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CAPíTULO I

Informaciólr Básica de l¿r Mcrcadrrtecni¡

CIB-ESPOI.

TDC es un grupo empresarial joven formatlo por prof'esionales cuya tarea es

complementar, no sólo aspectos de negocios, sino cualidades y experiencias, las

cuales han sido logratlas en dilerentes ámbitos en los que han participado; es su

compromiso aportar con éstas características para presentarse como una opción

confiable y sólida.

Y es su serio interés ofrecer a Organizaciones una variedad de posibilidades que

sumadas de acuerdo a conveniencia e inter& permitan visualizar una solución integral

orientada a apoyar la Misión y apuntalar su Visión empresarial.

ll
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TDC es una enlpresa t'acilitadora <le tecnologia tle intbrmación y comunicaciones

para clientes, aliados, socios estratégicos y proveedores, integrando servicios con

conocimientos, con excelencia que le corresponde a cada caso, anticipándose a las

demanclas del mercado, sin tlejar de considerar su permanente mejoramiento intemo

TDC pone a disposición de sus clientes soluciones de tecnologia rle información y

comunicaciones a precios competitivos, con estandares rle calitlad de clase munrlial,

a través de una estructura organizacional y tecnológica orientada a desarrollar

productos y servicios innovadores, con un equipo humano profesional altamente

capacitado, creativo, permanentemente motivado y comprometido con la creación de

valor para la empresa y la comunidad

TDC ofrece a sus Clientes Soluciones Integrales y Completas. que responden a los

distintos vectores de los Sistemas de Información. La habilidad reside en la actitud y

en la capacidad de integrar productos propios y de terceros, siempre en beneficio de

ofertar la mejor solución y calidad de servicio al Usuario.

t2
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Para tal fin, pone a disposición ds sus clientes una gama de posibilidades en servicios

especializados para desarrollar sus proyectos corr profesionales al¿amente calificados

en el área de automatización eléctrico-indusrial, telecomunicaciones de voz y datos,

electrónica, equipos computacionales como ordenadores, servidores, impresoras,

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

mucho más.

La filosofia de lntegración de Servicios para sus Clientes, es la actih.rd abiefta al

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

son los difere¡rtes tipos de acuerdos comerciales a nivel:

¡ Eléctrico

E Telecomunicaciones

0 Hardware cIB-EsPoL

ú Software

O Se cuenta una alia¡rza de negocios con Teleswitch Inc.-empresa

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

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

ll



productos y servicios de avanzada tecnologia en telecomunicaciones a costos

atr¿ctivos para el mercado de Latinoamérica

1.a.iii.1 Perfil del Co[sum¡d or

La Misión de TDC es formar parte de [a solución ofertada" es decir, ser una solución

eficaz para empresas, orienrándose a[ aprovechamiento de la Información; hacer que

ella, convertida en conocimiento, sea un elemento clave para [a capacidad de

reacción, crecimiento y proyección de sus clientes; para esto colabora con la

Tecnologia como henamienta, para que sus clientes se puedan apoyar en ella a través

de mecanismos de diferente tipo.

En sintesis TDC busc¿ clientes, que no tengan un departamento de lntegración de

Servicios y Mantenimiento, es decir, no cuente con personal que respalde sus equipos

con el mantenimien0o, clientes que necesiten una pieza de Hardware de Calidad,

clientes que tengan problemas con equipo dañados 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 camcterístjcas TDC logra ser parte de una

solución eficaz para sus clientes.

CIB-ESPOL 14



l a.iii. 2 Oue Tioo de Necesidades Satisface

,,4
Los elementos relacionaclos a la Tecnologia que TDC pone a disposición de sus

clientes, los propone en función de sus reales necesidades; no desea ser simplemente
ti

proveedores de productos tecnológicos, sino entregar soluciones basadas en la

evaluación y conocimiento de su realidad.

Sus herramientas se basan en el aprendizaje de sus necesidades, y se traducen en

propuestas de soluciones tecnológicas orient¿das a dilbrentes temas como

Automatización, Telecomunicaciones, Hardware, Software, y Servicios relacionados

como la tercerización de operaciones computacionales, mantenimiento preventivo y

correctivo de equipos informáticos y redes, provisión de personal tecnológico, etc.

TDC pone a disposición de sus clientes soluciones teorológicas orientadas a

diferentes temas como:

s

CIB.ESPOL
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TRANSFERENCIA DE ENERGIA Y AUTON{ATZACION ELECTRICO.

INDUSTRIAL

' 
E Control y Automatización de Procesos Indusriales

I Adquisición de datos

! lnstalaciones Eléctricas Industriales y Comerciales

I Arrancadores (estrella-triángulo, directo, auto-transformador, etc)

I Transferencias automáticas: UPS, energía pública, etc

I Generación de energia (Genendores): mantenimiento y montaje

ü Montaje eléctrico industrial, comercial

iI Sistemas de aire acondicionado

TELECOMLTÑICACION'ES VOZ & DATOS

voz

! Redes de voz

ü Irgenieria - Diseño -Estudios de factibilidad - t¡áfrco telelónico

E Instalación - Configuración - Administr¿ción de centrales telefónicas

! Integracién de voz & datos

ú Voz sobre IP

CIB-DSPOL
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o DATOS

. 'r;
rRedes de datos.- Conectividad - Tecnología xDSL - Redes fnalámbricas

wLANs (wiFi) 
ri:

f Diseño de Infraestrucnrra e Instalación de Cableado Estructurado

(integración de Voz y Datos), cumpliendo con los est¿indares: Cat 5e, 6, 563

A;- 568 B

iComponentes de red (routers, switches, gatewBys, prorys....)

I Firewalls y plaiaformas de seguridad

ú Redes privadas virtriales (VPN)

lAsesoría para la conexién de Intemet @ialup, Líneas Dedicadas y otras)

ú llnstalación y Asesoria de Servidores Linux, Windows y su Servicios(

Correo, Web Server, Sewidores de Archivos y más)

T{ARDWARE

! Ordenadores

! Servidores

D Partes y Piezas

U Licenciamiento

*
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SOFTWARE

I Base de datos - Herramient¡s de desarrollo -Utilitarios
tn

! lrnplementación de políticas de seguridad en Estaciones de Trabajo a través

de un Servidor NT.

ülnstalación de todo tipo de Software (programas de aplicaciones, Antivinrs y

sistemas operativos).

!Diseño e Implementación de protección de Virus y Filtración de Contenidos

a nivel Corporativo y Persona[, utilizando sistemas de administración

centralizados, protegiendo su red e información en todo momento.

Trobajamos con las mejores herramient¿s de Sy'mantec siendo estas:

.;

O Norton Anúvirus Corporate Edition

0Norton Antivirus para Protección Personal

ENorton para Exchange

!Norton para Lotus Notes

O Norton para Gateway

D Symantec Web Security

*
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E Repamción

-Equipos de telecomunicaciones: voz y datos r

EEquipos de video profes ional

lTarjetas industriales: Contoles variadores de frecuencia, Controladoras de

automatismos, Correctores de factor de potencia.

-Diseño e fmplementación de:

irBancos de capacitores para corrección de factor de potencia.

ESoluciones electrónicas: Fuentes conmutadas para equipos, Visualizadores,

Estabilizadores de tensión y Cargadores de batería de alta potencia.

EProgramación de memorias eprom de la serie 24)O( y tecnologia de punta.

SER\'ICIOS PROFESIONAIES

EHelp Office

O DHelp Desk

! Capacitación

ITercerización

s

CIB.ESPOL
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C{PITULO II

Análisis Situacional

En esta etapa de la parte descriptiva nos concentraremos en explicar como se

encuentra e[ entomo de la compañia (Micro y Macro). Es decir como se encuentran

los diferentes t'actores que pueden ini)uir en el desempeño de la compañia.

2.¡. Nlicro Entorno

2.a.i Clientes

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

compran articulos de retail.

Clien tes Corporativos

Actualmente cuenla con un portafol io de 42 clientes corpo¡ativos de los cuales se

tienen una base de datos sobre sus constantes requerimientos, entre los cuales

Enoontra-fYlos:

t!
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Tabla 2.1 Clientes TDC

^.c-!o auroMolRr¿ COXSEJO IIAc1OXAL OE TRANSITO

,Funoaclon M¡cRoEArpREsaRtaL rnf ELEco'Éxpof Ecx s. ¡, 1E!9!!stq{¡o4
t''! T-

'¡¡o!Eo sr

6ANCO CENfRAL OEL ECUAOOR

rJ¡otl PE¡Ez

af!a3 coüPAñia oE sE6uRo

Fuente: Empresa TDC

Clientes Retail

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

familiares, amigos, conocidos, los cuales han adquirido productos en Ia 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 cuenia con una

base de datos de los mismos.

A los dos tipos de clientes se les realizo r¡n proceso al momenio de soluciona¡ sus

requerimientos de inteEación de recnologia:

COLEGIO FRAC'SCO CAfi FO CU€LLO

oTECE]- ir

FUROACION LAS MA¡TOS OE DIOS

2t



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

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

2. Se realiza un Diagnostico de los Prol¡lemas (lnforme Técnico)

i. Presenta una soluoión, propuesta, a ellos con altemativos 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 cobr¿dos a los clieotes.

2-a.ii Proveedores

Enre los cuales encontramos a:

MEú-d!flCRO

PARA']ON

COi\DECO i:c VAYC]RISTAji S A

.ON{PLM.¡.4(ET MOBILLTT1L{ QLILSA

§IGLO:I TEñ'OMEGA

IV§]ED TECH ÉOLiRTH Dú\f ENJ ION IR-\DI.\"G

NACOR.o I A ¡'E(SYJ DEL ECUA'OR

CARTL\'ÍE< ACETEL5A

:oMERaL{- S.¡I.V.\DOR P.\C¡{ECO FaCE¡ j; A

üASLECANSA

Fuente: Empresa TDC

CIB-ESPOL
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Tabla 2.2 Proveedores TDC
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Es importante tomar en cuen|a que TDC es un canal directo de ventas de estas

compañias aunque en algunos casos es solamente_un cliente mas de ellos, como

',n
cualquiei persona natural ( Cartimex, Compumarker, Tecnomega, Siglo 2l ).

2-¡. iii Com oetencia t::

En este punto el problema que se representa para empresas que son canales de venta

como TDC (Fig. l), es que mayoristas esüin vendiendo produitos directamente a los

ctientes (Fig.2), pasando por alto a los canales, y dejándoles 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 mayoristr.

Fig. 2.1 Flujo de Canales de lntegradores de Tecnología Antiguo

.§P ü

CTB.ESPOL

Fuente: El¿borado por el Auror
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Fig- 2.? Ftujo de Canales de Integradores de Tecnologia en la Actualidad

€.á¡a .a¿f-t a¿,

CIB-ESPOL

Fuente: Elaborado por el Autor

En el nuevo escena¡io de Negocios de la Empresa [Fig.2), a TDC no solamente se le

agregan empresas medianas o pequeñas, 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 e[ lider en la Costa Ecuatoriana en la importación y distribución

mayorista de partes y equipos de computación. Fue ñ¡ndada en el año 1997 en

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

?.4
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contar con una reducida inversión inicial, al dia de hoy goza de gran reputación y una

importante participación en el mercado Nacional de partes y piezas de computación.

Cartimer S.A. fue el resultado de una visión de sus propietarios, los cuales se venian

desempeñando desde el año t988 como distribuidores reuil de partes y piezas de

computación a través de [a cadena de tiendas Intellicom Cía. 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 día

de hoy de las preferencias de los consumidores, lo que lo ha ubicado en el primer

siúal como distribuidor al por menor del área de cómputo en la rosta Ecuatoriana.

A finales del 2O0?, Cartime¡ S,A. en una participación conjunta con un importante

grupo empresarial Ecuatoriano, decidió da¡ apertura en la Sierra Ecuatoriana el más

importante almacén tecnológico de ventas tipo autoservicio, Computrón. Las ventas

de este innovadof concepto han ido creciendo sistemáticamente en forma mensual, y

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

Además, este Grupo Empresarial cuenta con un Proveedor propio de Servicios de

Intemet (ISP) llamado Ecuaenlace Satelital, el cual aglutina toda la demanda de sus

clientes que a tr¿vés de Cartimex, Intellicom y Computrón, Telecom se genera.
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Finalmente, la operación 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
.I,r'

relaciones con nuestros proveedores intemacionales, de las adquisiciones y la

logistica de manejo, y la transportación del inventario.
tir

Un completo Grupo Informático con posicionamiento nacional y proyección

intemacional.

SU MISTÓN

"Proveer productos de vanguardia necesarios para dotar a las empresas y familias de

las herramientas necesarias para su desarrollo y conectividad, a través de [a

representación local de marcas lideres mundiales en Tecnologia e Informática"

Ser los Líderes nacionales en la importación y disribución de hardware y software

para el mercado empresarial y familiar

TIPOS DEPRODUCTOS QUE OFRECE

Accesorios
Canaletas scamme
Celulares
cpu

Parlantes omegas
Proyectores
Tarjetas varias
Camaras

Impresoras
Memoáas
Nolebooks
Parlantes

Redes pasivos
Software
Cases xtr¿tech
Elec rron ica

,"4Fs
q@ry,
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Mainboard
Palm y pdas

Partes
Punto de venta

Ivfonitores
Reguladores
ups

. TECNOMEGA

Es una organización principalmente creada para otorgar calidad, no solo en los

productos que distribuyen sino, en todas las uctividades que realizan, Eniendo como

principal meta el servicio a sus clientes.

Tecnomega proporciona de manera opoftuna equipos, partes, y sistemas inlormáticos

de última tecnología y de calidad reconocida, los mismos que conribuyan al

desanollo y mejoramiento de las actividades productivas, comerciales y de servicios,

manten.iendo un liderazgo activo y comprometido con las necesidades de nuestros

clientes, oompradores y socios.

RESEÑA HISTORICA

TecnoMega fue fundada en 1999, e inició sus operaciones comerciales el I de enero

del 2000, con dos oficinas en la ciudad de Quito y una oñcina de coordinación en la

ciudad de Miami. Ese año las principales marcas de computación a nivel mundial,

creyeron en el proyecto de sus jóvenes accionistas y le otorgaron su representación

para el Ecuador, constitr.ryéndose en la primera empresa 1007o ecuatoriana en obterer

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

27
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En el año 2002 se constinrye como uno de los principales mayorista en compuoción a

nivel nacional, por ser una empresa sólida.

Hoy, en el 2005, cuenta con una oficina de coordinación en Miami y cinco oficinas en

el Ecuador, manteniendo presencia en todas las provincias del país.

Su propósito es aprovechar los cambios e innovaciones que se dan en el mundo de la

tecnología, mediante un trabajo continuo que contribuya al crecimiento y desarrollo

de sus clientes, en este cada vez más competitivo, dinámico y globalizado mundo.

La empresa cuenta con un capital humano capacitado, conlormado por más de 120

personas a nivel nacional. Su priacipal objetivo es mantenerse como una empresa

líder dentro del mercado ecuatoriano, comprometiéndonos a satisñcer de manera

oportuna las necesidades de los clientes, otorgándoles productos de calidad,

cond.iciones y beneficios necesa¡ios para que puedan cumplir con su papel de

distribuidores.

TIPOS DE PRODUCTOS QUE OFRECEN

E¡ternos Monitores y Proyectores
Multimedia (Cámaras, CDR" DVD)
Padantes
Scanner
Teclados, Mouse
UPS

' Case
Flash Memory
Floppy
Impresoras
Memory Card

,ü



Zip Drive

Sum inistros y Accesorios

. Accesorios
Cao"rcho Zip Drive
Producos Varios

Redes

Access Point, Routers, Red
Hubs y Switch, Print Server

Siglo 2 I

Internos

Discos Duros (F{DD)
.;. Fax Modem

Memoria Ram
Mother Boards
Procesadores

tn Tarjeta de Video

Computadores y Software

Bare Bone Computador
Netebooks
S o ftware

Uno de los mas grandes mayoristas de productos de Computación del Ecuador.

Distribuidores oficiales de Microsoft, Espson, LG,Compaq, Tripp Lite. Atendemos en

todos el territorio Ecuatoriano.

ELECTROMCA SIGLO 2l con 14 años de experiencia en la importación directa de cIB-EsPoL

equipos de computación, lleva al mercado productos de reconocida calidad.

Pafa esta labor cuenta con una estructura de vent¿s estratégicamente conformada por

Responsables de Producto para las diferentes lineas de distribución, que pemrite
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brindar a sus clientes un asesoramiento permanente que contribuye a superar las

expectativas mutuas de negocios.

.t.
Su organización cuenta con la siguiente infraesrucn¡ra, adecuada para apoyar sus

actividtrdes com erc ial es:

Area de sooone en vent¿s

Area administrativa ¡.. contable,

Área de seo'icio técnico.

Centro de bodegas
CIB.ESPOL

PRODUCTOS QUE OFRECE

TIARDWARE lnstalación de partes y accesorios

SOFIWARXRevisión y mantenimiento
de equipos
Ensamblaje de

computadoras
Actualización de hardware

EMPRESA DEL GRUPO ORIENTADA AI SERVICIO, *SERVICE@21

Es un Cent¡o de Servicios lnformáticos, 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 efi ciencia.

Desempaque de softwa¡e
Restauración de software
Respaldo de Información

30



Esán ubicados en el sector norte de ta ciudad de Guayaquil, sobre una importante

aneria vial como es la Avenida de las Américas, a cinco minutos del aeropueno y

Trabajan en conjunto con el Departamenüo Técnico de Electrónica Siglo 2l en Quito,

brindando de esta forma cobertura a todo el territorio nacional. Los doce años junto a

Electrónica Siglo2l les dieron una basta experiencia, que hoy consrituye su mejor

carta de presentación.

Service@21 es un Centro de Servicios que abarca varios ¿spectos: Servicio Técnico,

Centro de Capacitación, Ensamblaje de Computadoras: y, Venta de Equipos de

Computación, Impresoras, Proyectores, Repuestos, Suministros y Accesorios de

computación

COMWARE

lntegramos sus Sistemas de Computación y Comunicaciones

ComWare, más que un concepto comercial, es una filosofia que reúne recursos

humanos y tecnológicos para o&ecer a sus usuarios Soluciones Totales en el manejo

.t':

CIB.ESPOL

JI



de su información, a través de la integración tecnológica, para así responder

eficientemente al ¡eto del siglo )C(I: La Productividad.
,7.

El Grupo Tecnológico ComWare ha orientado sus objetivos al área de la Tecnología

de Información y Comunicaciones (TIC's), teniendo un ampliole.ubrimiento del área

Andina con oficinas en Colombia, Ecuador y Venezuela.

MISIÓN

Proveer oporhma y profesionalmente soluciones integrales de tecnologia informática

y de telecomunicaciones, a havés de alianzas estratégicas con proveedores,

orientadas a la satisfacción del cliente y a lograr la confianza del mercado; apoyados

en su experiencia, una comunicación efectiva y el constante mejoramiento de los

procesos intemos

EMPRESA DEL GRUPO COMWARE ORM}ITADA AL SER!'ICIO.

