales

encontramos:



&)

Tabla 2.1 Clientes TDC

CIB-ESPOL

LA GARANTIA

|
FLOTA IMBABURA

7
lencarso sa

!—FABlAN OTERD

IRAMIRO CASTILLO

IJIPAL

IKAREN ROJAS

JINGRID SORI... _.

ANGLO AUTOMOTRIZ

{JOFRRE VASQUEZ

|CONSEJO NACIONAL DE TRANSITO

]PAULINO AGUILERA

DIFROMER S A

{FUNDACION MICROEMPRESARIAL INTELEGO!EXPOTECH 5.4

|VERONICA GARCIA

|
'ORODELTI S.A

i
{IMAGROSA 5.A

IMASUTTI S.A

|
IMIGUEL MANZAND

'TROLEGSA |sooETUR 5.A. TORPLAS LUIS RAMIREZ
SATELCOM |JHON PEREZ COLEGIO FRACISCO CAMPO CUELLO _ [JULIQUIL S.A
|HIDROMECANICA iATLAS COMPANIA DE SEGURO EXPOTALSI S.A OTECEL S.A
|BANCO CENTRAL DEL ECUADOR !HE.ADOSA 5.A TRASOCORP 3.A. IMPROSELEC
‘ra ECORDMOTOR 'ROCALOBO CIA LTDA FUNDACION LAS MANOS DE DIOS TAGSA

BIC DEL ECUADOR

!
MARRIOTT

MOTORTRACK S5.A

Fuente: Empresa TDC

Clientes Retail

Este tipo de clientes son los clientes que se ganan a traves de experiencias previas con

familiares, amigos, conocidos, los cuales han adquirido productos en la empresa y se

encuentran trabajando en excelentes condiciones con ellos.

El tipo de control con este tipo de clientes se basa en facturas y no se cuenta con una

base de datos de los mismos.

A los dos tipos de clientes se les realizo un proceso al momento de solucionar sus

requerimientos de integracion de tecnologia:




l. Concretar reuniones para conocer los problemas de la compania ( Que

Necesita, Para que necesita, y En que se le puede ayudar)

t

Se realiza un Diagnostico de los Problemas (Informe Técnico)
. Presenta una solucion, propuesta, a ellos con alternativos de productos
4, Se planteo un plan de servicio (Cumplimientos de Garantias), en base a la

calidad de los productos.

Es importante tomar en cuenta que este proceso, no tiene valor para los clientes, es
dado a clientes como un valor agregado por parte de la empresa, no como en otras

empresas que estos pasos son cobrados a los clientes.

2.a.ii Proveedores

Entre los cuales encontramos a:

Tabla 2.2 Proveedores TDC

MEGAMICRO CABLECONSA
PARAGON TRAMACOEXPRESS
COSIDECO ZC MAYORISTAS 5 A
COMPUMARKET DMOBILIARIA QUILSA
SIGLO 21 TECNOMEGA
WINED TECH FOURTH DIMENSION TRADING
OINACORP 5 A NEXsYS DEL ECUADOR
CARTIMEX ACETELSA
TOMERCLAL SALVADOR PACHECO FACETL 5 A

Fuente; Empresa TDC



Es importante tomar en cuenta que TDC es un canal directo de ventas de estas

compariias aunque en algunos casos es solamente un cliente mas de ellos, como

. "
cualquier persona natural ( Cartimex, Compumarket, Tecnomega, Siglo 21).

2.a.iii Competencia g

En este punto el problema que se representa para empresas que son canales de venta
como TDC (Fig.1), es que mayoristas estin vendiendo productos directamente a los
clientes (Fig.2), pasando por alto a los canales, y dejandoles un margen de ganancia
reducido, por lo que los canales para poder tener precios competitivos en el mercado

vende a precio muy aproximados al del mayorista.

Fig. 2.1 Flujo de Canales de Integradores de Tecnologia Antiguo

Qrindas Mapsristiz
iz~ 2513)

Fuente: Elaborado por el Autor

CIB-ESPOL



Fig. 2.2 Flujo de Canales de Integradores de Tecnologia en la Actualidad

Grindas MHaprelsfas
ot 2t agta)

=

CIB-ESPOL

Fuente: Elaborado por el Autor

En el nuevo escenario de Negocios de la Empresa (Fig.2), a TDC no solamente se le
agregan empresas medianas o pequefias, que son canales de Venta, sino Mayoristas

Locales los cuales venden a clientes a Menores Precios.
Entre los principales competidores en este nuevo escenario para TDC encontramos:

. CARTIMEX
Cartimex S.A. es el lider en la Costa Ecuatoriana en la importacion y distribucion
mayorista de partes y equipos de computacion. Fue fundada en el afo 1997 en

respuesta a la creciente demanda de tecnologia del mercado Ecuatoriano. A pesar de



contar con una reducida inversion inicial, al dia de hoy goza de gran reputacion y una

importante participacion en el mercado Nacional de partes y piezas de computacion.

LY

Cartimex S.A. fue el resultado de una vision de sus propietanos, los cuales se venian
desemperando desde el ario 1988 como distribuidores retail de partes y piezas de
computacion a traves de la cadena de tiendas Intellicom Cia. Ltda.; empresa que hoy
forma parte del Grupo Empresarial, contando con 6 locales comerciales a Nivel
Nacional, ubicados en los mejores centros comerciales del pais. Intellicom goza el dia
de hoy de las preferencias de los consumidores, lo que lo ha ubicado en el primer

sitial como distribuidor al por menor del area de computo en la costa Ecuatoniana.

A finales del 2002, Cartimex S.A. en una participacion conjunta con un importante
grupo empresarial Ecuatoriano, decidio dar apertura en la Sierra Ecuatoriana el mas
importante almacen tecnologico de ventas tipo autoservicio, Computron. Las ventas
de este innovador concepto han ido creciendo sistematicamente en forma mensual, y

empieza a contar con la preferencia del mercado de la Sierra.

Ademas, este Grupo Empresarial cuenta con un Proveedor propio de Servicios de
Internet (ISP) llamado Ecuaenlace Satelital, el cual aglutina toda la demanda de sus

clientes que a traves de Cartimex, Intellicom y Computrén, Telecom se genera.

[S]
L")}
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Finalmente, la operacion de este grupo empresarial se cierra, a través de un "brazo”

operativo intemacional que se llama LT.TEK Corp., el cual se encarga de las

ﬁ
relaciones con nuestros proveedores internacionales, de las adquisiciones y la

logistica de manejo, y la transportacion del inventario.
1%

Un completo Grupo Informatico con posicionamiento nacional y proyeccion

internacional.

SU MISION

"Proveer productos de vanguardia necesarios para dotar a las empresas y familias de
las herramientas necesanas para su desarrollo y conectividad, a través de la

representacion local de marcas lideres mundiales en Tecnologia e Informatica”

Ser los Lideres nacionales en la importacion y distribucion de hardware y software

para el mercado empresarial y familiar

TIPOS DE PRODUCTOS QUE OFRECE

- Accesorios . Impresoras

- Canaletas scamme . Memorias

. Celulares . Notebooks

o Cpu . Parlantes

. Parlantes omegas . Redes pasivos
. Proyectores % Software

. Tarjetas varias » Cases xtratech
' Camaras » Electronica
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- Mainboard = Monitores

. Palm y pdas . Reguladores
. Partes . Ups

= Punto de venta

' TECNOMEGA

Es una organizacion principalmente creada para otorgar calidad, no solo en los
productos que distribuyen sino, en todas las actividades que realizan, teniendo como

principal meta el servicio a sus clientes.

Tecnomega proporciona de manera oportuna equipos, partes, y sistemas informaticos
de ultima tecnologia y de calidad reconocida; los mismos que contribuyan al
desarrollo y mejoramiento de las actividades productivas, comerciales y de servicios,
manteniendo un liderazgo activo y comprometido con las necesidades de nuestros

clientes, compradores y socios.

RESENA HISTORICA

TecnoMega fue fundada en 1999, e mnicio sus operaciones comerciales el | de enero
del 2000, con dos oficinas en la ciudad de Quito y una oficina de coordinacion en la
ciudad de Miami. Ese arfio las prnincipales marcas de computacion a nivel mundial,
creyeron en el proyecto de sus jovenes accionistas y le otorgaron su representacion
para el Ecuador, constituyéndose en la primera empresa 100% ecuatoriana en obtener

este logro, otorgado principalmente por la calidad y experiencia de sus empleados.

27



En el afio 2002 se constituye como uno de los principales mayorista en computacion a

nivel nacional, por ser una empresa solida.

Hoy, en el 2005, cuenta con una oficina de coordinacion en Miami y cinco oficinas en
el Ecuador, manteniendo presencia en todas las provincias del pais.
Su proposito es aprovechar los cambios e innovaciones que se dan en el mundo de la
tecnologia, mediante un trabajo continuo que contribuya al crecimiento y desarrollo

de sus clientes, en este cada vez mas competitivo, dinamico y globalizado mundo.

La empresa cuenta con un capital humano capacitado, conformado por mas de 120
personas a nivel nacional. Su principal objetivo es mantenerse como una empresa
lider dentro del mercado ecuatonano, comprometiéndonos a satisfacer de manera
oportuna las necesidades de los clientes, otorgandoles productos de calidad,
condiciones y beneficios necesarios para que puedan cumplir con su papel de

distribuidores.

TIPOS DE PRODUCTOS QUE OFRECEN

Externos Monitores y Proyectores
Multimedia (Camaras, CDR, DVD)

. Case Parlantes

Flash Memory Scanner

Floppy Teclados, Mouse

Impresoras UPS

Memory Card



Zip Drive Internos

Discos Duros (HDD)
Suministros y Accesorios . &+ FaxModem

Memoria Ram
" Accesorios Mother Boards
Cartucho Zip Drive Procesadores
Productos Varios 4% Targeta de Video
Redes Computadores y Software
Access Point, Routers, Red Bare Bone Computador
Hubs y Switch, Print Server Netebooks

Software

. Siglo 21

Uno de los mas grandes mayornstas de productos de Computacion del Ecuador.
Distribuidores oficiales de Microsoft, Espson, LG,Compagq, Tripp Lite. Atendemos en

todos el terntorio Ecuatoriano.

ELECTRONICA SIGLO 21 con 14 afios de experiencia en la importacion directa de ©/B-ESPOL

equipos de computacion, lleva al mercade productos de reconocida calidad.

Para esta labor cuenta con una estructura de ventas estratégicamente conformada por

Responsables de Producto para las diferentes lineas de distribucion, que permite



brindar a sus clientes un asesoramiento permanente que contribuye a superar las

expectativas mutuas de negocios.
q;'"-.

Su organizacion cuenta con la siguiente infraestructura, adecuada para apoyar sus

actividedes comerciales:

. Area de sooorte en ventas.
B Area administrativa y contable.
. Area de servicio técnico.

-ESPOL
- Centro de bodegas R
PRODUCTOS QUE OFRECE
HARDWARE Instalacion de partes y accesorios
Revision y mantenimiento SOFTWARE
de equipos
Ensamblaje de Desempaque de software
computadoras Restauracion de software
Actualizacion de hardware Respaldo de Informacion

EMPRESA DEL GRUPO ORIENTADA AL SERVICIO, “SERVICE@2 |
Es un Centro de Servicios Informaticos, prestos a hacer de la frase “Soportes para el
futuro” su cumplimiento diario, brindando a sus clientes servicios de alta calidad con

profesionalismo, agilidad y eficiencia.



Estan ubicados en el sector norte de la ciudad de Guayaquul, sobre una importante
arteria vial como es la Avenida de las Americas, a cinco minutos del aeropuerto y

ocho desde la Terminal Terrestre. :

Trabajan en conjunto con el Departamento Técnico de Electronica Siglo 21 en Quito,
brindando de esta forma cobertura a todo el ternitorio nacional. Los doce afios junto a
Electronica Siglo21 les dieron una basta experiencia, que hoy constituye su mejor

carta de presentacion.

Service@2! es un Centro de Servicios que abarca varios aspectos: Servicio Tecnico,
Centro de Capacitacion, Ensamblaje de Computadoras; y, Venta de Equipos de
Computacion, Impresoras, Proyectores, Repuestos, Suministros y Accesorios de

computacion

" COMWARE

CIB-ESPOL

Integramos sus Sistemas de Computacion y Comunicaciones

ComWare, mas que un concepto comercial, es una filosofia que reune recursos

humanos y tecnologicos para ofrecer a sus usuarios Soluciones Totales en el manejo



de su informacion, a traves de la integracion tecnologica, para asi responder
eficientemente al reto del siglo XXI: La Productividad.
El Grupo Tecnologico ComWare ha ortentado sus objetivos al area de la Tecnologia

de Informacion y Comunicaciones (TIC's), teniendo un ampliogeubrimiento del area

Andina con oficinas en Colombia, Ecuador y Venezuela.

MISION

Proveer oportuna y profesionalmente soluciones integrales de tecnologia informatica
y de telecomunicaciones, a traves de alianzas estratégicas con proveedores,
orientadas a la satisfaccion del cliente y a lograr la confianza del mercado; apoyados
en su experiencia, una comunicacion efectiva y el constante mejoramiento de los

procesos internos

EMPRESA DEL GRUPO COMWARE ORIENTADA AL SERVICIO,

CIB-ESPOL
“COLSERVICE”

COLSERVICE es una joven empresa perteneciente a un grupo multinacional,

dedicada a la prestacion de servicios profesionales en informatica y comunicaciones.



Cuenta con aliados tecnologicos para ofrecer servicios de alta tecnologia, siendo Sun

Microsystems el mds importante dentro de su portafolio

Es centro autorizado de entrenamiento de SUN MICROSYSTEMS y presta sus
servicios de entrenamiento en SISTEMA OPERATIVO SOLARIS y demas
productos de la familia de SUN MICROSYSTEMS para Ecuador y Colombia.
Cuenta con nstructores totalmente certificados para prestar entrenamiento en una

amplia gama de productos SUN MICROSYSTEMS.

Presta servicios de SOPORTE TECNICO a Sun Service Ecuador v Colombia con
ingenieros propios y con presencia en 5 ciudades del pais, atendiendo llamadas de

clientes 7 dias a la semana, 24 horas al dia, 365 dias del ano.

En LOGISTICA COLSERVICE, S.A. presta en la actualidad los servicios de
administracion de inventarios para todo el pais, bodegaje, despacho de repuestos y

tramite de garantias para SUN MICROSYSTEMS en Ecuador y Colombia, y sus

canales

El CSDC (CUSTOMER SUPPORT DATA CENTER) ofrece servicios de

infraestructura de alta tecnologia para los clientes de SUN MICROSYSTEMS en
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Ecuador y Colombia por medio de un grupo de elementos de comunicaciones y
equipos de tecnologia de punta. COLSERVICE, S.A. se presenta como una
alternativa tecnologica para los clientes de SUN MICROSYSTEMS de Ecuador y
Colombia para servicios de hosting, housing, centro de computo alterno, arriendo,

demostraciones, benchmark, laboratorios, entre otros
Alternativas en tecnologia informatica

Como parte integral de una amplia sama de servicios, COLSERVICE, S A. en este
portafolio ofrece gran vaniedad de alternativas, de acuerdo con las necesidades de
sus clientes y los que redundaran en la proteccion de la inversion hecha por ellos y

la conservacion en la ejecucion de sus procesos de computo.

Los servicios adicionales que dejan al alcance son, el conocimiento de su
generosa infraestructura de equipos y el grupo humano profesional, totalmente
certificado en los productos Sun Microsystems, podran ser solicitados.
(Alquiler de espacios, tiempo de procesamiento, demosﬁacion&s, desarrollos,
pruebas, BenchMarks, outsourcing de aplicaciones, application server,
stmulacros, planes de recuperacion, centro de computo alterno, proyectos de

contingencias, entre otros.)

CIB-ESPOL
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Su cobertura abarca paises de habla hispana como Salvador, Mexico,

Panama, Puerto Rico, Costa Rica, Bolivia, Ecuador y Venezuela"

"

. MAINT

Su Mision: 1=

"Entregar servicios y soluciones de calidad que integren tecnologia de punta en
informatica

/ comunicaciones, con recurso humano profesional, aliados a proveedores de clase
b P P

mundial,

creando relacion a largo plazo con nuestros clientes, colaboradores y proveedores.”

Labor:

Proveer servicios y soluciones integrales en tecnologia de punta en informatica y

comunicaciones con estandares de alto nivel de calidad en el mercado

latinoamericano

UNIDAD APLICADA AL SERVICIO DE MAINT Cia Ltda
Es una de las unidades de Servicios de MAINT Cia. Ltda., junto con las Unidades de

Cableado Estructurado, Mantenimiento, Desarrollo de Sistemas y Servicios

Profesionales de Software.



La orientacion del area es la de brindar a sus clientes el servicio de las mas alta
calidad que se exige, para ello cuentan con la infraestructura e ingenieros capacitados

y certificados por sus proveedores en las marcas que prestamos el servicio.

Prestan servicio a empresas grandes y medianas que desean que se los ayude a
prevenir antes que los problemas ocurran, incrementar la productividad del usuario
final a traves del incremento del tiempo que el sistema esta operativo y del

rendimiento del mismo.

Sus servicios pueden ser contratados por el cliente segun sus necesidades, desde solo

soporte de hardware, software hasta el servicio completo para su sistema.

SERVICIOS

= Mantenimiento de Hardware: Mainframes y Periféricos Midrange y Periféricos
» Mantenimiento de PC e Impresoras: Mantenimiento Correctivo y Preventivo
» Atencion de Garantias: Centro Autorizado de HP y Epson

» Qutsourcing: Outsourcing de Soporte de Operaciones

» Soporte Telefonico o en sitio a usuarios final: HELP DESK

+ Mantenimiento ATM discos EMC: Mantenimiento a cajeros Diebold

CIB-ESPOL



FORTALEZAS

= 20 Aros en el mercado e AR
» Ser certificado (CAS-Centro Autorizado de Servicio)

» Cultura de Buen Servicio g%

» Recurso Humano Competente

Es importante tomar en cuenta que el area de Servicio cuenta, con una subarea que se
encarga del asesoramiento de procesos de Negocios, entre los cuales encontramos los

siguientes servicios y productos, y su metodologia de trabajo;

SERVICIOS

« Analisis de Procesos de Negocios

CIB-ESPOL

» Desarrollo de aplicativos a la medida

- Asesoramiento a clientes en las herramientas de desarrollo

+ Entrenamiento en herramientas de desarrollo tales como : SQL Server, Visual Basic,
Yy Otros.

« Instalacion de servidores

» Conversion y Migracion de datos

» Auditorias de aplicativos
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PRODUCTOS

Cuentan con modulos de Sistema Integrado de Infgrmacion Empresarial. Estos
médu{os son:

» Administrador de Contactos y Seguridades %

» Ventas y Facturacion

- [nventarios

» Cuentas por Cobrar

« Cuentas por Pagar

» Compras

» Bancos

» Recursos Humanos y Rol de Pagos

- Activos Fijos

CIB-ESPOL

» Contabilidad General
» Punto de Ventas

METODOLOIA DE TRABAJO

La unidad de Sistemas y Desarrollo aplica una metodologia para la entrega de

servicios técnicos estandar en todos sus trabajos.

A partir de un analisis de procesos con las mejores practicas utilizadas, mediante una

herramienta de analisis como es BP Win (Business Process for Windows de



Computer Associates) esta en capacidad de realizar el analisis, desarrollo e
implementacion de software aplicativo que permite asegurar la calidad del servicio en

cuanto a entregables definidos, costos, y tiempos.

La administracion de las actividades y del recurso involucrado, asi como el control de
los distintos equipos de trabajo que se van conformando a lo largo del desarrollo de

un proyecto, se lo realiza utilizando la herramienta MS Project, de Microsoft.

VENTAJAS COMPETITIVAS
Las ventajas competitivas de nuestros servicios se resumen en los siguientes hechos:

- Sistemas hechos a la medida, por técnicos locales calificados, experimentados en
trabajar en equipo, y con la disciplina participativa en el desarrollo de proyectos
tecnologicos.

- Soporte efectivo, rapido y oportuno, debido a la cercania de nuestras oficinas en
Quito y en Guayaquil. = Soluciones computacionales gradualmente instalables,

teniendo en cuenta las necesidades particulares de cada cliente.

Todas las razones expuestas anteriormente, resultan de la amplia experiencia y

liderazgo en tecnologia que MAINT Cia. Ltda. a lo largo de sus 17 arfios de presencia

en el mercado.
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. PUNTONET

Son una organizacion que nacio en el Ecuador en el afio de 2000 debido a la creciente
necesidad del mercado por contar con un servicio de comunicacion rapido y

confiable, el mismo que este libre de errores e interferencias, asi como también que

asegure la confidenciahidad de la informacion requerida por los usuarios.

PuntoNet es una empresa de Telecomunicaciones, que provee soluciones
tecnologicas, como también de acceso a Internet a clientes personales y corporativos,
pudiendo acceder desde su casa, negocio o empresa a toda la variedad mundial de

informacion disponible.

Brinda soluciones que contribuyen con el crecimiento de sus clientes y satisfacen sus

necesidades, acomparnadas de excelentes servicios y precios competitivos

Vision: Ser una Empresa integradora e impulsadora de soluciones tecnologicas para

el pais, liderando el mercado de proveedores de Intemnet.
Filosofia: Asesorar, interactuar y compenetrarnos con sus clientes a través de

herramientas e instrumentos que les permitan identificar los posibles problemas y

ofrecerles soluciones optimas tendientes a solventar sus requerimientos.
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ASESORIA EN LA IMPLEMENTACION DE SOLUCIONES
TECNOLOGICAS:

Su personal tecnico se encuentra altamente capacitado tanto en soluciones de Internet

co‘:o en el manejo y administracion de sistemas operativos de red, equipamiento,

seguridades, politicas de acceso, y asesoria en [T (Tecnologias de Informacion)

tendientes a optimizar los recursos de nuestros clientes, para lo cual estamos prestos a

solventar cualquier requerimiento en este sentido.

PuntoNet cuenta con una gama de productos tendientes a satistacer las necesidades
tanto personales como corporativas, los cuales se encuentran respaldados por una
solida infraestructura tecnologica permitiéndonos ofrecer servicios de alta calidad a

nuestros clientes.

CORPORATIVOS.- Son productos disefiados para cubrir necesidades de
comunicacion a empresas grandes, medianas y pequefias, que requieren soluciones

rapidas y confiables, haciendo del Internet una herramienta de apoyo estratégico para

su desarrollo.

CIB-ESPOL
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SERVICIOS DE BANDA ANCHA

1.- xDSL.- Son circuitos entregados sobre plataforma ATM (Modo de transferencia
asincrona), y dentro de los cuales se pueden ofrecer canales tanto asimeétricos

(ADSL) como simetricos (SDSL).

2.- ADSL.- Es una tecnologia que usando la infraestructura telefonica actual
convencional, provee servicios de banda ancha. Se caracteriza porque el trafico que
circula por el canal es generalmente mayor en sentido “downstream” (entrada), que el

de “upstream” (salida).

3.- SDSL.- Es una tecnologia que puede usarla infraestructura telefonica actual
convencional o un par de cobre independiente, para proveer servicios de banda ancha
en el acceso a Intemet. Son canales simeétricos en los cuales tanto la velocidad de
transmision como de recepcion es la misma. La diferencia con los circuitos Clear
Channel radica en el transporte que utilizan (ATM o TDM), en el protocolo de enlace
(PPP o HDLC y xDSL) y el overhead que maneja cada una de las redes, siendo

mayor en la plataforma ATM.



CIB-ESPOL

2.b. Macro Entorno

2.b.i Ambiente Cultural

-

Lamentablemente en el Pais, las empresas y las personas naturales no les interesa
tener producto de alta tecnologia en sus compadias y oficinas, debido a que ellas se
fijan mucho en las 3 B ( Bueno, Bonito, Barato), es decir, nuestro mercado se fija
mucho en lo que es el precio, no se fija en su afios de garantia, o si va a poder cumplir

y ser una solucion efectiva total para sus problemas.