CIB.ESPOL
"COLSER\rICE"

COLSER!1CE es una joven empresa perteneciente a un grupo multrnacional,

dedicada a la prestación de servicios prolesionales en informática y comunicaciones.

*
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Cuent¿ con aliados tecnológicos para ofrecer servicios de alta tecnologia" siendo Sun

l{icrosystems el más importante dentro de su portafolio

Es centro autorizado de entrenamiento de SUN MICROSYSTEMS y presta sus

servicios de entrenamiento en SISTEMA OPERATNO SOLARIS y demás

producos de la familia de SUN MICROSYSTEMS para Ecuador y Colombia.

Cuenta con instructores toElmente certificados para prestar entrenamiento en una

amplia gama de productos SIIN MICROSYSTEIVIS.

Presta servicios de SOPORTE fgCl¡lCO a Sun Service Ecuador v Cotombia con

ingenieros propios y con presencia en 5 ciudades del país, atendiendo llamadas de

clientes 7 dias a la seman4 24 horas a[ día,365 días del año.

En LOGISTICA COLSERVICE, S.A. presta en la acu.ralidad los servicios de

administración de inventa¡ios para todo el país, bodegaje, despacho de repuestos y

trámite de garantias pam SUN MICROSYSTEMS en Ecuador y Colombiq y sus

canal es

El CSDC (CUSTOMER SUPPORT DATA CENTER) ofrece servicios de

infraestructura de alta tecnología para los clientes de SUI.I MCROSYSTEMS en

CIB.ESPOL ,J



Ecuador y Colombia por medio de un grupo de elementos de comunicaciones 1

equipos de tecnologia de punta. COLSERV-ICE, S.A. se presenta como una

¿ltemativa tecnológica para los clientes de SIIN r\fICROSYSTEMS de Ecuador y

Colombia para servicios de hosting, housing, centro de cómputo altemo, arriendo,

demostraciones, benchmark, laboratorios, entre otros

Altemativas en tecnolosia intbrmática

Como pane integral de una amplia gama de servicios, COLSERVICE, S.A. en este

ponafolio ofrece gran va¡iedad de alternativas, de acuerdo con las necesidades de

sus clientes y los que redu¡darán en la protección de la inversión hecha por ellos y

la conservación en la ejecución de sus procesos de cómputo.

Los servicios adicionales que dejan al alcance son, e[ conocimiento de su

generosa infraestructura de equipos y el grupo humano profesional, totalmente

certifioado en los productos Sun Microsystems, podrán ser solicitados.

(Alquiler de espacios, tiempo de procesamiento, demostraciones, desarrollos,

pruebas, BenchMarks, ou§ourcing de aplicaciones, application server,

sirnulacros, planes de recupemción, cenko de cómputo alterno, proyectos de

contingencias, entre otros.)

*
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Su cobertura abarca países de habla hispana como Salvador, México,

Panamá, Puerto Rico, Cost¿ Rica, Bolivia, Ecuador y Venezuela"

CIB.ESPOL

Su Misién:

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

inlormática

y comunicaciones, con recurso humano profesional, alia<ios a prol'eedores de clase

mundial,

creando relación a largo plazo con nuestros clientes, colaboradores y proveedores. ''

Labor:

Proveer servicios y soluciones integrales en tecnología de pturta en informáüca y

comunicaciones con esÉndares de alto nivel de calidad en el mercado

latinoamericano

!-r-NIDAD APLICA.DA AL SER\4CIO DE MAINT Cia Ltda

Es una de las unidades de Servicios de MAINT Cia. Ltda., junto con las Unidades de

Cableado Estructu¡ado, Mantenimiento, Desarrollo de Sistemas y Servicios

Profesionales de Software.

SP
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La orientación del área es la de brindar a sus clientes el servi,rio de las mas alta

calidad que se exige, para ello cuentan con la infraestructura e ingenieros capacitados

y certificados por sus proveedores en las marc¿rs que prestomos elservicio.

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 través del incremento del tiempo que e[ sistema está operaúvo y del

rendimiento del mismo.

Sus servicios pueden ser contrat¡dos por el cliente según sus necesidades, desde sólo

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

SERVICIOS

. Mantenimiento de Ha¡dware: Mainframes y Periféricos Midrange y Periféricos

. Mantenimiento de PC e Impresoras: Mantenimiento Correctivo y Preventivo

- Atención de Garantias: Centro Autorizado de HP y Epson

. Outsoufcing: Outsourcing de Soporte de Operaciones

. Soporte Telefónico o en sitio a usuarios final: HELP DESK

. Mantenimiento ATM discos EMC: Mantenimiento a cajeros Diebold

{':
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FORTALEZAS

. 20 Años en el mercado

. Ser certificario (CAS{entro Autorizado de Servicio)

. Culu:ra de Buen Servicio

. Recurso Humano Competente

. Análisis de Procesos de Negocios

. Desarrollo de aplicativos a la medida

. Asesoramiento a olientes en las herramientas de desarrollo

t

t-i

Es import¿nte tomar en cuenta que el área de Servicio cuen¿a, con una subarea que se

encarga del asesoramiento de procesos de Negocios, entre los cuales encontr¿mos los

siguientes servicios y productos, y su metodologia de trabajo;

SERvIflOS

CTB-ESPOL

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

y otros.

. I¡stalación de servidores

. Conversión y Migración de datos

. Auditorias de apticativos

;'¡



PROD[TCTOS

Cuent¿n con módulos de Srstema Integrado de Infqnnación Empresarial. Estos

módulos son:

. Administrador de Contactos y Seguridades

. Ventas y Facturación

. lnventarios

. Cuentas por Cobrar

. Cuentas por Pagar

. Compras

. Bancos

. Recursos Humanos y Rol de Pagos

. Activos Fijos

. Contabitidad General

. Punto de Ventas

Mf,TODOLOÍA DE TRABAJO

CIB.ESPOL

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

servicios técnicos esándar en ¡odos sus trabajos.

A parti r de un análisis de procesos con las mejores práaicas utilizadas, mediante una

herramient¿ de análisis como es BP Win @usiness Process for Windows de

Jó



Computer Associates) esta en capacidad <le realizar et a¡álisis, desarrollo e

implementaeión de software aplicativo que permite asegurÍrr la calidad del sen'icio en

cuanto a entregables definidos, costos, y tiempos.

La administración de las actividades y del recurso involucrado, así como el control de

los distintos equipos de trabajo que se van conformando a lo largo del desanollo de

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

VENTAJA S CO üIPETITTV'AS

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

teoro[ógicos.

. Soporte efectivo, ápido y oporhrno, debido a Ia cercanía de nuestras oñcinas en

Quito y en Guayaquil. . Soluciones computacionales gradualmente inst¿lables,

teniendo en cuenta las necesidades particulares de cada cliente.

Todas las razones expuestas a¡teriormente, resulta¡ de la amplia experiencia y

liderazgo en tecflologia que MAINT Cia. Ltda. a lo largo de sus l7 años de presencia

en el mercado.

CIB.ESPOL l9
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P{,iNTON'ET

Son una organización que nació en el Ecuador en el año de 2000 debido a la creciente

neüesidad del mercado por contar con un servicio ie comunicación rápido y

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

asegure la confidencialidad de la información requerida por Ios usuarios.

PuntoNet es una empresa de Telecomun icaciones, que provee soluciones

tecnológicas, como también de acceso a lnternet a clientes personales y corporativos,

pudiendo acceder desde su casa, negocio o empresa a toda la variedad mundial de

información disponible.

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

necesidades, acompañadas de excelentes servicios y precios compeútivos

Filosofí¡: Asesora¡, interachrar y compenetrarnos con sus clientes a tavá de

herramienias e instrumentos que les permitan identificar los posibles problemas y

o&ecerles soluciones óptimas tendientes a solventa¡ sus requerimientos.

40

Visión: Ser una Empresa integradora e impulsadora de soluciones tecnológicas para

el país, liderando el mercado de proveedores de lntemet.



ASESORIA EN LA IMPLEMENTACION DE SOLUCIONES

TECNOLÓGICAS:

Su personal técnico se encuentft¡ altamente capacitado tanto en soluciones de lntemet
tn

como en el manejo y adminisración de sistemas operativos de red, equipamiento,

seguridades, políticas de acceso, y asesoria en IT (Tecnologias de información)

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

solventar cualquier requerimiento en este sentido

PuntoNet cuenta con r¡na gama de productos tendientes a satislácer las necesidades

tanto personales como corporativas, los cuales se encuentr¿in respaldados por una

sótida infraestrucu.¡ra tecnológica permitiéndonos olrecer servicios de ala calidad a

nuestros clientes.

CORPORATIVOS.- Son productos diseñados para cubrir necesidades de

comunicación a empresas grandes, medianas y pequeñas, que requieren soluciones

rápidas y confiables, haciendo del lntemet una herramienta de apoyo estratégico par¿

su desarrollo-

.cP
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SERVICIOS DE BANDA ANCHA

L- xDSL.- Son circuitos entregados sobre plataforma ATM (Modo de transferencia

asincrona), y dentro de los cuales se pueden ofrecer canales tanto asimétricos

(ADSL) como simétricos (SDSL).

2.- ADSL.- Es una tecnología que usando la inlraestructura lelefónica acn¡al

convencional, provee servicios de banda ancha. Se caracteriza porque el tráf,rco que

circula por el canal es generalmente mayor en sentido "dow¡stream" (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 provéer servioios de banda ancha

en el acceso a Intemet. Son canales siméricos en los cuales ta¡lo la velocidad de

transmisión como de recepción es la misma. La diferencia con los circuitos Clear

Channel radica en el tmnsporte que uülizan (ATM o TDlzt¡, en el protocolo de enlace

(PPP o HDLC y xDSL) y el overhead que maneja c¿da una de las redes, siendo

mayor en la plataforma ATM.
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2.b, Macro Entorno

2.b.i Ambiente Cultural
.

Lamentablemenle en e[ Pais, las empresas y las personas naturales no les interesa

tener producio de alta tecnologia en sus compañias y oficinas, debido a que ellas se

frjan mucho en las 3 B ( Bueno, Bonito, Barato), es decir, nuestro mercado se fija

mucho en lo que es el precio, no se frja en su años de garanüa, o si va a poder cumplir

y ser una solución efectiva total para sus problemas.

2.b.ii Am biente Demográllco

Existen en el País dos zonas básicas donde se ha desanollado el mercado de
inreeradores cie recnoiot.

. euito
' Guayaquil

o Quito.- En el comienzo de la acüvidad de integradores de tecnologia

por los años noventa, se comenzaron las actividades de

comercialización de este üpo de empresas, debido a los grupos

económicos que las se encontraban en dicha zona.

Las principales empresas se concentraron en est¿ zona comenzando

con la venta de retails, hasta convertirse en los grandes mayorista del

Pais. (Tecnomega, Comes, Xpc, Electrónica Siglo 2l)

t-1:
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Guayaquil.- Conforme fue creciendo el mercado se fueron

abriendo nuevas empresas de integración de tecnología en Ia

ciudad de Cuayaquit, debido a su situación de pueno que da mas

facilidades al momento de la importación de piezas, dándole a esta

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

,;

t':

concentra el mayor numero de

tecno logia en el Pais.

emp resas de integración de

s

2.b.iii. Ambiente Les¡l
CIB.ESPOL

En este tipo de mercado no exis¡e una institución que sea un ente efectivo para dar

control, ni el Conecel, ni e[ Conetel brindan a este mercado una regulación adecuada,

que pueda frenar acciones en contra del consumidor, como de los canales de venta,

por parte de los mayoristas locales, y extranjeros.

La única legislación que tiene que ver con el área de integración de tecnologia es

LEY DE COMERCIO ELECTROMCO, FIR¡,fAS Y MENSAJES DE DATOS LEY

No.67. R.O. Suplemento 557 d,e l7 de Abril del 2002 (ANEXOI), y CIIYO

R-EGLAMENTO GENERAL A LA LEY DE COMERCIO ELECTRÓMCO.

l)



FIR-üÍAS ELECTROMCAS Y MENSAJES DE DATOS (ANEXO2). tue

publicado en el Registro Oficial No. 7i5 del Martes 3 I de Diciembre del2002.

Partiendo de esto existe organizaciones como: 1

I. AETIS CIB-ESPOL

Tratan de dar una forma de regulación y promover el desarrollo y aplicación y

aprovechamiento de tecnologías para promover el desarrollo nacional

. AETIS

Antecedentes

La Asociación Ecuatoriana de Tecnologia de Información y Servicios, AETIS es una

organización ecuatoriana legalmente establecida en el Ministerio de Comercio

Exterior, con miembros en los sectores de software, hardware, servicios informáticos,

y consultoría en el área de las Tecnologías de Información y Comunicaciones, TICs.

Constih¡ida con la frnalidad de promover el desanollo, uso y aplicación de las TICs

por parte de empresarios, gobiemo, sector educativo y sociedad civil.

4i
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Objetivos

Promover el desanollo nacional de la Tecnologías,,r{e Información; agrupar a sus
.

proveedores y representar sus intereses a nivel nacional e intemacional.

t4
Impulsar e incentivar el desanollo de la industria, asi como fomentar toda clase de

actividades relacionadas a su desarrollo y crecimiento.

Apoyar y propiciar la actualización de la legislación ecuatoriana y normas

iniemacionales relacionadas a la protección del Software y tecnologías de

información y servicios.

lncentivar, promover y reconocer Ia ética profiesional, legalidad y lealtad en las

operaciones relaüvas a la producción, utilización reproducción y comercialización de

los produstos y servicios de las tecnologías de información.

Misión

Apoyar la realización de eventos, proyectos y actividades en general que forta-lezcan

e[ interés de los miembros de AETIS, de la ciencia y tecnología de información y

servicios en general.

46
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Foment¿r, incentivar y ejecutar investigaciones sobre temas de interés para sus

asociados y la comunidad. Recomendar a las autoridades competentes, y asesorar a
.4'

las instancias de gobiemo en temas técnicos relacionados con el objeto y la nau.rraleza

de AETIS.
tn

Actuar como inslancia de mediación y arbitraje o en calidad de peritos a través de sus

órganos correspondientes cuando le sea solicitado de común acuerdo por partes de

conflicto o autoridad competente, en temas relacionados con la nah.rraleza y

especialidad de AETIS y sus asociados.

CORPECE

Antecedentes

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

UPADI de TI y Telecomunicacione,s para conformar una iniciativa regional sobre el

tema del Comercio Electsónico.

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

del Ecuador.

La Unión Panamericana de Asociaciones de lngenieros, (JPADI, Organización

lntemacional con miembros en 27 países y fundada en 1949, a través de su Comité de

Tecnologia de Información y Telecomunicaciones, CTIT, con sede en Ecuador y

4'7



presidido por el Ing. Carlos Ve¡a Quintana, se encuentra desarrollando varias

actividades par¿ implement¿r e[ Comercio Electrónico en Ecuador y Latino América

como parte del proyecto de trabajo para el bienro I99S-2000.

Misión y Objetivos

Misión de la CORPECE

*
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Promover el aprovechamiento de avances tecnológicos, posibles oportunidades

comerciales y el desanollo de recursos humanos en el ámbito del Comercio

Elect¡ónico (CE) por parte de todos sus miembros.

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

soliciten dicha información.

Coordinar estsrdios de investigación en prácticas sobre CE cuando los miembros los

so lic iten

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

miembros, así como a personas púbticas o privadas que fo 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 común.

48
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Objetivos de la CORPECE s

Arbitrar la solución de los conflictos que se puedan genear en el desanollo.¡{e las

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

t,
Participar en Ia elaboración de normas y reglamentos para regular las actividades

propias del CE y promover su apoyo y expedición.

Promover el uso del idioma espa-ñol en las actividades del CE

La Corporación Ecuatoriana de Comercio Electrónico, CORPECE, es una

organización privada sin fines de lucro cuya finalidad es promover en Ecuador y

Latinoamérica el uso del I¡temet con fines empresariales y comerciales. Al igual que

el Comercio Electrónico como un modelo de hacer negocios apoyados en la

teorologia de la [nformación, 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 lntemet y

Comercio Electrónico y promover el uso de soluciones profesionales de empresas

nacionales e intemacionales.
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2.b.iv. Ambiente Tecnológico

E[ mercado de Latinoamérica en el que esta nuestro País, es un mercado de t¡rcer

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

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

recertificados o refurbish.

La gran mayoria de equipos son ensamblados en el Pais úándoles 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 fIP, IBM, DELL, COMPAQ, o empresas que importan partes de hardwa¡e de

buena calidad.

CIR. ESPOL

*

50



CAPITULO IIT

Investis¡ción de Mercados

i.a Informacién Necesaria

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

Proveedores y Clientes sobre los diferentes Áreas del Mercado de lntegración de

Tecnologia.

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

en cada una de esas Áreas de Mercado, y la percepción de TDC en cada una de ellas.

TDC tiene cuato áreas principales en que desarrollan srs actividades comerciales

¡ Ventas de Hardwa¡e (partes), Software, Equipos para Telecomunicación e

Integradores de Tecnología

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

lntegradores de Tecnología + Servicio

. Servicio ( Diagnostico de Problemas * Soluciones + Opciones de Productos +

Garantía)

CIB-ÉSPOI,
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. Servicio ( Diagnostico de Problemas + Soluciones + Opciones de Productos

+ (¿¡¿¡¡i¿) + Venta

.t'

Vent¡s de Hardware (piezas), Software, Equipos para Telecomunicaciones e

t_j:

Integradores de Tecnología, existe como analizamos en el capirulo 3 en los Análisis

del Macro y Micro Entorno, la ¡endencia que mayoristas locales vendan

directamente el producto a los clientes, Io 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 disminución del margen de utilidad para canal. En este rnercado a

largo plazo la empresa va a tener diñcultades al momento de competir con los

mayoristas debido a que ellos pueden vander a menores precios, por los grande

niveles de importación que tienen, mient¡as que los canales no tienen esa misma

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

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

precio. Por esto e[ área tiene dificultades no hnto como la primera, gracias al

.t
servicio que se brinda como garantía sobre los productos, el cual es el que en algunos

de los casos tiende a cambiar la decisión de compra de los clientes.

tr

Area de Servicio, [a empresa cuenta con un departamento de técnicos con preparación

técnica altamente profesional, que permite dar una respuesta inmediata al momento

que surge un problema con los equipos, los técnicos desanollan un diagnostico del

problema y brindan opciones de soluciones. Es importante tomar en cuenta que los

grandes mayorista que venden productos directamente a clientes, üenen

departamentos de servicios cuya atención no es muy buen4 debido a que su negocio

es principalmente el de la venta, o en algunos casos no cuentan con dicho

departamento. En esta área la empresa cuenta con una c¿rtera 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 I a I que raliza la

compañia a empfesas.

Area de Servicio + Venta Ia empresa realiza un diagnostico de los problemas de

tecnologia que üene la compañía, y o&ece diferentes opciones de productos que

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

§1



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

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

compfa. _

3.b Ooortu nidad de Negocio

Debido a factores expuestos anteriormente como:

. Que el mercado de Vena de piezas esta con una fuerte competencia por parte

de los mayoristas locales y [a competencia desleal de los otros canales con productos

de mala calidad

' Que en e[ área de servicio estos no cue¡tan con un buen departamento que

brinde diagnósücos y solucione problemas con los equipos de una manera e{icaz,

ahorrando tiempo y dinero.

Se decidió realizar una investigación cuyo objetivo es medir a tavés del modelo

SERVQUAI modificado, adaptado a la metodologia de Medición del Modelo EPI

@xpectativas, Percepciones E importancia) el grado en que el personal de TDC, ha

asumido una filosoña de calidad con respectro a los servicios que ofrecen a través de

su estructura organizacional, tratándose en este caso de una investigación aplicada.

t;,
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i.c.i. Comoleiidad de Medición de Calidad

1,,,

Es importante tomar en cuenta que ante Ia prestación de un mismo servicio, dos

clientes pueden obtener diferentes grados de satisfacción o incluso quedar

insatisfechos. Se atribuye este fenómeno fundament¿lmente a las siguientes

implicancias:

' t-a calidad de un servicio es relativa, no absoluta.

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

' La percepción de la calidad es partiuula¡ de cada cliente.

' La calidad de un servicio debe aspirarsq ya sea mediante el intenb de igualar,

superar las expectativas del oliente, controlando las mismas para reducir la brecha

entre el valor percibido y el esperado.

Un grado de complejidad adicional est¿í determinado por la intangibilidad de las

percepciones, por ello las herramientas desarrolladas para la medición de la

satisfacción de clientes consisten básicamente en estrategias de indagación a los

SP
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clientes para cuantificar luego, quiá de forma arbitraria, la satisfacción geoerada por

el servicio en cuestión.

i.c.ii Modelos oara la medición de Calidad a través de la Satisfacción del Cliente

En la medida que se profundizaron los esh¡dios en materia de calidad de los servicios,

muchos investigadores se volcaron al desanollo de modelos para la medición de la

Calidad.

Uno de los primeros desarrollos conocidos al respecto data de 1984 y fue producto de

una investigación impulsada por C. Gronroos. EI modelo propuesto propone medir la

calidad del servicio a uavés del diferencial entre las expectativas de los clientes y sus

percepciones previas a la prestación del servicio en cuestión. Luego, el diferencial

entre las variables: expectativa y percepción, indica la eistencia de una brecha o un

desajuste en la calidad del servicio. Este modelo plantea la medición de la calidad en

dos dimensiones: la técnica y la de resultados. Una tercera dimensión, la imagen de la

empresar constituye el marco sobre el cual se evalúan las anteriores.

Parasuraman, Zeithaml y Berry, investigadores est¿dounidenses, desarrolla¡on años

*
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mas tarde, en base al modelo de Gronroos, una metodologia denominada

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

i.c.ii.l La Metodología SERVQUAL

Parasuraman y Leonard L. Berry, como uno de sus resultados obtenidos de una

investigación iniciada en 198i, con el apoyo del Ivfarketing Science Insütr¡te de

Cambridge, Massachussets, la cual constituye una de las primeras investigaciones

formales en materia de Calidad en el Servicio.

E[ 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 especi{ico pueden constituir una medida de la calidad en el servicio.

PERCEPCION DE LAS NECESTDADES DEL CLMNTE

El cliente tiene ciertas necesidades reales, de las cuales a veces él mismo no es

consciente. Estas necesidades son percibidas por el sistema para la posterior

realización 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

conscrente.

EXPECTATTVAS DEL CLIENTE.
t':

Aquí se define lo que espera el cliente del servicio, esta expectativa está formada por

comunicación de boca a boca, información extem4 experiencias pasadas y por sus

necesidades conscienles. A partir de aquí puede surgir una ret¡oalimentación hacia el

sistema cua¡do e[ cliente emite un juicro

Zeithalm, Parasuraman y Berry, a través de sus extansos estudios sobre la calidad en

e[ servicio, han idenüficado crnco dimensiones que los clientes utiliza¡ parajuzgar a

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

TAIIGIBLES. La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y material

de comunicación. Son los aspectos fisicos que el cliente percibe en la organización.

Cuestiones tales como limpieza y modemidad son evaluadas en tres elementos

disti¡tos.

PERSONAS

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

*
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caracteristicas que son detectadas en primera instancia por e[ usuario respecto a las

personas que lo atienden.

INFRAESTRUCTURA,

Es el estado de los ediñcios o locales donde se realiza el servicio. Asi mismo se

consideran dentro de este factor, las instalaciones, máquinas o móviles con los que se

realtza el servicio. Un camión, 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 prácticos, limpios y atractivos son cualidades que se deben de

considerar.

CO¡ÍFIABILIDAD: La habilidad de desarrollar el servicio prometido precisamente

como se pactó y con exacütud. Los factores que conforman [a dimensión de la

confiabilidad son:

EFICIENCL{.

El desanollar el servicio acertadamente, aprovechando tiempo y materiales,

realiándolo de la mejor forma posible. Por ejemplo, si se necesita realizar una

{i
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reparación de tubería en una casa, el cliente espera que la decoración, suelo y/o

pardes no sufran averias innecesarias y qus el trabajo se realice en el menortiempo

posible, de manera que se eviten pro$emas de comodidad o falta de abastecimie¡io

de agua por mucho tiempo.

t':

EFICACIA.

Se reñere 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 [e importa que llegue la carta en el tiempo justo. A él no le importa como la

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

EFECTI!'IDAD.

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

que fue diseñado. Cumplir las expectativas de los clientes.

REPETICON.

Cuando un servicio no se realizó bien, se tiene que volver a repetir algunas veces.

Esto implica tiempo y esfuerzo tanto para el usuario cómo para el sistema, por lo que

cobra vit¿l importancia en la medición de la calidad en el servicio. Si un servicio no

SP
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se tiene que repetir (hacerlo bien a la pnmera), el usuario estará satisfecho.

PROBLEMAS. 
h.

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

tn
ya que son provocados por problemas. Aveces el mismo usuario puede crear el

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

ejemplo, el caso del empresario que dejó su maletin en el hotel cuando se dirigía

rumbo al aeropuerto. E[ hotel, al darse cuenta de esto, mandó un chofer con el

maletín, a buscar al empresario. Este agradeció t¿¡to el detalle del hotel por ese

servicio no rutina¡io, que ahora, cada vez que viaja a esa ciudad, se hospeda en ese

mismo hote[.

\TELOCIDAD DE RXSPUESTA: I.a disposición inmediata para atender a los

clientes y dar un pronto servicio. La velocidad de respuesta implica características de

horario y tiempo, Ias cuales se ven reflejadas en los siguientes factores:

ESPERA.

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

famosas "colas" son representaciones tangibles de este factor. En un banco, por

6l



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 YTERMINACIÓN.

Muchas veces, los servicios son programados para empezar a una hora y finaliza¡ a

otra hora. E[ cumplimiento de éstos términos, influyen en la calidad del servicio. Si

un avión debe arribar a un aeropuerto a las l2:05 y Io hace, produce una buena

impresión en el usuario.

DURACION.

Es el üempo que tarda el servicio en ser producido. En los sistemas a analizar, el

proceso de servicio implica, una vez terminado e[ tiempo de espera, un tiempo

determinado de prestación del servicio. Este tiempo, se sujeta también a la evaluación

del usua¡io, de acuerdo a lo prometido por el sisterna y lo que el usuario espera que

dure. Si el tiernpo de producción no cumple con lo prometido, el usuario toma

opinión sobre la calidad del servicio. Si una linea de autobuses, promete una duración

del viaje de 4 horas, y en realidad dur¿ 5 horas y medi4 obviamente el usuario

quedará insatisfecho.

t
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POSTSERVICIO.

Este factor se refiere al tiempo que el sistema tarda para resolversituaciones o

problemas que no forman parte del servicio normal. Veamos como ejemplo el sistema

de inscripciones acadámicas de la Universidad de Monterrey. AI ir con el asesor por

primera vez y pasar posteriormente a las microcomputadoras a dar de alta su horario,

se está proporcionando un servicio normal. Si surge un empalmq el alumno debe de

ira que se le autorice dicho empalme o bien se le c¿mbie de grupo. Posteriormente,

debe de volver a pasar a las computadoras para vofuer a dar de alta su horario.

Este proceso es post - servicio, e implica tiempo extra que el usua¡io debe de gastar y

el cual 0oma en consideración como evaluador de la calidad en el servicio.

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

comunica¡se e inspirar confianza

CIB.ESPOL
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CORTEStA.

La cortesíá implica amabilidad y buen trato efl el servicio. El atender con buenos

modales al usuario, como persona que es. Un "buenos días" un "gracias por

t-i
visitamos", son elementos de cortesia" que hacen sentir a gusto al cliente.

SERIICTALIDAD,

Este factor podria confundirse con el anterior por la cosrumbre de utilizarlos para

identifica¡ acciones comunes. Pero en realidad, servicialidad es la disposición del

empleado por servir al usuario, por busca¡ acercarse a él 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 capaoidad de los empleados para realizar un sewicio de c¿lidad. Son sus

conocimiantos 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-

.sP
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CREDtsILIDAD.

El comporamiento y forma de reaccionar de los servidores, puede provocar

seguridad o inseguridad en el usuario. Si el empleado inspira confianza al usua¡io, el

servicio tiene más 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.

EMPATÍA: Proveer cuidados v atención individualizada a los clien¡es

PERSONALIZ ACION.

El busca¡ hacer sentir al usuario que se le trata individualmente, como alguien

especial, le provocara tener una buena opinión de la empresa- No en todos los

sistemas se puede dar un trato personalizado, tal es el caso de los sistemas masivos de

transports. Sin embargo, en aquellas empresas que sí aplica, es r¡n elemento a

considera¡ en los sistemas de servicio que toma mucha importancia para la calidad.

CONOCIMIENTO DEL CLIENTE

El ofrecer un trato personalizado, implic4 además, conocer más a fondo las

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

acuerdo a las ca¡acterísticas inherentes a cada rubro, predominaá el peso de una o

varias dimensiones sob¡e el resto. 6

Uno de los pilares de la metodologia SERVQUAL es la 
"orr".* 

ufi*"ión 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 dimensión sea evaluada con a[ menos cuatro preguntas, esto es

adaptable a cada caso en particular.

Es imporhnte destacar que la metodologia sugiere un doble testeo por cliente: uno

para medir sus expectativas antes de recibir la prestación del servicio y otro luego de

haberlo recibido, con el objetivo de medir la percepción del mismo. Finalmente en

una tercera sección se le solicita al cliente que evalúe an forma global la calidad del

servicio. El resultado de esta úlúma sección permitiá realizar comparaciones ent¡e la

percepción general del servicio respecto de apreciaciones parciales de diferentes

componentes del mismo servicio.

CTB.ESPOL
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Una vez procesadas las respuestas a los cuestionarios, la metodología SERVQUAL

propone la determinación y análisis de Discrepancias (Gaps) entre las percepciones y

expectativas registradas en cada di#ensión

Discrepancia - Diferencia (Gaps) eqge:

[.- Expectativas de los clientes y percepoiones de la adminisración respecto a dichas

expectativas.- Gap de lnformación de lüarketing, es el único que traspasa la frontera

que separa a los clientes de los proveedores del servicio y surge cuando las empresas

de servicios no conocen con antelación que aspectos son indicativos de alta calidad

para el cliente, cuales son imprescindiblx para satisfacer sus necesidades y que

niveles de prestación se requieren para ofrecer un servicio de calidad. Es Lrna de las

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

deficiente.

2.- Percepciones de la administración respecto a las expectativas de los clientes y las

especificaciones de calidad en el servicio--. Hay ocasiones en las que aún teniendo

inlormación 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 Ias

especificaciones de calidad de los servicios no son consecuentes con las percepciones

que se üenen acerca de las expectativas de los clientes. Es decir que las percepciones

no se traducen en estándares orientados al cliente.

.s tj
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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 prestación de los servicios puede debelse a

varias razones: que los responsables de la fijación de esrándares 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 variabilidad inherente a los servicios hace inviable Ia estandarización; que no

hay un proceso formal de establecimiento de objetivos o que se fijen los estándares

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

3.- Las especificaciones de calidad en el servicio y el servicio que ach¡almente se esta

brinda¡do a los clientes.- Conocer las expectativas de los clientes y disponer de

directrices que las reflejen con exactih¡d no garanliza la prestación deun elevado

nivel de cálidad de servicio. Si la empresa no facilita, incentiva y exige el

cumplimiento de los esándares en el proceso de producción y entsega de los

servicios, la calidad de ástos puede verse dañada. Asi pues, para que las

especificaciones de calidad sean electivas han de estar respaldadas por recursos

adecuados (persona, sistemas y tecnologias) y los empleados deben ser evaluados y

recompensados en función de su cumplimiento.

CIB.E§POL
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El origen de esta deticiencia se encuent¡a, entre otras en las siguientes causas;

especif,rcaoiones demasiado complicadas o rigidas, desajuste entre empleados y

funciones, ambigüedad en la defrnición de los pqpeles a desempeñar en la empresa,

especificaciones incoherentes con la cultura empresarial o empleados que no eslán de

acuerdo con ellas y se sienten atrapados entre los clientes y la empresa, lo que da

lugar a conflictos funcionales; inadecuados sistemas de supervisión control y

recompensa, tecnologia inapropiada que d¡fículta que las actuaciones se realicen

conforme a las especificaciones, ausencia de sentimiento de trabajo en equipo o falta

de sincronización de Ia oferta y la demanda.

4,- E[ servicio que actualmente se esta brinda¡rdo a los clientes y lo que se comunicó a

los clientes respecto a dicho servicio.- Este Gap significa que las promesas hechas a

los clientes a través de la comunicación de Marketing no son consecuentes con el

servicio suminisEado. La información que los clientes reciben a kavés de la

publicidad, el personal de ventas o cualquier oüo medio de comunicación puede

elevar sus expectaúvas, con lo que superarlas resultarás más 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 combinación de ellas.

';
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GAP s= flGAP l, GAP 2, GAP l, GAP 4

Fig 3. l. Descripción de las cinco discrepancias del modelo Conceptual de Calidad en

e[ Servicio.

Fuente: Ivfarketing Estrategico, l^ambin Jean - Jacques, Tercera Edicion, Mc. Gaw
Hilt

APLICACIONES DEL SERVQUAL
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El SERVQUAL fue diseñado como un instrumento para medir la calidad en el

servicio mediante la aplicación del cuestionario a los clientes de cada organización.

Sin embargo, puede tener otras aplicaciones;
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l. Comparar las expectativas y percepciones de los clientes a ravés del tiempo. Es

muy conocido el hecho de que los clientes cambian de opinión conforme pasa el

tiempo, es decir, cambian las expectativas. Por otra parte, se supone que las empresas

t¿mbién cambian en busca de la mejora continua. Es importante saber como se esán

modificando las cosas para poder continuar en el mercado como una empresa

competitiva.

2. Comparar los resultados det SERVQUAL de una compañía, con los resultados de

la competencia. De esta manera, las compañias involucradas tendrán mas información

y conoceán mejor sus fuerzas y debilidades.

3. Examinar segmentos de clientes con diferentes percepciones de Calidad. Una

aplicación potencial para este instrumento es la categorización de diferentes

segmentos de la población que pueden tener diferentes necesidades y por Io tanto,

diferentes expectativas y percepciones. Por ejemplo, si se consideran clases sociales -

alta, media y baja- una empresa podría advertir cua.l es su mercado real a quien debe

dirigirsu producto, o bien que cambios debe hacer para abarcar otro u otros

segmentos de dicho mercado.

r;p
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4. Medir las percepciones de Calidad de clientes intemos. Con una adecuada

adaptacióq, este instrumento puede aplicarse a depaÉftamentos o divisiones de una

empresa con el fin de conocer las percepciones y expect¿tivas de sus empleados que

son, por supuesto, los clientes intemos. t':

5- Determinar si los esfuerzos de la compañía están enfocados correctamente. Es

posible que algunas empresas crean que algunos aspectos son importantes y otros no,

tal vez el cliente opine Io conúario. Los resultados del SERVQUAL graficados en

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

6. Complementar la metodología de la casa de la calidad (QFD, Quality Function

Deployment). La metodofogia QFD tiene utilidad para [a planificación y diseño de

productos y/o procesos y es también aplicable a servicios, considerando que la voz

del cliente quedaría reflejada por las característic¡s de servicio que los clientes

señalan en el SERVQUAL como las mas importantes, es decir, estas caracteristicas

serían los "Que's'' del QFD. Posteriormente, se identificarían los COMO's,

CUANTO's, etc,

*
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7. Construir Ia función de bienestar. (I4anzanera, 1993). Esta función semeja a la

fun,¡ón de pérdida detaguchi. La ecuación de la función de bienestar es la siguiente

t:':
f [Xp - Xe) = (s) * k + [Xp - Xe)2

Donde:

Xp = Valor promedio de percepciones.

Xe = Valor promedio de expectativas.

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

malesta¡ del cliente; valores positivos, indican bienestar.

le Constante que representa la sensibilidad del bienestar de los clientes ante

diferencia (Kp - Xe). Entre mayor valor tenga k, implica mayor sensibilidad del

cliente.

8. Construcción de indicadores de c¿lidad en el servicio.

*
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i.c.ii.2 N[e to do !gg]ía Modelo EPI (Ex oec ta tivas, Percepción, Imoortancia)

Existen varias metodologias cuantitativas basadas en cuestionarios, usadas

regularmente para medir satisfhcción. Esa incluyen el SERVPERF (Service

Performance), SERVQUAI (Service Quatiry-), IPA ( Imponance-Performan ce

Analisis), HOLSAT (Holiday Satisfaction), y el EPI (Expectaciones, Percepciones,

Importancia)

SER!?ERF es e[ mérodo mas utilizado. Sin embargo es rolativamente simple debido

a que solamente mide las percepciones. Cuando se mide solamente percepciones el

investigador ¿lsume que, lo que el consumidor piensa que recibió o experimento es el

nivel de satisfacción del servicio, producto o experiencia. Investigadores se han

referido a la medición de la percepción como la medición del desempeño-

El método SERVQUAI mide la satisfacción identificando Ia discrepancia entre la

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

El método IPA fue introducido por Martilla & James. Trata de medir la relación entre

la percepción y Ia importancia. Difiere del SERVQUAL porque mide la import¿ncia

en lugar de la expectativa.
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El método HOLSAT fue realizado por Tribe y Snaith ( 1998), especialmente para ser

un instru¡nento propuesto para médir la satisfacción en feriados, es una replica del

SERVQUAI, midiendo la satisfacción, utilizando el análisis de expectativa y
{1

percepción.

EL modelo EPf es una nueva metodologia construida sintetizando y extendiendo

todos estos modelos.

Existen 5 básicas formulaciones de medición, que en varias combinaciones

caracteriza el rango de medidas evaluativas, representadas por cada una de estas

metodologías

. Percepciones ( P ).- Solas pueden ser usadas para propósios de predicción y

comparación, y son utilizadas frecuentemente como único indicador de que el

atributo es alcanzado. Es la base para la metodologia del SERVPERF.