2.b.ii Ambiente Demoorafico

Existen en el Pais dos zonas basicas donde se ha desarrollado el mercado de
integradores de (ecnotoc.

= Quito
»  Guayaquil

© Quito.- En el comienzo de la actividad de integradores de tecnologia
por los afdos noventa, se comenzaron las actividades de
comercializacion de este tipo de empresas, debido a los grupos

economicos que las se encontraban en dicha zona.

Las principales empresas se concentraron en esta zona comenzando
con la venta de retails, hasta convertirse en los grandes mayorista del

Pais. (Tecnomega, Comes, Xpc, Electronica Siglo 21)
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» Guayaquil.- Conforme fue creciendo el mercado se fueron
abriendo nuevas empresas de integracion de tecnologia en la
ciudad de Guayaquil, debido a su situacion de puerto que da mas
facilidades al momento de la importacion de piezas, dandole a esta

un mayor protagonismo en el mercado, tanto que en la actualidad

tecnologia en el Pais.

2.b.iii. Ambiente Legal

En este tipo de mercado no existe una institucion que sea un ente efectivo para dar
control, ni el Conecel, ni el Conetel brindan a este mercado una regulacion adecuada,
que pueda frenar acciones en contra del consumidor, como de los canales de venta,

por parte de los mayoristas locales, y extranjeros.

La unica legislacion que tiene que ver con el area de integracion de tecnologia es
LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS Y MENSAJES DE DATOS Ley
No. 67. R.O. Suplemento 557 de 17 de Abnl del 2002 (ANEXOI), y CUYO

REGLAMENTO GENERAL A LA LEY DE COMERCIO ELECTRONICO.



FIRMAS ELECTRONICAS Y MENSAJES DE DATOS (ANEXO02), fue

publicado en el Registro Oficial No. 735 del Martes 31 de Diciembre del 2002.

Partiendo de esto existe organizaciones como:

l. AETIS CIB-ESPOL

2. CORPECE

Tratan de dar una forma de regulacion y promover el desarrollo y aplicacion y

aprovechamiento de tecnologias para promover el desarrollo nacional

. AETIS

Antecedentes

La Asociacion Ecuatoriana de Tecnologia de Informacion y Servicios, AETIS es una
organizacion ecuatoriana legalmente establecida en el Ministerio de Comercio
Exterior, con miembros en los sectores de software, hardware, servicios informaticos,
y consultoria en el area de las Tecnologias de Informacion y Comunicaciones, TICs.
Constituida con la finalidad de promover el desarrollo, uso y aplicacion de las TICs

por parte de empresarios, gobiemno, sector educativo y soctedad civil.



CIB-ESPCGL

Objetivos

Promover el desarrollo nacional de la Tecnologias;de Informacion; agrupar a sus

proveedores y representar sus intereses a nivel nacional e internacional.

e %
Impulsar e incentivar el desarrollo de la industria, asi como fomentar toda clase de

actividades relacionadas a su desarrollo y crecimiento.

Apoyar y propiciar la actualizacion de la legislacion ecuatoriana y normas

internacionales relacionadas a la proteccion del Software y tecnologias de

informacion y servicios.

Incentivar, promover y reconocer la ética profesional, legalidad y lealtad en las
operaciones relativas a la produccion, utilizacion reproduccion y comercializacion de

los productos y servicios de las tecnologias de informacion.

Mision

Apoyar la realizacion de eventos, proyectos y actividades en general que fortalezcan

el interés de los miembros de AETIS, de la ciencia y tecnologia de informacién y

servicios en general.
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Fomentar, incentivar y ejecutar investigaciones sobre temas de interés para sus

asociados y la comunidad. Recomendar a las autoridades competentes, y asesorar a

b "

y £
las instancias de gobiemo en temas técnicos relacionados con el objeto y la naturaleza

de AETIS.
1

Actuar como instancia de mediacion y arbitraje o en calidad de peritos a través de sus
organos correspondientes cuando le sea solicitado de comun acuerdo por partes de

conflicto o autoridad competente, en temas relacionados con la naturaleza y

especialidad de AETIS y sus asociados.

. CORPECE

Antecedentes

CORPECE se constituye como resultado de la propuesta efectuada por el Comité

UPADI de TI y Telecomunicaciones para conformar una iniciativa regional sobre el

tema del Comercio Electronico.

En Ecuador, el miembro de UPADI (www.upadi.org) es la Sociedad de Ingenieros

del Ecuador.

La Union Panamenicana de Asociaciones de Ingenieros, UPADI, Organizacion
Internacional con miembros en 27 paises y fundada en 1949, a través de su Comité de

Tecnologia de Informacion y Telecomunicaciones, CTIT, con sede en Ecuador y
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presidido por el Ing. Carlos Vera Quintana, se encuentra desarrollando varas

actividades para implementar el Comercio Electronico en Ecuador y Latino América

COLITRE

como parte del proyecto de trabajo para el bienio 1998-2000.

Mision y Objetivos

CIB-ESPOL

Mision de la CORPECE

Promover el aprovechamiento de avances tecnologicos, posibles oportunidades

comerciales y el desarrollo de recursos humanos en el ambito del Comercio

Electronico (CE) por parte de todos sus miembros.

Recopilar, procesar y distribuir informacion relativa al CE a los miembros que

soliciten dicha informacion.

Coordinar estudios de investigacion en practicas sobre CE cuando los miembros los

soliciten.

Asesorar y capacitar sobre todo lo referente a CE y temas relacionados a todos los

miembros, asi como a personas publicas o privadas que lo soliciten.

Promover el intercambio de conocimientos y experiencias entre las instituciones u

organizaciones relacionadas con el CE a nivel mundial.

Realizar actividades conjuntas con entidades similares, en aspectos de interés comun.
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Objetivos de la CORPECE s

Arbitrar la solucion de los conflictos que se puedan generar en el desarrollode las

actividades propias del CE de acuerdo con las leyes y reglamentos vigentes.

g
Participar en la elaboracion de normas y reglamentos para regular las actividades

propias del CE y promover su apoyo y expedicion.
Promover el uso del idioma espariol en las actividades del CE.

La Corporacion Ecuatoriana de Comercio Electronico, CORPECE, es una
organizacion privada sin fines de lucro cuya finalidad es promover en Ecuador y
Latinoamenca el uso del Intemet con fines empresanales y comerciales. Al igual que
el Comercio Electronico como un modelo de hacer negocios apoyados en la
tecnologia de la Informacion, el Intemet y las telecomunicaciones. Estamos

trabajando en Ecuador desde diciembre de 1998.

El proyecto de CORPECE es poner a los empresarios ecuatorianos en la red, con
eficiencia y competitividad a su favor. Mostrar las soluciones locales de Intemet y
Comercio Electronico y promover el uso de soluciones profesionales de empresas

nacionales e internactonales.
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2.b.iv. Ambiente Tecnoléeico

El mercado de Latinoamerica en el que esta nuestro Pais, es un mercado de tercer
orden ya que la mayoria de productos que ingresan a nuestro mercado son productos
de baja calidad los cuales son vendidos a menos de la mitad del precio por que tiene

imperfeccion en los Estados Unidos, este tipo de productos se los llama

recertificados o refurbish.

La gran mayoria de equipos son ensamblados en el Pais dandoles un exterior muy
atractivo pero en su interior los equipos de hardware son de pésima calidad. Como es
de esperarse este tipo de producto hace que los precios bajen, lo cual permite que
exista una competencia desleal hacia los canales de venta de empresas con respaldo

como HP, IBM, DELL, COMPAQ, o empresas que tmportan partes de hardware de

buena calidad.

CIB-ESPOL
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CAPITULO 1J7

Investicacion de Mercados

3.a Informacion Necesaria

Se realizaron una serie de reuniones a profundidad con Empleados de la Compaiiia ,

Proveedores y Clientes sobre los diferentes Areas del Mercado de Integracion de

Tecnologia.

De la informacion de estas reuniones, se ha podido obtener las tendencias que se dan

en cada una de esas Areas de Mercado, y la percepcion de TDC en cada una de ellas.

TDC tiene cuatro areas principales en que desarrollan sus actividades comerciales
. Ventas de Hardware (partes), Software, Equipos para Telecomunicacion e

Integradores de Tecnologia

. Ventas de Hardware (partes), Software, Equipo para Telecomunicaciones e

Integradores de Tecnologia + Servicio

" Servicio ( Diagnostico de Problemas + Soluciones + Opciones de Productos +

Garantia)

.,

TTUA SUREN,

LN SURS
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. Servicio ( Diagnostico de Problemas + Soluciones + Opciones de Productos

+ Garantia) + Venta

Ventas de Hardware (piezas), Software, Equipos para Telecomunicaciones e
L5

Integradores de Tecnologia, existe como analizamos en el capitulo 3 en los Analisis

del Macro y Micro Entorno, la tendencia que mayonstas locales vendan

directamente el producto a los clientes, lo que crea un ambiente muy desfavorable

para los canales de venta como TDC.

Esto se da porque los canales, como TDC, tienen que vender los productos
aproximadamente a los mismos precios que el mayorista les vende a ellos lo que
conlleva a una disminucion del margen de utilidad para canal. En este mercado a
largo plazo la empresa va a tener dificultades al momento de competir con los
mayoristas debido a que ellos pueden vender a menores precios, por los grande
niveles de importacion que tienen, mientras que los canales no tienen esa misma

suerte debido a que su pode de compra es inferior.

Area de Ventas + Servicio, la empresa vende productos a sus clientes pero les presta
un servicio, como un valor agregado en muchos de los casos. Debido a la tendencia

de que los mayonstas vendan a los clientes directamente y que el mercado es uno de

i
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precios, los clientes en mucho de los casos eligen comprar al que les vende a menor

precio. Por esto el area tiene dificultades no tanto como la primera, gracias al

séwic% que se brinda como garantia sobre los productos, el cual es el que en algunos
de los casos tiende a cambuar la decision de compra de los clientes.
{*

Area de Servicio, la empresa cuenta con un departamento de técnicos con preparacion
técnica altamente profesional, que permite dar una respuesta inmediata al momento
que surge un problema con los equipos, los técnicos desarrollan un diagnostico del
problema y brindan opciones de soluciones. Es importante tomar en cuenta que los
grandes mayorista que venden productos directamente a clientes, tienen
departamentos de servicios cuya atencion no es muy buena, debido a que su negocio
es principalmente el de la venta, o en algunos casos no cuentan con dicho
departamento. En esta area la empresa cuenta con una cartera de clientes creciente
debido a las experiencias previas de clientes, que han hecho conocer a empresas
sobre la calidad del servicio que ofrece TDC, como el marketing | a 1 que realiza la

compariia a empresas.

Area de Servicio + Venta la empresa realiza un diagnostico de los problemas de
tecnologia que tiene la compariia, y ofrece diferentes opciones de productos que

pueden solucionar sus inconvenientes, en esta area la empresa cuenta con una



tendencia creciente debido a que los clientes tienen de parte de la empresa una

atencion personalizada que inspira confianza, que influye en el momento de la

compra. ;

3.b Oportunidad de Negocio s

Debido a factores expuestos anteriormente como:

] Que el mercado de Venta de piezas esta con una fuerte competencia por parte
de los mayoristas locales y la competencia desleal de los otros canales con productos
de mala calidad

" Que en el area de servicio estos no cuentan con un buen departamento que
brinde diagnosticos y solucione problemas con los equipos de una manera eficaz,

ahorrando tiempo y dinero.

Se decidio realizar una investigacion cuyo objetivo es medir a través del modelo
SERVQUAL modificado, adaptado a la metodologia de Medicion del Modelo EPI
(Expectativas, Percepciones E importancia) el grado en que el personal de TDC, ha
asumido una filosofia de calidad con respecto a los servicios que ofrecen a través de

su estructura organizacional, tratindose en este caso de una investigacion aplicada.
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3.c Medicion de Calidad en los Servicios

3.c.i. Complejidad de Medicion de Calidad

=
Es importante tomar en cuenta que ante la prestacion de un mismo servicio, dos

clientes pueden obtener diferentes grados de satisfaccion o incluso quedar
insatisfechos. Se atribuye este fenomeno fundamentalmente a las siguientes

implicancias:

La calidad de un servicio es relativa, no absoluta.

Es determinada por el cliente, no por el proveedor del servicio.

La percepcion de la calidad es particular de cada cliente.

La calidad de un servicio debe aspirarse, ya sea mediante el intento de igualar,
superar las expectativas del cliente, controlando las mismas para reducir la brecha

entre el valor percibido y el esperado.

Un grado de complejidad adicional esta determinado por la intangibilidad de las
percepciones, por ello las herramientas desarrolladas para la medicion de la

satisfaccion de clientes consisten basicamente en estrategias de indagacion a los

CIB-ESPOL,
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clientes para cuantficar luego, quiza de forma arbitraria, la satisfaccion generada por

el servicio en cuestion.

3.c.iit Modelos para la medicion de Calidad a través de la Satisfaccion del Cliente

En la medida que se profundizaron los estudios en matena de calidad de los servicios,
muchos investigadores se volcaron al desarrollo de modelos para la medicion de la

Calidad.

Uno de los primeros desarrollos conocidos al respecto data de 1984 y fue producto de
una investigacion impulsada por C. Gronroos. El modelo propuesto propone medir la
calidad del servicio a traves del diferencial entre las expectativas de los clientes y sus
percepciones previas a la prestacion del servicio en cuestion. Luego, el diferencial
entre las variables: expectativa y percepcion, indica la existencia de una brecha o un
desajuste en la calidad del servicio. Este modelo plantea la medicion de la calidad en
dos dimensiones: la técnica y la de resultados. Una tercera dimension, la imagen de la

empresa, constituye el marco sobre el cual se evaltan las anteriores.

Parasuraman, Zeithaml y Berry , investigadores estadounidenses, desarrollaron arios
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mas tarde, en base al modelo de Gronroos, una metodologia denominada

SERVQUAL, la cual fue ampliamente adoptada por los investigadores en la materia. -

3.c.ii.l La Metodologia SERVQUAL

Parasuraman y Leonard L. Berry, como uno de sus resultados obtenidos de una
investigacion iniciada en 1983, con el apoyo del Marketing Science Institute de
Cambridge, Massachussets, la cual constituye una de las primeras investigaciones

formales en materia de Calidad en el Servicio.

El modelo propuesto por los autores (a los cuales nos referiremos con las siglas PZB),
es conocido como "Modelo de Discrepancias” y sugiere que la diferencia entre las
expectativas generales de los clientes y sus percepciones respecto al servicio de un

proveedor especifico pueden constituir una medida de la calidad en el servicio.

PERCEPCION DE LAS NECESIDADES DEL CLIENTE.

El cliente tiene ciertas necesidades reales, de las cuales a veces ¢l mismo no es
consciente. Estas necesidades son percibidas por el sistema para la postenor

realizacion del servicio. Algunos sistemas logran identificar las necesidades reales del
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cliente, mientras que otros solo perciben las necesidades de las cuales el cliente es

consclente.

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE.

g
Aqui se define lo que espera el cliente del servicio, esta expectativa esta formada por
comunicacion de boca a boca, informacion externa, experiencias pasadas y por sus

necesidades conscientes. A partir de aqui puede surgir una retroalimentacion hacia el

sistema cuando el cliente emite un juicio.

Zeithalm, Parasuraman y Berry, a través de sus extensos estudios sobre la calidad en
el servicio, han identificado cinco dimensiones que los clientes utilizan para juzgar a

una compariia de servicios. Estas dimensiones en orden de importancia son:

TANGIBLES. La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y material
de comunicacion. Son los aspectos fisicos que el cliente percibe en la organizacion.
Cuestiones tales como limpieza y modemidad son evaluadas en tres elementos

distintos.

PERSONAS.

Se considera la apariencia fisica de las personas. Su aseo, olor, vestido. Son las

CIB-ESPOIL 58



CIB-ESPOL

caracteristicas que son detectadas en primera instancia por el usuario respecto a las

personas que lo atienden.

INFRAESTRUCTURA.
Es el estado de los edificios o locales donde se realiza el servicio. Asi mismo se
consideran dentro de este factor, las instalaciones, maquinas o moviles con los que se

realiza el servicio. Un camion, es ejemplo de infraestructura.

OBJETOS.

Varios sistemas de servicio, ofrecen representaciones tangibles de su producto.
Boletos, letreros y folletos, son algunos de los objetos con los cuales el usuario tiene
contacto. El que sean practicos, limpios y atractivos son cualidades que se deben de

considerar.

CONFIABILIDAD: La habilidad de desarrollar el servicio prometido precisamente
como se pacto y con exactitud. Los factores que conforman la dimension de la

confiabilidad son:

EFICIENCIA.
El desarrollar el servicio acertadamente, aprovechando tiempo y materiales,

realizandolo de la mejor forma posible. Por ejemplo, si se necesita realizar una
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reparacion de tuberia en una casa, el cliente espera que la decoracion, suelo y/o
paredes no sufran averias innecesarias y que el trabajo se realice en el menor tiempo

posible, de manera que se eviten prohlemas de comodidad o falta de abastecimiento

de agua por mucho tiempo.

EFICACIA.

Se refiere solo a obtener el servicio requerido, sin importar los procesos o recursos
utilizados. Como ejemplo podemos mencionar, el correo. A un usuario del mismo,
solo le importa que llegue la carta en el tiempo justo. A €l no le importa como la

lleven, la empaqueten y distribuyan, siempre y cuando cumplan con lo que él espera.

EFECTIVIDAD.
Obtener el servicio mediante un proceso correcto que cumpla las expectativas para las

que fue disefiado. Cumplir las expectativas de los clientes.

REPETICON.
Cuando un servicio no se realizo bien, se tiene que volver a repetir algunas veces.
Esto implica tiempo y esfuerzo tanto para el usuario como para el sistema, por lo que

cobra vital importancia en la medicion de la calidad en el servicio. Si un servicio no
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se tiene que repetir (hacerlo bien a la primera), el usuario estara satisfecho.

PROBLEMAS.

Es similar a los servicios clasificados como de no rutinarios, porque no son comunes
g

ya que son provocados por problemas. A veces el mismo usuario puede crear el

problema, pero este toma mucho en cuenta la ayuda que el sistema le puede dar. Por

gjemplo, el caso del empresario que dejo su maletin en el hotel cuando se dirigia

rumbo al aeropuerto. El hotel, al darse cuenta de esto, mando un chofer con el

maletin, a buscar al empresario. Este agradecio tanto el detalle del hotel por ese

servicio no rutinario, que ahora, cada vez que viaja a esa ciudad, se hospeda en ese

mismo hotel.

VELOCIDAD DE RESPUESTA: La disposicion inmediata para atender a los
clientes y dar un pronto servicio. La velocidad de respuesta implica caracteristicas de

horario y tiempo, las cuales se ven reflejadas en los siguientes factores:
ESPERA.

Implica el tiempo que aguarda el usuario antes de que se le preste el servicio. Las

famosas "colas" son representaciones tangibles de este factor. En un banco, por
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ejemplo, el mayor tiempo invertido por el usuario en el proceso de servicio, es el de

espera, formando colas y criticando el servicio en si.

INICIO Y TERMINACION.

Muchas veces, los servicios son programados para empezar a una hora y finalizar a
otra hora. El cumplimiento de éstos términos, influyen en la calidad del servicio. Si
un avion debe arribar a un aeropuerto a las 12:05 y lo hace, produce una buena

impresion en el usuano.

DURACION,

Es el iempo que tarda el servicio en ser producido. En los sistemas a analizar, el
proceso de servicio implica, una vez terminado el tiempo de espera, un tiempo
determinado de prestacion del servicio. Este tiempo, se sujeta también a la evaluacion
del usuario, de acuerdo a lo prometido por el sistema y lo que el usuario espera que
dure. Si el ttempo de produccidon no cumple con lo prometido, el usuario toma
opinion sobre la calidad del servicio. Si una linea de autobuses, promete una duracion
del viaje de 4 horas, y en realidad dura 5 horas y media, obviamente el usuario

quedara insatisfecho.
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POSTSERVICIO.

Este factor se refiere al tiempo que el sistema tarda para resolver.situaciones o
problemas que no forman parte del servicio normal. Veamos como ejemplo el sistema
de inscripciones académicas de la Universidad de Monterrey. Al ir con el asesor por
primera vez y pasar posteriormente a las microcomputadoras a dar de alta su horario,
se esta proporcionando un servicio normal. Si surge un empalme, el alumno debe de
ir a que se le autorice dicho empalme o bien se le cambie de grupo. Posteriormente,

debe de volver a pasar a las computadoras para volver a dar de alta su horaro.
Este proceso es post - servicio, e implica tiempo extra que el usuanio debe de gastar y

el cual toma en consideracion como evaluador de la calidad en el servicio.

SEGURIDAD: El conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad para

comunicarse e inspirar confianza.
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CORTESIA.
La cortesia implica amabilidad y buen trato en el servicio. El atender con buenos
modales al usuario, como persona que es. Un "buenos dias" un "gracias por

i
visitarnos”, son elementos de cortesia, que hacen sentir a gusto al cliente.

SERVICIALIDAD.

Este factor podria confundirse con el anterior por la costumbre de utilizarlos para
identificar acciones comunes. Pero en realidad, servicialidad es la disposicion del
empleado por servir al usuario, por buscar acercarse a €l antes de que éste lo pueda
requerir en un momento especial o de urgencia. Preguntas como ";Le puedo ayudar?”

o ";Necesita algo?"Son claros ejemplos de éste factor.

COMPETENCIA.

Es la capacidad de los empleados para realizar un servicio de calidad. Son sus
conocimientos y acciones que demuestran al momento de realizar el servicio. El que
un servidor pueda resolver un problema por si mismo - y sin retraso - implica que es

competente.
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CREDIBILIDAD.

El comportamiento y forma de reaccionar de los servidores, puede provocar
seguridad o inseguridad en el usuario. Si el empleado inspira confianza al usuario, el
servicio tiene mas probabilidades de desarrollarse en un mejor tiempo y sin
preocupaciones. Es importante considerar el factor de credibilidad dentro de la

empatia para evaluar la calidad en el servicio.

EMPATIA: Proveer cuidados v atencion individualizada a los clientes.

PERSONALIZACION.

El buscar hacer sentir al usuario que se le trata individualmente, como alguzen
especial, le provocara tener una buena opinion de la empresa. No en todos los
sistemas se puede dar un trato personalizado, tal es el caso de los sistemas masivos de
transporte. Sin embargo, en aquellas empresas que si aplica, es un elemento a

considerar en los sistemas de servicio que toma mucha importancia para la calidad.
CONOCIMIENTO DEL CLIENTE

El ofrecer un trato personalizado, implica, ademas, conocer mas a fondo las

necesidades de cada cliente, factor esencial para proporcionar un buen servicio.
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Si bien las cinco dimensiones pueden ser evaluadas en todo tipo de servicios, de

acuerdo a las caracteristicas inherentes a cada rubro, predominara el peso de una o

. o : %"
varias dimensiones sobre el resto.

Uno de los pilares de la metodologia SERVQUAL es la correcta at;':;btacién de un
cuestionario base, desarrollado por los autores a las caracteristicas especificas del
servicio cuya calidad se intenta evaluar. La metodologia sugiere un cuestionario de 22
preguntas distribuidas entre las cinco dimensiones previamente descritas. Si bien se
estima que cada dimension sea evaluada con al menos cuatro preguntas, esto es

adaptable a cada caso en particular.

Es importante destacar que la metodologia sugiere un doble testeo por cliente: uno
para medir sus expectativas antes de recibir la prestacion del servicio y otro luego de
haberlo recibido, con el objetivo de medir la percepcion del mismo. Finalmente en
una tercera seccion se le solicita al cliente que evalie en forma global la calidad del
servicio. El resultado de esta ultima seccion permitira realizar comparaciones entre la
percepcion general del servicio respecto de apreciaciones parciales de diferentes

componentes del mismo servicio.
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Una vez procesadas las respuestas a los cuestionarios, la metodologia SERVQUAL
propone la determinacion y analisis de Discrepancias (Gaps) entre las percepciones y

expectativas registradas en cada dimension.

Discrepancia - Diferencia (Gaps) eqire:

|.- Expectativas de los clientes y percepciones de la administracion respecto a dichas
expectativas.- Gap de Informacion de Marketing, es el unico que traspasa la frontera
que separa a los clientes de los proveedores del servicio y surge cuando las empresas
de servicios no conocen con antelacion que aspectos son indicativos de alta calidad
para el cliente, cuales son imprescindibles para satisfacer sus necesidades y que
niveles de prestacion se requieren para ofrecer un servicio de calidad. Es una de las

principales razones por las que la calidad de servicio puede ser percibida como

deficiente.

2.- Percepciones de la administracion respecto a las expectativas de los clientes y las
especificaciones de calidad en el servicio.- . Hay ocasiones en las que aun teniendo
informacion suficiente y precisa sobre que es lo que los clientes esperan, las empresas
de servicios no logran cubrir esas expectativas. Ello puede ser debido a que las
especificaciones de calidad de los servicios no son consecuentes con las percepciones
que se tienen acerca de las expectativas de los clientes. Es decir que las percepciones

no se traducen en estandares orientados al cliente.
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Que se sepa lo que los consumidores quieren, pero no se convierta ese conocimiento
en directrices claras y concisas para la prestacion de los servicios puede deberse a
varias razones: que los responsables de la fijacion de estandares consideren que las
expectativas de los clientes son poco realistas y no razonables, dificiles por tanto de
satisfacer, que asuman que es demasiado complicado prever la demanda; que crean
que la vanabilidad inherente a los servicios hace inviable la estandarizacion; que no
hay un proceso formal de establecimiento de objetivos o que se fijen los estandares

atendiendo a los intereses de la empresa y no de sus clientes.

3.- Las especificaciones de calidad en el servicio y el servicio que actualmente se esta
brindando a los clientes.- Conocer las expectativas de los clientes y disponer de
directrices que las reflejen con exactitud no garantiza la prestacion de un elevado
nivel de calidad de servicio. Si la empresa no facilita, incentiva y exige el
cumplimiento de los estandares en el proceso de produccion y entrega de los
servicios, la calidad de éstos puede verse dafiada. Asi pues, para que las
especificaciones de calidad sean efectivas han de estar respaldadas por recursos
adecuados (persona, sistemas y tecnologias) y los empleados deben ser evaluados y

recompensados en funcidn de su cumplimiento.
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El origen de esta deficiencia se encuentra, entre otras en las siguientes causas;
especificaciones demasiado complicadas o rigidas, desajuste entre empleados y
funciones, ambigiiedad en la definicion de los papeles a desemperiar en la empresa,
especificaciones incoherentes con la cultura empresarial o empleados que no estan de
acuerdo con ellas y se stenten atrapados entre los clientes y la empresa, lo que da
lugar a conflictos funcionales; inadecuados sistemas de supervision control y
recompensa, tecnologia inapropiada que dificulta que las actuaciones se realicen
conforme a las especificaciones, ausencia de sentimiento de trabajo en equipo o falta

de sincronizacion de la oferta y la demanda.

4 - El servicio que actualmente se esta brindando a los clientes y lo que se comunico a
los clientes respecto a dicho servicio.- Este Gap significa que las promesas hechas a
los clientes a traveés de la comunicacidon de Marketing ne son consecuentes con el
servicto suministrado. La informacion que los clientes reciben a través de la
publicidad, el personal de ventas o cualquier otro medio de comunicacion puede

elevar sus expectativas, con lo que superarlas resultaras mas dificil.

5 Servicio esperado y servicio percibido.- Es la existencia de una deficiencia de la
calidad percibida en los servicios, puede estar originada por cualquiera de las otras

discrepancias o una combinacion de ellas.
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GAP 5= f{GAP I, GAP 2, GAP 3, GAP 4

Fig 3.1. Descripcion de las cinco discrepancias del modelo Conceptual de Calidad en
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Fuente; Marketing Estrategico, Lambin Jean — Jacques, Tercera Edicion, Mc. Graw
Hill

APLICACIONES DEL SERVQUAL

El SERVQUAL fue disefiado como un instrumento para medir la calidad en el

servicio mediante la aplicacion del cuestionario a los clientes de cada organizacion.

Sin embargo, puede tener otras aplicaciones:
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I. Comparar las expectativas y percepciones de los clientes a través del tiempo. Es
muy conocido el hecho de que los clientes cambian de opinion conforme pasa el
tiempo, es decir, cambian las expectativas. Por otra parte, se supone que las empresas
también cambian en busca de la mejora continua. Es importante saber como se estan
modificando las cosas para poder continuar en el mercado como una empresa

competitiva.

2. Comparar los resultados del SERVQUAL de una compaiiia, con los resultados de
la competencia. De esta manera, las compariias involucradas tendran mas informacion

y conoceran mejor sus fuerzas y debilidades.

3. Examinar segmentos de clientes con diferentes percepciones de Calidad. Una
aplicacion potencial para este instrumento es la categorizacion de diferentes
segmentos de la poblacidn que pueden tener diferentes necesidades y por lo tanto,
diferentes expectativas y percepciones. Por ejemplo, si se consideran clases sociales -
alta, media y baja- una empresa podria advertir cual es su mercado real a quien debe
dirigir su producto, o bien que cambios debe hacer para abarcar otro u otros

segmentos de dicho mercado.
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4. Medir las percepciones de Calidad de clientes intemos. Con una adecuada
adaptacion, este instrumento puede aplicarse a departamentos o divisiones de una
empresa con el fin de conocer las percepciones y expectativas de sus empleados que

} } L 4
son, por supuesto, los clientes internos.

5. Determinar si los esfuerzos de la compaiiia estin enfocados correctamente. Es
posible que algunas empresas crean que algunos aspectos son importantes y otros no,
tal vez el cliente opine lo contrario. Los resultados del SERVQUAL graficados en

una matriz de atributos adaptada para el caso, pueden dar luz sobre este punto.

6. Complementar la metodologia de la casa de la calidad (QFD, Quality Function
Deployment). La metodologia QFD tiene utilidad para la planificacion y diserio de
productos y/o procesos y es también aplicable a servicios, considerando que la voz
del cliente quedaria reflejada por las caracteristicas de servicio que los clientes
serialan en el SERVQUAL como las mas importantes, es decir, estas caracteristicas
serian los "Que’s" del QFD. Posteriormente, se identificarian los COMO's,

CUANTO’s, etc.
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7. Construir la funcion de bienestar.(Manzanera, 1993). Esta funcion semeja a la

funcion de pérdida de Taguchi. La ecuacién de la funcion de bienestar es la siguiente:
f(Xp-Xe)=(s) *k* (Xp-Xe)l

Donde:

Xp = Valor promedio de percepciones.

Xe = Valor promedio de expectativas.

s= Signo original de la diferencia (Xp-Xe). Valores negativos indican

malestar del cliente; valores positivos, indican bienestar.

k= Constante que representa la sensibilidad del bienestar de los clientes ante
diferencia (Xp - Xe). Entre mayor valor tenga k, implica mayor sensibilidad del

cliente.

8. Construccion de indicadores de calidad en el servicio.
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3.c.ii.2 Metodolocia Modelo EPI (Expectativas, Percepcion, Importancia)

Existen varias metodologias cuantitativas basadas en cuestionarios, usadas
regularmente para medir satisfaccion. Esta incluyen el SERVPERF (Service
Performance), SERVQUAL (Service Quality), [PA ( Importance-Performance
Analisis), HOLSAT (Holiday Satisfaction), y el EPI (Expectaciones, Percepciones,

Importancia)

SERVPEREF es el método mas utilizado. Sin embargo es relativamente simple debido
a que solamente mide las percepciones. Cuando se mide solamente percepciones el
investigador asume que, lo que el consumidor piensa que recibio o expenmento es el
nivel de satisfaccion del servicio, producto o experiencia. Investigadores se han

referido a la medicion de la percepcion como la medicion del desemperio.

El método SERVQUAL mude la satisfaccion identificando la discrepancia entre la

expectativa y la percepcion, pero es limitado, porque solamente mide servicio.

El método IPA fue introducido por Martilla & James. Trata de medir la relacion entre
la percepcion y la importancia. Difiere del SERVQUAL porque mide la importancia

en lugar de la expectativa.
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El método HOLSAT fue realizado por Tribe y Snaith ( 1998), especialmente para ser
un instrumento propuesto para medir la satisfaccion en feriados, es unalrepTi;:a del
SERVQUAL, mudiendo la satisfaccion, utilizando el analisis de expectativa y
percepcion. v

EL modelo EPI es una nueva metodologia construida sintetizando y extendiendo

todos estos modelos.

Existen 5 basicas formulaciones de medicion, que en varias combinaciones
caracteriza el rango de medidas evaluativas, representadas por cada una de estas

metodologias

] Percepciones ( P ).- Solas pueden ser usadas para propositos de prediccion y
comparacion, y son utilizadas frecuentemente como unico indicador de que el
atributo es alcanzado. Es la base para la metodologia del SERVPERF.

™ Brecha entre Realizacion y Evaluacion (P — E).- Es la discrepancia entre la
percepcion y la expectativa. Esta es la medicion tradicional del servicio y calidad, y
es usada como la base del método SERVQUAL. Sin embargo, es un medida

incompleta porque no considera la importancia de los atributos para el consumidor.
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Por ejemplo, dos factores que tengan brechas de 3 no pueden ser diferenciados
usando el metodo tradicional aun cuando los consumidor reconozcan que una es mas
irrelevante y la otra critica.

. El Rating de Desemperio (P x I).- es el resultado de la multiplicacion de los
puntajes de percepcion y de importancia. Esta es la base para la metodologia IPA.
Provee un indicador real de desemperio desde la perspectiva del consumidor, y puede
ser ranqueado con una comparacion directa. Sin embargo, sin la consideracion de las
expectativas de los consumidores, el una medida incompleta como una medida de
satisfaccion del consumidor.

- El Rating de Anticipacion.- es el resultado de la multiplicacion de los
puntajes de la expectativa con los de importancia. Los puntajes de expectativas solos,
dan una indicacion de la expectativa de los consumidores, que es una util indicacion
del nivel de expectativas, pero no determinante en que o en alguna medida, la
importancia de atributos particulares para el consumidor. La combinacion de E
(Expectativas) y [ (Importancia) provee esta medida de anticipacion, que como la de
desempeno puede ser medida.

. Rating de Satisfaccion (o Calidad) ((P-E)*I).- es la discrepancia entre lo que
el consumidor esperaba y lo que el o ella percibio fue en realidad recibido,
multiplicado por que tan importante fue ese atributo para el consumidor. El resultado

final de esta formula es proveer de un Ranking de atributos, y que priorize dreas que

.
o, P

£5p0%. ;
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necesiten mejorar. Esto requiere una aplicacion total de la metodologia del modelo

EPL.

Es importante tomar en cuenta que el EPI tienen un Grado alto de medicion de

Factores que tienen que ver con la Satisfaccion del Consumidor, como lo podemos

observar en la Tabla 3.1

Tabla 3.1 Medidas Potenciales

Medidas Potenciales

i Formula [ Primera Segunda Tercera Cuarta Quinta
SER.VPERF |P
[PA g Pel
SERVQUAL |P P-E
EPI ¥ P-E P*L E*] (P-E) *1I

Fuente: Review of Satisfaction Research and Measurements Approches, Latu &

Everett 2000

3.d Metodologia de la Investicacion

Debido a que deseamos conocer las variaciones entre las expectativas de los clientes

y las percepciones después del servicio por parte de TDC, es necesario realizarla a los

clientes de la empresa.

CIB-ESPOL
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La empresa cuenta con una Base de Datos de Clientes Corporativos, a ellos fue

" b
enfocada la investigacion debido a que ellos son los que reciben el servicio por parte

de la empresa.

Debido a que el numero de clientes es reducido, y como deseamos tener una

informacion factible y deseable, se resolvio realizar un censo.

Tabla 3.2 Sistema de Medicion

SISTEMA DE MEDICION

Universo Clientes Corporativos TDC

Censo
Meétodo

Personas encargadas del Area Administracion
Unidad de Analisis
de Equipos

Tamario de la Muestra“ 38 personas

TDC SOLUTIONS

Fuente: Elaborado por el Autor
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3.d.i Cuestionario

El cuestionario estuvo basado en el cuestionario SERVQUAL con la adiccion del set

de importancia, al de expectativas y percepciones, resultando 3 sets o Dimensiones.

&%

La modificacion que se realiza en el cuestionario, es que se mide las expectativas al
mismo tiempo que las percepciones y el grado de importancia del Atributo. Este tipo
de formato facilita que se llenen los 3 set correspondientes a cada uno de los
Atributos al mismo tiempo, consigutendo que la persona que responde pueda
comparar los tres tipos de puntaje de una forma mas simple y facil, permitiendo que
pueda realizar una comparacion consciente de lo que esperaba a lo que recibio. Este
procedimiento refleja el logro de la formula (EPI) en realizar una vista de medicion
total que esta determinada por lo que la persona que respondio piensa y siente del

proceso de servicio cuando se completa el cuestionario.

Calidad es la discrepancia entre lo que el consumidor espera y lo que recibio,
multiplicado por la importancia que el consumidor le dio a un particular atributo. La
formulacion basica del EPI resumida como Rating de Satisfaccion o Calidad =
(Percepciones — Expectativas) * Importancia

Tabla 3.3 Modelo de Preguntas

EXPECTATVA PERCEPCION

LA EMPRESA CUENTA CON EQUIPCS MODERNCS Y FUNCIONALES (1) {2) (3)

Fuente: Elaborado por el Autor
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3.e Resultados e Interpretacion
Del cuestionario de 22 enunciados que se realizo a los clientes sobre las expectativas

y percepciones del servicio de TDC, asi como la importancia de cada atributo, se:

L Calculo las Medias de las Expectativas, Percepcion, Importancia (Tabla)

i~

Analisis Factorial, por Componentes Principales

Calculo de Ratings de Calidad por Atributo

(P¥]

4. Interpretacion de Ratings de Calidad de Atnibutos

CIB-ESPOL
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3.e.i Calculo de Medias

Para los tres sets se realizo el calculo de la media por atributo, como muestra la Tabla

34

. i

Tabla 3.4 de Promociones De Expectativas, Percepciones, e Importancia

H | E—— }
! Anidwtos . . 1 i
[ - g
e wl 7 T
e —_— wal a3 U:W
P Rl ot B e Koneeedniionitd -.;I 43 458
vt 20 s bu oty 0| o et
e pp— ..g[ a
T — A . st
P— Pr——— a f w83
n :g &5
e — . 3 = an|
(408 bttt Pt e g 1 wn 133 s
b - . - EVa 434 pes)

i as| 13

£ et n e e st g i

o

2,9
! A
Ee st e it o e id. - “a
':uh—--—w.,-——n“"-” "\ =
{Los smatin b braia s i pomernemey !,{ . e
2 - e et ¥ - 3wl is| )
s S v e SRR

Fuente: Elaborado por el Autor
Se realizo esta tabla para tener una mejor vision de las Brechas entre las Percepcion
con respecto a las Expectativas de los clientes, si estas existieran. Como podemos
observar las percepciones de los clientes con respecto a TDC son Mayores a sus
Expectativas, solamente en el primer atributo las expectativas superan a las

percepciones.
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Esta medida nos brinda un buen punto de partida sobre las tendencias de los clientes
con respecto al servicio por parte de TDC, pero es incompleta porque no toma en

cuenta el grado de importacion de [os atributos en el Servicio-

3.e.ii Andlisis Factorial

Analisis de Componentes Principales -

El analisis de Componentes Principales fue utilizado para interpretar los 22 atributos
y para compararlos con los componentes iniciales identificados.

Los cinco componentes iniciales identificados en orden de importancia segun autores
son:

. Tangibilidad

. Confiabilidad

. _Velocidad de Respuesta
. Seguridad
. Empatia

Se realizo interacctones con respecto a las Expectativas y las Percepciones, para

conocer el orden de importancia de estos componentes para los clientes.




3.e.ii.1 Expectativas

Tabla 3.5 Analisis Factorial Expectativas

Amaliziz Facterial para la Expectativus
? i

Y ariabls rdzial “ariunza Explicada

Proreen of Sarvicio an of thampo qua promatiaros reakizarie Coafnbilidad! Valocidad de Respusita 2,815
Loz empleadas c20s CApIdGdos P responder preguntas de los clentes ¥ e e - L Ars)
Existe um cincero interes de resolver loz Problenas de los Cliestes 3 g7t
Log emploados daa us peest i e i TA i 4 0678 . Gz
S informa ezactaments cuando log Servicios sa realizaean . - . . 0,663
Loz empleados 206 + bles con Loz clieates : : © B34
: 0,605

Empleadoc aoten bien aniformados

Loz empleados csten siempre diZpuestos 3 apedd : 057

Lo emplesdos avacs cstus tan 0<opados pars s wender requctimientosde of Taagibiidad 0,834
Ma!erhkcum%ué«ﬂscn#ﬂ*&mﬁ—-. AR e o) (et S G Bt L C- 0,804 A
A 0.586 " RLA R

cn.dou P"ﬂ-‘t'. *;‘—.—‘m‘ ---" £ -: ¥y
mmmm,hhm 3

2 Pm"‘r:\’&\ ;

Sa resfica of Sarricio Corectamante i

~ st

Los horarios de steacion 50n CORvenientess - 551

ey n ar i N

o cliantes i dientin 34queod s momante da Faalier sud mgo<ianes con b CRL 1T
LBl comportadanta dulow smplendos inopire canfisncis o s [ P R P S

Fuente: Elaborado por el Autor

Los resultados de las expectativas, difieren con respecto al orden que los autores

brindan. Los clientes, con respecto, a sus expectativas le dan mas importancia a la



confiabilidad y velocidad de respuesta por parte de los Empleados, y le dan menos
importancia a la seguridad por parte de la empresa. El orden que los clientes le dan a

los componentes iniciales con respecto a su expectativa es:

L. Confiabilidad / Velocidad de Respuesta

9

Tangibilidad

Empatia

WJ

4. Empatia / Confiabilidad

4 ‘.;t'}/\ fﬂ‘,‘ 9
@ NN
f & P, \NF\
i AYj =1
QAT i
A\ 3 =/
3 ) /
\ L/ 2/

5 Seguridad por parte de la empresa
CIB-ESPOL

Tabla 3.6 Estadisticos Expectativas
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. B
" Approx. Chi-Square

Bartlett’s Test of df" ol

Sphericity ]

Fuente: Elaborado por el Autor

Segun la estadistica Esfericidad de Bartlett, si tenemos un valor alto como el que se
cuenta se rechaza la hipotesis nula de que las variable no se correlacionan con la
poblacion, es decir, la matniz de correlacion de la poblacion es una matriz de
identidad, y como el KMO es mayor a 0.5 esto quiere decir que las correlaciones
entre pares de vanables se explica por otras vanables. Debido a estas dos estadisticas

sabemos que el Analisis Factorial es adecuado y tiene respaldo.
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3.e.ii.2 Percepciones

fiansa Explicada

Waziahiz Indcial

Las smphe sdos comprenden las necesidades especificas de los chentes - Empatins Confiubilicnd “baos

Se preocupa por cuidar log intereses de los clientes 0,799

Cuando ge promete #g0 Se cumpla e : 0.75

Se da a chientes una atenion individual HAG 252 0,733 e
Etcomp im0 O [0S sMplesdos ITspra i e P T i, b 5 i et v T e e Sl 1.1 ¢ e ey e
Matsriabes con respecto o Servicia S#an 3T activos 2,54 :
Los empleadas son consistentements amables con ios clientes et : i } | 0583

Los emple ados brindan una alencion personakizada Empachd Rapides de Respuesta 0,836

Los horarios de encion 0N SoNvenientes. Lraimy Nad? S +- - 0,785

Los empieados danun prosta servicio sl T il

Lmoﬂ\pbado;mnéatﬁ&l”ﬁ%éﬂmxominmmsdcehma

Lo empieados rstan c o5 para

o< de Cora Emores con sus Cht

Se inziste e tener Relacionss
e e ot S G P A

Instalacines fisicas huzcan bien § Farmen La acencion =<'

Fuente: Eiaborado por el Autor

Los resultados de las percepciones, difieren con respecto al orden de los componentes
que dan las expectativas, los clientes despues de haber realizado algun servicio por
parte de TDC brindan una diferencia con respecto a sus expectativas, ellos dan mas
importancia a la Empatia de los empleados, y que estos inspiren Confianza y tengan

una respuesta rapida a sus requenmientos, y le dan menos mportancia a la

e
W



Tangibilidad. El orden que los clientes le dan a los componentes miciales con

respecto a su expectativa es:

.
bl

1. Empatia / Confiabilidad

)

Empatia / Respuesta Rapida

Confiabilidad / Respuesta Rapida

(9%

4. Segundad

3. Tangibilidad

[gual que las expectativas la prueba de esfericidad de Barlett tiene valores altos y el
KMO es mayora 0.5, por lo que el analisis factorial es adecuado.
Tabla 3.8 Estadisticos Percepciones

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Approx. Chi-Square

Bartlett’s Test of

Sphericity of

Fuente: Elaborado por el Autor

3.e.iii. Calculos de Ratines de Satisfaccion por Atributo

Para cada Atributo se tomo la referencia de las medias calculadas para cada set, para

poder calcular los valores de los Ratings.
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Tabla 3.9 Ratings de Satisfaccion

-
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3.e.iv. Interpretacion de Ratinos de Satisfaccion

Escalas de Interpretacion de Ratings
(Fxl}

Rating de A;lticipacidn (E x I) y Rating de Desempeno

Tabla 3.10 Escala Ratings de Anticipacion y Desemperio

la 3 |[Muy Bajo

6 a 10 |Bajo

Tl a 15| Neutral
|

16 a 20 | Bueno

21 a 25 |Muy Bueno

Fuente: Elaborado por el Autor

Rating de Satisfaccion o Calidad A
CIB-ESPOL

Tabla 3.11 Escala Rating de Satisfaccion

2.01 a 5| Satisfaccion Extrema
101 &2 Satisfaccion Mayor
0 al
Satisfaccion Menor
0 Neutra (no existe Brecha)
-1.01 a 0| Insatisfaccion Menor
-2.01 a-1| Insatisfaccion Mayor
-5 a-2| Insatisfaccién Extrema
Fuente: Elaborado por el Autor
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3.e.i.v.l Rating de Anticipacién

Nos brida una indicacion de la expectativa de los consumidores, que es una util

indicacion del nivel de expectativas.

4
Grafico 3.1 Rating de Anticipacion

——Niweles dei |
Rating de
~ Anticipacion ;

Fuente: Elaborado por el Autor
Como podemos observar el nivel de expectativas por parte del cliente con respecto al

servicio es Bueno en General segun la Tabla de Escala de Interpretacion.

3.e.iv.2 Ratine de Desempenio (IPA)

Este Rating nos provee un indicador real de desemperio desde la perspectiva del

consumidor, sobre la labor que esta desemperiando la compariia.
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Grafico 3.2 Rating de Desemperio

N L Y O L A S

CIB-ESPOL

Fuente: Elaborado por el Autor

Como podemos observar los Ratings de Desemperio de la Empresas son Muy
Buenos, solamente en los tres primeros observamos que se encuentran bajo el nivel

del promedio.

Es importante que la empresa tome en cuenta estos Ratings para que en proximas
medictones estos estén por encima del promedio, aunque en el analisis de Factores
estos atributos entran en el area de Tangibilidad, la cual en las percepciones era la que

menor importancia le daban los clientes.