. Brecha entre Realización y Evaluación (P - E).- Es la discrepancia entre Ia

percepción y la expectativa. Esta es la medición tadicional 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.

CIB-E§POL '75

, r}..-
-.1\
r 4ih')



Por ejemplo, dos factores que tengan brechas de 3 no pueden ser diferenciados

usando el método tradicional aun cuando los consumidor reconozcan que una es m¿§

irrelevante y la otra critica.

. El Rating de Desempeño (P x I).- es e[ result¿do de la multiplicación de los

punt¿jes de percepción y de importancia. Esta es la base para la meodologia IPA.

Provee un indicador real de desempeño desde la perspectiva del consumidor, y puede

ser ranqueado con una comparirción directa. Sin embargo, sin Ia consideración de las

expectativas de los consumidores, el una medida incompleta como una medida de

satisfacción del consumidor.

. El Rating de Anticipación.- es e[ resultado de la multiplicación de los

puntajes de la expectativa con los de importancia. Los puntajes de expectativas solos,

dan una indicación de la expectaüva de los consumidores, que es r¡na uúl indicación

del nivel de expectaüvas, pero no determinante en que o en alguna medida, la

importancia de atributos particulares para el consumidor. La combinación de E

(Expectativas) y I (Importancia) provee esta medida de anticipación, que como la de

desempeño puede ser medida.

. Rating de Satisfacción (o Calidad) (E-E).D.- es Ia discrepancia entre lo que

el consumidor esperaba y lo que el o ella percibió 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 áreas que

*
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necesiten mejorar. Esto requiere una aplicación lotal de la metodologia del modelo

EPI..

Es importante tomar en cuenta que el EPI tienen un Gado alto de medición de

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

observar en la Tabla 3. t

Tabla i.l Medidas Potenciales

ñfedidas Po tenqiales

Formula Primera

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

Everett 2000

j.d Metodología de la Investigación

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

y las percepciones después del servicio por parte de TDC, es necesa¡io realizarla a los

clientes de la empresa.

s

Segunda Tercera Cuarta Quinta

SER\?ERF P

IPA P P*I

SERVQUAL P P.E

EPI P P.E P*I E*I (P-E) * I
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La empresa cuenta con una Base de Datos de Clientes Corporativos, a ellos fue

enfocada [a investigación debido a que ellos son los que reciben el servicio por parte

de la empresa.
tn

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

información factible y deseable, se resolvió realizar un censo.

Tabla i.2 Sistema de Medición

Fuente: Elaborado por el Autor

*

SP

7

SISTEMA DE MEDICION

Universo Clientes Corporativos TDC

Método
Censo

Unidad de Anátisis
Personas encargadas del Area Administracióo

de Equipos

Tamaño de la Muestra 38 personas

TDC SOLUTIONS
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El cuestionario estuvo basado en el cuestiona¡io SERVQUAL con la adicción del set

de imporancia, al de expectativas y percepciones, resultando J sels o Dimensiones.

tn
La modificación 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 conespondientes a cada uno de los

Atributos al mismo tiempo, consiguiendo que la persona que re;ponde pueda

comparar fos tres tipos de puntaje de una forma mas simple y f;icil, permitiendo que

pueda realizar una comparación consciente de lo que esperaba a lo que recibió. Este

procedimiento refleja el logro de la formula @PI) en realizar una visa de medición

total que esta determinada por lo que la persona que respondió piensa y siente del

proceso de servicio cuando se completa el cuestionario.

Calidad es la discrepancia entre lo que el consumidor espera y [o que recibió,

multiplicado por la importancia que el consumidor le dio a un particular akibuto. La

formulación básica del EPI resumida como Rating de Satisfacción o Calidad =

(Percepciones - Expectativas) * Importancia

Tabla 3.1 Modelo de Pre un Las

LA EMPRESA CUEÑfACON EOI]IPOS MOO€RIIOS Y ÉUNCIONALES

Ét{Do óE I¡rPORf^^rCI^

(1) (O (3) (1) (5)

Fuente: Elaborado por el Aulor
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5.e Resultados e Interp retac¡ón

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:

Calculo las Medias de las Expectativas, Percepción, Importancia (Tabla)

Análisis Factorial, por Componentes Principales

Calculo de Ratings de Calidad por r\tnbuto

lnterpretación de Ratings de Calidad de Atributos

*
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i.e.i Calcu lo de Nledias

Para los tres se§ se r€alizo el cálculo de la media por atnbulo, como muestra la Tabla

)+
*

Tabla 3.4 de Promociones De Expectativas, Percepciones, e knportancia

Fuente: Elaborado por el Autor

Se realizó est¿ t¿bla pafl¡ tener una mejor visión de las Brechas entre las Percepción

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 expectalivas superan a las

percepciones.

*
;7
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EsÉ 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 importación de los atributos en el Servicio.

J.e.ii Anál is Facto rial

Análisis de Componentes Principales

EI análisis de Componentes Principales fue utilizado para interpretar los ?2 atributos

y para compararlos con los componentes iniciales ide¡tificados.

Los cinco componentes iniciales identificados en orden de importancia según autores

son:

. Tangibilidad

. Confiabilidad

. . Velocidad de Respuesta

. Seguridad

. Empatía

Se realizo interacciones con respecto a las Expectativas y las Percqriones, para

conocer el orden de importancia de estos componentes para los clientes.
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Tabla 3.5 Análisis Factori¿l Expectativas
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Los resultados de las expectativas, difieren con respectro al orden que los autores
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confiabilidad y velocidad de respuesta por parte de los Empleados, y le dan menos

importarcia a la seguridad por parte de la empresa- E[ orden que los clientes Ie dan a

Ios componentes iniciales con respecto a Su expectativa cs:

2

)

4

(

Confiabitidad / Velocidad de Respuesta

Tangibitidad

Empatía

Empatia / Confiabilidad

Seguridad por parte de la empresa

CIB.DSPOL

Tabla 3.6 Estad Ísticos Expectaüvas
KMO and Bartlett's Test

.. ¡0s.416

Fuente: Elaborado por el Autor

Según la estadística Esfericidad de Bartletl si tenemos un valor alto como e[ que se

cuenLa se rechaza la hipótesis nula de que las variable no se correlaoionan con la

población, es decir, la matriz de correlación de la población es una matriz de

identidad, y como el KMO es mayor a 0.5 esto quiere deci que las conelaciones

entre pares de variables se explica por otras variables. Debido a estas dos estadisticas

sabemos que el Análisis Factorial es adecuado y tiene respaido.

t:SP
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3.e.ii.2 Perceociunes

Fuente: Elaborado por e[ Autor

Los resultados de las percepciones, difieren con respecto al orden de los componentes

que dan las expectativas, los clientes después de haber realizado algún servicio por

parte de TDC brinda¡r una diferencia con respecto a sus expectativas, ellos dan mas

impor¿ancia a la Empatía de los empleados, y que estos inspiren Conñanza y tsngan

tma respuesta rápida a sus requerimientos, y le dan menos importancia a la

.,t.-



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

respecto a su expectatrva es:

Empatía / Confiabilidad

Empatia / Respuesta Rápida

Confiabilidad / RespuEsta Rápida

Seguridad

Tangibilidad

*
2

J

4

5

.§P
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Igual que las expectativas la prueba de esfericidad de Barlett tiene valores altos y el

KMO es mayor a 0.5, por lo que el análisis factorial es adecuado.

Tabla 3. I Estadísticos Percepciones

KMo and Barfletfs Test

: ,561

000

Fuente: Elaborado por el Autor

J.e-iii. Cálculos de R¡ti¡lgs de Satisfacción Dor Atributo

Para cada Atributo se tiomo la refe¡encia de las medias calculadas para cada set, para

poder calcular los valores de los Ratings.

l(aaser-lrElrer{[ür i¡ed¡re of Sar@lg
fik$¡asy.

Eafllelrs Te§t of
§pftertsity
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Tabla 3.9 Ratings de Satisfacción
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i.e.iv. Interpretación de Ra tings de Sa tisfacción

Escalas de Interpretación de Ratings

Rating de Anticipación (E x I) y Rating de Desempeño (P x I )

Tabla l. t 0 Escala Ratings de Anticipación y Dlsempeño

Fuente: Elaborado por el Autor

Rating de Satisfacción o Calidad
CIB.ESPOL

Tabla i. I I Escala Rating de Satisfacción

Fuente: Elaborado por el Autor

la Muy Bajo

6a 0I Ba oJ

1l a t5 Neuh'al

t6 a 20 i Bueno

2l aZS üIuy Bueno

2.01 a 5 Satisfaccíón Extrema
l. 01 a 2 Satisfacción Mayor

0 al
Satisfacción Menor

0 Neutra (no existe Brecha)
-1.01 a 0 Insa tisfacción Menor
-2.01 a - 1 fnsa tisfacción Mayor

-5 a-2 Insatisfacción Extrem¡
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J.e.í.v.1 Rating de Anticipacion

t
Nos brida una indicación de la expectativa de los consumidores, que es una útil

indicación del nivel de expectativas.

ti
Grafico 3. I Rating de Anticipación

15

10

Iuente: Elaborado por el Autor

Como podemos observar el nivel de expectativas por parte del cliente con respecto al

servicio es Bueno en Gener¿l según la Tabla de Escala de Interpretación.

J.e.iv.2 Rafing de Dese¡¡¡eno (tPA)

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

consumidor, sobce la labor que esta desempeñando la compañía.

@

- 
Ni\€les del
Rating de
Anücipacíon
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Gr¿tico 3.2 Rating de Desempeño

(l
a

.§y

CIB.ESPOLl5;00
10,00

Fuente: Elaborado por el Autor

Como podemos observar los Ratings de Desempeño 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 próximas

mediciones estos estén por encima del promedio, aunque en el análisis de Factores

estos atributos entran en el área de Tangibilidad, la cual en las percepciones era la que

menor importancia le daban los clientes.

4.e .iv..] Rating de Satisfacción o Calidad (EPI)

Este Rating mide Ia discrepancia entre lo que el consum.idor esperaba y lo que el o

etla percibió, fue lo que en realidad recibido, multiplicado por que tari importante fue

ese aributo para e[ consumidor. El resultado final de esa formula es proveer de un

ranking de atributos, y que se prioricé áreas que necesiten mejorar.

--:-:_ Raüng de
Oesempeño
(rPA)

90



+ Rr¡rg d. S.rr.raÉ^ o c¡irú et

Gafico i-3 Rating de Satisfacción EPI

§

crR-qsPoL

l, (, F- o, F c1 tf, ¡'- (\¡

Fuente: Elaborado por el Autor

Los Atributos que tienen un gr¿do de Satisfacción Enrema son los siguientes

Tabla 3.l2 Atributos Extrema Satisfacción

Fuente: Elaborado por el Autor

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

percepción excelente por parte de sus clientes.
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-os Atrrbutos con un C¡ado de Satisihcción lvlavor son

Tabla i. l2 Atributos Satisfacción lvfa of
o .t .rrido rlrñ re¡.tiror 961

r_:l

Fuente: Elaborado por e[ Autor

En estos Atributos, TDC tiene también un buen nivel de Satisfacción, 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 interás 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 [o cumpla, son ratings que deben ser

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

Los A¡ributos con un Gr¿do de Satisfacción Menor son

Tabla 3,l4 Atributos de Satisfacción Menor

Fuente. Elaborado por el Auto r

1,74
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TDC tiene en estos Atributos conformes a sus clientes, es decir, ellos perciben que el

servicio se lo realiza de una lbrma normal, pero desearian que mejore. La empresa

debería realizar esfuerzos para que estos factores no caigan en futur¿s mediciones y

puedan encontrarse en mejores niveles de Satisfacción pan los Clientes

Atributo con &ado de Insatisfacción Menor:

El único Atributo que cuenta con un Gr¿do de Insatisfacción es

Tabla 3. t 5 Atributos lnsatisfactorio

Em rt<a cue[tD
Fuente: Elaborado por el Autor

Este Aributo el de Equipo Modernos y Funcionales es e[ de Menor grado de

Importancia para los clientes, visto en la media de encuestas como en el Análisis

Factorial (Tangibilidad). Aunque es el de menor nivel de importancia este es el

único en que existió una brecha en e[ servicio. la empresa debe solucionar esra

brecha mejorando la Percepción del cliente en este atributo, para que este pueda

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

§lt
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CAPITULO ry

Mercadeo Estla tégico

t-/r

4.a Desclipción de la Estratésia Global

A partir del estudio de mercado se obtuvo información relevante sobre las

expectativas que tienen los clientes, y sus percepciones sobre e[ servicio que brinda

TDC, y que tipo de tbctores son los que el cliente da más importancia con respecto al

servicio. Esa intbrmación fue la base para e[ desarrollo del plan estrdtégico de [a

Empresa.

El Plan de Mercadeo esta divido en dos partes:

. Parte Estratégica

o Parte Operativa

Parte Esh'ategica

En esta etapa se analizani la información obtenida en la Investigación de Mercado, la

que se coloca en un conte)cto crítico que permitiá defrnir las estrategias necesarias

para alcanzar los objetivos en temas como posicionamieno, clientes, marketing mix y

rentabilidad; además de ofrecer soluciones a los problemas estratégicos existentes, y

*
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proponer ideas destinadas a desanollar mercados para la empresa a largo plazo a fin

de que, se puedan aprovechar las tendencias del mercado y las opornrnidades del
.;

mismo, por parte de Ia Gerencia.

tt
f,tapa Operativa

En esta etapa analizaremos cómo se va a implementar el plan de marketing para

asegurar la correcta ejecución de la estrategia, asi como definir elementos de control

de [a gestión de marketing.

4.b. Objetivos del Plan Estratégico

Los objetivos básicos que toda empresa tiene son

. Rentabilidad

. Ivfantenimiento en el tiempo

. Crecimiento

La concepción de este plan de mercadeo es de utilizar los recu¡sos de una manera

eficiente y potenciarlos para que estos puedan al.udar en la estrategia de la compañía,

en pos de incrementar su posición eo el mercado.

ClB.ESPOL
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Los objetivos específicos del plan estratégico de mercado son:

. Desanollar posicionamiento y preferencia de TDC como empresa que presta

un excelente servicio en el mercado de [ntegradores de Tecnologia.

. Inorementar el volumen de ventas en un 25oA con respecto al año anterior.

. Planificar considerando el análisis FODA.

. Desarrollar un plan de pubticidad y promoción actual y a futtrro.

4.c ÜIisión

Ser una solución eficaz en el área de Tecnología de Información y Comunicación,

utilizando el servicio como a¡ma principal, para que los clientes puedan tener

productos con altos rendimientos que puedan asegurar la continuidad de los procesos

en sus organizaciones.

4.d Vísión

Cubrir, además del mercado ecuatoriano, otros paises para difrrndir la calidad del

producto y la filosofa de servicio, que brinda la empresa, marcando una diferencia en

calidad, en base a la confianza y dedicación.

@
ClB.ESPOL

)6



4.e Descripción de problemas / Opor'tunidades

4.e.i. Unidades Estra de Negocios I IIEM

Las Unidades Esrr-atégicas de Nqocios o Portafolio de negocios actuales de

los siguientes:

. Hardware [Ul)

. Software (U2)

. Electrónica (Ui)

. Telecomunicaciones de Voz y Datos (I4)

. Tr¿nsferencia de Energia y Automatización Electrico-tndustrial (U5)

. Servicios Profesionafes (U6)

4.e.ii. Aplic¡cioncs de Matrices

4.e.ii.l. BCG (Boston Consultine Grouu)

Fig 4. I Matrix B.C.G

P
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Como notamos las unidades tU3, U6) se encuentran en la celda de interrogación pero

tienen una participación de relativa de mercado mayor y su mercado cuenta con una

alta tasa de crecimiento, lo que nos sugiere que es apropiado que Ia 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 Matriz BCG, Ias unidades Ul, U2, U4, aunque se

encuentri¡n en mercados de alto crecimiento, tienen una participación baja, debido a

esto se encuentran en la celda de intenogación, la empresa debe mediar si debe

seguir invirtiendo recursos en las mismas proporciones en estas unidades.

L¿ unidad U5 se encuentra en la celda de los perros, es decir, se encuentr¿ en un tipo

de mercado en que se tiene una baja participación y lento crecimiento, lo cual genera

para Ia empresa bajas de utilidades o incluo perdidas. La empresa de meditar si

seguiá con U5 o desplazar todos los recursos que esta tiene a otras unidades que

tengan una mejor expectativa de crecimiento (U6, U3).

CIB.ESPOL
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4.e.ii.2. Ooo¡tunidades Producto - Mercado (Ansoff)

Fig 4.2 Oponunidades Producto - Mercado

Proáqctor Actu¡les trl¡¿vor Proáqctrs

Me¡c¡áo¡ Acta¡le¡

¡l Í€Yor .[lercadot

Fuente: Elaborado por el Autor

Como la empresa cuenta con dos unidades de Negocios (J3, U6) que tienen una

participación 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, tr¿tando de

rdentificar usuarios potenciales, cuyo interés pueda estimul¿r.
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4.e.ii.J. Modelo de Implicación de Foote, Cone and Beldine (F.C.B)

Fig.4.3 Matriz F. C.B
t_..,

APREHA\5ru¡\

NiTELECTUAL E}IOCIONAI,

i.dzó.- ló!r¡ú¡. hÉúlro*) (Éooeiort¡, ronli¡lor, irtuic'oo)

a: acñan
e: evduació a
i : info¡maci cn

Fuente: Elaborado por el Autor

La motivación que tienen los clientes es absolutamente de Razón, es Lógica con una

percepción de Riesgo Altq ya que en el momento de la decisión pesa mucho que el
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producto pueda solucionar (beneficios esperados) los problemas de soluciones

tecnológicas de la empresq porque piensan en lo que perderian si el producto no

.i
fu ese rec ib ido efi cientemente.

ti
La implicación o riesgo se mide a partir de cuatro ilctores que son:

L Riesgo Financiero: Gastar sin beneficios reales.

2. Riesgo Físico:

tecnologia.

3. Riesgo Psicológico

4. Riesgo Social:

No solucionar el problema de integración de

Perder Ia ilusión, no acepar que se lo necesita.

No querer considerarse que necesita una solución

La motivación lógica, se sustenta en dos supuestos de decisión que se basan en la

intenoión de los clientes de evitarse y resolver problemas:

Eviarse Problemas :

. Que no paren sus procesos organizacionales.

Que su compañía no tenga trabajo en cola

Que mejore la condición de trabajo en la compañia

CIB.ESPOL

Resolver Problento¡:

Solucionar problemas de lntegración de Tecnologia
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Recuperar el i)ujo de trabajo que eshlvo es¡ancado

Poder utillzar sus recursos correctamente

{_':

4.e.ii.4. Anál ísis Foda

}L.I.TRIZ FODA

Fortalezas

Buen departamento de Servicios

Empleados Capacitados

Se tiene una Buena Percepción por pane de los Clientes

Empleados Mantienen Buenas relaciones con sus Clientes

Garantia

Vende marcas posicionadas en USA como de "excelente calidad y confiabld'

Productos necesa¡ios para las Organizaciones.