4.e.iv.3 Rating de Satisfaccién o Calidad (EPI)

Este Rating mide la discrepancia entre lo que el consumidor esperaba y lo que el o
ella percibio, fue lo que en realidad recibido, multiplicado por que tan importante fue
ese atributo para el consumidor. El resultado final de esta formula es proveer de un

ranking de atributos, y que se prioricé areas que necesiten mejorar.
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Grafico 3.3 Rating de Satisfaccion EPI

ey

CIB-ESPOL

Fuente: Elaborado por el Autor

Los Atributos que tienen un grado de Satisfaccion Extrema son los siguientes:

Tabla 3.12 Atnbutos Extrema Satisfaccion

En estos atributos que tienen un nivel de importancia alto, TDC tienen una

percepcion excelente por parte de sus clientes.
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_os Atributos con un Grado de Satisfaccion Mavor son:

Tab[u 3. 12 Atributos Satxsfaccnon ‘vfa\f or
Mntu-hlu con r-gecmnhumd'nnn nmcﬂvu S

U196 4

: ‘Se rnhudStMﬂoCnrmh-mIthrimu‘Vﬂ e

Los emplmdos :mmndcn Im nur.mhd’u ﬂmﬁmdr Tos: :B:utur.

Fuente: Elaborado por el Autor
En estos Atributos, TDC tiene también un buen nivel de Satisfaccion, los
consumidores se siente bien con el nivel de servicio que TDC les brinda, pero se tiene

que tener en cuenta estos ratings en futuras mediciones.

Ratings como que se muestre un sincero interés en resolver los Problemas de los
clientes, que los empleados nunca estén tan ocupados para no atender requerimientos
de clientes, y que cuando se prometa algo que se lo cumpla, son ratings que deben ser

de extrema satisfaccion dado su nivel de importancia para el cliente 4.73, 4.52, 4.65.

Los Atributos con un Grado de Satisfaccion Menor son:

Tabla 3. 14 Atnbutos de Satlsfaccmn Menor
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TDC tiene en estos Atributos conformes a sus clientes, es decir, ellos perciben que el
servicto se lo realiza de una forma normal, pero desearian que mejore. La empresa
deberia realizar esfuerzos para que estos factores no caigan en futuras mediciones y

puedan encontrarse en mejores niveles de Satisfaccion para los Clientes

Atributo con Grado de Insatisfaccion Menor:
El tnico Atributo que cuenta con un Grado de Insatisfaccion es:

Tabla 3.15 Atributos Insatisfactorio

Empresa cuente con equipes modernos y-funcionales *%??f@"&:“.‘i&;iﬂ.%ﬁ

Fuente: Elaborado por el Autor

Este Atributo el de Equipo Modemos y Funcionales es el de Menor grado de
Importancia para los clientes, visto en la media de encuestas como en el Analisis
Factonal (Tangibilidad). Aunque es el de menor nivel de importancia este es el
unico en que existio una brecha en el servicio. La empresa debe solucionar esta
brecha mejorando la Percepcion del cliente en este atributo, para que este pueda

seguir la tendencia, de TDC de brindar buenos Ratings de Satisfaccion

CIB-ESPOL
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CAPITULO IV

R
& Mercadeo Estratésico

4.a Descripcion de la Estratéoia Global

A partir del estudio de mercado se obtuvo informacion relevante sobre las
expectativas que tienen los clientes, y sus percepciones sobre el servicio que brinda
TDC, y que tipo de factores son los que el cliente da mas importancia con respecto al

servicio. Esta informacion fue la base para el desarrollo del plan estratégico de la

Empresa.

El Plan de Mercadeo esta divido en dos partes:
- Parte Estratégica

. Parte Operativa

Parte Estratégica

En esta etapa se analizara la informacion obtenida en la Investigacion de Mercado, la
que se coloca en un contexto critico que permitira definir las estrategias necesarias
para alcanzar los objetivos en temas como posicionamiento, clientes, marketing mix y

rentabilidad; ademas de ofrecer soluciones a los problemas estratégicos existentes, y
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proponer ideas destinadas a desarrollar mercados para la empresa a largo plazo a fin

de que, se puedan aprovechar las tendencias del mercado y las oportunidades del

g

3! £
mismo, por parte de la Gerencia.
g
Etapa Operativa
En esta etapa analizaremos como se va a implementar el plan de marketing para
asegurar la correcta ejecucion de la estrategia, asi como definir elementos de control

de la gestion de marketing.

4.b. Objetivos del Plan Estratégico

Los objetivos basicos que toda empresa tiene son:
. Rentabilidad

b Mantenimiento en el tiempo

. Crecimiento

La concepcion de este plan de mercadeo es de utilizar los recursos de una manera
eficiente y potenciarlos para que estos puedan ayudar en la estrategia de la compaiiia,

en pos de incrementar su posicion en el mercado.




Los objetivos especificos del plan estratégico de mercado son:
. Desarrollar posicionamiento y preferencia de TDC como empresa que presta

un excelente servicio en el mercado de Integradores de Tecnologia.

. Incrementar el volumen de ventas en un 25% con respecto al arfio anterior.
. Planificar considerando el analisis FODA.
. Desarrollar un plan de publicidad y promocion actual y a futuro.

4.c Misién

Ser una solucion eficaz en el area de Tecnologia de Informacion y Comunicacion,
utilizando el servicio como arma principal, para que los clientes puedan tener
productos con altos rendimientos que puedan asegurar la continuidad de los procesos

€n sus organizaciones.

4.d Vision
Cubrir, ademas del mercado ecuatoriano, otros paises para difundir la calidad del
producto y la filosofa de servicio, que brinda la empresa, marcando una diferencia en

calidad, en base a la confianza y dedicacion.
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4.e Descripcion de problemas / Oportunidades

4.e.i. Unidades Estratécicas de Necocios ( UEN)

Las Unidades Estratégicas de Negocios o Portafolio de negocios actuales de TDC son

los siguientes:

. Hardware (Ul) =
. Software (U2)

s Electronica (U3)

. Telecomunicaciones de Voz y Datos (U4)

. Transferencia de Energia y Automatizacion Eléctrico-Industrial (US)
. Servicios Profesionales (U6)

4.e.ii. Aplicaciones de Matrices

4.e.ii.1. BCG (Boston Consulting Group)

Fig 4.1 Matrnx B.C.G

Alta

Tasa del Crecimlento del Mercado

Yacas de Dimere Pores

Alta Baa
Participacién Relatva de Mexcado

Fuente: Elaborado por el Autor
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Como notamos las unidades (U3, U6) se encuentran en la celda de interrogacion pero
tienen una participacion de relativa de mercado mayor y su mercado cuenta con una
alta tasa de crecimiento, lo que nos sugiere que es apropiado que la empresa desplace
sus recursos hacia esas unidades de negocios para que estos negocios que son

interrogantes, puedan consolidarse y convertirse en estrellas para la empresa.

Como podemos observar en la Matnz BCG, las unidades Ul, U2, U4, aunque se
encuentran en mercados de alto crecimiento, tienen una participacion baja, debido a
esto se encuentran en la celda de interrogacion, la empresa debe meditar si debe

seguir invirtiendo recursos en las mismas proporciones en estas unidades.

La unidad U5 se encuentra en la celda de los perros, es decir, se encuentra en un tipo
de mercado en que se tiene una baja participacion y lento crecimiento, lo cual genera
para la empresa bajas de utilidades o incluso perdidas. La empresa de meditar si
seguira con U5 o desplazar todos los recursos que esta tiene a otras unidades que

tengan una mejor expectativa de crecimiento (U6, U3).
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4.e.ii.2. Oportunidades Producto — Mercado (Ansoff)

Fig 4.2 Oportunidades Producto - Mercado

Productos Actuales Nuevos Productos
Estrategia Bstrategia
de de
Mercados Actuales Penetracion Desarrolle
de de
Mexcado Producto
Est;ategia Estrategia
o de
Deasarrolla 3 : e
Nuevos Mercados Bt Diversificacion
HMercado
' !

Fuente: Elaborado por el Autor

Como la empresa cuenta con dos unidades de Negocios (U3, U6) que tienen una
participacion de relativa de mercado mayor y su mercado cuenta con una alta tasa de
crecimiento, la empresa debe posesionarse en la celda de Estrategias de Desarrollo de
Mercado, es decir, ir con sus productos actuales a Nuevos Mercados, tratando de

identificar usuarios potenciales, cuyo interés pueda estimular.

C1B-ESPOL
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4.e.ii.3. Modelo de Implicacion de Foote, Cone and Belding (F.C.B)

IMPLICACION

FUERTE

DERIL

Fig.4.3 Matnz F.C.B

E 34

APREHENSION

INTELECTUAL

(razon. logica, hechos)

EMOCIONAL

(emoviones, sentidos, intuicion)

Cudonere

DANIT I s

Aprendizaje Afectividad ,
(1) @ |
E Y o o v |
- Brwmac s 6
5 Rtina  Hedonismo
son sl @
= "-qu_' 'brir_e.): '- .b"e’i)
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a: accién
e: evaluacién
i :informacién

Fuente: Elaborado por el Autor

La motivacion que tienen los clientes es absolutamente de Razon, es Logica con una

percepcion de Riesgo Alta, ya que en el momento de la decision pesa mucho que el
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producto pueda solucionar (beneficios esperados) los problemas de soluciones

tecnologicas de la empresa, porque piensan en lo que perderian si el producto no

g

fuese recibido eficientemente.

£~
La implicacion o riesgo se mide a partir de cuatro factores que son:

4 Riesgo Financiero: Gastar sin beneficios reales.

2 Riesgo Fisico: No solucionar el problema de integracion de
tecnologia.

3 Riesgo Psicologico: Perder la ilusion, no aceptar que se lo necesita.

4, Riesgo Social; No querer considerarse que necesita una solucion

La motivacion logica, se sustenta en dos supuestos de decision que se basan en la

intencion de los clientes de evitarse y resolver problemas:

Evitarse Problemas :

. Que no paren sus procesos organizacionales.

° Que su compariia no tenga trabajo en cola

. Que mejore la condicion de trabajo en la compariia

CIB-ESPOL

Resolver Problemas:

» Solucionar problemas de Integracion de Tecnologia
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. Recuperar el flujo de trabajo que estuvo estancado.

® Poder utilizar sus recursos correctamente

4. e.ii.4. Analisis Foda

MATRIZ FODA

Fortalezas

¢ Buen departamento de Servicios
» Empleados Capacitados

e Se tiene una Buena Percepcion por parte de los Clientes

CIB-ESPOL

* Empleados Mantienen Buenas relaciones con sus Clientes

¢ (Garantia

* Vende marcas posicionadas en USA como de “excelente calidad y confiable”
e Productos necesarios para las Organizaciones.

¢ (Confianza

e Producto confiable, el cliente conoce lo que compra

Oportunidades
« Concienciacion de las empresas en comprar productos, que integren el servicio.

* Empresas no cuentan con Departamentos de Mantenimiento

>



* Posicionamiento de la competencia muy especifico segun actividad.

e Fidelidad de clientes a través del Clubs de Clientes con Servicio Vip.

b}
e Asociaciones estratégicas para poder expandirse.

e Desarrollar nuevos mercados, aprovechando los altos ratings de servicio que
A

posee.

e Ampliar la representacion a otras ciudades del Ecuador

Debilidades
e Falta de plan publicitario.

e Ventas limitadas por falta de canales y puntos de venta.

e Falta de programas de fidelidad.

CIB-ESPOL

o Falta de estructura del departamento de mercadeo.

Amenazas

+ Competencia tiene buen nivel de posicionamiento en su area.

e Competencia tiene distribucion por puntos de venta bien desarrollados.

» Competencia tiene personal capacitado en informacion relevante del producto
» Contrabando de los productos (Crecimiento del Mercado Informal).

+ Productos de Mala Calidad.

o Diferenciacion de precios con respecto a los Mayoristas Locales.
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Evaluacion del andlisis FODA

TDC tiene una excelente oportunidad de desarrollar su mercado gracias al creciente
interés de empresas en tener empresas que brinden servicio de diagnostico, resolucion
de problemas con equipos, y mantenimiento, por lo que en algunos casos ellas no
cuentan con un departamento que pueda realizar estas labores, se debe implementar
un plan estratégico de mercado que solucione las debilidades descritas y a partir de
ahi, aprovechar al maximo las oportunidades, teniendo como prioridad el

posicionamiento de la marca, la rentabilidad y el crecimiento en el tiempo

4.f. Segmentacion del Mercado

En esta etapa identificaremos y prepararemos los perfiles de grupos bien definidos de

compradores que podrian preferir o requerir distintos productos o combinaciones de

marketing.

4.f.1 Medicion de la Demanda y Seleccién de los Mercados Meta

La demanda o mercado en que TDC enfocaria sus recursos seria el de las Pymes
(pequena y mediana industria), debido a que este tipo de empresas no suelen contar

con un departamento de servicios y mantenimiento de equipos.
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Lamentablemente no se cuenta con una lista de Pymes de la ciudad de Guayaquil,
pero se cuenta con un Ranking de Compariias realizado por la Superntendencia de

Compariias, donde se encuentran las 1000 mejores Compariias del Ecuador (Anexo3).

En primera instancia hemos seleccionado de este Ranking de las empresas del
Ecuador las ultimas 100, y hemos elegido a las que se encuentran en la ciudad de
Guayaquil para que sirvan como un nicho de mercado para la empresa, debido a que
estas entrarian en el area de medianas industnas, las cuales no cuentan en su gran
mayoria con departamentos de servicio y mantenimiento, que puedan asegurar el

desarrollo de sus procesos organizaciones sin ningun inconveniente.

En base a los resultados obtenidos de la matriz de Oportunidades Producto — Mercado
de Ansoff, en la que se escogié celda de Estrategias de Desarrollo de Nuevo

Mercado con los Productos Actuales.

Se utilizara una estrategia de desarrollar nuevos Mercados, TDC desarrollara nichos
de mercado, donde la empresa pueda sacar provecho de mercados pequerios cuyas

necesidades no estan siendo bien atendidas.
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Utilizando el servicio como arma principal para ser solucion de sus clientes para
problemas de tecnologia.

>

TDC desarrollaria nichos de mercados con empresas que no cuentan con un
. i;‘ . . .
departamento que brinde mantenimiento de hardware, equipos de

telecomunicaciones, soluciones de problemas eléctricos con sus equipos, y servicios

de diagnostico.

4.f.ii. Estratecia de Posicionamiento

Posicionar.- es el arte de diseriar la oferta y la imagen de la empresa de modo que

ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta.

CIB-ESPOL

Posicionamiento es lo que hace a la mente del consumidor.

TDC tratara de:

£ Fortalecer su posicion actual en la mente de sus clientes.- por medio de la

buena percepcion (Empatia, Confiabilidad, Velocidad de Respuesta) que tienen

sus clientes del servicio que brinda la empresa.
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2. Apoderarse de alguna posicion desocupada en el mercado.- como la

empresa que brinda un servicio personalizado de Diagnostico y Mantenimiento

de Equipos.
3. Desposicionarr o Reposicionar_a la_competencia.- desestabilizando la

confianza del consumidor con su antiguo proveedor.

TDC tomara en cuenta la Diferenciacion de Servicios como arma primordial del
posicionamiento con factores como los enunciados anteriormente (Empatia,
Contiabilidad, Velocidad de Respuesta) los cuales tienen un buen nivel de_percepcion

y grado de importancia para los consumidores, a los cuales se les agrega:

. Facilidad para Ordenar

e Entregca

. Instalacion

. Capacitacion al Cliente
. Accesoria al cliente

‘CIB-ESPOL
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Propuesta de valor enfocada hacia el Mercado

lq'_
i

Tabla 4.1 Propuesta Valor Mercado

Empresay | Clientes | Beneficios | Precio |  Propuesta de Valor
i

' |
| Producto Meta |
; Es un valor agregado, Solucion de problemas
‘ TDC Medianas Buena en primera instancla, tecnologicos sin que estos
! Paquete de Serviciv v calidad servird como una afecten el desarrollo normal
| (Diagnostico, Solucion | Pequedas ¢ herramienty, para de los procesos dentro de la

de Problemas, [ndustrias Rap idez de | atraer futuros clientes empresa

Mantenimiento) Respuesta

Fuente: Elaborado por el Autor

4.0 Planteamiento de Estratecia

Como TDC se va a enfocar a nichos, la estrategia que daria mejores resultados seria
una que permita que la empresa adquiera un conocimiento amplio de las necesidades
del segmento y lograr una fuerte presencia en el mercado, por estos factores la

estrategia de Concentracion fue la seleccionada.
El mercado de Pymes es muy atractivo, debido a que tiene una alta tasa de

crecimiento, un buen numero de empresa, las cuales en su mayoria no cuentan con un

departamento de servicio y mantenimiento. Debido a esto es importante para la
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empresa comprender este tipo de mercados, conocer sus necesidades especificas, para

poder llegar a ser el lider de mercado en el mismo.

Tabla 4.2 Mercados );"—’Eleccién

Ml M2 M3

Pl

P2

P3

Fuente: Elaborado por el Autor

Una herramienta que ayudara a la empresa, en la puesta en marcha de esta estrategia
es el CRM. La cual es una combinaciéon de cambios estratégicos, de procesos
organizativos y tecnologias, para mejorar la gestion del negocio, en torno al
comportamiento de sus clientes.  Implica la adquisicion y desarrollo de
conocimientos sobre clientes para usar esta informacion en los puntos de contacto,

obteniendo asi mayores ingresos y eficiencia operativa.

4.0.i. CRM Estratégico

CIB-ESPOL

CRM, es, esencialmente, una forma de proveer valor optimo para los clientes. A

través de la forma utilizada para comunicamos con ellos, de los intercambios
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comerciales o de la prestacion de servicios, asi como mediante los medios utilizados
por el marketing tradicional, precio, producto, plaza, promocion. Los clientes toman
sus decisiones de compra basandose en algo mas que un buen precio o un buen
producto. Los clientes basan sus decisiones en la experiencia de conjunto, esta
incluye producte y precio, pero también incluye la naturaleza de la totalidad de las
interacciones con la empresa. Si TDC puede ofrecer de forma continuada estas
interacciones en marketing, ventas, servicio y soporte, sera sobradamente gratificada
con un incremento continuado de la lealtad y el valor del cliente. En esto reside la

obtencion de una ventaja competitiva importante.

Segun Price Waterhouse Coopers la relacion entre la fidelidad y el valor de relacion

CRM es la siguiente:

Fig 4.4 CRM
(i entes
Blevads grada da Blevads raler da
p Relacion percibidafmmt  ooop on dal 7  Blevade grade La relacion para
coms valisaa iente de Fdelidad amhas parres
strategia CRAM

Fuente: Elaborado por el Autor
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Una buena puesta en practica de un CRM (Customer Relationship Managemente)
puede dar como resultado un elevado valor de la relacion de ambas partes, lo cual

generara una relacion clientes — empresa duradera. .

Entre los puntos importantes que TDC debe considerar para tener una estrategia de
CRM exitosa tenemos:

. Profundizar en las relaciones avanzadas y sostenidas en el tiempo con los
objetivos o publicos claves identificados por la compaiiia (nicho)

. Ofrecer un excelente servicio al cliente basado en la escucha, en el
conocimiento y en la actuacion rapida frente a sus demandas

. Hacer que todas las personas de la organizacion comprendan y compartan la

estrategia de onentacion al mercado

. Adecuar y personalizar la posible oferta

. Cumplir las expectativas

B Cuidar la comunicacién en su forma y en los canales utilizados para
difundirla

“ Evitar que la vocacion artesana (disfrutar haciendo bien las cosas sea

desplazada por la mecanizacion y la despersonalizacion
- Creer firmemente en que del mantenimiento y fidelizacion de los clientes

depende el futuro de la empresa

CIB-ESPOI,
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. Mejorar en lo posible la relacion calidad — precio y la posicion de valor de la
empresa y productos en la mente del consumidor.

P

Y otros factores importantes que TDC debe tomar en cuenta principalmente en el
%

servicio postventa, con respecto al seguimiento de la satisfaccion y conocimiento del

producto, se destacan:

. Rapida visualizacion del nivel de soporte contratado, del tipo de servicio en

funcion del tipo de cliente y de la respuesta a cada peticion ( servicio a la empresa

24x7, respuesta al dia siguiente, etc)

- El tipo de informacion que aporta al sistema. Basado principalmente en la

apreciacion del servicio por parte del cliente. Valida para la mejora de calidad de los

productos (deteccion de la principales averias o problemas), para probar el nivel de

informacion aportado en las instrucciones de los mismos (en funcion de las

solicitudes de informacion realizadas al efecto), para detectar las incidencias en la

entregas (seleccion y mejora de distribuidores logisticos o canales propios)

. El valor diferencial aportado al cliente. Mediante la existencia de un

interlocutor tnico, o varios interlocutores que comparten la misma informacion,

capaz de resolver el cien por cien de las peticiones o reclamaciones del cliente,

gracias a su interconexion con el resto de departamentos.




Si TDC puede llegar a cumplir estos puntos la empresa hara que su negocio
evolucione, evitando que quede obsoleto, sera una empresa competitiva, afiadira luz
en rincones oscuros de su relacion con el cliente, profundizara en el conocimiento de
los mismo, lograra que los canales de intercambio de informacion funcionen de forma
adecuada, y dispondra de una herramienta que le sera de gran valia para la toma de

decisiones organizacionales.
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CAPITULO V

Marketing Mix

l,‘,'.

El marketing tradicional esta cambiando. Los consumidores son mas detallistas y

3
e

mas senstbles a precios. Ellos esperan productos y servicios que sean realizados

rapidamente y que sean mas convenientes. Y no tienen reparo en cambiarse con el

competidor.

Al mismo tiempo, las herramientas del marketing tradicional son menos efectivas que
en el pasado. Los productos no se diferencian mucho el uno del otro, los precios son
rapidamente igualados por los competidores, la promocion es mas cara, y menos

efectiva, y los costos de la fuerza de ventas estan subiendo.

Consumidores estan constantemente siendo interrumpidos por miles de mensajes de
marketing, haciendo facil que un mensaje se pueda perder en esa red de
comunicaciones. Ademas, los consumidores no tienen como antes un grupo de

productos y proveedores a los que siempre buscaba para satisfacer sus necesidades.

CIB-ESPOL
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Segun Kotler” “El marketing debe ayudar a la compaiiia a deliberar mas valor hacia

el cliente”, lo que significa que las empresas deben enfocarse en los servicios.

o

"

Como la investigacion de mercados fue realizada con respecto al servicio el
g
Marketing Mix se realizara sobre las 4 C's, es decir pasamos de:

- Producto => Valor de Consumidor
s Precio => Costo

B Plaza == Conveniencia

. Promocton => Comunicacion

Cuando comercializamos servicios debemos tener presente que estos tienen
caracteristicas particulares que los hacen diferentes de los productos tangibles, la
principal es justamente que son intangibles, es decir no los podemos evaluar con
alguno de nuestros cinco sentidos como la vista, el oido, el olfato, el tacto o el gusto y

por tanto deben mercadearse de manera diferente.

* Xotler. P. Direccion de Marketing, Décima Edicion
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3.a. Valor de Consumidor

*+

El cliente: es la persona que puede satisfacer una necesidad a traves del servicio que
brinda la empresa, y por esto es vital contar con la absoluta disposicion de
complucerlo; es decir, diseniar el servicio en la medida de lo posible, de acuerdo con
sus necesidades: si la empresa lo realiza mejor que la competencia, el cliente se va a
sentir satisfecho con los servicios y sera leal a la empresa, y se comenzara una

relacion de proveedor-cliente duradera (CRM).

Muchas veces a pesar de que se conoce esto no se lo aplica, y puede ser que (segun la
forma de ver de la empresa) su negocio no este mal y no necesite hacer cambios, pero
st consultara con sus clientes qué cosas se podrian hacer para que el servicio les

brindara mayor satisfaccion la empresa se asombraria de ver el abanico de

posibilidades que tiene que mejorar.