Confianza

Producto confiable, e[ cliente conoce lo que compra

CIB,ESPOL

Oportun idades

Concienciación de Ias empresas en comprar productos, que integren el servicio

Empresas no cuentan con Departamentos de Mantenimiento
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Posicionamiento de la competencia muy específico según actividad.

Fidelidad de clientes a través del Clubs de Clientes con Servicio Vip-

.h'
Asociaciones estraÉgicas para poder expandirse,

posee.

. Ampliar la representación a otras ciudades del Ecuador

Debilidades

Falta de plan publicitario.

Ventas limitadas por falta de canales y punüos de yenta.

Falta de progamas de fidelidad.

Falta de estructura del departamento de mercadeo.

Amenazas

Competencia tiene buen nivel de posicionamiento en su área.

Competencia tiene distribución por puntos de venta bien desarrollados.

Competencia tiene personal capacitado en información relevante del producto

Contrabando de los productos (Crecimiento del Mercado Informal).

Productos de Mala Calidad.

Diferenciación de precios con respecto a los Ndayoristas Locales.

CIB.ESPOI,
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Evaluación del análisis FODA

TDC tiene una excelente oportunidad de desarrollar su mercado gracias al creciente

interés de empresas en tener empresas que brinden servicio de diagnostico, resolución

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 máximo las oporhrnidades, teniendo como prioridad el

posicionamiento de la marc4 la rentabilidad y el crecimiento en el tiempo

4.f. Segmentación del Mercado

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

compradores que podrian preferir o requerir distinos productos o combi¡aciones de

marketing.

4.f.i Medición de la Demanda y Selección de los Mercados Meta

La demanda o mercado en que TDC enfocaria sus recursos seria el de las Pymes

(pequeña y mediana industria), debido a que este tipo de empresas no suelen contar

con un departamento de servicios y mantenimiento de equipos.

,t
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Lamentablemente no se cuenta con una lisra de ry*mes de la ciudad de Guayaquil,

pero se cuenta con un Ranking de Compañias realizado por la Superintendencia de

Compañías, donde se encuentran las 1000 mejores Compañías del Ecuador (.{nexo3).

En primera instancia hemos seleccionado de este Ranking de las empresas del

Ecuador las ultimas 100, y hemos elegido a las que se encuenEan en la ciudad de

Guayaquil para que sirvan como un nicho de mercado para la empresa, debido a que

estas entñrían en el área de media¡ras industrias, las cuales no cuentan en su gran

mayoria con departamentos de servicio y mantenimiento, que puedan asegurar el

desarrollo de sus procesos organizaciones sin ningún inconveniente.

En base a los resultados obtenidos de la matriz de Oportu¡idades Producto - Mercado

de A¡soff, en la que se escogió celda de Estrategias de Desarrollo de Nuevo

Mercado con los Productos Actuales.

Se utilizara una estrategia de desarrolla¡ nuevos Mercados, TDC desarrollar¿ nichos

de mercado, donde.la empresa pueda sacar provecho de mercados pequeños cuyas

necesidades no es¡á¡ siendo bien atendidas.

CIA.ESPOL
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Utitizando el servicio como arma principal pa¡a ser solución de sus clientes para

problemas de tecnologia.

.É.

TDC desarrollaria nichos de mercados con empresas que no cuentan con un

ti
departamento que brinde mantenimiento de hardware, equipos de

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

de diagnostico.

Posiciona¡.- es el arte de diseñar la oferta y la imagen de la empresa de modo que

ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta-

Posicionamiento es lo que hace a la menfe del consun¡idor.

TDC tratara de:

buena perceoción fEmpatía, Confiabilidad. Velocidad de Resouesta) oue tienen

sus clienfes del servicio que brinda Ia emoresa.

CIB.ESPOL
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4.f. ii. Es¡'ategia de Posicionamiento

[- Fortalecer su posición actual en la mente de sus clientes.- por medio de Ia



2. Auoderarse de alguna posición cupada en el me¡'cado.- como la

emuresa oue brinda un seFricio oersonalizado de Diasnostico y Mantenimiento

de Eouioos.

i. Desoosicionar o Reuosicionar a com¡¡etencia.- desestabilizando la
t_!

confianza del consumidol con su antiguo proveedor.

TDC tomar¿ en cuenta la Diferenciación de Servicios como arma primordial del

posicionamiento con frctores como los enunciados anteriormente (Empatía,

Confiabitidad, Velocidad de Respuesta) los cuales tienen un buen nivel depercepción

y gr¿do de importancia para los consumidores, a los cuales se les agrega:

Facilidad para Ordenar

Enh'ega

Instalación

Capacitación al Cliente

Accesoria al clien te
CIB-ESPOL
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.§p

CIB.ESPOi
Propuesta de valor enfocada hacia el Mercado

Tabla 4.1 Propuesta Valor iv[ercado

J*prrs" t I Clientes I Beneficios I Plecio

Producto Meta

TDC
Paqucte de Servicio

(Diagnostioo, Solución
rlc Prob lemirs.

Mrntenimiento)

I P,'opuesta de Valor
t-1

Fuente: Elaborado por el Autor

4.9. Planteamiento de Estrategia

Como TDC se va a enfocar a nichos, la estrategia que daría 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 Concentración fue la seleccionada.

El mercado de fomes es muy atractivo, debido a que tiene una alta tasa de

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

depariamento de servicio y mantenimiento. Debido a esto es impoñante para la

Mulianas
)'

Pequeñis
lndust¡ius

Buena
calidad

t'
R ap idrz de
Respucs!a

Es un valor agregado,

en primera instaroia.
rrvirá ct,mo una
herramicnta. para

atraer fuhrros cliente;

§olución de problcmas
tecnológicos sin que estos

at'ec len eL desaft)llo florm¿l
de los prursos dentro du [a

emPresa
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empresa comprender este tipo de mercados, conocer sus necesidades especificas, pam

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

Trrbla 4.2 Mercados ytlección

Fuente: Elaborado por el Autor

Una henamienta que ayudara a la empresa, en la puesta en marcha de esta estr¿tegia

es el CRM. La cual es una combinación de cambios estr¿tégicos, de procesos

organizativos y tecnologias, para mejorar la gestión del negocio, en tomo al

comportamiento de sus clientes. Implica la adquisición y desarrollo de

conocimientos sobre clientes para usar esta información en los prmtos de contacto,

obteniendo así mayores ingresos y eficiencia operativa.

4.s.i. CRM Estratéqico

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

kavés de la forma utilizada para comunicarnos con ellos, de los intercambios

¿fi:r§.
/# - Iei'"\
ll{ 1P,i.=\9Y lilw
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comerciales o de la prestación de servicios, asi como mediante los medios utilizados

por el marketing tradicional, precio, producto, p laza, promoción. Los clientes toman

sus decisiones de compra basándose en algo más que un buen precio o un buen

producto. Los clientes basan sus decisiones en la experiencia de conjunto, esta

incluye producto y precio, pero también incluye la natunleza de la totalidad de las

interacciones con la empresa. Si TDC puede ofrecer de forma continuada estas

inteacciones en marketing, ventas, servicio y soporte, sení sobradamente gr¿tificada

con un incremento continuado de [a lealtad y el valor del cliente. En esto reside la

obtención de una ventaja competitiva imponante.

Según Price Waterhouse Coopers Ia relación entre la fidelidad y el valor de relación

CRM es la siguiente:

Fig a.a CRM

(tt¡

Fuente: Elabondo por e[ Autor
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& ñ¿¿ltl¡¡

CIB.ESPOL



Una buena puesta en practica de un CRM (Customer Relationship Managemente)

puede dar como result¿do t¡n elevado valor de la relación de ambas partes, lo cual

generara una relación clientes - empresa durader¡.

Entre los puntos importantes que TDC debe considemr para tener una estrategia de

CRM exitosa tenemos:

. Profundizar en las relaciones avanzadas y sostenidas en el tiempo con los

objetivos o públicos claves identificados por la compañía (nicho)

o Ofrecer un excelente servicio al cliente basado en la escucha, en el

conocimiento y en Ia ach¡ación ápida frente a sus demandas

. Ilacer que todas las personas de la organización comprendan y compartan la

estrategia de orientación al mercado

. Adecua¡ y personalizar [a posible ofert¿

. Cumplir las expecativas

. Cuidar la comunicación en su forma y en los canales utilizados para

difundirla

. Evitar que la vocación artesana (disfrutar haciendo bien las cosas sea

desplazada por la mecanización y [a despenonalización

. Creer firmeme¡te en que del mantenimiento y fidelización de los clientes

depende el futuro de la empresa

*
r
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. Mejorar en lo posible la relación calidad - precio y la posición de valor de la

empresa y productos en la mente del consumidor.

Y otros iáctores importantes que TDC debe tomar en cuenta principalmente en el

t-:1

servicio poswenta., con respecto a[ seguimiento de la satisfacción y conocimiento del

producto, se destacan:

. Rápida visualización del nivel de soporte contratado, del tipo de servicio en

función del tipo de clieote y de la respuesta a cada petición ( servicio a [a empresa

24x7, respuesta a[ dia siguiente, etc)

. Et tipo de información que aporta al sistema. Basado principalmente en la

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

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

información aportado en las instrucciones de los mismos (en función de las

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

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

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

interlocutor único, o varios inte ocutores que comparten la misma información,

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

gracias a su interconexión con el resto de departamentos.

*
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Si TDC puede llegar a cumplir estos puntos la empresa hará que su negocio

evolucione, evitando que quede obsoleto, será una empresa competitiv4 añadiá luz

en rincones oscuros de su relación con eI cliente, profundizara en el conocimiento de

los mismo, lograra que los canales de intercambio de información funcionen de forma

adecuada, y dispondrá de una herr¿mienta que le seá de gran valia para la toma de

decis iones organizacionales.
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CAPÍTULOV

Marketine Mi-r

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

mas sensibles a precios. Ellos esperan productos y ,"*i.lJ, que sean realizados

nipidamente y que sean más convenientes.

competidof.

Y no tienen reparo en cambiarse con el

Al mismo tiempo, las herramientas del marketing radiciooal son menos efectivas que

en el pasado. Los productos no se diferencian mucho el uno del otro, ios precios son

rapidamente igualados por los competidores, la promoción es más cara, y menos

efectiva, y los costos de la fuerz¿ de ventas esÉn subiendo.

Consumidores esÉ.n constantemente siendo intemrmpidos por m.iles de mensajes de

marketing, haciendo fácil que un mensaje se pueda perder en esa red de

comunicaciones. Además, los consumidores no tienen como antes un grupo de

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

*
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Según Kotler'"El marketing debe ayudar a la compañia a deliberar mas valor hacia

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

Como la investigación de mercados fue realzada con respecto al servicio el

ti
Marketing Mix se realizara sobre las 4 C's, es decir pasamos de:

Producto Valor de Consumidor

Precio Costo

Plaza

Promoción

Conveniencla

Comunicación

Cuando comercializamos servicios debemos tener presente que estos tienen

características 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 Ia vista, el oído, e[ olfato, el tacto o el guso y

por t¿nto deben mercadearse de manera diferente.

' Kotler. P. Dúección de Marketing, Dccima Edicióo
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El cliente: es la persona que puede satisfacet una necesidad a través del servicio que

brinda la empresa" y por esto es tital cont¿tr con la absoluta disposición de

compl<tcerlo; es decir, diseñar el serticio en lct medida de lo posible, de acuerdo con

srts necesidades'. si la empresa lo realiza mejor que la competencia, el cliente se va a

sentir satisfecho con los servicios y será leal a la empresa, y se comenzara una

relación de proveedor-cliente duradera (CRIvf).

Muchas veces a pesar de que se conoce esto no se [o aplica, y pude ser que (según la

forma de ver de la empresa) su negocio no este mal y no necesite hacer cambios, pero

si consult¿r¿ con sus clientes qué cosas se podrian hacer para que el servicio les

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

posibilidades que tiene que mejorar.

Lo más importemte es que debemos saber quien es el cliente, el mercado es muy

amplio y esta compuesto por personas con necesidades muy diversas, es sumamente

dificil por no decir imposible para una empresa, satisfacer las necesidades de todo el

mercado, por esto se debe conocer qué segm€ntos del me¡cado son los que se puede

atender mejor, y canalizar todos los esfuerzos hacia este o estos segfnentos. Como

i\6

5.a. Valor de Consumidor



bien dice el dicho " el que mucho abarca poco aprieta" es decir; si se quiere atender

más segmentos de mercado de los que es capaz la empresa, no lo va a hacer bien, más

vale atender a uno solo, pero atenderlo tan bien, que la competencia no pueda

alcanzarlo.

Muchas veces se comete el error de hacer [o que se considera mejor, sin inlormarse

adecuadamente de lo que el mercado desea y se dirige todo el esfuerzo al lugar

equivocado, lo que resulta en urna pérdida de recursos.

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

para poder diseñar 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 satisfrga 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 corteis, que e[ servicio sea confiable, y

CIB, ESPOL
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que cada vez que exista un inconveniente exista una respuesta nipida para poder

solucionarlo.

5b, Costos

El costo: establecer el precio de los bienes terminados es más tácil que con los

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

que se repiten de Ia misma manera unay otra vez, los servicios, en cambio, son

brindados por personas, y esto significa que el mismo servicio puede variar

dependiendo de quien lo proporcione.

Para lograr siempre una imagen positiva de la empresa debemos ser congruentes con

*

P
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Sin embargo es importante que el costo no esté por encima de las posibilidades de

pago de los clientes; y ojo con esto; no quiere decir que el precio del servicio t.iene

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 Ia

verdad es aquel en que el cliente confronh. las expectativas que tiene de e[ servicio; y

que fueron creadas por la pubticidad, los comentarios de gente cercana a el, o lo dicho

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



lo que ofrecemos a nuestros clientes a través de la publicidad o los vendedores y lo

que realmente le brinda el servicio, para que balance sea siempre a nuestro favor

Inversión en rel¿ciones 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 inversión distintos en el fonalecimiento de

relaciones con los clientes

I . Marketing Básico.- El vendedor simplemente vende el producto

2. Ilhrketing Reactivo.- El vendedor vende el producto y anima al cliente para

que llame si tiene dudas, comentarios o quejas.

l. lvfarketing Responsable.- El vendedor llama por teléfono 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 mejonr el

producto servicio, y si algo específico le ha decepcionado. Esta información ayuda a

la empresa a mejorar continuamente sus desempeño

4. Marketing Proactivo.- E[ 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 nusvos que podrian serle úüles.

SP
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5. Marketing de Sociedad.- La empresa trabaja continuamente con el cliente para

descubrir formas de mejorar su desempeño.

. 'r|'

Tabla 5.1 Inversión de Relaciones con los Clienres

t_l

ñfargen Alto ñIaryen ülerlio Nfurgen Baiu

Nluchos clientes / Distribuidores Básico a

Reactivo

Fuente: Elaborado por el Autor

Para TDC que cuenta con un número de clientes y distribuidores mediano debería

escoger el Marketing responsable. Seria una buena opción por que cuenta con un

margen medio en niveles de inversión, y permite conocer la satisfacción o no del

cliente sobre el servicio prestado.

Responsable Reactivo

Numero mediano de clientes /

Distribu idores

Ploactivo Responsable Reactivo

Pocos clientes / Disn'ibuidoles Sociedad Proactivo Responsable
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5.c Conveniencja
,€,

La comodidad: se refiere a que se debe contar con un buen servicio, ese es el primer

paso panl atertder las expectativas del consumidor; pero además deben brindarse al

cliente comodidades 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 conesia y

et-iciencia,

Centros de atención 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 Ies proporcionan mayor comodidad y ofrecerlos.

Retomando, TDC, como vimos en Ia lnvestigación de Mercados, cuenta con niveles

de satisfacción altos en esta área ya que el cliente tienen la percepción de que la

empre§a:

. Cuenta con empleados que son amables y están dispuestos a ayudar

L?T
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Brinda una servicio especializado

Su servicio es confiable y se realiza en el tiempo que se programo

Es importante que la empresa siempre este in¡ovando e implementen progr:rm¿rs 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 atende os

5.d. Comunicación

La comunicación: mediante esta se diwlga y promueve el servicio que se quiere

vender, lo cual implica informar y persuadir al comprador; de acuerdo con Cobra (r);

"es el momento de la seducción, que trata de enttsiasmar al cliente pam que compre

el servicio-".

El beneficio muh¡o, el compromiso, la autenticidad y la comunicación son elementos

esenciales en cualquier relación. En una relación empresarial, la comunicación tiene

una importancia añadida puesto que es el medio principal de demosEa¡ los otros tres

factores.

Es importante para TDC que vaya más allá de los mensajes en masa para

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

los medios de comunicación.

T2?
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Las comunicaciones et'ectivas deben ser:

Personales y relevantes

t

1,.
Se concentr¿n en la relación

Unicas v Diferentes

Intentan crear una conexión emocional

Es importante ¡ealizar una distinción imponante entre las comunicaciones que

pretenden conducir las tr¿nsacciones y aquellas que se hacen para edificar la relación

con el cliente. Altemar intercambios transaccionales, intercambios de información e

intercambios emocionales es una de las claves para que un plan de comunicación

funcione, equilibrando los diferentes tipos de comunicación TDC podrá generar

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

La forma en que TDC llevar¿ a cabo la comunicación será mediante:

Ventas Cara a Cara

Correo Directo

LL)



*

s?

CIB.ESPOL

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 investigar los problemas y necesidades del cliente, demostrar

superioridad de las capacidades de resolver problemas por parte de Ia empresa, y

obtener un compromiso a largo plazo, es decir fo{ar relaciones duraderas con los

clientes

Los vendedores deben presentar cuatro tipos de preguntas al prospecto

[. Preguntas de Siruación.- buscan datos o exploran la situación actual del

comprador. Por ejemplo, " Que tipo de equipos esta utilizando?"

2. 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 Implicaoión.- indagan las corsecuencias 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

solución propuesta. Por ejemplo, "¿Cuanto ayudaría si nuestra empresa pudiera

ayudar a reducir problemas informáticos sin que paren sus procesos?"

trl
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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 comunicación sea

efectiva, como:

. Relevancia.- el mensaje tiene que tener sentido para el que lo recibe, es decir, se

debe transmirir e[ mensaje adecuado a [a persona adecuada.

. Oportunidad.- que e[ mensaje egue a la persona adecuada en el momento

adecuado.

. Relación 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

tendrán en la relación

. Valor Percibido.- el valor percibido de cada contacto deberia ser proporcional al

valor del cliente. Cada contacto, indep€ndientemente de la rentabilidad del clientg

debería tener para el receptor un valor base mínimo: en otras palabras debería 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 a.lgo con la intención de hacer un

conhcto o ¡nunciar un producto-

I:
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5.d.ii Correo Directo

Este tipo de marketing implica e¡viar una oferta, anuncio, recordatorio a una persona

a una dirección especiñca. Se utilizan listas de coneo altamente selectivas.

ti
El correo directo es un medio muy popular porque permite seleccionar el mercado

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

respuesta. La capacidad de un envió de correo directo bien diseñado puede dar

resultados rentables a la empresa.

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

. Correo Electrónico.- por la capacidad que el mensaje llegue a[ cliente de

forma inmediata

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

con direcciones electónicas corpoftrtiv¿ls 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 ca¡acteristicas del producto, texto del mensaje, precios,

medios, listas de correos.

t26
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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 campaña. Supongamos que solo el

+1

27o de quines reciben un envió de correo directo hace un pedido, pero un porcentlje

mucho mas alto adquirió conciencia del producto, y en algún porcentaje se formo

tl
una intención de comprar en alguna fecha furura, además, algunos de ellos podrían

meocionar a terceros como resultado del envió.

CIB.ESPOI.
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CAPÍTULO \T

La empresa" comenzó sus labores en el año de 200i, con Capiral Social Suscrito por

Sr. Alvaro Torres Veintimitla v Sr. Felioe Tones Veintimilla.

En las proyecciones se estima que mediante la implementación de r.¡n Departamento

de Cestión de Marketing, el crecimiento de las ventas sea del25oA anual con respecto

a las ventas del año anterior; pero se termina el horizonte pfoyectado con un

crecimiento del l0olo.

Activos tr'ijos

La empresa cuenta con los siguientes activos fijos:

. Computadoras, son usadas en e[ departamento financiero y de ventas-

. Teléfono, cuyo uso es destinado para los distintos trámites de la

comercialización y promoción de los productos.

. Otros, las distintrs comodidades que son indispensables para que el penonal

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

t

\:,
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Cuadro 6. I Inversión Inicial

IN!'ERSION I¡[CL-.-
,\.ñ o 2004

Cantídades ToSl

si.500

..;

E ul os

rt

sl]0

s50

s250

Fuente: Elaborado por el Autor
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Computadoras

Teléfono J

Surtidor de Agua

Escritorio )

Mesas ) s440

s350S illas l5

Sillones Ejecutivos .l s500

TOTAL

t29

I

I

I

I
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Estado Resultado

Empresa TDC

Al 3l de Diciembre del 2004

Cuadro 6.2 E/R 2004

Fuente: Elaborado por el Autor

-:.,.,'
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Veña¡¡s Nehs

Costo de Vrntü s 85.521¡4
Invtn.¿rio IniciuL de Mclradrd¿ Ni¡ü s 10.408,72

Comprts Nnclrn¡les s 77 .619 ,68

Dcsctos en Compr_á§ -s 142,s8
Totl¡lMercrLleriu {.liJr¡ooible tr¡ru la vcn¡u s 87.885,82

Inv.olario Finrl de Lfrrc¡deri¡ Nac. s 2.16398

Utiüdod B¡r.¡tr s 18.19226

G¡stos Operuci{}nü¡es

G¡s¡os rlc Pcrsoo¡l s 17.049,72
GrJtui G.Dcr¡l Administr¡tivo 8)2797

G¿st6 da Ventss r500r6
Custos FirürcicrG s 98017

Resultsdo Finul del E¡e¡'cic¡{, s 4.666,16

i10

6.a Sifuación Actual

I
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Cuadro 6.3 E/R 2003

Fuente: Elaborado por el Autor

§P
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Ventas
Ventas Netas 17,360,78

Costo de Venta s 10.440,73
Inventario Inicial. de Mercadería Nac. $ 0,00

Compras Nacionales §24.849,45
Desctos en Compras s 0,00

TotaL/Mercaderia disponible para la venta s 2{.849,45
Inventario Final de Mercadería Nac. s 14.408,72

Utilidad Bruta $ 6.920,0s

Gastos Operacionales
Gastos dé Personal s 5.340,81
Gastos de Ventas $ 976,65

Gastos Financieros $ 12016
0tros Egresos $ 4,95

UAI $ 577,08
(157. Participación de Empleados s 86,s6

Utilidad Liquida s 490,62
(257o Impuesto a la Renta) s 122,63
Utilidad Neta del E,iercicio $ 3ó7,89

Estado Resultado

Empresa TDC

Al 3l de Diciembre del 2003



t'r Total$-408900

Como podemos observar la empresa cuenta con perdidas que se anastran desde el año

pasado, es cierto que las ventas de la empresa han au¡nentado en un considerable

nivel, pero lo malo es que el nivel de gasto se ha incrementado lo que ha resultado

que exista este déficit en la empresa.

En base a estos resultados el PIan de I\dercadeo estaá enfocado como fue expuesto

anteriormente, ha incrementar el nivel de yentas en u¡ 25Yo, manteniendo un

crecimiento de l07o anual por fos próximos 5 años

6.b. Gestión de Marketins

Gastos de la Gestión de Malketing

. Sueldos y Salarios

Gerente Mercadeo: realizará las gestiones necesarias con diseñadores, para el material

publicitario de la empresa, así como de la estrategia de venta de la empresa, y

recibiÉ un sueldo de S450 mensuales.

CIB.ESPOI.
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Resultados del Ejercicio

Año 2003 S 577.08

-Año 2004 S -4.666.67
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Vendedores (2): Ellos serán los encargados de llevar a cabo las visitas a clientes, de

cartera y nuevos, los cuales contaran con su t¡ansporte propio recibián un sueldo de

$250

Los sueldos se incrementanin 10, t 5, 25 y 40 % respectivamente cada año.

. Ivf¡terial Publicit¡rio se presupuesto $60 mensuales, se incrementara 207o

cada año

. Suministros de Oficina: para este rubro se presupuestó $75 mensuales y se

incrementara un l07o anual

. Movilización se presupuesto $100 mensuales por Veodedor y se incrementara

20oA cado, año

CUADRO 6.4 Proyección de Gastos de Gestión de lvtarketing

GASTO PRESI.]PESTADO PARA I-A GESTION DE TVTARKETING
año I año 2 año J ano l

Sueldos l L400,00 12.540,00 r4.42t,00 18.026,25 25.236,75
Material Publicita¡io 720.0a 864,00 r.0i6,80 1.244,t6 t.492,99
Suministro de Oficina 900.00 990.00 1.089,00 t.197.94 1.3t7,69
Movilización 2400 2380 3456 4147 2 4916.64
TOTAL 15.420,0a t7.?74,00 20 002.80 ?¿ Ári sr 33.024,07

Fuente: Elaborado por e[ Autor

ST
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6.c Flu io Financ de I¿ Em uresa

El estado tinanciero se elaborafii tomado en cuenta que:

. Los ingresos se incrementarín dependiendo de la activrdad del Departamento

de Gestión de Marketing, es presupuestado que los vendedores qu" r""o..l=n 1",

dilerentes empresas del nicho de Mercado (fo'mes), puedan incrementar los venhs en

vn ZSVo el primer año, con un incremento de t0% cada año postenor.

. Los costos de venta y por ende los precios de los productos aumentañin el io¿

del año I al 2, 5 Yo del año 2 al 3, para conservar esos valores hasta el fin del

horizonte dadas las proyecciones de inflación.

. La depreciación de los activos se calcula por el método lineal con 5 años de

vida útil.

. En caso de utilidad, el t5 % de ésta se repartiá a los trabajadores y el25Y"

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

. Los gastos de Generales de Administración como los del Personal se

incrementan en un l0Pá

. La tasa mínima de retorno para el inveaionista es det 20%, esto es lo minimo

que esper:¡ recibir de rendimiento.

*
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Cuadro 6.5 Proyección del Flujo de Caja

FL UJO DE C:{J:\ ES Inf-\Do

UTILIDAD BRUT.T

Oe*ion dá

Gtor P?r3oad

ictoc Gd.¿ Aáriiii¡troli"o ¡
6tor. Fi¿@cirro

IÍJTILID¡D A- P.I-

LJ96 P

. kR¿Íh
TITII,IDA¡ ¡fET,{

IÉY¿Éi¡q

9,1t 5114:t5 62.147,ü3 AÍ2t;t3

FLOJO DE C.{JA

Fuente: Elaborado por e[ Autor

Este es un negocio viable y reniable porque la tasa intema de retomo es muy superior

a la tása mínima aceptada de retomo (ZV/o) y a la tasa de interés pasiva de la banca

nacional (3,77o).

Además el Valor Actual Neto (VAN) es positivo e igual a S18.392.50, este es el

monto traído a valor presente que se obtiene después de haber cubieno

absolutamente todos los gasüos.

!rü¡¡ !.ñr l ¡ñ: !.ioJ úo4
§ tD.64262 t Ie.orj8 t r 78-?J810 t 1 .c€1,6 t215.óC291

¡ tBrn.4)Costos |n.n5.t1 I ta0ca56 ¡ t2t xt535 I146.ó71.18

JI,tJ?,()J

tml m¿8 2!6t551 JÑ4.ÜIlJ a),m
13254m !.45'P,4 úÍr31 t', Á4tÍ| 19.¿0J,18

,lñ,n - r0.u76¡, ' 'lz.twa - t34t7,B

980,47 9ñ,47

Lf aa53

w,st t.gt3J2 l.l,86J?
4 34 {Lt344tLJ¡ 4u,y 41t34

f t2 ii30.l, tt5b27 I ó 3fn.ó05 ló óí.óJ

$ I.r9D7 t2.O5,65 , I ZE94 I ltnt,l4

t l Jr2.{9

10.@
.t t.70190t3.tt7,ó2 -. --.t1.t541t tz.L3tt7 - - - 30¡0

99a2J9 , tlJ.16 4tu56 I J52.81 f78,3

' '4 3 4tt 34

i -::,-: t 5 5/?,to J 4.49190 I t 993_8351.989,62 a Lo3Í393

t35

D tpr¡ci¡ció¡. ,,,i 4i13 :1t13 . . ., á i.



En base a estos resulndos podemos apreciar que el la estrategia de tener un

departamento de Gestión de Marketing, para TDC es una altemativa rentable para Ia

empresa, ya que verir incrementada sus ventas, y tendrii una participación interesa¡te

en el mercado de §mes, y será una opción que brinde confianza en el área de

Servicio y Mantenimiento

CIB.ESPOL
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FLUJO DE C.,\J.\ ESTIhf.{DO

Cortos

55.16?93 JJ.rg3Jo ó¿Á13.63

o

UTILIDAD ,r. P.I.
:: r,:-:::. -: -:

IJ}I

Fuente: Elaborado por e[ Autor

Que aurque las proyecciones de ventas han caido hasta la mit¿d el proyecto es

rentable según su VAN S 8, 452,13, y su tasa intema de retomo sigue siendo superior

tl 0939 t

¡ño:
I ¡€.@,01 t Ífi54,4 ¡ t71.lgr.tr I Lt9.4l7J9tt?96/c..&

¡T.745.' § rrJ9á.08 t tú.48Jó ¡ tL7 B4tL I 18.&816

J18J7,05

,. 1 tr@m ::: ¡:':2ffi¿8 . 24t5)L \4. s24gt

, Gd6 Adrdsi¡t¡¡tiro¡
Ota¡-P¿¡goa , 'I '

a...-.$tf N§51
.a':-:--
:¡r*=l:98q4i

'.:..,1¡Á4tg]

-JIrrúa8" ¡::. I.úitJ?

#rs41¡C135a¡.4

lll 
jtr.]:ror¡4sJ

l:'.tii3i9sq{t
''i;r3ñ-4r13 t34 : .:::r-;.Í41t3::?:...:: 41134 :li:'t.4tfj{

, t 5n,43 ¡ -¡iió.Lit t 134.&i j -6 3Lj!t t76?f,4t

'-,.- , to'f! :.,!:,r'r"'-l t0,ftr| .a-,,"t-r ':: :.|r"i,ú16..13
2,% l-ssts;rlR.nr¡ ';r" -i- ,-.-92.ñ2 :r¿*--.tOE i...--ií:, t Or0

a3ó.13 Á 825,61UTILIDAD }'ETA 1.51&A 1.1ú453

lava¡¡io. '..-..',,..';
:. :: :., -:.4ttl4 .:.r:::i'41134

FLUJO DE CAJA t 7 9a9,62 5 7 5t5,81 $ r 117.80
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6.d Análisis de Escen¡rio

Para construir el escenario pesimista se tomo en cuenta que la fuerza de Gestión de

mercadeo no genere tos tlujos de dinero esperados, que aümenten las ventas en un

25%, el supuesto es que las ventas solamente se incremente en un 150¿, y de ahí se

mantengan con. un crecimiento del 107o, manteniendo todo lo demás constante

observamos:

Cuadro 6.6 Flujo de Caja Pesimista
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a la tasa minima aceptada de retomo (?ü/o) y ¡ la tasa de interés pasiva de [a ba¡rca

nacional (3,7%).
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CONCLUSIONES

. A través de la implantación de este plan estratégico de marketing para el cual

se consideró los recursos existentes y las tendencias del mercado, se

posicionani [a empresa TDC como la empresa que brinda un servicio rápido y

confiable, se alcanzará una alta participación de mercado y como resultado se

maximizará la rentabilidad de [a empresa

r Mediante Ia Investigación de Mercados Enfocada a medir la Percepción e

Importancia de atributos del Servicio, TDC puede obtener una buena fuente de

información sobre el desempeño 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 rrípida.

. La comunicación 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

t:
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. Los resultados obtenidos por la aplicación de las distintas estrategias necesitan

ser controlados para estudiar la evolución de las mismos, así como la

penetración de mercado y el posicionamiento obtenido pq.TDC enfatizando en

la calidad de servicio que ofrece

. El plan de marketing debe ser analizado constantertante para incluir los

cambios que se den en el mercado y así 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 Gestión de Marketing y su Labor en el nicho de mercado de

Ia empresa.

CIB.ESPOL
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A¡íEXO I qtr<fi,

LEy oE CoMERCTo ELECTRoNtco, F|RMAS y MENSAJES DE oAfos
Ley No. 57. R.o. Suplemenb 55/ de '17 de Abril del 2002.

CIB.ESPO i

EI H, CONGRESO IIACIONAL

t-': Cons¡deranoc

Que el uso de sbtemas de informac¡ón y de redes electónicas, incluida la intemet, ha adquirido
importancja para el desanollo del comercio y la producción. pemiüendo la realizac¡ón y concrec¡ón de múltiples
negocios de trascendental importancia, tanto para el sector púdico como para el sector pnvado;

Oue es necesario impubar el ácceso de la pouáción a los seMcios electrónicos que se generan por y a
través de diferentes méd¡os elecEónicos,

Oue se debe generdl¿ar la utrlización de s€ryicros de redes de iniormación e lnternet de modo que édos
se convlertan en un medio para el desaffollo del comercio, la educaoón y la culturc:

Que es ind¡spensable que el Estado Ecuabriano cuente con herramientas juridicas que le peÍmitan el uso
de los servic¡os elecüón¡cos, inclu¡do d comercio elecúón¡co y ac€eder con mayor fec¡lidad a la cada vez más
comdeia red de los negocios ¡ntemac¡onales; y,

En ejercicio de sus afibuc¡ones, expide la siguiente.

TTTULO PRELIiVIINAR

Art 1.- Objeto de la ley.- Esta ley regula bs mensaies de dáto6, Ia ñrma etecbón¡c€, los servicios de
certiñcación, la cont'atac¡ón electrón¡ca y telemática, la presbc¡ón de servicios electrónicos, a través de redes de
información, inclu¡do el comercio elecñn¡co y la protección a los usuarios de eslos s¡stemas

CAPfTULO I

PRINCIPIOS GENERALES

Art 2.- Reconocimiento jurídic! de los mensajes de datos.- Los mensáies de datos tendÉo §ual valor
juridico que los documentcs escritos- Su efcacia, valorac¡óo y efectos se someteé al cumplimiento de lo
estsblecido en esr¿ ley y s¡l reglamento.

Art 3.- lncorpor¿ción por remis¡ón.- Se reconoce \rálidez jurídica a la infomación no conten¡da
directamente en un mensaje de dabq siempre que figure en el m¡smo, en forma de rembión o de anexo acc€sble
mediante un enlace electrónico d¡recto y su contenido sea conocido y acepbdo epre6amente por las partes,

l4l
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Á.

Que a Eavés del servicb de redes electrónicas, inclu¡da la lntemet. se establecen relaciones económicas
y de comercio, y se real¡zan actos y conbatos de caÉcter ciül y merEantil que es necesario normartos. regularlos y
conúolarlos, mediañte la expedición de una iey especialÉada sobre la matena,

LEY DE COMERC]O ELECTRONICO, FJRMAS
ELECTRONICAS Y MENSA'ES OE DATOS

Art 4.- Prodedad intelectual.- Los meñsajes de datos estrrán sometidos a las leyes, regiamentos y

acuerdos rntemacionales relaüvos a la profiedad intglectual.
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Afr 5.- Conñdencialidad y reserva.- Se establecen los pnnc¡pros de conÍdencialidad y reserva pára los

mensajes de dabs. cualquiera sea su forma. medio o intención. Toda uolacidn a estos pnncipios, pdncipalmente

áquellas réferiCas a la ¡ntrus¡ón electronrca. tIansfercnc¡a fega¡ de meosales de datos o üolac¡ón de¡ secreto
profesional, será sancionada confome a Io dispu€sto en esta ley y demás normas que ngen la materia.

Alt 6..lnfoamación escrita.- Cuando la ley requiera u obligue que la informacrórlconste por escrito. este
requEito quedará cumdido con un mensaje de daros, s¡empre que la informaclon que este contengá sea accesble
para su posterior consulta.

Art. 7.. lnformación onginaf - Cuando la ley lequiera u ouigue que la infomación sea presentada o
coñservada en su foma ongrnal, este requisito quedará cumdido con un mensaje de datos. si siendo requerido
conforme a la ley, puede comprobaEe que ha conseNado la rntegridad de la informac¡ón a pártir del momento en
que se geneÍ6 por pnmera vez en su foma defnitva, como mensaie Je datos.

Se cons¡dera que un mensaje de datos permanece ¡ntegro. s¡ se mánbene comdeto e inalteráble su
cofltenido, sah€ algún cambio de foflna, propio del proceso de comunEación, archivo o presentasión

Pot acuerdo de las partes y cump)ieñdo con todas bs ob¡rgac¡on€,s p(evrstas en esta ley, se podEln
desmatenalrzar los documentos que por ley deban ser instrumeniados iis¡camente

Los documentos desmateriaiizados deberdn contener lás flmas electrónicas conespondientes
debidamente cerificadas ánte una de las entdades autorizadas s€gún lo dispuesto en elarticulo 29 de la pres€nte
ley. y debeñn ser cons€ryados cooiorme a ,o estab¡ecido en el articulo §guiente

ArL 8.- Conservación de los mensajes de datos.- Toda información sometida a esta ley, podrá ser
conseryada; este requ¡sito quedará cumplido med¡ante el archivo del mensaje de dátos, s¡empre que se reúnan las
§gu¡entes condicione6.

a. Oue la ¡nformación que contenga sea accesible para su postenor consulta,
b. Que sea conservado con el formato en el que se haya generado, enüado o recib¡do, o ccn algún

formato que sea demostrable que reproduce con exactitud la i^formación ggnerada, enviada o recrbida;
c. Que se conserve todo dato que pennita determinár el ongen, el des¡no del mensaje, la fecha y horá en

que fue creado, generado, procesado. enüado, recib¡do y archi\rado; y,

d. Que se garanüce su integridad por el üempo que se esEblezca en el reglamento a esta ley.