Lo mas importante es que debemos saber quien es el cliente, el mercado es muy

amplio y esta compuesto por personas con necesidades muy diversas, s sumamente
dificil por no decir imposible para una empresa, satisfacer las necesidades de todo el
mercado, por esto se debe conocer queé segmentos del mercado son los que se puede

atender mejor, y canalizar todos los esfuerzos hacia este o estos segmentos. Como
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bien dice el dicho " el que mucho abarca poco aprieta” es decir; si se quiere atender
poco ap q

mas segmentos de mercado de los que es capaz la empresa, no lo va a hacer bien, mas
vale atender a uno solo, pero atenderlo tan bien, que la competencia no pueda

alcanzarlo.
2 55

Muchas veces se comete el error de hacer lo que se considera mejor, sin informarse
adecuadamente de lo que el mercado desea y se dinge todo el esfuerzo al lugar

equivocado, lo que resulta en una pérdida de recursos.

Es una obligacion invertir tiempo y recursos en conocer que es lo que quiere el cliente

para poder disefiar el servicio a su medida.

Satisfacer a los clientes significa cambiar la forma de hacer las cosas, evolucionar,
seguir haciendo lo que sabe hacer la empresa pero de una manera que satisfaga mejor
las necesidades del cliente y por eso es vital romper paradigmas y vencer el miedo al

cambio.

Como analizamos anteriormente lo que el cliente de TDC desea es que exista un

servicio por parte de los empleados que sea cortés, que el servicio sea confiable, y
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que cada vez que exista un inconveniente exista una respuesta rapida para poder

solucionarlo.

5b. Costos

El costo: establecer el precio de los bienes terminados es mas tacil que con los

servicios, porque los bienes son productos homogéneos que se realizan bajo procesos

que se repiten de la misma manera una y otra vez, los servicios, en cambio, son
brindados por personas, y esto significa que el mismo servicio puede variar

dependiendo de quien lo proporcione.

Sin embargo es importante que el costo no esté por encima de las posibilidades de
pago de los clientes; y 0jo con esto; no quiere decir que el precio del servicio tiene
que ser bajo, sino, que el cliente sienta que pago un precio justo por el servicio
recibido de acuerdo con sus expectativas. Es importante saber que el momento de la
verdad es aquel en que el cliente confronta las expectativas que tiene de el servicio; y
que fueron creadas por la publicidad, los comentarios de gente cercana a el, o lo dicho

por un vendedor; con el servicio recibido y decide st este satisface su necesidad o no.

Para lograr siempre una imagen positiva de la empresa debemos ser congruentes con
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lo que ofrecemos a nuestros clientes a través de la publicidad o los vendedores y lo

; - 2 L L
que realmente le brinda el servicio, para que balance sea siempre a nuestro favor CIB-ESPO
Inversion en relaciones con Clientes
Es importante que la empresa deba invertir en forjar relaciones donde sus costos no
excedan las ganancias.

Es preciso definir cinco niveles de inversion distintos en el fortalecimiento de
relaciones con los clientes
L. Marketing Basico.- El vendedor simplemente vende el producto "

2 Marketing Reactivo.- El vendedor vende el producto y anima al cliente para
que llame si tiene dudas, comentarios o quejas.

3.  Marketing Responsable.- El vendedor llama por telefono al cliente poco
después de la venta para verificar si el producto esta cumplido con lo que se esperaba
de el. El vendedor pregunta al cliente si tiene alguna sugerencia para mejorar el
producto servicio, y si algo especifico le ha decepcionado. Esta informacion ayuda a
la empresa a mejorar continuamente sus desemperio

4. Marketing Proactivo.- El vendedor de la empresa se pone en contacto con el
cliente de vez en cuando para sugerirle mejores usos del producto o enterarle de

productos nuevos que podrian serle utiles.
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3, Marketing de Sociedad.- La empresa trabaja continuamente con el cliente para

descubrir formas de mejorar su desemperio.
-;-.

Tabla 5.1 Inversion de Relaciones con los Clientes

K

[ Margen Alto ‘ Margen Medio |  Margen Bajo |

Muchos clientes / Distribuidores | Responsable| Reactivo Basico a
Reactivo
Numero mediano de clientes / Proactivo |Responsable Reactivo
Distribuidores
Pocos clientes / Distribuidores Sociedad Proactivo Responsable

Fuente: Elaborado por el Autor

Para TDC que cuenta con un numero de clientes y distribuidores mediano deberia
escoger el Marketing responsable. Seria una buena opcion por que cuenta con un
margen medio en niveles de inversion, y permite conocer la satisfaccion o no del

cliente sobre el servicio prestado.
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3.c Conveniencia

l_’.’x
La comodidad: se refiere a que se debe contar con un buen servicio, ese es el primer
paso para aterder las expectativas del consumidor; pero ademas deben brindarse al

cliente comodrdades para que este se sienta satisfecho, la lista de comodidades que se

pueden brindar es sumamente amplia;

. Tener personal amable y capacitado que atienda al cliente con cortesia y
eficiencia,

. Centros de atencion al cliente agradables,

- Contar con suficientes puntos de venta,

- Ofrecer servicios personalizados.

Cada empresa debe esforzarse por conocer a sus clientes, saber qué aspectos del

servicio les proporcionan mayor comodidad y ofrecerlos.

Retomando, TDC, como vimos en la Investigacion de Mercados, cuenta con niveles

de satisfaccion altos en esta drea ya que el cliente tienen la percepcion de que la

empresa:

. Cuenta con empleados que son amables y estan dispuestos a ayudar
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« Brinda una servicio especializado

CIB-ESPOL
. Su servicio es confiable y se realiza en el tiempo que se programo
. Muestra un sincero interés en cuidar sus intereses -

Es importante que la empresa siempre este innovando e implementen programas que
mejoren la condiciones, y brinden una mayor comodidad a los clientes, para que estos

se sientan contentos con el esfuerzo que realiza la empresa para atenderlos

5.d. Comunicacion

La comunicacion: mediante esta se divulga y promueve el servicio que se quiere
vender, lo cual implica informar y persuadir al comprador; de acuerdo con Cobra (*):
"es el momento de la seduccion, que trata de entusiasmar al cliente para que compre

el servicio.".

El beneficio mutuo, el compromiso, la autenticidad y la comunicacion son elementos
esenciales en cualquier relacion. En una relacion empresarial, la comunicacion tiene

una importancia afiadida puesto que es el medio principal de demostrar los otros tres

factores.

Es importante para TDC que vaya mas alla de los mensajes en masa pam

concentrarse en las comunicaciones relevantes personalizadas, es decir ir mas alla de

los medios de comunicacion.



)

Las comunicaciones efectivas deben ser: -

. A
. Personales y relevantes
.. A
. Se concentran en la relacion
. Unicas v Diferentes
. Intentan crear una conexion emocional

Es importante realizar una distincion importante entre las comunicaciones que
pretenden conducir las transacciones y aquellas que se hacen para edificar la relacion
con el cliente. Alternar intercambios transaccionales, intercambios de informacion e
intercambios emocionales es una de las claves para que un plan de comunicacion
funcione, equilibrando los diferentes tipos de comunicacion TDC podra generar

resultados a corto plazo y al mismo tiempo alentar la lealtad a largo plazo.

La forma en que TDC llevara a cabo la comunicacion sera mediante:

. Ventas Cara a Cara

® Correo Directo
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5.d.i Ventas Cara a Cara

Es la forma original y mas antigua del Marketing Directo, es la visita de ventas,
donde se tratar de mvestigar los problemas y necesidades del cliente, demostrar
superioridad de las capacidades de resolver problemas por parte de la empresa, y
obtener un compromiso a largo plazo, es decir forar relaciones duraderas con los

clientes.
Los vendedores deben presentar cuatro tipos de preguntas al prospecto:

1. Preguntas de Situacion.- buscan datos o exploran la situacion actual del
comprador. Por ejemplo, * Que tipo de equipos esta utilizando?”

z Preguntas de Problemas.- se ocupan de problemas, dificultades e
insatisfacciones que el comprador esta experimentando. Por ejemplo, * Que parte del
sistema producen errores?”

3 Preguntas de Implicacion.- indagan las consecuencias o efectos de los
problemas, dificultades o insatisfacciones del comprador. Por ejemplo, “ Como afecta
este problema la productividad de su gente?”

4. Preguntas de necesidad-recompensa.- estas indagan el valor o utilidad de una
solucion propuesta. Por ejemplo, “;Cuanto ayudaria si nuestra empresa pudiera

ayudar a reducir problemas informaticos sin que paren sus procesos?”
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Es importante que el vendedor sea uno que sabe hacer buenas preguntas, escucha y

aprende y que pueda considerar elementos importantes para que su comunicacion sea

efectiva, como:

- Relevancia.- el mensaje tiene que tener sentido para el que lo recibe, es decir, se
debe transmitir el mensaje adecuado a la persona adecuada.

> Oportunidad.- que el mensaje llegue a la persona adecuada en el momento
adecuado.

B Relacion Remitente / Receptor.- igual de importante es que dice el mensaje y
cuando es recibido, que de quien procede.

° Frecuencia.- cuanto mas frecuentes sean las comunicaciones, mas impacto
tendran en la relacion

e  Valor Percibido.- el valor percibido de cada contacto deberia ser proporcional al
valor del cliente. Cada contacto, independientemente de la rentabilidad del cliente,
deberia tener para el receptor un valor base minimo: en otras palabras deberia ser
relevante. Cada contacto debe ser percibido por los clientes como algo valioso en lo
que vale la pena dedicar su tiempo y no solo algo con la intencion de hacer un

contacto o anunciar un producto.



3.d.ii Correo Directo

Este tipo de marketing implica egviar una oferta, anuncio, recordatorio a una persona

a una direccion especifica. Se utilizan listas de correo altamente selectivas.
{
El correo directo es un medio muy popular porque permite seleccionar el mercado

meta, se lo personaliza, es flexible, y permite efectuar pruebas tempranas y medir

respuesta. La capacidad de un envid de correo directo bien diseriado puede dar
resultados rentables a la empresa.

Las formas en que TDC manejara este tipo de marketing sera por:

Correo Electronico.- por la capacidad que el mensaje llegue al cliente de

forma inmediata
Envio de Cartas.- debido a que empresa Pymes (nicho), puede que no cuenten

con direcciones electronicas corporativas o personales, y solo cuente con Casillas.

Una de las grandes ventajas del marketing directo es la capacidad para probar, en
condiciones reales del mercado, la eficacia de los diferente elementos de una

estrategia de oferta, como caracteristicas del producto, texto del mensaje, precios,

medios, listas de correos.
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Quienes hacen marketing directo deben recordar que las tasas de respuesta por lo

regular subestiman el impacto a largo plazo de una campana. Supongamos que solo el

2% de quines reciben un envio de correo directo hace un pedido, pero un porcentaje
mucho mas alto adquirid conciencia del producto, y en algin porcentaje se formo

4
una intencion de comprar en alguna fecha tutura, ademas, algunos de ellos podrian

mencionar a terceros como resultado del envio.
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CAPITULO VI

Estudio Financiero

La empresa, comenzo sus labores en el afio de 2003, con Captital Social Suscrito por

Sr. Alvaro Torres Veintimilla v Sr. Felipe Torres Veintimilla.

En las proyecciones se estima que mediante la implementacion de un Departamento
de Gestion de Marketing, el crecimiento de las ventas sea del 25% anual con respecto
a las ventas del afo anterior; pero se termina el honzonte proyectado con un
crecimiento del 10%.

Activos Fijos

La empresa cuenta con los siguientes activos fijos;

. Computadoras, son usadas en el departamento financiero y de ventas.

. Teléfono, cuyo uso es destihado para los distintos tramites de la
comercializacion y promocion de los productos.

. Otros, las distintas comodidades que son indispensables para que el personal

realice su trabajo con eficiencia, tales como: mesas, sillas, equipo de oficina, etc.

2
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Cuadro 6.1

Inversion Inicial

INVERSION INICLA . o

Adio 2004 ”
Equipos Cantidades | Total ;
| |
Computadoras 4 $5.500 |
Telefono 3 S$120
i
Surtidor de Agua 1 $50
Escritorio 5 35250
Mesas 3 $440
Sillas 15 $250
Sillones Ejecutivos 3 $500
TOTAL $5.110

Fuente: Elaborado por el Autor
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6.a Situacion Actual

Estado Resultado

Empresa TDC

Al 31 de Diciembre del 2004

Cuadro 6.2 E/R 2004

'Ventas

T

Ventas Netas

$103.717,10)

Costo de Venta $85.521,84
Inventario Inicial de Mercaderia Nac. §10.408,72
Compras Nacionales £77.619,68

Desctos en Compras -S 142,58
Total/Mercaderia disponible para la venta $ 87.885,82
Inventario Final de Mercaderia Nac. $2.363,98
Utilidad Biuta $18.19226

Gastos Operacionales

Gastus de Personal $12.049,72

Gastos General Administrativo 832797

Gastos de Ventas 1,500,26

Gastos Financieros $980,47
Resultado Final del Ejercicio $ 4.666,16

Fuente: Elaborado por el Autor
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Estado Resultado
Empresa TDC

Al 31 de Diciembre del 2003

Cuadro 6.3 E/R 2003

'Ventas

Ventas Netas

17,360,78

[Costo de Venta

$ 10.440,73

Inventario Inicial. de Mercaderia Nac. $ 0,00
Compras Nacionales $24.849,45
Desctos en Compras $0,00

Total/Mercaderia disponible para la venta S 24.849,45

Inventario Final de Mercaderia Nac. (S 14.408,72
[Utilidad Bruta $ 6.920,05
Gastos Operacionales

Gastos de Personal $ 5.340,81
Gastos de Ventas $ 976,65
Gastos Financieros $ 120,26
Otros Egresos $ 4,95
UAI $ 577,08
(15% Participacion de Empleados $ 86,56
Utilidad Liquida $ 490,62
(25% Impuesto a la Renta) $ 122,63
Utilidad Neta del Ejercicio $ 367,89

Fuente: Elaborado por el Autor
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Resultados del Ejercicio
Ano 2003 § 577.08

-Afio 2004 8 -4.666.67

Como podemos observar la empresa cuenta con perdidas que se arrastran desde el afio
pasado, es cierto que las ventas de la empresa han aumentado en un considerable
nivel, pero lo malo es que el nivel de gasto se ha incrementado lo que ha resultado

que exista este deficit en la empresa.
En base a estos resultados el Plan de Mercadeo estara enfocado como fue expuesto

anteriormente, ha incrementar el nivel de ventas en un 25%, manteniendo un

crecimiento de 10% anual por los proximos 5 afos

6.b. Gestion de Marketine

CIB-ESPOL

Gastos de la Gestion de Marketing

- Sueldos y Salanos

Gerente Mercadeo: realizara las gestiones necesarias con diseriadores, para el material
publicitario de la empresa, asi como de la estrategia de venta de la empresa, y

recibira un sueldo de $450 mensuales.



Vendedores (2): Ellos seran los encargados de llevar a cabo las visitas a clientes, de
cartera y nuevos, los cuales contaran con su transporte propio recibiran un sueldo de
$250

Los sueldos se incrementaran 10, 15, 25 y 40 % respectivamente cada afio.

. Material Publicitario se presupuesto $60 mensuales, se incrementara 20%
cada ario
- Suministros de Oficina: para este rubro se presupuesto $75 mensuales y se

incrementara un 10% anual
. Movilizacion se presupuesto $100 mensuales por Vendedor y se incrementara
20% cada ario

CUADRO 6.4 Proyeccion de Gastos de Gestion de Marketing

GASTO PRESUPESTADO PARA LA GESTION DE MARKETING
ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano 5
Sueldos 11.400,000 12.540,000 14.421,000 18.026,25 25.236,75
Maternial Publicitario 720,008 864,000 1.03680 1.244 16 1.49299
Suministro de Oficina 900,00 990,000 1.089,00 1.19790 1.317,69
Movilizacion 2400 2880 3456 41472 4976,64
TOTAL 15.420,000 17.274,000 20.002,80| 24.615,51| 33.024,07

Fuente: Elaborado por el Autor
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6.c Flujo Financiero de la Empresa

El estado financiero se elaborara tomado en cuenta que: e
s Los ingresos se incrementaran dependiendo de la actividad del Departamento
i

de Gestion de Marketing, es presupuestado que los vendedores que recorran las
diferentes empresas del nicho de Mercado (Pymes), puedan incrementar las ventas en
un 25% el primer afo, con un incremento de 10% cada ario posterior.

. Los costos de venta y por ende los precios de los productos aumentaran el 3%
del ario | al 2, 5 % del afio 2 al 3, para conservar esos valores hasta el fin del

horizonte dadas las proyecciones de inflacion.

. La depreciacion de los activos se calcula por el método lineal con 5 arios de
vida util.
- En caso de utilidad, el 15 % de ésta se repartira a los trabajadores y el 25%

sera destinado a pagar el impuesto a la renta después de pagar a los trabajadores.

B Los gastos de Generales de Administracion como los del Personal se
incrementan en un 10%

. La tasa minima de retorno para el inversionista es del 20%, esto es lo minimo

que espera recibir de rendimiento.
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Cuadro 6.5 Proyeccion del Flujo de Caja

CIB-ESPOL

FLUJO DE CAJA ESTIMADO
el aiiel a0 aind wind ajioS

Ingresos $12060262] $16205328] $178258,40] $196084.46) $21569291
Costos $7778557] $10200356] $12121585] $133337.43] $146671.18
UTILIDAD BRUTA 51.857,05 5959,71 5704275 6274703 69.021,73
Gtos Gestion da Marketing 15.420,00 17274 200023 2461551 3302407
Gtos. Personal 1325400 14579,40 1603734} .- 17464107 19.405,18
Gtos Gres Administeativos |~ 7" 7 [ T U@ISOTI) 10076850 11084530 12192980 1341228
Gtos. Financiero AF - 98047 980,47 920,47 1.078,52 1.18637
Depreciacidén 411.34f 41134 411,34 art34f - 41134
UTILIDAD A.P.L $1263047] $1663765| 3852627] $680760| $158249
15% Particip Trabej. = | ol 5139457 . $249565| . $127894) - $1ML14 $0,00
25% Imoto aleReata - fo ool §3157.62)- - - § 41584k} $ 2131.57f - - $ 1.701,90}- - - $0.00
UTILIDAD NETA 757328 998259 5.115.76 408456 1582,49
o . n o g gahs T T el T S e SOt

Depreciacidn = 17 Al 34 < s At 34) S cAtE3a) 4134
FLUJO DE CAJA $1039393] $5527.10] $449590]  $199333

Fuente: Elaborado por el Autor

Este es un negocio viable y rentable porque la tasa intema de retorno es muy superior

a la tasa minima aceptada de retorno (20%) y a la tasa de interés pasiva de la banca

nacional (3,7%).

Ademas el Valor Actual Neto (VAN) es positivo e 1gual a $18.392.50, este es el

monto

absolutamente todos los gastos.

traido a valor presente que se obtiene después de haber cubierto
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En base a estos resultados podemos apreciar que el la estrategia de tener un
departamento de Gestion de Marketing, para TDC es una alternativa rentable para la
empresa, ya que vera incrementada sus ventas, y tendra una participacion interesante
en el mercado de Pymes, y sera una opcion que brinde confianza en el area de

Servicio y Mantenimiento

CIB-ESPOL
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6.d Analisis de Escenario

Para construir el escenario pesimista se tomo en cuenta que la fuerza de Gestion de
mercadeo no genere los flujos de dinero esperados, que aumenten las ventas en un
25%, el supuesto es que las ventas solamente se incremente en un 3%, y de ahi se

mantengan con un crecimiento del 10%, manteniendo todo lo demas constante

observamos:
Cuadro 6.6 Flujo de Caja Pesimista
FLUJO DE CAJA ESTIMADO
aiiol . asisl afa? ol ajiod s
Inzresos 512054053  $14908901) $15654,46] $172.197.81|  $IRF41753
Costos L sTimssil smo%08] $1064956) $11709451] §$ 12220396

mmmBRWA ) ) _ _ 4 5310330 6041353

GtosGastzmda Mafh‘ahng Pl R

3798952 $ 731387 3 1337.80 § 12473

{FLUJO DE CAJA

Fuente: Elaborado por el Autor
Que aunque las proyecciones de ventas han caido hasta la mitad el proyecto es

rentable segun su VAN §$ 8, 452,13, y su tasa interna de retorno sigue siendo superior



a la tasa minima aceptada de retorno (20%) y a la tasa de interés pasiva de la banca

nacional (3,7%).
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CONCLUSIONES

e A través de la implantacion de este plan estratégico de marketing, para el cual
se considerd los recursos existentes y las tendencias del mercado, se
posicionara la empresa TDC como la empresa que brinda un servicio rapido y
confiable, se alcanzara una alta participaciéon de mercado y como resultado se

maximizard la rentabilidad de la empresa

e Mediante la Investigacion de Mercados Enfocada a medir la Percepcion e
Importancia de atributos del Servicio, TDC puede obtener una buena fuente de
informacién sobre el desempefio de la empresa en el servicio al consumidor, en
el momento actual la empresa se encuentra posicionada en la mente de sus
clientes como una empresa que presta un servicio personalizado, confiable y de

respuesta rapida.

» La comunicacion debe ser clara y concisa sobre el nivel percibido del servicio
por parte de los cliente para poder tener el efecto positivo que se espera que

tenga el CRM Estratégico

CIB-ESPOI,
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e [os resultados obtenidos por la aplicacion de las distintas estrategias necesitan
ser controlados para estudiar la evolucion de las mismos, asi como la
penetracion de mercado y el posicionamiento obtenido per TDC enfatizando en
la calidad de‘servicio que ofrece

e El plan de marketing debe ser analizado constanteriente para incluir los
cambios que se den en el mercado y asi poder tomar las decisiones adecuadas a
tiempo, en caso de que sea necesario realizar modificaciones al mismo,
enfatizando en el cumplimiento de objetivos de incrementar los niveles de

Venta mediante la Gestion de Marketing y su Labor en el nicho de mercado de

la empresa.

CIB-ESPOL
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ANEXO 1

LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS Y MENSAJES DE DATOS
Ley No. 67. R.0. Suplemento 557 de 17 de Abril del 2002.

£l H. CONGRESO NACIONAL
i Consideranac.

Que el uso de sistemas de informacién y de redes electronicas, incluida la internet, ha adguindo
importancia para el desarmollo del comercio y la produccion, pemmitiendo la realizacion y concrecion de miultiples
negocios de trascendental importancia, tanto para el sector ptiblico como para el sector privado;

Que es necesario impulsar el acceso de la poblacion a los servicios electronicos que se generan pory a
traves de diferentes medios electronicos;

Que se debe generalizar la utilizacion de servicios de redes de informacion e Intemet, de modo que estos
se conviertan en un medio para el desarrollo del comercio, la educacion Y la cuftura,

Que a través del servicio de redes electronicas, incluida la Intemet, se establecen relaciones econémicas
y de comercio, y se realizan actos y contratos de caracter civil y mercantl gue es necesaric normarios, regularios y
controlarlos, mediante la expedicion de una ley especializada sobre la materia;

Que es indispensable que el Estado Ecuatoriano cuente con heframientas juridicas gue le pemmitan el uso
de los servicios electronicos, incluido e comercio electrénico y acceder con mayor facilidad a la cada vez mas
compieja red de los negocios intemacionales; y,

En ejercicio de sus afribuciones, expide la siguiente.

LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS
ELECTRONICAS Y MENSAJES DE DATOS

TITULO PRELIMINAR

Art 1.- Objeto de la ley.- Esta ley regula los mensajes de datos, la firma electronica, los servicios de
certificacion, la contratacion electrénica y telemdtica, la prestacion de servicios electronicos, a través de redes de
informacion, incluido el comercio electronico y la proteccion a los usuarios de estos sistemas.

CAPITULO |
PRINCIPIOS GENERALES

Ast. 2.- Reconocimiento juridico de los mensajes de datos.- Los mensajes de dates tendran igual valor
juridico gque los documentos escritos. Su eficacia, valoracién y efectos se sometera al cumplimiento de lo
establecido en esta ley y su reglamento.

At 3.- Incorporacion por remision.- Se reconoce validez juridica a la informacion no contenida
directamente en un mensaje de datos, siempre que figure en el mismo, en forma de remision o de anexo accesible
mediante un enlace electronico directo y su contenido sea conocido y aceptado expresamente por las partes.