Toda peÉona podÉ cumdi¡- con la conseryación de mensa.iss de datos, usando los servicios de terceros,
s¡empre que se cumdan las coñdiciones mencionadás en este a.ticulo

La infomación que tenga por única final¡dad facilitar el envio o recepción del mensaje de dátos. no será
obligatorio el cumplimiento de lo eshblecido en los literales anteriores.

ArL .9 - Prolecc¡ón de datos.- Pala lá elaboración, tránsferencia o utlizacióo de bases de datos, obten¡das
directa o rndirectamente del uso o fans¡nisión de mensajes de datos, se requerirá el consentlmiento expreso dei
titu¡ar de áios. quien podrá selecc¡onarla iñloñacióñ a coñpala¡se con terceros.

La recop,ilación y uso de datos personales respondeÉ a los derechgs de privacidad, inümidad y
c¡nñdencialidad garantizados por la Consttución Politjca de la República y estr ley, los cuales podrán ser
utjl¿ados o transferidos únicamente coo aLtorización de¡ ührlar u orden de autondad competente.

No será precbo el consentimiento para recopihr datos personales de fuentes accesibles ai público,

cuando se recojan par¿ el ejercicio de las funciones propias de la adminbtlación pública, en e¡ ámbrto de su
comperencia, y cuando se referan a personas üncuhdas por una relac¡ón de negocios, laboral, admin¡sbatjva o

conüacfuafy sean necesarios para el maotenimiento de las relacionEs o para el cumplimiento del confato

r t)
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Aft 10.- Procedeñcia e iden¡dad de un mensaje de dabs.- Salvo prueba en conúano se entenderá que
un mensáje de datos proüene de quien lo envia y, autcEa a quien lo recibe, para actuar conforme al c6ten¡do del
mismo. cuándo de su verificáción e)csta concqrdancia enlre la idenüñcación del emisor y su ñrma e¡ectrón¡ca,
excepto en los s¡guiente casos:

a) Si se hubiere dado aüso que el mensaie de datos no proüene de quien consE como emB,oc en este
caso, el aviso se lo hará antes de que la persona que lo recibe acRle confome a dicho mensaje. En ca{e coo[ario,
quien coñste qomo emisor debeÉ jusiñcar denamente que el mensaje de dalos no se inició por grden suya o que
el mis.no fue alterado; y,

b) S¡ el desünatario no hubiere efectuado diligenEmente las veriñcaciones conespoodientes o hizo caso
omiso de su resultado.

Art 11- Envio y recepción de los mensajes de datos.- SaVo pacto en contrario. se pre6umirá que el

tempo y lugar de emb¡óo y recepc¡ón del mensaje de datos, son los s€uientes

a) ¡,4omento de emisión del mensaje de datos.- Cuando el mensáje de datos ingrese cuan s¡stema de
nlormactón o led electrón¡ca que no esté bájo conEol del emisor o de la persona que envió el mensaJe en nombre
de ése o del dispositivo electróñico autorizado para el efecto:

b) tulomen¡o de recepción dei mensaje de datos- Cuando el menseje de Catos ingres€ al sistema de
¡nformación o red electónica señalado por el destinatario. Si el de$jnaErio designa otro sistema de inlormación o
red electrónica, el momento de recepción se presumirá aqud en que se produzcá la recuperación del mensaje de
datos Oe no habeGe señálado un lugar preciso de recepc¡ón, se entendeÉ que ésta ocune cuando elmensaje de
datos ingresa a un sistema de información o ted electrónica del destinatario, independientemente de haberse
recupeñrdo o no elmensajB de datos:y,

c) Lugares de envío y recepción.- Los acordados por las panes. sus domicilios legales o los que consten
en el certificado de ñrma electón¡ca, del emisor y del dedinabflb. S¡ no se bs pudiere e§ablecer por estos
medios, se tendrán por tsles, el lugar de b"abajo, o donde desarrollen el g¡ro principal de sus actividades o la
actjvidad relacionada con el mensa.ie de datos.

AIt 12.- Oudicación del mensaje de dabs.- Cada mensaje de datos será consderado diferente. En caso
de duda, las partes pedirán la conñrmac¡ón del nuevo mensaje y tendÉn Ia obligación de verificar técnicámente la
autenüc¡dad delmismo.

ftfuLo lt

CAPTTULO I

DE LAS FIRIüAS ELECTRONICAS

Art 13.- Firma electónica.- Son los datos en formá electrónica con§gnados en un mensaje de datos.
adjuntados o lógicamente asoc¡ados al mbmo, y que puedan ser uül¡zados para identflcar al btular de la f.ma en
relacjón con elmeñsaie de da¿cq e jndica¡ gue el tihlla r óe la fitma apueba y teconoce b infoÍrnadón contmjda en
el mensaje de datos.

l4i

El cons€nt¡mienb a que se reñere este articulo podÉ ser reyocado a cnterio del titular de bs datos; la
re\Dcábria no tendrá en nrngún caso efecb reúoactivo.

DE LAS FIRMAS ELECTRON]CAS, CERTIFICADOS DE FIRMA
ELECTRONICA. ENNDADES DE CERTIFICACION DE INFORiVACION,

ORGANISTVIOS OE PROI\,IOClON DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS, Y OE
REGULACION Y CONTROL DE LAS ENTIDAOES DE CERTIFICACION

ACREDITADAS
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Art 14.- Efectos de la f¡rma elecú'ón¡ca.- La firma electrónica tendrá igual val¡dez y se le recoflocerán los
mrsflos efectos juridicos que a una ñrma manuscñta en relac¡ón con los datos cons¡gnados en documentos
escntDS. y será admitida como prueba enlutc¡o

Alr. 15.- Requisdos de la finna electrónrca.- Pa¡" su validez, la firma eleclronica reunirá los siguientes
requisitos. s¡n perjuicio de los que puedan e§abl--cerse por acuerdo entse las partes:

a) Ser individual y esbr vincu¡ada exclusivamente a su ütula[
b) Oue permfta veañcar inequi\ocamente la aLtoria e identidad del s¡gnatario. mediante d¡spos¡üvos

técn¡cos de comprobación establecidos por esta ley y sus reglamentos:
c) Oue su método de creadón y venficación sea confiable, seguro e inalterable paÉ el propósito para el

cual el mensale fue generado o comunicado;
d) Oue al momento de creación de la ñrma electrónrca. los d¿tos con los que se creafe se hallen bajo

control exclusivo del signatario, y,

e) Oue la frma sea con[olada por la persona a quien pertenece.

A( '16 - La ñrma electrón¡ca en un mensále de datos.-
Cuando se ñjare la firma electrónica en un mensaje de Catos, aquélla deberá enviarse en un mismo acto como
parte inlegranb del mensaje de datos o lógicameñte asocrada a éste. Se presumirá legalmente que e¡ mensaje de
datos frmado electrónrcamente conlleva la voluntad del emiscr, quien se someterá al cumplimiento de las
obligacrones conlenrdas, en dicho mensaje de datos, de acuerdo a lo determinado en la ley.

Art 17.- Obligaciones del btular de la ñrma electrónica.- El titular de la firma electrónica deberá:

á) Cumplir coo les obligaciones derivadas del uso de la ñrma e¡ecüónica;
b) Actuar con Ia debida dil¡gencia y tomar las medidas de segundad necesarias, para mantener la ñrma

electrónica bajo su estricto confol y evitar toda uülización no aijtorizada:
c) Notificar por cualquier medio a las personas üncu¡adas, cuando ex¡sta el riesgo de que su firma sea

controlada por terceros no aulorizados y uül2ada ¡ndebidamente:
d)Verificar la exacütud de sus declaraciones;
e) Responder por las odigaciones derivadas del uso no autorizado de su ñrmá, cuando no huLr'ere obrado

con la debida di¡¡gencia para impedir su utl¡zac¡ón, salvo que el desti¡atario conociere de la ¡nseguridad de la ñrma
electónica o no hubiere actuado con Ia deb¡da d¡l¡genc¡a;

0 Noüñcar a la enüdad de certficación de información los riesgos sobre su fima y solicitar oportunamente
la cancelación dá los certiñcadosi y,

g) Las demás señaladas en la ley y sus reghmentos.

Art 18.- Ourác¡ón de la frrma electrónica-- Las firmas electrónicás tendrán duración indeñnida. Podrán ser
relocádas, anuladas o suspendidas de conformidad con lo que el reglamento a esta ley señale.

Art 19.- Extjnción de la nrma electrónica.- La firma e¡ectrónica se extjnguirá poa

a) Voluntad de su ütula(
b) Fallecimiento o incapacidad de su ütula¡:
c) Disotución o liquijacióo de la persona juriCica, t'tu¡a. de la firma; y,

d) Por causa judbialmente declarada.

La extioción de la firma electrón,ca no exime a su ttular de las obl¡gáciones pleviañenle conüaídás
derivadas de su uso.

CAPiTIJLO I¡

OE LOS CERTIFICAOOS DE FlRl'/A ELECTRoNICA
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AIt 20.- Cen¡Ícado de frma electrón¡ca.- Es el mensáje de datos que cerüfica la unculación de una firma
electÉn¡ca con una percona determrnada, a través de un proceso de comprobación que confima su rdentidad.

ArL 21 - Uso el certificado de firma electrónica.- El cenificado de ñrma elecfónica se empleará para
certiñcar la identjdad del titular de una fma electrónica y pala olros usos, de acuerdo a esta ley y su reglamento.

Art 22 - Requi§tos del certifcado de firma electrón¡ca.- El Certficado de frma electrónrca para ser
con§derado válido contendá ¡os siguientes requEitos:

á) ldenüñcación de la enüdad de certiñcación de información;
b) Domicilio legal de la entdad de cenificación de informac¡ón:
c) Los dabs del titular del certiñcado que permrtan su ubicación e identiñcac¡ón,
d) Elmétodo de veflficación de la ñrma deltituler delcenjficado.
e) Las fechas de em¡§on y expiración del certifcado,
f) El número único de serie que idenüñca el certiñcádo:
g) La f rma electrónica de la enidad de certificación de infomación:
h) Las limrtaciones o restncciones para los usos del certiñcado. e.

i) Los demás s€ñalados en esta ley y los reglameñtos.

Art 23.- Ourac¡ón del certfcado de ñma electrónica.- Sálvo acuerdo confactual, el plazo de validez de
los certificados de firma electrónica será elestablecido en ei reglamento a esb ley.

Art 24.- Efonciófl delcerlificado de firma eiectónica.- Los ceñifcados de ñrma electrón¡ca, se extinguen,
por las s¡guientes caus3s:

a) Solicihjd de su titrlá(
b) Extinc¡ón de la f¡ma electron¡ca, de conform¡,Cad con b estsUecido en el afticulo 19 de esh ley y,

c) Exp¡ráción del plazo de validez del ceñificedo de firma electrón¡cá.

La extinción del cerbñcado de firma electrónica se produciÉ desde el momento de su comunicac¡ón a la
entidad de certiñcación de infomación, excepto en el caso de iallecimiento del tihJlar de la finra Électrón¡ca, en
cuyo caso se extingue a partjr de que acaece el hllecimiento. Tratindose de personas secuestradas o
desaparec¡das, sá extingue a partir de que se denuncie ante las autoriCades competeotes tal secuestuo o
desapanción. La extinción del certiñcado de ñrma electrón¡ca no ex¡me a su tituiar de las ob¡igaciones previamente
conhaÍdas derivadas de su uso.

Art 25,- Suspen§ón del certiñcado de ñrma electón¡ca.- La müdad de certiñcacién de información podÉ
suspender tempoGlmente el certificado de ñma electrDn¡ca cuando:

a) Sea dispuesto por el Consejo Nacionaj de felecomunlcaciones, de conformidad con lo préüsto en esta
leY,

b) Se compruebe pt pafte do la entidád de certificac,ón de informac¡ón, fabedad en los datos
cons¡gnados por el titJlar delcertificado; y.

c) Sé produzca el incumplimiento delconúato celebrado enEe la enüdad de certiñcacidñ de información y
el ütular de la i5rma electróñica.

La suspen§ón tempo¡al dispue§á pot la enlidad de ceftfrcación de ¡n'lo.¡r.acton deberá se[
inmediatrmente notiñcada al titular del certficado y al organismo de control, d¡cha notiñcación deberá señalar las
causas de la suspensión.

La entdad de certifcac¡ón de información deberá levantsr la suspens¡ón temporal una vez desvanecidas
las causas que la originarcn, o cuando mediare resolución del Conseio Nacionál de Telecomunicaciones, en cuyo
c6o, la entidad de ce,tficación de info,mación e§á en la ob¡igecón de hablitar de inmed¡áto el certifcádo de firma
electrónica.
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Art 26 - Revocatoria del certificado de fima elecfónica.- El certiñcado de fima electrón¡ca podrá ser
revocado por el Consejo Nacional de Telecomunicaciones, de confomidad con lo previsto en esta ley, cuando:

a) La enüdad de certñcación de ¡nfoñ,Ilae¡-ón cese en sus actiüdades y los cerlficados vrgentes no sean
asumrdos por otra entidad de cert¡ficacrón, y.

b) Se produzca la quiebra técnica de lá enüdad de cediricaclón iudjcralmente declarada.

La revocatoria y sus causas deberán ser inmediatamente notificadas al tihrlardel celificedo.

Art 27.. Tanto la suspens¡ón tempol'al, como lá revocatoria. surtirán efectos desde el momento de su
comuñicación con relación a sJ tifular; y. respecto de terceros. desde el momento de su publ¡cación que deberá
efecúarse efl la foma que s€ e*ablezca en al respectiw ,eqlámsnto, y no eximen al dtular del certñcado de ñma
e¡ectron¡cá, de las obligaciones previamenle contraídés derivadás de su uso.

La entidad de certficac¡ón de información será responsable por los pefruic¡os que ocas¡onare la falta de
comunicación, de pudicación o su retraso

Añ. 28 - Reconocimieñto internacional de certificados de ,irma electrón¡ca.- Los certifcados electróíricos
emitrdos por enodades de certiicación eltranjeras, que cumpl¡eren con los requbtos señalados en esh ley y
presenten un gGdo de frabilidad equiva¡ente. tendÉn el mismo \.alor legal que los certjficados acred¡tados,
expedidos en el Ecuador. EI Consejo Nacional de Telecomunicacio¡e6 dictáÉ el reglamento corespondiente para
la aplicación de esle articulo.

Las ñrmas electrónicas creadas en el extránjero, para el reconocimieoto de su validez en el Ecuador se
someterán a lo previsto en esta ley y su reglamento.

Cuando las partes acuerden efitre sí la utilización de detem¡nados tipos de ñnnas elecfónicas y
certifcados, se reconocerá que ese acuerdo es suñciente en derecho.

Salvo aquelios casos en los que el Estado. en v¡rtud de convenios o tratados internacionales haya
pactado la utilizac¡ón de medios convencionates, los tralados o convenios que sobre esta materia se
suscriban, busca¡án fa armonización de normas respecto de la rggulación de mansajes de dalos, la firma
elec[ónica, los servicios de certificación, la conlratacióo elec[óoica y telemátjca. le prestáción de servicios
electsónicos, a través de redes de informac¡ón. incluido el comercio electrón¡co, la protección a los usuarios de
estos sistemas, y e¡ reconocimienlo de los certificados de firma elecbónica entre Ios paises suscriptores.

CAPITULO III

OE LAS ENÍIOADES DE CERTIFICACION DE INFORMACION

Arl 29.- Entidades de certiñcación de informació¡!.- Son las empr6as un¡p€rsonales o personas juridicas
que emiten cedñcados de fima electrónica y pueden prestar otros seMcios relacionados con h ñrma elecfónica.
auto.izadas por el Consejo Nacional de Telecomunicaciones, según lo dÉpuesto en esta ley y el reghmeñto que
deberá expedrl el Presidente de la Repúblca.

Art 30.- Ob¡¡gac¡ones de las enlldades de cerÍficac¡ón de informacjón acreditad6.- Son oblbaciones de
las entidades de certiñcación de información acreditadas:

a) Enconfarse ¡egalmente consütuidas, y esta. registradas en Consejo Nacionel de Telecomunic.aciones;
b) Demo§rar solvencia técnrca, logistjca yfinanciera para prestar se.vEios a sus usuarios,
c) Garantizar la prestación permanente, ¡nmed¡ata, conñdenc¡¿|, opotluna y segurá del servicro de

certiñcación de informacion,
d) [,¡anbner sbtemas de respaldo de la informacón relatjva a los certficados:
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e) Proceder de forma inmediata a la suspens¡ón o revocatoria de certifcados elecfónicos preüo mandato
del Superintendente de Telecomunicaciones. en los casos que se especfiquen en esa ley;

0 l\¡antener una publicac¡ón del esiado de los certificados electrónicos emitidos:
g) Proporcionar a bs üülares de certiñcados de ñrmas electrón¡cas un med¡o efectivo y rápido para dar

avÉlo quE uná ifrma electrónica tiene nesgo de uso inde¡ido:
h) Contar con una garantia de responsalilidad para cubrif daños y perju¡cios que se oca§onaren por el

rncumdimiento de las obligacbnes pleüstas en la pesente ley, y ilasta por culpa leve en el desempeño de sus
ouigaciones. Cuando cerbfiquen limites sobre responsabilidades o valores económicos, esta garantía será al
menos del 5% del monto total de las operaciones que garanthen sus certiilcados, e,

i_i) Las demás estrblecidas en esta ley y los reghmenlos

ArL 31.- Responsabilidades de las enüdades de certiñcación de infomac¡ón acrediEdas.- Las entidades
de cedÍficación de ¡nfomación serán responsables hasta de culpa leve y resgonderán por bs daños y peouicios
que ceusen a cualquier persona natural o iuridica, en el ejercicio de su acbv¡dad, cuando incump{an las
ouigaciones que les impone esta ley o actúen con neg¡¡gencia, §n p€0uicio de las sanciones pfevbtas en la Ley
Orgánica de Oefensá del Consumidor. SeÉn ldmbién responsables por el uso indebido del certificado de fi.ma
electrDnica acreditado, cuando éstas no hayan consignado en dichos certiñcados, de foma chra, el lím(e de su
uso y del impone de las transacc¡ones váldas que pueda rcalizar. Para la apl¡cación de esE articulo, la carga de la
prueba le coÍesponderá a la entidad de certdlcación de inlomació¡.

Los confatos con los usuanos deberán inciuir una cláusula Ce responsabilldad que reproduzca lo que
señala el primer incjso

Cuando la garantia consütuida por las eñtidades de ce¡tiicación de infomación acreditadas oo cubra las
jndemn¿aciones por daÁos y perjuicios. aquellas responderán con s¡J patrimonio.