Art 4.- Propiedad intelectual.- Los mensajes de datos estardn sometidos a las leyes, reglamentos y
acuerdos intemacionales relativos a la propiedad intelectual.
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Art 5.- Confidencialidad y reserva.- Se establecen los prncipios de confidencialidad y reserva para los
mensajes de datos. cualquiera sea su forma, medio o intencion. Toda violacion a estos principios, principalmente
aquellas referidas a la intrusion electronica, transferencia ilegal de mensajes de datos ¢ violacion del secreto
profesional, serd sancionada conforme a lo dispuesto en esta ley y demas nomas gue rigen la matena.

Art. B.- Informacion escrita.- Cuando la ley requiera u obligue que la informacion, conste por escrito. este
requisito quedara cumplido con un mensaje de datos, siempre gque la informacion que este contenga sea accesible
para su postenior consuilta.

Art. 7.- Informacion onginal- Cuando la ley requiera u obligue que la informacion sea presentada o
conservada en su forma original, este requisito quedard cumglide con un mensaje de dates. si siendo requerndo
conforme a la ley, puede comprobarse que ha conservade |z integrdad de la informacion a partir del momento en
que se genero por primera vez en su forma definitiva, como mensaje de datos.

Se considera que un mensaje de datos permanece integro, si s& mantiene completo e inalterable su
contenido, salvo algin cambio de forma, propio del proceso de comunicacion, archivo o presentacion

Por acuerdo de las partes y cumpliendo con todas las obligaciones previstas en esta ley, se podran
desmaterializar los documentos que por ley deban ser instrumentados fisicamente.

Los documentos desmaterializados deberan contener las firmas electronicas comespondientes
debidamente certificadas ante una de las entidades autorizadas segun lo dispussto en el articulo 29 de la presente
ley, y deberan ser conservados conforme a lo establecido en el articulo siguiente

Art. 8.- Conservacion de los mensajes de datos.- Toda informacion sometida a esta ley, podra ser
conservada; este requisito quedara cumplido mediante el archivo del mensaje de datos, siempre que se rednan las
siguientes condiciones:

a. Que la informacion que contenga sea accesible para su posterior consulta;

b. Que sea conservado con el formato en el que se haya generado, enviado o recibido, o con algun
formato que sea demostrable que reproduce con exactitud la informacién generada, enviada o recibida;

c. Que se conserve todo dato que permita determinar el onigen, el destino del mensaje, la fecha y hora en
que fue creado, generado, procesado, enviado, recibide y archivado; v,

d. Que se garantice su integridad por el tiempo que se establezca en el reglamento a esta ley.

Toda persona podra cumplir con la conservacion de mensajes de datos, usando los servicios de terceros,
siempre gue se cumplan las condiciones mencionadas en este articulo.

La informacidon gue tenga por Gnica finalidad facilitar el envio o recepcion del mensaje de datos, no sera
obligatorio el cumplimiento de lo establecido en los iiterales anteriores.

Art. .9.- Proteccion de datos.- Para la elaboracion, transferencia o utilizacion de bases de datos, obtenidas
directa o indirectamente del uso o transmisién de mensajes de datos, se requerira el consentimiento expreso del
titular de estos, quien podra seleccionar la informacion a compararse con terceros.

La recopilacion y uso de datos personales respondera a los derechos de prvacidad, intmidad vy
confidencialidad garantizados por la Constitucion Politica de la Republica y esta ley, los cuales podran ser
utilizados o transfendos unicamente con autorizacion del titular u orden de autondad competente.

No sera preciso el consentimiento para recopilar datos personales de fuentes accesibles al publico,
cuando se recojan para el ejercicio de las funciones propias de la administracion publica, en el ambito de su
competencia, y cuando se refieran a personas vinculadas por una relacion de negocios, laboral, administrativa o
contractual y sean necesarios para el mantenimiento de las relacionss o para el cumplimiento del contrato.
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El consentimiento a que se refiere este articulo podra ser revocado a cntero del titular de los dates; la
revocatoria no tendra en ningun caso efecto retroactivo.

Art. 10.- Procedencia e identidad de un mensaje de datos.- Salvo prueba en contrario se entendera que
un mensaje de datos proviene de quien lo envia y, autoriza a quien lo recibe, para actuar conforme al coptenido del
mismo, cuando de su verificacién exista concardancia entre la identificacion del emisor y su firma electronica,
excepto en os siguiente casos:

a) Si se hubiere dado aviso que el mensaje de datos no proviene de quien consta como emisor; en este
caso, el aviso se lo hara antes de gue la persona que lo recibe actue conforme a dicho mensaje. En caga contrario,
quien conste como emisor debera justificar plenamente que el mensaje de datos no se inicio por orden suya o que
el mismo fue alterado, y,

b) Si el destinatario no hubiere efectuado diligentemente las verificaciones correspondientes o hizo caso
omiso de su resultado.

At 11.- Envio y recepcion de los mensajes de datos.- Salvo pacto en confrario, se presumira que el
tiempo y lugar de emisicn y recepcion del mensaje de datos, son los siguientes:

a) Momento de emision del mensaje de datos.- Cuando el mensaje de datos ingrese cuan sistema de
informacion o red electronica que no esté bajo control del emisor o de la persona gue envid el mensaje en nombre
de este o del dispositivo electronico autorizado para el efecto;

b) Momento de recepcion del mensaje de datos.- Cuando el mensaje de datos ingrese al sistema de
informacion o red electronica sefalado por el destinatario. Si =l destinatario designa otro sistema de informacion o
red electronica, el momento de recepcion se presumira aquel en que se produzca la recuperacion del mensaje de
dates. De no haberse sefialado un lugar preciso de recepcion, se entendera que ésta ocurre cuando el mensaje de
datos ingresa a un sistema de informacion o red electrénica del destinatario, independientemente de haberse
recuperado o no el mensaje de datos, v,

c) Lugares de envio y recepcion.- Los acordados por las partes, sus domicilios legales o los que consten
en el cerificado de firma electronica, del emisor y del destinatario. Si no se los pudiere establecer por estos
medios, se tendran por tales, el lugar de trabajo, o donde desarrollen el giro principal de sus actividades o la
actividad relacionada con el mensaje de datos.

Art 12.- Dupiicacion del mensaje de datos.- Cada mensaje de datos serd considerade diferente. En caso
de duda, las partes pediran la confirmacion del nueve mensaje y tendran la obligacion de verificar técnicamente la
autenticidad del mismo.

TITULO I

DE LAS FIRMAS ELECTRONICAS, CERTIFICADOS DE FIRMA
ELECTRONICA, ENTIDADES DE CERTIFICACION DE INFORMACION,
ORGANISMOS DE PROMOCION DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS, Y DE
REGULACION Y CONTROL DE LAS ENTIDADES DE CERTIFICACION
ACREDITADAS

CAPITULO |
DE LAS FIRMAS ELECTRONICAS

Art 13- Firma electronica.- Son los datos en forma electronica consignados en un mensaje de datos,
adjuntados o logicamente asociados al mismo, ¥ que puedan ser utilizados para identficar al titular de la firma en
relacion con el mensaje de dalos, e indicar que el titular de la firma aprueba y reconoce la informacion contenida en
el mensaje de datos.
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Art. 14 - Efectos de la firma electrénica.- La firma electronica tendra igual validez y se le reconoceran los
mismos efectos juridicos gue a una firma manuscrita en relacidon con los datos consignados en documentos
escritos, y serd admitida como prueba enjuicio.

Art. 15.- Requisitos de la firna electronica.- Para su validez, la firna electronica reunird los siguientes
requisitos, sin perjuicio de los que puedan establecerse por acuerdo entre las partes:

a) Ser individual y estar vinculada exclusivamente a su titular;

b) Que permita verificar inequivocamente la autoria e identidad del signatario, mediante dispositives
técnicos de comprobacion establecidos por esta ley y sus reglamentos;

c) Que su metodo de creacion y verficacion sea confiable, seguro e inalterable para el propdsito para el
cual el mensaje fue generado o comunicado,

d) Que al momento de creacion de la firma electronica, los datos con los que se creare se hallen bajo

control exclusive del signatario, v,
e) Que la firma sea controlada por la persona a quien pertenece.

Art. 16 .- La firma electronica en un mensaje de datos.-
Cuando se fijare la firma electronica en un mensaje de datos, aquélla deberad enviarse en un mismo acto come
parte integrante del mensaje de datos o logicamente asociada a éste. Se presumird legalmente que el mensaje de
datos firmado electronicamente conlleva la veoluntad del emisor, quien se sometera al cumplimiento de las
obligaciones contenidas, en dicho mensaje de datos, de acuerdo a lo determinado en la ley.

Art. 17 - Obligaciones del titular de la firma electronica.- El itular de la firma electronica debera:

a) Cumplir con las obligaciones derivadas del uso de la firma electronica;

b) Actuar con la debida diligencia y tomar las medidas de segundad necesarias, para mantener la fima
electronica bajo su estricto control y evitar toda utilizacion no autonzada;

c) Notificar por cualquier medio a las personas vinculadas, cuando exista el riesgo de que su firma sea
controlada por terceres no autorizados y utilizada indebidamente;

d) Verificar la exactitud de sus declaraciones;

e) Responder por las obligaciones derivadas del uso no autorizado de su firna, cuando no hubiere obrado
con la debida diligencia para impedir su utllizacion, salvo que el destinatario conociere de la inseguridad de la firma
2lectrénica o no hubiere actuado con la debida diligencia;

f) Notificar a la entidad de certificacion de informacion los riesgos sobre su firma y solicitar oportunamente
la cancelacion de los certificados; v,

g) Las demas senaladas en la ley y sus reglamentos.

Art. 18- Duracion de la firma electronica.- Las firmas electronicas tendran duracion indefinida. Podran ser
revocadas, anuladas o suspendidas de conformidad con lo que el reglamento a esta ley senale.

Art. 19.- Extincion de la firna electrénica.- La firma electronica se extinguira por:

a) Voluntad de su ttular;

b) Fallecimiento o incapacidad de su titular;

c) Disolucidn o liquidacion de la persena juridica, ttular de la firma; v,
d) Por causa judicialmente declarada.

La extincion de la firna electronica no exime a su titular de las obligaciones previamente contraidas
derivadas de su uso.

CAPITULO Il
DE LOS CERTIFICADOS DE FIRMA ELECTRONICA
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Art 20 - Certificado de firma electronica.- Es el mensaje de datos que certifica la vinculacion de una firma
electronica con una persona determinada, a traveés de un proceso de comprobacion gue confirma su identidad.

Art 21- Uso el certificado de firma electronica.- El certificado de firma electronica se empleara para
certificar la identidad del titular de una firna electronica y para otros usos, de acuerdo a esta ley y su reglamento.

Art 22. - Requisitos del certificado de firma electronica.- El Certificado de firma electronica para ser
considerado valido contendra los siguientes requisitos:

a) ldentificacion de la entidad de certificacion de informacion;

b) Domicilio legal de la entidad de certificacion de informacion;

c) Los datos del titular del certificado que permitan su ubicacicn e identificacion;
d) El metodo de verificacion de la firma del titular del certificado;

e) Las fechas de emision y expiracion del certificado;

f) El nimero Unico de serie que identifica el certificado;

g) La fimna electronica de la entidad de certificacion de informacion;

n) Las limitaciones o restrcciones para los usos del certificado; e,

i) Los demas sefalados en esta ley y los reglamentos.

Art 23.- Duracion del certificado de firma electronica.- Salvo acuerdo contractual, el plazo de validez de
los certificados de firma electronica sera el establecido en el reglamento a esta ley.

Art 24 - Extincion del certificado de fima electronica.- Los cerificados de firma electronica, se extinguen,
por las siguientes causas:

a) Solicitud de su titular;
b) Extincion de la firma electronica, de conformidad con lo estabiecido en el articulo 19 de esta ley; vy,

¢) Expiracion del plazo de validez del certificado de firma electronica.

La extincion del certificado de firma electronica se producird desde el momento de su comunicacion a la
entidad de certificacion de informacion, excepto en el caso de fallecimiento del titular de |la firna electronica, en
cuyo caso se exingue a pariir de que acaece el fallecimiento. Tratdndose de personas secuestradas o
desaparecidas, se extingue a parlir de que se denuncie ante las autoridades competentes tal secuestro o
desaparicion. La extincion del certificado de firma electronica no exime a su titular de las obligaciones previamente
contraidas derivadas de su uso.

Art. 25.- Suspension del certificado de firma electronica.- La entidad de certificacion de informacién podra
suspender temporalmente el certificado de firma electrdnica cuando:

a) Sea dispuesto por el Consejo Nacional de Telecomunicaciones, de conformidad con lo previsto en esta

ley;
b) Se compruebe por parte de la entidad de cerificacion de informacicn, falsedad en los datos

consignados por el titular del certificado; v,
c) Se produzca el incumplimiento def contrato celebrade entre la entidad de certificacion de informacion y

el fitular de la firma electronica.

La suspension temporal dispuesta por la entidad de certificacion de informacion debera ser
inmediatamente notificada al titular del certificado y al organismo de control, dicha nofificacion debera sefalar las
causas de la suspension.

La entidad de certificacion de informacion debera levantar la suspension temporal una vez desvanecidas
las causas que la originaron, o cuando mediare resolucion del Consejo Nacional de Telecomunicaciones, en cuyo
caso, la entidad de certificacion de informacion esta en la obligacién de habilitar de inmediato el certificado de firma

electronica.
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Art. 26 - Revocatoria del certificado de firma electronica.- El certificado de fina electrénica podra ser
revocado por el Consejo Nacional de Telecomunicaciones, de conformidad con lo previste en esta ley, cuando:

a) La entidad de certificacion de informaaién cese en sus actividades y los certificados vigentes no sean

asumidoes por otra entidad de certificacion; y,
b) Se produzca la quiebra tecnica de la entidad de cerfificacion judicialmente declarada.

La revocatona y sus causas deberan ser inmediatamente nofificadas al titular del certificado.

Art 27.- Tanto la suspension temporal, como la revocatoria, surtirdn efectos desde el momento de su
comunicacion con relacion a su titular; y, respecto de terceros, desde el momento de su publicacion que debera
efectuarse en la forma que se establezca en el respectivo reglamento, y no eximen al titular del certificado de firma
electronica, de las obligaciones previamente contraidas derivadas de su uso.

La entidad de certficacion de informacion sera responsable por los perjuicios que ocasionare la faita de
comunicacicn, de publicacion o su retraso

Art. 28 - Reconocimiento internacional de certificados de firma electronica.- Los certificados electronicos
emitidos por entidades de certificacion extranjeras, que cumplieren con los requisitos senalados en esta ley vy
oresenten un grade de fiabilidad equivalente, tendran el mismo valor legal que los ceriificados acreditados,
expedidos en el Ecuader, El Consejo Nacional de Telecomunicaciones dictara el reglamento correspondiente para
la aplicacion de este articulo.

Las firmas electronicas creadas en el extranjero, para el reconocimiento de su validez en el Ecuador se
someteradn a lo previsto en esta ley y su reglamento.

Cuando las partes acuerden entre si la utlizacion de determinados tipos de firmas electronicas y
certificados, se reconocera que ese acuerdo es suficiente en derecho.

Salvo aquellos casos en los que el Estado, en virtud de convenios o tratados internacionales haya
pactado la utilizacion de medios convencionales, los tratados o convenios que sobre esta materia se
suscriban, buscaran la armonizacion de normas respecto de la regulacion de mensajes de datos, la firma
electronica, los servicios de certificacion, la contratacion elecirénica y telematica, la prestacion de servicios
electronicos, a través de redes de informacion, incluido el comercio electrénico, la proteccidn a los usuarios de
estos sistemas, y el reconocimiento de los certificados de firma electrénica entre los paises suscriptores.

CAPITULO Il
DE LAS ENTIDADES DE CERTIFICACION DE INFORMACION

Art 29 .- Entidades de certificacion de informacion.- Son las empresas unipersonales o personas juridicas
gue emiten certificados de firma electronica y pueden prestar otros servicios refacionados con la firma electrénica,
autorizadas por el Consejo Nacional de Telecomunicaciones, segun lo dispuesto en esta ley y el reglamento que
debera expedir el Presidente de la Republica.

Art. 30.- Obligaciones de las entidades de certificacion de informacion acreditadas.- Son obligaciones de
las entidades de certificacion de informacion acreditadas:

a) Enconfrarse legalmente constituidas, y estar registradas en Consejo Nacional de Telecomunicaciones;
b) Demestrar solvencia técnica, legistica y financiera para prestar servicios a sus usuaros,
c) Garanbzar la prestacion permanente, inmediata, confidencial, oportuna y segura del service de

certificacion de informacion,
d) Mantener sistemas de respaldo de la informacion relativa a los certfficados;
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e) Proceder de forma inmediata a la suspension o revocatoria de certificados electronicos previo mandato
del Superintendente de Telecomunicaciones, en los casos que se especifiquen en esta [ey;

f) Mantener una publicacion del estado de los certificados electranicos emitidos;

g) Proporcionar a los fitulares de certificados de firmas electronicas un medio efectivo y rapido para dar
aviso qug una firma electronica tiene riesgo de uso indebido;

h) Contar con una garantia de responsabilidad para cubrir dafos y perjuicios que se ocasionaren por el
incumplimiento de las obligaciones previstas en la presente ley, y hasta por culpa leve en el desempefio de sus
obligaciones. Cuando certifiquen limites sobre responsabilidades o valores economicos, esta garantia sera al
menos del 5% del monto total de las operaciones que garanticen sus certificados; e,

44) Las demas establecidas en esta ley y los reglamentos.

Art 31.- Responsabilidades de las entidades de certificacion de informacion acreditadas.- Las entidades
de certificacion de informacion seran responsables hasta de culpa leve y responderan por los dafos y perjuicios
que causen a cualguier persona natural o juridica, en el ejercicio de su actividad, cuando incumplan las
obligaciones que les impone esta ley o actlen con negligencia, sin peruicio de las sanciones previstas en la Ley
Orgéanica de Defensa del Consumidor. Seran también responsables por el uso indebido del certificado de firma
electronica acreditado, cuando éstas no hayan consignado en dichos certificades, de forma clara, el limite de su
uso y del importe de las transacciones validas que pueda realizar, Para la aplicacion de este articulo, la carga de la
prueba le correspondera a la entidad de certificacion de informacion.

Los contratos con los usuarnos deberdn inciuir una cldusula de responsabilidad que reproduzca lo gque
senala el primer inciso

Cuando la garantia constituida por las entidades de cerfificacion de informacion acreditadas no cubra las
indemnizaciones por dafos y pefjuicios, aquellas responderan con su patrimonic.

Art. 32.- Proteccion de datos por parte de las entidades de certificacion de informacion acreditadas.- Las
entidades de certificacion de informacién garantizardn la proteccion de los datos personales obtenides en funcion
de sus actividades, de conformidad con lo establecido en el articulo S de esta ley.

Art 33.- Prestacion de servicios de certificacion por parte de terceros.- Los servicios de certificacion de
informacion podran ser proporcionados y administrados en tode o en parte por terceros. Para efectuar la
prestacion, éstos deberan demostrar su vinculacion con la Entidad de Certificacion de Informacion.

El Conejo Nacional de Telecomunicaciones, establecera los términos bajo los cuales las Entidades de
Certificacion de Informacion pedran prestar sus senvicios por medio de terceros,

Art 34.- Terminacidon contractual- La terminacién del contrato entre las entidades de certificacion
acreditadas y el suscriptor se sujetara a las nommnas previstas en la Ley Organica de Defensa del Consumidor.

Art 35- Notificacion de cesacién de actividades.- Las entidades de certificacion de informacion
acreditadas, deberan notificar al Organismo de Control, por lo menos con noventa dias de anticipacién, la cesacion
de sus actividades y se sujetaran a las normas y procedimientos establecidos en los reglamentos que se dicten

para el efecto.

CAPITULO vV

DE LOS ORGANISMOS DE PROMOCICON Y DIFUSION DE LOS SERVICIOS
ELECTRONICOS, Y DE REGULACION Y CONTROL DE LAS ENTIDADES DE
CERTIFICACION ACREDITADAS

Art. 36.- Organismo de promocion y difusion.- Para efectos de esta ley, el Consejo de Comercio Exterior e

Inversiones, "COMEXI", sera el organismo de promocion y difusion de los servicios electronicos, incluido el
comercio electronico, y el uso de las firmas electronicas en la promocion de inversiones y comercio exterior.
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Art 37 .- Organismo de regulacion, autonzacion y registro de las entidades de certificacion acreditadas.- El
Consejo Nacional de Telecomunicaciones "CONATEL", o la entidad que haga sus veces, sera el organismo de
auterizacion, registro y regulacion de las entidades de certificacion de informacion acreditadas. En su calidad de
organismo de autorizacion podra ademas:

a) Cancelar o suspender la autonzacion a las entidades de certificacion acreditadas, previo informe
motivado de la Supenntendencia de Telecomunicaciones;

b) Revocar o suspender los certificados de firma electronica, cuando la entidad de certificacion acreditada
los emita con inobservancia de las formalidades legales, previo informe motivado de la Superintendencia de
Telecomunicaciones, y

c) Las demas atribuidas en la ley y en los reglamentos.

Art. 38 - Organismo de control de las entidades de certificacion de informacion acreditadas.- Para efectos
de esta ley, la Superintendencia de Telecomunicaciones, sera el organismo encargado del control de las entidades
de certificacion de informacion acreditadas.

Art. 39.- Funciones del organismo de control.- Para el gjercicio de las atribuciones establecidas en esta
ley, la Superintendencia de Telecomunicaciones tendra las siguientes funciones:

a) Velar por la observancia de las disposiciones constitucionzales y legales sobre la promocion de la
competencia y 'as practicas comerciales restrictivas, competencia desleal y proteccion al consumidor, en los
mercados atendidos por las entidades de certificacion de informacion acreditadas;

b) Ejercer el control de las entidades de certificacion de informacion acreditadas en el territorio nacional y
velar por su eficiente funcionamiento;

¢) Realzar auditorias técnicas a las entidades de certificacion de informacion acreditadas;

d) Requerr de las entidades de ceriificacion de informacion acreditadas, la informacion pertinente para el
ejercicio de sus funciones;

e) Imponer de conformidad con la ley sanciones administrativas a las entidades de cerificacion de
informacion acreditadas, en case de incumplimiento de las obligaciones derivadas de la prestacion del servicio;

f) Emitir los informes motivados previstos en esta ley,

g) Disponer la suspensién de la prestacion de servicios de certificacion para impedir el cometimiento de
una infraccion; ¥,

h) Las demas atribuidas en la ley y en los reglamentos.

Art 40.- Infracciones administrativas.- Para los efectos previstos en la presente ley, las infracciones
administrativas se clasifican en leves y graves.

Infracciones leves:

1. La demora en el cumplimiento de una instruccién o en la entrega de informacion requerida por el
organismo de control; v,

2. Cualguier ctro incumplimiento de las obligaciones impuestas por esta ley y sus reglamentes a las
entidades de certificacion acreditadas.

Estas infracciones seran sancionadas, de acuerdo a los Iiterales a) y b) del articulo siguiente.
infraccicnes graves:
1. Uso indebido del certificado de firma electronica por omisiones imputables a la entidad de certificacion

de informacion acreditada;
2. Omitir comunicar al organismo de control, de la existencia de actividades presuntamente ilictas

realizada por el destinatario del servicio;
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3. Desacatar la peticion del organismo de confrol de suspender la prestacion de servicies de certificacion
para impedir el cometimiento de una infraccion;
4. El incumplimiento de las resoluciones dictadas por los Organismos de Autonzacion Registro y

Regulacion, y de Control; y,
5. No permitir u obstruir la realizacion de auditorias técnicas por parte del'grganismo de control.

Estas infracciones se sancionaran de acuerdo a lo previsto en ios literales c) y d) del articule siguiente.

Las sanciones impuestas al infractor, por las infracciones graves y leves, no le eximen del cumplimiento
de sus obligaciones. g

Si los infractores fueren empleados de instituciones del sector publico, las sanciones podran extenderse a
la suspension, remocion o cancelacion del cargo del infractor, en cuyo caso deberdn observarse las normas
previstas en la ley.

Para la cuantia de las multas, asi como para la gradacion de las demas sanciones, se tomard en cuenta:

a) La gravedad de las infracciones cometidas y su reincidencia;
b) El dafio causado o el beneficio reportado al infractor: v.
c) La repercusion social de las infracciones.

Art. 41.- Sanciones.- La Superintendencia de Telecomunicaciones, impondra de oficio o a peticion de
parte, segun la naturaleza y gravedad de la infraccion, a las entidades de certificacidn de informacién acreditadas,
a sus administradores y representantes legales, o a terceros que presten sus servicios, |as siguientes sanciones:

a) Amonestacion escrita;

b) Multa de guinientos a tres mil dolares de los Estados Unidos de Norteamérica,

¢) Suspension temporal de hasta dos arios de la autorizacion de funcionamiento de la entidad infractora, y
muita de mil a tres mil ddlares de los Estados Unidos de Norteameérica; y,

d) Revocatoria definitiva de la autorizacion para operar como entidad de certificacion acreditada y multa
de dos mil a seis mil ddlares de los Estados Unidos de Norteameérica;

Art. 42.- Medidas cautelares, En los procedimientos instaurados por infracciones graves.- Se podra
solicitar a los organos judiciales competentes, la adopcion de las medidas cautelares previstas en la ley que se
estimen necesaras, para asegurar la eficacia de la resolucion que definiivamente se dicte.

At 43.- Procedimiento.- El procedimiento para sustanciar los procesos y establecer sanciones
administrativas, sera el determinado en la Ley Especial de Telecomunicaciones.

TITULO NI

DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS, LA CONTRATACION ELECTRONICA
Y TELEMATICA, LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS, E INSTRUMENTOS
PUBLICOS

CAPITULO |
DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS

Art. 44 - Cumplimiento, de formalidades.- Cualquier actividad, transaccion mercantil, financiera o de
servicios, que se realice con mensajes de datos, a traves de redes efectronicas, se sometera a los requisitos y
solemnidades establecidos en la ley que las rija, en todo lo que fuere aplicable, y tendra el mismo valor y los
mismos efectos juridicos que los sefalados en dicha ley.

CAPITULO I



DE LA CONTRATACION ELECTRONICA Y TELEMATICA

Art. 45.- Validez de los contratos electronicos.- Los contratos podran ser instrumentados mediante
mensajes de datos. No se negara validez o fuerza obligatoria a un contrato por la sola razon de haberse utilizado
en su formacion uno o mas mensajes de datos.

Art. 46 .- Perfeccionamiento y aceptacion de los contratos electronicos.- El perfeccionamiento de los
contratos electrénicos se sometera a los requisitos y solemnidades previstos en las leyes y se tendra como lugar
de perfeccionamiento el que acordaren las partes.

La recepcion, confirmacion de recepcion, o apertura del mensaje de datos, no implica aceptacion del
contrato electronico, salvo acuerdo de las partes.

Art 47 - Jurisdiccion.- En caso de controversias las partes se someteran a la jurisdiccion estipulada en el
contrato; a falta de &sta, se sujetaran a las normas previstas por el Codigo de Procedimiento Civil Ecuatoriano vy
esta ley, siempre gue no se trate de un contrato sometido a la Ley Organica de Defensa del Consumidor, en cuyo
caso se determinara como domicilio el del consumidor o usuario

Para la identificacion de la procedencia de un mensaje de datos, se utilizaran los medios tecnologicos
disponibles, y se aplicaran las disposiciones sefialadas en esta ley y demas normas legales aplicables.

Cuando las partes pacten someter las controversias & un procedimiento arbitrzl en la formalizacion def
convenio de arbitraje como en su aplicacion, podréan emplearse medios telematicos y electronicos, siempre que ello
no sea incompatible con las normas reguladoras del arbitraje.

CAPITULO Il
DE LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS O
CONSUMIDORES DE SERVICIOS ELECTRONICOS

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos.- Previamente a que & consumidor o usuario
exprese su consentimiento para aceptar registros electronicoes o mensajes de datos, debe ser informado dlara,
precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que requiere para acceder a dichos registros o
mensajes.

El usuario o consumidor, al otorgar o confirmar electrénicamente su consentimiento, debe demostrar
razonablemente gue puede acceder a la informacion objeto de su consentimiento.

Si con posterioridad al consentimiento del consumidor o usuario existen cambios de cualquier tipo,
incluidos cambios en equipos, programas o procedimientos, necesarios para mantener o acceder a registros o
mensajes electronicos, de forma que exista el riesgo de que el consumider o usuario no sea capaz de acceder o
retener un registro electronico o mensaje de datos sobre los que hubiera otorgado su consentimiento, se le debera
proporcionar de forma clara, precisa y satisfactoria la informacion necesaria para realizar estos cambios, y se le
informara sobre su derecho a retirar el consentimiento previamente otorgado sin la imposicion de ninguna
condicion, coste alguno o consecuencias. En ef caso de gue estas modificaciones afecten los derechos del
consumidor o usuaro, se le deberdn proporcionar los medios necesarios para evitarle perfjuicios, hasta la
terminacion del contrato o acuerdo que motivé su consentimiento previo.

Art. 49 .- Consentimiento para el uso de medios electronicos.- De requerirse que la informacion relativa a
un servicio electrénico, incluide el comercio electronico, deba constar por eschito, el uso de medios electronicos
para proporcionar o permitir el acceso a esa informacion, sera valido si:

a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal consentimiento; y,
b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a satisfaccion, de forma clara y

precisa, sobre:
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1. Su derecho u opcién de recibir la informacion en papel o por medios no electronicos;

2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo postenor y las consecuencias de cualquier tipo al hacerlo,
incluidas la terminacion contractual o el pago de cualquier tanfa por dicha accion;

3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su consentimienic y para actualizar [a
informacion proporcionada; v, .

4. Los procedimientos para que, posteriorments al consentimiento, el consumidor pueda obtener una
copia impresa en papel de los registros electronicos y el coste de esta copia, en caso de existir.

At 50.- Informacion al consumidor.- En la prestacion de servicios electronicos en el Ecuador, el
consumidor debera estar suficientemente informado de sus derechos y obligaciones, de conformidad cen lo
previsto en la Ley Organica de Defensa del Consumidor y su Reglamento.

Cuando se fratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados por medios electronicos, el
oferente debera informar sobre todos los requisites, condiciones y restricciones para que el consumidor pueda
adquirir y hacer uso de los bienes o servicics promocionades.

La publicidad, promocion e informacion de servicios electronicos, por redes electronicas de informacion,
incluida la intermet, se realizara de conformidad con la ley, ¥ su incumplimiento serd sancionado de acuerdo al
ordenamiento juridico vigente en el Ecuador.

En la publicidad y promocién por redes electronicas de informacion, incluida la Internet, se asegurara que
el consumidor pueda acceder a toda la informacién disponible sobre un bien o servicio sin restricciones, en las
mismas condiciones y con las facilidades disponibles para la promocién del bien o Servicio de que se trate.

En el envio periodico de mensajes de datos con informacion de cualguier tipo, en forma individual o a
través de listas de comeo, directamente o mediante cadenas de mensajes, el emisor de los mismos debera
proporcionar medios expeditos para que el destinatario, en cualquier iempo, pueda confirmar su suscripcion o
solicitar su exclusion de las listas, cadenas de mensajes o bases de datos, en las cuales se halle inscrito y que
ocasionen el envio de los mensajes de datos referidos.

La solicitud de exclusion es vinculante para el emisor desde el momento de la recepcion de la misma. La
persistencia en el envio de mensajes periddicos no deseados de cualquier tipo, se sancionara de acuerdo a lo

dispuesto en la presente ley.

El usuario de redes electronicas, podra optar o no por la recepcion de mensajes de datos que, en forma
periodica, sean enviados con la finalidad de informar sobre productos o servicios de cualquier tipo.

CAPITULO V
OE LOS INSTRUMENTOS PUBLICOS

Art. 51.- Instrumentos publicos electrdnicos.- Se reconoce la validez juridica de los mensajes de datos
otorgados, conferidos, autorizados o expedidos por y ante autondad competente y firmados electronicamente.

Dichos instrumentos publicos electronicos deberan observar los requisitos, formalidades y solemnidades
exigidos por la ley y demas nomas aplicables.
TITULO IV
DE LA PRUEBA Y NOTIFICACIONES ELECTRONICAS

CAPITULO |
DE LA PRUEBA
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At 52 .- Medios de orueba.- Los mensajes de datos, firnas electronicas, documentos electronicos y los
ervficados electronicos nacionales o extranjeros, emitidos de conformidad con esta ley, cualquiera sea su
proceaencia © generacion, seran considerados medios de prueba. Para su valoracion y efectos legales se
observara lo dispuesto en el Codigo de Procedimiento Civit.

o 1

Art. 53.- Presuncion.- Cuando se presentare como prueba una firma electronica certificada por una
entidad de certificacion de informacion acreditada, se presumira que esta reune los requisitos determinados en la
ley, y que per consiguiente, los datos de la firma electrénica no han sido aiterados desde su emisién y que la firma
electronica pertenece al signatario.

Art 54 - Practica de la prueba.- La prueba se practicara de conformidad con lo previsto en el Codigo de
Procedimiente Civil y observande las normas siguientes:

a) Al presentar un mensaje de datos dentro de un proceso judicial en los juzgados o tribunales del pais,
se debera adjuntar el soporte informatico y la transcripcion en papel del dccumento electronico, asi como los
elementos necesanos para su lectura y verificacion, cuando sean requeridos,

b) En el caso de impugnacion del certificade o de la firma electronica por cualesquiera de las partes, el
juez o mibunal, a peticion de parte, ordenara a la entidad de certficacion de informacion correspondiente, remitir a
ese despacho los certificados de firma electronica y documentos en los que se baso la solictud del firmante,
debidamente certificados; vy,

c) El facsimile, sera admitido como medic de prueba, siempre y cuando haya side enviade y recibido
como mensaje de datos, mantenga su integndad, se conserve y cumpla con las exigencias contempladas en esta

ley.

En caso de que alguna de las partes niegue la validez de un mensaje de datos, debera probar, conforme
a la ley, que éste adolece de uno o varios vicios que lo invalidan, o que el procedimiento de seguridad, incluyendo
los dates de creacion y los medios utilizados para verfficar la firma, no puedan ser reconocidos técnicamente como

seguros.
Cualguier duda sobre la validez podra ser objeto de comprobacion técnica.

Art 55.- Valoracion de la prueba.- La prueba sera valorada bajo los principios determinados en la ley y
tomando en cuenta la seguridad y fiabilidad de los medios con los cuales se la envig, recibio, verificd, almacens o
comprobo si fuese el caso, sin pefjuicio de que dicha valoracion se efectue con el empleo de otros métodos que
aconsejen la técnica y la tecnologia. En todo caso la valoracion de la prueba se sometera al libre criterio judicial,
segun las circunstancias en gue hayan side producidos.

Para la valoracion de las pruebas, el juez o arbitro competente que conozca el caso deberd designar los
peritos que considere necesarios para el analisis y estudio técnico y tecnoldgico de las pruebas presentadas.

Art. 56 .- Notificaciones Electronicas.- Todo el que fuere parte de un procedimiento judicial, designara el
lugar en que ha de ser notificado, que no puede ser otro que e casillero judicial y/o el domicilio judicial electronico
en un correo elecrénico, de un abogade legaimente inschto, en cualquiera de los Colegios de Abogados del

Ecuador.

Las nofificaciones a los representantes de las personas juridicas del sector publico y a los funcionarios del
Ministeric Publico que deben intervenir en los juicios, se haran en las oficinas que estos tuvieren o en e domicilio
judicial electrénico en un comreo electronico que senalaren para el efecto.

TITULO Vv
DE LAS INFRACCICNES INFORMATICAS

CAPITULO
DE LAS INFRACCIONES INFORMATICAS
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Art. 57.- Infracciones informaticas.- Se consideraran infracciones informaticas, las de caracter
administrativo y las gue se tipifican, mediante reformas al Codigo Penal, en la presente ley.

Reformas al Codigo Penal
Art. 58.- A continuacion del articule 202, incluyanse los siguientes articules innumerados:

"Art...- El que empleando cualquier medio electronico, informatico o afin, viclentare claves o sistemas de
seguridad, para acceder u obtener informacion protegida, contenida en sistemas de informacion; para vulnerar &l
secreto, confidencialidad y reserva, ¢ simplemente vulnerar la seguridad, sera reprimido con prision de seis meses
a un ano y multa de quinientos a mil dolares de los Estados Unidos de Noreameérica.

Sila informacion obtenida se refiere a seguridad nacional, o a secretos comerciales o industriales, la pena
sera de uno a tres anos de prision y mufta de mil a mil quinientos ddlares de los Estados Unidos de Norteamérica.

La divulgacion o la utiizacion fraudulenta de la informacion protegida, asi como de los secretos
comerciales o industriales, sera sancionada con pena de reclusion menor ordinana de tres a seis anos y multa de
dos mil a diez mil dolares de los Estados Unidos de Norteamérica.

Si la divulgacion o la utlizacion fraudulenta se realiza por parte de la persona o personas encargadas de
la custodia o utilizacion legitima de la informacion, estas seran sancionadas con pena de reclusion menor de seis a
nueve afos y multa de dos mil a diez mil dolares de los Estados Unidos de Norteamerica.

Art..- Obtencion y utilizacion no autorizada de informacion.- La persona o personas que obtuvieren
informacion sobre datos personales para después cederla, publicarla, utiizarla o transferiria a cualquier titulo, sin fa
autorizacion de su titular o titulares, seran sancionadas con pena de pnsion de dos meses a dos anos y muita de
mil a dos mil dolares de los Estados Unidos de Nerteamerica.”,

Art 59 .- Sustitiyase el articulo 262 por el siguiente:

“Art...- 262.- Seran reprimidos con tres a seis afos de reclusion menor, tode empleado publico y toda
persona encargada de un servicio publico, que hubiere maliciosa y fraudulentamente, destruido o suprimide
documnentos, titulos, programas, datos, bases de datos, informacion o cualquier mensaje de datos contenido en un
sistema de informacion o red electrénica, de que fueren depositarios, en su calidad de tales, o que les hubieren
sido encomendados sin razén de su carge”,

Art. 60.- A continuacion del articulo 353, agréguese el siguiente articulo innumerado:

“Art....- Falsificacion electronica.- Son reos de falsificacion electronica la persocna o personas que con
animo de lucro o bien para causar un peruicio a un tercero, utilizando cualquier medio; alteren o modifiguen
mensajes de datos, o la informacion incluida en éstos, que se encuentre contenida en cualquier soporte matenal,
sistema de informacion o telematico, ya sea:

1.- Alterando un mensaje de datos en alguno de sus elementos o requisitos de caracter formal o esencial;
2.- Simulando un mensaje de datos en todo o en parte, de manera gue induzca a error sobre su

autenticidad;
3.- Suponiende en un acto la intervencion de personas que no la han tenide o atibuyendo a las que han

intervenido en el acto, declaraciones o manifestacicnes diferentes de las que hubieren hecho.
4 - E| delito de falsificacion electrénica sera sancionado de acuerdo a lo dispuesto en este Capitulo.”,

Art 61.- A continuacion del artculo 415 del Cddigo Penal, incliyanse los siguientes articulos
innumerados:



“Art...- Dafos informaticos.- El que dolosamente, de cualquier modo o utiizando cualquier método.
destruya, aftere, inutilice, suprima o dare, de forma temporal o definitiva, los programas, datos, bases de datos,
informacion o cualguier mensaje de datos contenido en un sistema de informacion o red slectronica, sera reprmido
con prision de seis meses a tres afnos y multa de sesenta a ciento cincuenta dolares de los Estades Unidos de

Norteameérica. ! E

La pena de pnsion sera de tres a cinco afos y muita de doscientos a seiscientos dolares de los Estados
Unidos de Norteamenca, cuando se trate de programas, datos, bases de datos, informacion o cualguier mensaje
de datos contenido en un sistema de informacion o red electronica, destinada a prestar un servicio publico o

vinculada con la defensa nacional. q%

Art..- Si no se tratare de un delito mayor, la destruccion, alteracion o inutilizacion de la infraestructura o
instalaciones fisicas necesarias para la transmision, recepcion o procesamiento de mensajes de datos, sera
reprimicda con prision de ocho meses a cuatro afos y multa de doscientos a seiscientos dolares de los Estados

Unidos de Norteamérica.”.

Art 62 .- A continuacion def articulo 553 del Cocdigo Penal, afiddanse los siguientes articulos innumerados:

"Art...- Apropiacion ilicita.- Seran reprimidos con prisicn de seis mesas a cinco anos y multa de guinientos
a mil dolares de los Estados Unidos de Norteameérica, los que utilizaren fraudulentamente sistemas de informacion
o redes electronicas, para facilitar la apropiacién de un bien ajeno, ¢ los gque procuren la transferencia no
consentida de bienes, valores o derechos de una persona, en pefuicio de ésta o de un tercero, en beneficio suyo o
de otra persona alterando, manipulando o medificando el funcionamiento de redes electronicas, programas
informaticos, sistemas informaticos, telematicos 0 mensajes de datos.

Art...- La pena de prision de uno a cinco afos y multa de mil a dos mil dolares de los Estades Unidos de
Norteamerica, si el delito se hubiere cometido empleando los siguientes medios:

1. Inutilizacion de sistemas de alarma o guarda;

2. Descubrimiento o descifrado de claves secretas o encriptadas;

3. Utillizacion de tarjetas magneéticas o perforadas;

4, tilizacidn de controles o instrumentos de aperiura a distancia; y,

5. Violacion de seguridades electronicas, informaticas u otras semejantes.".

Art. 63.- Ailadase como segundo incise dei articulo 563 del Cadigo Penal, el siguiente:

“Sera sancionade con el maximo de la pena prevista en el inciso anterior y multa de quinientos a mil
dolares de los Estados Unidos de Norteamérica, el gque cometiere el delito utiizande medios electronicos o

telematicos.”.
Art. B4 - A continuacion del numeral 19 del articulo 606 afadase el siguiente:

" .. Los que viclaren el derecho a la intimidad, en los témninos establecidos en la Ley de Comercio
Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos.”.

DISPOSICIONES GENERALES

Primera.- Los certificados de firmas electronicas, emitidos por entidades de certificacion de informacion
extranjeras y acreditados en el exterior, podran ser revalidados en el Ecuador siempre gue cumplan con los
términos y condiciones exigidos por la ley. La revalidacion se realizara a traves de una entidad de certificacion de
informacion acreditada que garantice en la misma forma gue lo hace con sus propios certificados, dicho
cumplimiento.
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Segunda.- Las entidades de certificacion de informacion acreditadas podran prestar servicios de sellado
de tiempo. Este servicio deberd, ser acreditado técnicamente por ef Consejo Nacional de Telecomunicaciones. El
reglamento de aplicacion de la ley recogera los requisitos para este servicio.

Tercera.- Adhesion.- Ninguna persona esta obligada a usar o aceptar mensagjes de datos o firmas
electrdnicas, salvo que se adhiera voluntariamente en la forma prevista en esta ley.

Cuarta.- No se admitira ninguna exclusion, restriccion o limitacion al uso de cualquier metodo para crear o
ratar un mensaje de datos o firma electronica, siempre gue se cumplan los requisitos senalados en la presente ley

y su reglamento. i

Quinta.- Se reconoce e derecho de las partes para optar libremente por el uso de tecnologia y por el
sometimiento a la junsdiccion que acuerden mediante convenio, acuerdo o confrato privado, salvo que la
prestacion de los servicios electronicos o uso de estos servicios se realice de forma directa al consumidor.

Sexta.- El Consejo Nacional de Telecomunicaciones tomara las medidas necesarias, para que no se
afecten los derechos del titular del certificado o de terceros, cuando se produzca la revocatona del certificado, por
causa no atribuible al titular del mismo.

Séptima.- La prestacion de servicios de certificacicn de informacion por parte de entidades de certificacion
de informacidn acreditadas, requerira de autorizacion previa y registro.

Octava.- El ejercicio de actividades establecidas en esta ley, por parte de instituciones publicas o
privadas, no requerir@ de nuevos requisitos o requisitos adicionales a los ya establecidos, para garantizar la
eficiencia técnica y segurdad juridica de los procedimientos e instrumentos empleados.

Novena.- Glosario de temincs.- Para efectos de esta ley, los siguientes términos seran entendidos
conforme se definen en este articulo:

Mensaje de datos: Es toda informacion creada, generada, procesada, enviada, recibida, comunicada o
archivada por medios electronices, que puede ser intercambiada por cualquier medio. Seran considerades como
mensajes de datos, sin gue esta enumeracion limite su definicion, los siguientes documentos electronicos, registros
electronicos, cormeo electranico, servicios web, telegrama, télex, fax e intercambic electronico de datos.

Red electronica de informacion: Es un conjunto de equipos y sistemas de informacion interconectados
electronicamente.

Sistema de informacion: Es todo dispositivo fisico o légico utilizado para crear, generar, enviar, recibir,
procesar, comunicar o almacenar, de cualquier ferma, mensajes de datos.

Servicio electronico; Es toda actividad realizada a través de redes electronicas de informacicn.

Comercio electrénico. Es toda transaccion comercial realizada en parte o en su totalidad, a traves de
redes electronicas de informacion.

Intimidad: El derecho a la intimidad previsto en la Constitucion Politica de la Republica, para efectos de
esta ley, comprende también el derecho a la privacidad, a la confidencialidad, a la reserva, al secreto sobre los
datos proporcionados en cualquier relacion con terceros, a la no divulgacion de los datos personales y a no recibir
informacion o mensajes no solicitados,

Datos personales: Son aguellos datos o informacion de caracter personal o intimo, que son materia de
proteccion en virtud de esta ley.



Datos personales autorizados. Son aquellos datos personales que el titular ha accedido a enfregar o
proporcionar de forma voluntana, para ser usados por [a persona. organismo o entidad de registro que los solicita,
solamente para el fin para el cual fueron recolectados, &l misme que debe constar expresamente sefalado y ser

aceptado por dicho titular.

Datos de creacion: Son los elementos confidenciales basicos y necesarics para la creacion de una firma
electronica.

Certificado electronico de informacicn: Es el mensaje de datos gue contiene informacidén de cualguier tipo.

Dispositive electronico: Instrumento fisico o logico utiizado independientemente para iniciar o responder
mensajes de datos, sin intervencion de una persona al momento de dicho inicio o respuesta.

Dispositivo de emision: Instrumento fisico o logico utilizado por el emisor de un documento para crear
mensajes de datos o una firma electrénica.

Dispositivo de comprobacion: Instrumento fisico o l6gico utlizado para la validacion y autenticacion de
mensajes de datos o firma electronica.

Emisor: Persona que orgina un mensaje de datos.
Destinatario: Persona a quien va dirigido el mensaje de datos.

Signatario: Es la persona que posee los datos de creacion de la firma electrdnica, quien, o en cuye
nombre, ¥ con la debida autorizacion se consigna una firna electrénica.

Desmatenalizacion electronica de documentos: Es la transformacion de la informacion contenida en
documentos fisicos a mensajes de datos.

Quiebra técnica: Es la imposibilidad temporal o permanente de la entidad de certificacion de informacion,
gue impide garantizar el cumplimiento de las obligaciones establecidas en esta ley y su reglamento.

Factura electronica: Conjunto de registros légicos archivados en soportes susceptibles de ser leidos por
equipos electronicos de procesamiento de datos que documentan la transferencia de bienes y servicios,
cumpliendo los requisitos exigidos por las Leyes Tributarias, Mercantiles y mas normas y reglamentos vigentes.

Sellado de fiempo: Anotacion electronica firmada electronicamente y agregada a un mensaje de datos en
la que conste como minimo la fecha, la hora y la identidad de la persona gue efectia la anotacién.

Décima.- Para la fijacion de la pena en los delitos tipificados mediante las presentes, reformas al Codigo
Penal, contenidas en el Titulo V de esta ley, se tomaran en cuenta los siguientes criterios: el importe de lo
defraudado, el quebranto economico causado, los medios empleados y cuantas otras circunstancias existan para

valorar la infraccion.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

Prmera.- Hasta que se dicte el reglamento y mas instrumentos de aplicacion de esta ley, la prestacion del
servicio de sellade de tiempo, debera cumplir con los requisitos de seguridad e inalterabilidad exigidos para la firma
electronica y los certificados electrénicos.

Segunda.- El cumplimiento del articulo 56 sobre las notificaciones al correo electrénico se hara cuando la
infraestructura de la Funcion Judicial lo permita, corespendiendo a organismo competente de dicha Funcion
organizar y reglamentar los cambios que sean necesarios para la aplicacion de esta ley y sus normas conexas.



Para los casos sometidos a Mediacion o Arbitraje por medios electronicos. las nofficaciones se
efectuaran obligatoriamente en el domicilio judicial electronico en un comreo electronico serialado per las partes.

DISPOSICION FINAL

El Presidente de la Repuklica, en el plazo previsto en la Constitucion Politica de la Repubiica, dictara el
reglamento a la presente ley.

La presente ley entrara en vigencia a partir de su publicacion en el Registro Oficial.
p 2
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ANEXO2

Transcripeion realizada por CORPECE www corpece org.cc a partir del Oniginal publicado en el Registro Oticial
No. 733 del Martes 31 de Diciembre del 2002,

k5
No. 3496

Gustavo Noboa Bejarano
PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE LA REPUBLICA

Considerando:

Que mediante Ley No. 67, publicada en ¢l Registro Obicial Suplemento Noo 337 de 17 de Abnl del 2002 se
expidio la Ley de Comercio Electronico, Frrmas y Mensajes de Datos,

Que la disposicion tinal de la citada ley dispone que el Presidente de la Republica debe expedir el correspondiente
reglamento; v

En gjercicio de la tacultad prevista en el articulo 171 aumeral 3 de la Constitucion Politica de la Republica,

Decreta:

Expedir el siguiente REGLAMENTO GENERAL A LA LAY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS
ELECTRONICAS Y MENSAJES DE DATOS.

Articule 1.- [ncorporacion de archives o mensajes adjuntos.- La incorporacion por remision a la que se retiere
el articulo 3 de la Ley 67, incluye archivos v mensajes mncorporados por remision 0 come anexo en un mensaje de
datos a cuyo contenido se accede indirectamente a partir de un enlace electronico directo incluido en el mismo
mensaje de datos y que torma parte del mismo.

La aceptacion que hacen las partes del contenido por remision deberd ser expresada a través de un mensaje de
datos que determine inequivocamente tal aceptacion. En ¢l caso de contenide incorporado por remusion a traves
de un enlace electronico, no podrd ser dindmico ni variable y por tanto la aceptacion e expresa de las partes se
retiere exclusivamente al contenido accesible a través del enlace electronico al momentn de recepeion del mensyje
de datos.

En las relaciones con consumidores, es responsabilidad del proveedor asegurar la dispenibilidad de los remitidos o
anexos para que sean accedidos por un medio aceptable para el consumidor cuando éste lo requicra. En las
relaciones de otro tipe las partes podrin acordar la torma y accesibilidad de los anexes y remitidos.

Los anexos o remisiones releridas a garantias, derechos, obligaciones v intormacion al consumidor deberin
vbservar lo establecido en la Ley Orginica de Detensa del Consumidor vy su reglamento.

Toda moditicacion a un anexo o remitide en un mensaje de dalos se comunicard al receptor del mismo, a traves de
un mensaje de datos o por eserito, resaltando las diferencias entre ¢l texto original y ¢l moditicado. En el texto
moditicado se deberd incluir en lugar visible y claramente accesible un enlace al contemido anterior.  La
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comunicacion al consumidor acerca de moditicaciones no constituye indicacion de aceptacion de las mismas por
su parte. Dicha aceptacion deberi ser expresa v remitida por cualguier medio. va sea éste tisico o electronico.

Cuando las leyes asi lo determinen, cierto tipo de informacion deberd estar directamente incluida en el mensaje de
datos v no como anexo o remitido.

Articulo 2.- Accesibilidad de la informacion.- Se considerari que un mensaje de datos, sus anexos v remitidos.
son accesibles para consulta postertor cuando se puede recuperar su contenido en forma integra en cualquier
momento empleando  los mecanismos v procedimientos previstos para ¢l efecto, los cuales deberin detallarse v
proporcionarse independientemente del mensaje de datos a tin de garantizar el posterior acceso al mismo.

Articulo 3.- Informacion escerita.- Se entiende que la informacion contenida en un mensaje de datos es accesible
para su posterior consulta cuando:

a) Ha sido generada y puede ser almacenada en un lenguaje electronico intormatico v formato entendibles por
las partes invelucradas en el intercambio de informacion y sus respectivos sistemas informaticos de procesamiento
de la intormacion, pudiendose recuperar su contenido v el de los renutidos o anexes correspondientes en cualquier
momento empleando los mecanismos previstos y reconocidos para el efecto: v.

by Se puede recuperar o se puede acceder a la informacion empleando los mecanismos previstos al momento
de recibirlo v almacenarlo, v que deberdn dewllarse v propercionarse independientemente el mensaje de los datos
a tin de garantizar ¢l posterior acceso al mismo.

Lus publicaciones que fas leyes exijun por escrito, sin perjuiciv de lo establecido en dichus leyes, podrin
adicionalmente efectuarse en medios electronicos en forma de mensaje de datos.

Cumplidos los requisitos de accesibilidad, €l mensaje de datos tiene iguales efectos juridicos que los documentos
que consta por escrito.

Articule 4.- Informacion original y copias certificadas.- Los mensajes de datos de los documentos
desmaterializados, cuando las leves asi lo determinen y de acuerdo al caso. deberin ser certiticados ante un
Notario, autoridad competente o persona autorizada a través de la respectiva lirma electronica, mecanismo o
procedimienty autorizado.

Los documentos desmaterializados se considerarin para todos los electos, copia idéntica del documento fisico a
partir del cual se generaron y deberdn contener adicionalmente la indicacion de que son desmaterializados o copia
clectronica de un decumento tisico. Se emplearin y tendrin los mismos electos que las copias impresas
certiticadas por autoridad competente.

Articulo 3.- Desmaterializacion.- El acuerdo expreso para desmaterializar documentos deberid constar en un
documento fisico o electronico con las tirmas de las partes aceptando tal desmaterializacion y contirmado que el
documento onginal y que ¢l documento desmaterializado son idénticos. En caso que las partes lo acuerden o la
ley lo exija, las partes acudirdn ante Notanio o autondad competente para que certifique electronicamente que el
documente desmatenahizado corresponde al documento original que se acuerda desmaterializar. Esta certificacion
electronica se la realiza a traves de la respectiva tirma electronica del Notario o autoridad competente.

Los documentos desmaterializados deberdn senalar que se trata de la desmaterializacion del documento original.
Este sefalamiento se constituye en la Onica diferencia que el documento desmaterializado tendrd con el
documento ongmal.

En el caso de documentos que contengan obligaciones, s¢ entiende que tnto el documento vriginal cono el
desmaterializado son la expresion de un mismo acuerdo de las partes intervinienles ¥y por tanto no existe
duplicacion de obligaciones. De existir multiplicidad de documentos desmaterializados y vnginales con la misma
informacion u obligacion, se entenderi que se trata del mismo, salvo prueba en contrario.
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[L.a desmaterializacion de los documentos de dentiticacion personal estara sujeta a las disposiciones especiales y
procedimiente que las entidades competentes determinen.

Articulo 6.- Integridud de un mensaje de datos.- La consideracion de integridad de un mensage de datos.
establecida en ¢l inciso segundo del articulo 7 de la Ley 67, s¢ cumple st dicho mensaje de datos estd tirmado
electronicamente. El encabezado o la informacion adicional en un mensyje de datos que conlenga exclusivamenie
informacion téenien relativa al envio o recepeion del mensaje de dates. v que no altere en forma alguna su
contenido. no constituve parte sustancial de la intormacion.

Para etectos del presente articulo, se considerard que [a informacion consignada en un mensaje de datos es integra.
si esta ha permanecido complela ¢ malterada, salvo la adicion de algin cambio que sea inherente al proceso de
comunicacion. archivo o presentacion.

Aiticulo 7.- Procedencia e identidad de un mensaje de datos.- La veriticacion de la concordancia entre ¢l
emisor del mensaje de datos y su tirma electronica se realizard comprobando |1 vigencia v los datos del ceruticado
de firma electronica que la respalda. En otros tipos de Hirmas o sistemas de wdentticacion v autentificacion. esta
veriticacion se realizara mediante la veriticacion de los registros acordados v requendos.

El aviso de un posible riesgo subre la vulnerabilidad o insegundad de una tirma | su certiticado v el mensaje de
datos v los anexos relacionados podrd  ser reahzado por el titular de los mismos, mediante cualquier tipo de
advertencia que permita. de manera inequivoca a quien realiza la veriticacion o recibe un mensaje de datos. tomar
las precauciones necesarias para evitar perjuicios y prevenir fallas de segunidad. Este aviso deberd ser realizado
antes de inictar cualquier proceso de transaccion comercial negociacion v contratacion electronica

De acuerdo a las leyes, se podrd recurrir a peritos para determinar la procedencia y otro tipo de relaciones de un
mensaje de datos con quien lo remite de modo directo o indirecto.

Articulo 8.- Respunsabilidad por el contenido de los mensajes de datos.- La prestacion de servicios
electronicus de cualquier tipo por parte de terceros, relacionados con envio v recepeion de comunicaciones
electronicas, alojamiento de sitios en medios electronicos o servicios similares o relacionades, no implica
responsabilidad sobre el contenido de los mensajes de datos por parte de quien presta estos servicios, siendo la
responsabilidad exclusivamente del propietano de la informacion.

De acuerdo a la ley ¥ por orden de la autoridad competente, el organo regulador podrd ordenar la suspension del
acceso a cualquier informacion en redes electronicas que se declare ilegal y/o que atente contra las leyes o la
segundad nacionales. El proveedor de servicios electronicos deberd cumplir con la orden de suspender €l acceso
al contenido en torma inmediata, y en caso de no hacerlo serd sancionado con sujecion a la ley por el CONELEC.

Articulo 9.- Prestacion de servicios de conservacion de mensajes de datos- La conservacion, incluido el
almacenamiento v custodia de mensajes de datos, podra realizarse a traves de terceros, de acuerde a lo que
establece ¢l Art. 8 de la Ley 67. los sistemas, politicas y procedimientos que permiten realizar las funciones de
conservacion de mensajes de datos se denominan Registro Electronico de Datos.  Una vez cumplidos los
requisitos establecidos en las leves, cualquier persona puede prestar servicivs de Registro Electronico de Datos
que incluyven:

. Conservacion, almacenamiento vy custodia de la informacion en formato electronico con las debidas
segurndades;,

b. Preservacion de la integridad de la informacion conservada:

¢ Admintstracion del acceso a la intormacion v la reproduccion de la misma cuando s¢ requieny:

d. Respaldo v recuperacion de intormacion; y,

e Otros servicios relacionados con la conservacion de los mensajes de datos
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La prestacion de servicios de Registro de Dato se realizard bajo el régimen de libre competencia v contratacion
Las partes que intervengan en la contratacion de este tipo de servicios. podrdn determinar las condiciones que
regulan su relacion.

La prestacion del servicio de Registro Electronico de Datos debera vbservar todas las normas contempladas en la
Ley 67, este reglamento v demas disposiciones legales vigentes

En los procesos de conservacion de los mensajes de datos, se debe garantzar la integridad de los mismos al menos
por €l mismo tiempo que las leyes v reglamentos exijan su almacenamiento.

Por orden de autoridad competente, podra ordenarse a los proveedores de servicios de Registro Electronico de
Datos mantener en sus sistemas respaldos de los mensajes de datos que tramite por el hempo que se considere
necesario,

Articulo 10.- Elementos Jde la infraestructura de firma electronica.- La tirma electronica es aceptada bajo ¢l
principio de neutralidad tecnologica. Las disposiciones contemidas en la Ley 67 v el presente reglamento no
registren la autonomia privada para el uso de otras firmas electronicas generadas fuera de la infraestructura de
llave piablica. m atecta los pactos que acuerden las partes svbre validez v elicacia juridica de la tirma electronica
contorme a lo establecido en la ley v este reglamento.

Los principios v elementos que respaldan a la tirma electronica son:

a) No-discriminacion  a cualquier tipo de lirma electronica. asi como a sus medios de veriticacion o
tecnologia empleada;

b) Practicas de certificacion basadas en estindares intemacionales o compatibles a los empleados
internacionalmente 1,

c) El soporte légico o conjunto de instrucciones para los equipos de computo v comunicaciones, los
elementos fisicos y demds componentes adecuados al uso de las tinmas clectronicas, a las practicas de
certiticacion y a las condicivnes de seguridad adicionales, comprendidas en los estindares sedalados en el literal

b);

d) Sistema de gestion que permita el mantenimiento de las condiciones sefialadas en los literales anteriores,
asi como la seguridad, contidencialidad, transparencia y no-discriminacion en la prestacion de sus servicios; v,

&) Organismus de promocion y difusion de los servicios electronicos, y de regulacion y control de las

entdades de certiticacion.

Articulo 11.- Duracion del certificado de firma electronica.- La duracion del certificado de tirma electronica
s¢ estableceri contractualmente entre ¢l titular de la tirma electronica v la entidad certiticadora de informacion o
quien haga sus veces. En caso de que las partes no acuerden nada al respecto, el certiticado de firmas electronicas
se emitird con una validez de dos afios a partir de su expedicion. Al tratarse de certiticados de firma electronica
emitidos con relacion al ejercicio de cargos publicos o privadoes, la duracion del certiticado de firma electronica
podra ser superior a los dos afos pero no podrd exceder el ttempo de duracion de dicho cargo publico o privado a
menos que exista una de las prorrogas de funciones establecidas en las leves.

Articulo 12.- Listas de revocacion.- Las entidades de certificacion de informacion proporcionardn mecanismos
automilicos de acceso a listas de certiticados revocados o suspendidos de acuerdo al articulo 26 de la Ley 67.
Cuando la veriticacion de la validez de los certiticados de firma electronica no sea posible de realizar en tiempo
real, la entidad de certiticacion de informacion comunicard de este hecho tanto al emisor como al receptor del

mensaje de datos.

Lus penodos de actualizacion de las listas de certificados suspendidos, revocados o no vigentes por cualquier
causa s¢ estableceran contractualmente.



Articulo 13.- Revocacion del certificado de firma electronica.- Establecidas las circunstancias determinadas’en
la Lev 67. se producird la revocacion. que tendra también como consecuencia la respectiva publicacion v la
desactivacion del enlace que intorma sobre el certificado

En caso de que las actividades de certificacion vayan a cesar. la entidad de certiticacion deberd notiticar con por lo
menos noventa dias de anticipacion a los usuanios de los certiticados de tirma electronica v a [os organismos de
regulacion control sobre [a terminacton de sus actividades

La cesion de ceruticados de tirma electronmca de una entidad de certficacion a otra. contara con la autonzacion
expresa del titular del certiticado

La entidad de certiticacion que asuma los certificados deberd cumphr con los mismos requisitos leenologicos
exigidos a las entidades de certiticacion por la ley 67 v este reglamento

Articulo 14.- De la notificacion por extincion, suspension o revocacion del certificado de firma electronica.-
La notiticacion inmediata al titular del certiticade de tirma electronica, de acuerdo al articulo 26 de la Ley 67. se
hari a la direccion electronica v a la direccion fisica que hubiere senalado en el contrato de servicio, luego de la
extincion, suspension o revocacion del certiticado

Articulo 15.- Publicacion de lu extincion, revocucion y suspension de los certificados de firma electronica y
digital.- La publicacion a la que s¢ retiere el articulos 27 de la Ley 67. se debera hacer por cualquiera de los
siguientes medios:

a) Siempre a la pigina electronica determinada por el CONELEC en la que se reporta la situacion vy la
validez de los certificados, asi como en la pigina WEB de la enudad ceruficador; v.

b) Mediante un aviso al acceder al certiticado de tirma electronica desde el hipervinculo de veriticacion,
sea que oste torme parte de la tirma electronica, que conste en un Directorio electronico o por cualquier
procedimientos por ¢l cual se consulta los datos del certiticado de tirma electronica

Opcionalmente en caso de que la entidad certiticadora o la entidad de registro relacionada crean conveniente, se
podra hacer la publicacion en uno de los medios de comunicacion pablica.

Articulo 16.- Reconocimiento internacional de certificados de firma electronica.- Los certiticados de tirma
electronica emitidos en el extranjero tendrin validez legal en Ecuador, una vez obtenida la revalidacion respectiva
emitida por el CONELEC, ¢l debera comprobar ¢l grado de fiabilidad de los certiticados y la solvencia téenica de
quien [os emite.

Ainticulo 17.- Régimen de acreditacion de entidades de certificacion de informacion.- Para obtener
autorizacion de operar directamente o a través de terceros relacionados en Ecuador, las entidades de certiticacion
de intormacion deberin registrarse en el CONELEC.

Lus certiticados de tirma electronica emitidos por las entidades de ceruificacion de informacion que. ademis de
registrarse, se acrediten voluntariamente en el CONELEC, tienen caricter probatorio.

Lus enudades que habiéndose registrado y obtenido autorizacion para operar, directamente o a traves de terceros
relacionados en Ecuador, no se acreditan en ¢l CONELEC. tendrin la calidad de entidades de certificacion de
informacion no acreditadas y estin obligados a intormar de esta condicion a quienes soliciten o hagan uso de sus
servicios. debiendo también, a solicitud de autoridad competente, probar la suticiencia téenica y tiabilidad de los
certiticados que emiten.

Articulo 18.- Responsabilidudes de las entidades de certificacion de informacion.- Es responsabilidad de [a

entidad certiicadora de infurmacion o de la entidad de Registro que actite en su nombre. veriticar la autenticidad
y exactitud de todos los datos que consten en ¢l certificado de lirma electronica,
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El CONATEL. podri requernr ¢n cualquier momento de la entidad de certiticacion de intormacion, de la entidad
de Registro que actiie en su nombre, o del titular del certiticado de tirma electronica los documentos de respaldo
que contirmen la autenticidad v exactitud de los datos que conbiene.

g
Articulo 19.- Obligaciones del titulur de firma electronica.- A mis deﬁ.ts consideradas en la Ley 67 v su
reglamento. serin las musmas previstas en las leyes por el empleo de la tirma manusenta

El organo que gjerce las funciones de control previsto en la Ley 67, desarrollara los mecanismos, politicas v
procedimientos para auditar téenicamente la actividad de las entidades bajo {u_cunr.rul.

Articulo 20.- Informacion al usuario.- La informacion sobre los programas o equipos que se requiere para
acceder a regtstros 0 mensajes de datos deberd ser proporcionada mediante medios ¢lectronicos 0 matertales. En
el caso de uso de medios electronicos se contard con la contirmacion de recepeion de la informacion por parte del
usuano, cuando se usen medios matenales, los que formarin parte de la documentacion que se le deberd entregar
al usuario

Para demostrar €l acceso a la intormacion el usuano deberd manitestar expresamente que conoce la intormacion
objeto de su consentimiento ¥ que sus sistemas le permiten ¢l acceso tecnologico a la misma,

Articulo 21.- De la seguridad en ln prestacion de servicios elecrronicos.- La prestacion de servicios
electronicos que impliquen ¢l enviv por parte del usuario de mtormacion personal. contidencial o privada.
requerini el emplev de sistemas seguros en todas las etupas del proceso de prestacion de dicho servicio. Es
obligacion de quien presta los servicios, informar en detalle a los usuanos sobre ¢l tipo de seguridad que utiliza,
sus alcances y limitactones, asi como sebre los requisitos de seguridad exigidos legalmente y st ¢l sistema puesto a
disposicion del usuario cumple con los mismos. En caso de no contar con segundades se deberd intormar a los
usuarios de este hecho en torma clara y anticipada previo al acceso a los sistemas o a la informacion de instruir
claramente sobre los posibles riesgos en que pueden incurrir por la falta de dichas segundades.

Se consideran datos sensibles del consumidor sus datos personales, informacion tinanciera de cualquier tipo como
numeros de tarjetas de crédito o similares que involucren transterencias de dinero o datos a través de los cuales
puedan cometerse fraudes o ilicitos que le atecten.

Por el incumplimiento de las dispusiciones contenidos en el presente articulo o por talta de veracidad o exactitud
en la mformacion svbre seguridades, certificaciones o mecanismos para garantizar la contiabilidad de las
transacciones o intercambio de datos ofrecida al consumidor o usuano, ¢l organismo de control podra exigir al
proveedor de los servicios electronicos la rectiticacion necesaria v en caso de reiterarse el incumplimiento o la
publicacion de informacion talsa o inexacty, podrd ordenar la suspension del acceso al sitio con la direccion
electronica del proveedor de servicios electronicos mientras se mantengan dichas condiciones.

Articulo 22.- Envio de mensajes de datos ne solicitados.- El envio periodico de intormacion, publicidad o

notictas promocionando productos o servicios de cualquier tipo observard las siguientes disposiciones:
. Twdo mensaje de datos periddico deberd incluir mecanismos de suscripeion y de suseripcion,

b. Se debera incluir una nota indicando €l derecho del receptor a solicitar se le deje de enviar intormacion
no solicitada;
c. Deberi contener intormacion clara del remitente que permita determinar inequivocamente el origen del

mensaje de datos;

d A solicitud del destinatario se deberd eliminar toda informacion que de €l se tenga en bases de datos o
en cualquier otra tuente de informacion empleada para el envio de mensajes de datos periodicos u otros tines no
expresamente autorizados por el titular de los datos; y,



C. Inmediatamente de recibido por cualquier medio la sohertud del destinatario para susenbirse del servicio
o expresando su deseo de no continuar recibiendo mensyes de datos periddicos. el emusor deberi cesar el envio de
los mismos a la direceion electronica correspondiente.
]
) - e -u . .
Las soliciludes de no envio de mensaes de datos periodicos. se harin directamente por parte del titular de la
direceion electronica de destino.

[Lus proveedores de servicios electronicos o comunicaciones electronicas. a solicitud de cualquiera de sus ttulares
de una direccion electronica atectado por el envio periodico de mensajes de datos no solicitados, procederin a
notiticar al remitente de dichus*comeos sobre ¢l reguenamiento del cese de dichos envios v de comprobarse que ¢l
remitente persiste en enviar mensajes de datos peridicos no solicitados podri bloguear el acceso del remitente a
la direccion electronica atectada.

Articulo 23.- Sellado de tiempo.- Para la prestacion de los servicios de selludo de tempo, el mensaje de datos
debe ser enviado a través de la entidad certiticadora o un tereero debidamente registrado en ¢l CONELEC para
prestar este servicio. El sellado de hempo unicamente establecerd para los fines legales pertinentes. la hora y
fecha exacta en que €l mensaje de datos tue recibido por la entidad certificadora o el tercero registrado por el
CONELEC: v la techa y hura exacta en dicho mensaje de datos fue entresado al destinatario

Para efectos legales el servicio de sellado de tiempo se prestard tomando como reterencia el huso horano del
termitorio continental ecuatoriano

La prestacion de servicios de sellado de tiempo se realizard en régimen de Iibre competencia y contratacion. Las
partes que intervengan en la contratacion de este tipo de servicios podrin determinar las condiciones que regulen
su relacion.

Articulo Final- El presente reglamento entrard en vigencia a partir de su publicacion en el Registro oticial.

Dado en el Palacio Nacional, en Quito, a 12 de Diciembre del 2002.

t) Gustavo Noboa Bejarano, Presidente Constitucional de la Republica.
Es tiel copia del original.- Lo certitico.

t.) Marcelo Santos Vera, Secretario General de la Administracion Publica.
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