Art 32.- Protección de datos por parte de las enüdades de certficación de información acredifddas.- Las
entidades de certÍficación de información garanti?dÉn la protección de bs datos personales oblen¡dos en función
de sus actiüdades, de confomidad con lo establecido en el artÍculo 9 de e§a ley

ArL 33.- Prestación de servicios de certilicác¡ón por parte de Erceros.- Los servicios de certiñcación de
información podrán ser proporcionados y adm¡nbtrddos en ¡cdo o en parte por terceros Para efectuar la -

presEción. éstos deberán demo§ráf su vinculación con la Enüdad de Certifcacián de lniormac¡ón.

g Coneio Nac¡ond de Telecomunicaciones, esEblecerá los t,Áminos bajo los cuales las Entjdades de
Certificac¡ón de lnformación podÉn prestar sus servicios por medio de terceros.

ful 34.- Tem¡nac¡ón contracfual.- La tem¡nación del coñb"atc enúe las enüdades de certhcación
aceditadas y el suscriptor se gijetará a las nomas prevÉtas en la Ley Orgánica de Oefensa del Consumidor.

Art 35.- Notficac¡ón de cesación de actiüdades.- Las entidades de ceftificác¡ón de información
acreditadas, deberán no!ñcar al Organisrno de Conúol, por lo menos con noventa dias de anticipac¡ón, la cesación
de sus acüvidades y se s¡liet¿rán a hs no.mas y proced¡mientos estab¡ecjdos en los reglamentos que se dicten
pare el efectg.

CAPITULO IV

Art 36 - O.ganismo de promoc¡ón y difusión.- Para efecics de esb ley, el Consejo de Comerc¡o Extenor e

lnversiones, "COi\,íEXf, será el organismo de promoc¡ón y diñJs¡ón de los seMcios electmnicos, incluido el

@metc¡o eleatrón¡co, y el uso de las ñmas electrón¡cas en la promoción de inver3ones y comerc,o exterior.
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A( 37.- Organi$no de regulación. áutonzación y reg¡stro de las eñtdades de cerúficación acredtad6.- El
Consejo Nacional de Telecomunicaciones "CONATEL", o la enlidad que haga sus veces, seé el organbmo de
autonzación. regist¡o y regulación de las entidades de certiñcación de inlormación acreditadas. En su cal¡dad de
ofganrs¡no de autofrzación podrá ademá.

a) Cancelar o sr.¡spender la aLtorización a las entidades'de ceúficación acrdiEdas, previo infome
motivado de la Supenntendencia de Ielecomunicáciones;

b) Revocar o suspender los certficados d€ firma elecñnica, cuando la enüdad de certjficáción acred¡táda
los emita con ¡nobseruaocia de las formalidades legales, preüo infonne moüvado de la Supenntendencia de
Ielecomunicaciones; y

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

AC 38.- Organ¡smo de control de las entidades de certñcación de informacióñ acreditadas.- Para efectos
de esta ley, la Superintendencia de Telecomun¡caciones, s€rá el organrsrno encalgado del control de las entjdades
de certifrcacion de intormación acredrtadas.

Art 39.- Funciones del organis¡no de control.- Para el elercicio de las atnbuciones establecidas en esta
ley, la Superintendencla de Telecomunicacron€s tendÉ las s0uientes funciones:

a) Velar por la observancia de las disposiciones cons¡tucionales y legales sobre la promoción de la
@mpetenc¡a y las prácticas comerciales resfictivas, competencia desleal y protecc¡ón al consumidor. en los
mercados alendidos por las enüdades de cetljficación de ¡ntormáción acreditadas:

b) Ejercer el control de las enüdades de certificación de infomación acrediladas en el tenibrio nacional y

velar por su eñciente funcionam¡ento;
c) Realizar auditorias técnicas a las entidades de cediñcación de informac¡ón acred¡bdas;
d) Requefir de las entidades de ceftiñcación de ¡nformacion acreditadas, la infomación peninente para el

ejerc¡cio de sus funcjones;
e) lmponer de confom¡dad con la ley sanciones adminisu"aüvas a las entidádes de certiñcación de

información acreditadaq en caso de incumplimiento de Ias obligaciones derivadas de la prestación del servic¡o;
f) Emiür los informes motivados previstos en esta lef
g) Obponer lá suspen§ón de la prestación de servicbs de ceftiÍcación para impedir el cometimiento de

una infrac€ión; Y,

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

Art 40,- lnftaccbnes administraüv-¿s.- Para los efectos previstos en la presente ley. las inhacci,ones
admin¡stsativas se clasiñcan en leves y graves.

lnfracc¡ones leves:

1. La demora en el cumdimientl de una iosrucc¡ón o en la entsega de információn requerida por el

organ¡smo de con§ol; Y,

2. Cualquier otro ¡ncumplimiento de las obiigaciones impuesÉs por esta ley y sus reglamentos a las
entidades de certifi cación acrediiadas.

Estas iñfracciones seÉn sancio¡adas, de acuerdo a los lrterales a) y b) del articulo srguiente

lnfracciones gr¿ves:

1. Uso indetido del cerlÍficado de ñrma electrónica por om¡sbnes impuEbles a la entidad de certficación
de infomación acreditada:

2. Omitir comunicff al organismo de control, de la exÉtencja de acbüdades presuntamente ilícitas
realizada por el desünatario del servicioi
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3. D€6ácaEr la peüción del organisno de confol de suspender la prestrción de servic¡os de certficación
para ¡mpedir el comelim¡ento de una infracción;

4. El ¡ncumpl¡m¡ento de las resoluciones d,c¿adas por los Crgansmos de Autonzación Registro y
Regulación, y de Control; y,

5. No permitir u ob*ruir la realización de auditodas tÉcnEas por parte del'Aganbmo de cootrol.

Elas infracciones se sáncionarán de acuerdo a lo previsto en los lterales c) y d) del articulo s¡gu¡ente

Les sanc¡ones impueslas al irfractor, por las infracciones graves y leves, no ¡e ex,men del cumd¡miento
de sus obligaciones. t_,:

S¡ los intraclores fueren emdeados de insütuciones del sector publico. las sanciones podrán exteflderse a
la suspens¡ón, remoción o cancehción del ca¡-go del jnfractor. en cuyo caso deberán observarse las nomas
prevbtas en la ley.

Para la cuantia de las multas. asicomo para Ia gradación de las demás sanc¡ones, se tcmaÉ en cuentar

a) La gravedad de las infracciones cometdas y su reincicencra:
b) Eldaño causado o elbeneficio reportado alinfracto( y.

c) La repercuson soc¡al de las,ñiracc¡ones

Art, 41.- Sanciones.- La Supeantendencia de Telecomunicaciones. impondrá de oñcio o a peüción de
parte, según ia naúreleza y gravedad de la iofrácción, a las entdades de certifcacion de información acreditadas,
a sus admin¡stradores y representantes legales. o a terceros que presten sus servicios, las Siguientes sanciones:

a) Amonestación escrita;
b) Multa de qu¡nientos a tres mil dóhres de los Edados Unidc6 de NorEamérica;
c) Susp€n6¡ón temporal de hasb do6 años de h autcrización de funcionamiento de la enlidad infractorá, y

mutta de mil a tres m¡l dólares de los Esbdos Unidos de Norteaméricá; y,

d) Revocatoria definitiv"d de la autcrizáción para opeGr como enüdad de certiircación acredibda y multa
de dos mil a seis mil dóláres de los EsEdos Un¡dos de Norteamérica;

Art 42.- Medidas cautelares, En los procedimientos instaurados tDr infrácc¡ones graves.- Se podrá

solic¡tar a los órganos jud¡ciales competentes, la adopcjón de las medidas cautelares previstas en la ley que se
esümen necesadas, para asegurar la eficacia de la Ésolución que deñn jvamente se dicte.

Art 43-- Procedim¡enb.- g proced¡m¡enb para sustanciar los procesos y establecer sanciones
adm¡nistrativas, será el deteminado en la Ley Espec¡al de Telecomunicaciones.

TITULO III

DE LOS SERVICIOS ELECTRON'COS. LA CONTRATACION ELECTRONICA
Y IELEMATICA, LOS OERECHOS OE LOS USUARIOS, E INSTRUMENTOS

PUBLICOS

CAPITULO I

DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS

Art 44.- Cump{imiento, de brma¡¡dades.- Cualquier acüvidad, t ¿nsacción mercantil, financiera o de
servicios, que se real¡ce con mensajes de dai9s, a través de redss electrónicas, se someterá a los requ¡sitos y

solemnidades establecidos en Ia ley que las rija, en todo lo que fuere aplicable, y tendrá el m¡smo valor y los
mbmos efectosjuddicos que los señaládos en dicha ley.

CAPÍTULC II
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DE LA CCNfRAÍACION ELECTRONICA Y TELEi/ATICA

A¿ 45.- Validez de los conu'atos electrónicos.- Los ccnfalos pod¡án ser instrumentados med¡añte
mensajes de datos. No se negaé validez o fuerza ob¡¡gatona a un cont'atg por la solá rázón de haberse util¡zado
en su formación uno o más mensajes de datos.

Art 46.- Perfeccionamiento y aceptación de los contratos electrónrcos.- El pen?ccionamiento de los
contratos electrónicos se someterá a los requb¡tos y solemn¡dades prevrstos en las leyes y se tendrá como lugar
de perfecoonamiénto el que acordaren las partes.

La recepc¡ón, confirmación de recepción, o apertura del mensaie de détos, no implica aceplación del
coñtrato electrdnico. salvo acuerdo delas partes.

Art 47.- Jurisdicción.- En caso de confover§as las paltes se someteÉo a la jurisdicción esüpulada en el

contato; a hlta de ésta, se sujefárán a las normas previstas por el Cddigo de Procedimiento Civil Ecuatoriano y
esh ley, siempre que no se fate de un conu-ai) sometido a la Ley Orgánica de Defensa delConsumidor, en cuyo
caso se determinará como domicilio el delconsumidor o usuaÍio.

Para la identficación dÉ la procedencia de un mensale de d6tos se utilizarán los medios tecnológicos
dispooibles, y se aplicarán las Jrspos¡ciones señaladas en esta ley y demás normas lesales aplicables.

cuando las partes pacten someter las confoveEias a un ptocedimiento arbit¡"¡ en la formalización del
conven¡o de arbiüaje como en su adicación, podrán emdearse medios telemátlcos y electrónicos, siempre que ello
no sea incompatble con las normes reguladoras del arbrtraje.

cAPrruLo ¡

DE LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS O
CONSUMIDORES OE SERVICIOS ELECTRONICOS

ArL 48.- Consentimiento pa¡'a aceptar mensájes de datDs,- Previamente a que €l consumidor o usuario
exprese su consenümientg para aceptar reg¡stros electróniccs o mensajes de datcs, debe ser informado dara,
prec,sa y satisfactoriameñte, sobre los equipos y p,ograñas que requiere para ácceder a dichos regbtros o
mensajes.

E¡ usuario o consumidor, al otorgar o conñrmar electDnicamente su consenlimiento, debe demosúar
ra2onauemente que puede acceder a la inlormación objeto de su cons€n¡mienb.

Si con posterioddad al consenümiento del consumidor o usuario exbtefl cambios de cualquier üpo,
incluidos camlios en equipos, programas o procedimienbs, necesarios para mantenef o acceder a Ggistros o
meñsajes electrónicoe, de forma que exista el riesgo de que el consum¡dgr o usuario no sea capaz de aqceder o
reEner un reg¡sEo elecüón¡co o meosaje de datos sobre los que hubiera otorgado su consenümiento. se le deberá
ploporcionar de forma clara, prec¡sa y salisfactoria la ¡nlomación nece6aria pala realizar estos camtios, y se le

infomará sobre su derecho a retjÉr el conséntim¡ento previamente otorgado sjn la imposición de ninguna
condición, cogo alguno o consecueoc¡as. En el caso de que estas modiñcac¡ones áfecbn los derechos del
cons¡Jmidof o usuario, se le deberin pfoporcionar los medios necesarios para evitarle peíuicios, hasta la
term¡ñación delconüato o acuerdo que motjvÉ su consent¡m¡ento previo.

A¡t 49.- Consentimiento para el uso de medios electmnicos.- De requerirse que la inbrmacion relatve a
un servicb electrónico. incluido el comercio electrónico, deba constar por escrito, el uso de medios electón¡cos
para proporc¡onar o permitjr el acceso a esa iñformación, seá vál¡Jo s¡:

a) El consumidor ha consentido expresamente en El uso y no ha objebdo El consentimiente; y,

b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha §do infomado, a satisfacción, de forma chra y
precba, so brel
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1. Su derecho u opción de recib¡r la infomación en papei o por medios no electronicos,
2. Su derecho a ot¡eEr su consentmrento en lo @§erior y las consecuencias de cualquier tipo al hacerlo,

incluidas la tem¡nación contractual o el pago de cualqu¡er brfa por dicha acción,
3. Los procedim¡entos a segu¡r por parte del con$Jm¡dor para retirar su consenümÉnio y para actualizar la

infomecrón proporc¡onada, y,

4 Los procedimientos para que, posteriormente al conseñtmiento, el consum¡dor Breda obtener una
cop¡a rmpresa en papel de los registros electrón¡cos y el costo de esta copia, en caso de existir

An 50.- Informac¡ón al consumidor. En la prestación de servrcios electónicos en el Ecuador. el
@ñsum¡dor deberá estar sufic¡entemente informado de sus derechos y obfigaciones, de contormidad con lo
previsto en la Ley Orgán¡c€ de OÉfensa del Consumidor y su Reglamento.

Cuando se traÉre de bienes o serviclos a ser adquiridos, usados o empleados por medios electrón¡cos, el
oferenle deberá infomar sobre todos ¡os requ¡s¡tos, condiciones y restncc¡ones para que el consumidor pueda
adquinr y hacer uso de los bienes o servicios promocionados.

La publ¡cidad, promoción e infomación de seryicios electronicos, por red€s electrónicas de información.
incluida la intemel se realizará de conformidad con la ley. y su incumplimiento seÉ sanconado de acuerdo al
ordenam¡ento jur¡dico v€ente en el Ecuador.

En la pub{¡cidad y promoción por redes electró.icas de información, incluida h lnternet, se asegurará que
el cons¡rmidor gJeda acceder a toda la información disponible sobre un bien o servlcio s¡n restricciones, en las
mismas condiciones y con las fac¡lidades disponibles paÉ la promoc¡ón del b¡en o Servicb de que se llate.

En el envÍo periódico de mensajes de datos con ¡nfomac¡ón de cualquier tjpo, en forma indiüdual o a
úavés de lbtas de coreo, directámente o med¡ante cadenas de mensajes, el emisor de los mismos deberá
p¡opotcionat medios e¡peditos paÉ que el desünátário, en cualqujer üempo, puedá confmár su suscripcjóñ o
solicitar su exclus¡ón de las l¡stas. cadenG de mensajes o bases de datos, en las cuales se halle inscrito y que
ocasionen el envío de los mensajes de datcs referidos.

La sol¡citud de exclusióo es vinculante para el em¡sor desde el momento de la Ecepción de la misrná. La

F,ersbtenqa en el eovio de mensajes periódicos no d€seádos de cualquier üpo, se sancionará de acuerdo a lo
d¡spuesto en la pres€nte ley.

El usuario de redes eles6n¡cas, podrá optrr o no por la re€€pc¡ón de meflsajes de datos que, en forma
periód¡ca, sean enviados con la finalidad de informar sobre productos o servicios de cualquier tjpo.

CAPITULO fV
OE LOS INSTRUMENTOS PUBLICOS

Aft 51.- lnstrumentos púU¡cos electronicos.- Se reconoce la va¡¡dez juridica de los mensajes de datos
otorgados, conleridos, autor¿ados o expedidos por y ante autondad competente y ñrmados electrón¡camente.

Dichos instrumentos púb¡icos elecñnicos deberán obseM¿r los requ.§¡tos, forma¡idades y solemnidades
exigidos por la ley y demás normas ap¡icables.

TITULO IV
DE LA PRUEBA Y NOTIFICACIONES ELECTRONICAS

CAPII'ULO I

OE LA PRUEBA
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\rt 52.- [,/ed¡os de orueba.- Los mensajes de datos, ñrmas electrón¡cas, documentos electrón¡cos y los
:emicados ehctróoicos nacioñales o extranieos. emiüdos de conformidad con eota ley, cualqu¡era sea su
proceoenc¡a g genereción, serán considerados med¡os de prueba. Para su velorac¡ón y efect?s lagales se
obseNará ¡o dispueslo en el Código de Procedimienio Civi:.

,n
Art 53 - Presunción.- Cuando s€ presentare como prueba una firma eleclrónica certificada por una

en¡dad de cerbficación de informaoón acreditada. se presumirá que ésta reúne los requ¡stos determ¡nados en la
ley, y que por consigu¡ente. los datos de la firma electrónica no han srdo alterados desde su emis¡ón y que la firma
eleclron¡ca pertenece al signalario.

1,-,
Alr 54." Péctica de la prueba.- La ptueba se practjcará de conformidad con lo previsto en el Cód¡go de

Procedimiento Ciül y ob6ervando las nomas s¡{JUientes:

a) A¡ presentar un mensaje de datos denúo de un proceso ludciai en los juzgados o tribunales del pais,
se deberá adjuntár el soporte ¡nformátco y la Eañscripción en papel del dccumento electrónrco. asÍ como los
elementos ñecesarios para su lectura y verificalión, cuaetdo sean requeridos,

b) En el caso de impugnacjón del certñcado o de ¡a firma electrónica por cualesquiera de las parles, el
juez o tribunal, a pención de parte, ordenará a la entidad de cer!ficación de información conesponciiente, remrtir a
ese despacho los ceftrficados de ñrma electrón¡ca y documeotos en los que se basó la solic.tud del fimante
debidámente cernficados, y,

c) El facsÍmile, será admitido como medio de pruebá, siempre y cuando haya s¡do enviado y recib¡do
como mensaje de datos mantenga su ¡ntegridad, se conserve y cumda con las exbencias cgntemplada en esl¿
ley.

En caso de que alguna de las partes niegue la val¡dez de un meflsaje de dabs, deberá probar, conforme
a la ley, que este adolece de uno o varios ücios que lo invalidan, o que el procedimiento de seguridad, incluyendo
los datos de c¡eac¡ón y los medios uü¡¡zados para veriñcar la ñÍma, ao puedan ser recoñociCos técnicamenüg como
segufos.

Cualquier duda sobre la velidez podrá ser objeb de comprobación técnica.

ArL 55.- Va|icración de la prueba.- La prueba seÉ vabrada bajo los prinopios detem¡¡ados en la ley y
tomando en cuenE la seguridad y ñabilidad de los medios con los cuales se la enüó, recíbió, vedñcó, almacenó o
comprobó si fuese el caso, s¡n perju¡c¡o de que dicha \¡aloración se efect¡e con el empleo de o[os métedos que
aconsejen la tÉcnica y la tecnología. En todo caso la valorac¡ón de la prueba se someterá al libre criterio judicial,
según las circundáncias en que h¿yan s¡do producidos.

Para la valoracióo de las pruebas, eljue: o áóitm competente que conozca el c6o deberá des¡gnar los
pentos que cons¡dere necesanos para el análisis y estrdio técnico y tecnológico de las prueb6 presenEdas.

Arl 56.- Notiñcac¡ones Electrónicas.. Todo el que fuere parte de un procedimiento judic;al, des¡gnará el
lugar en que ha de ser nouticado, que no puede ser otro que el ca§llero ludicial y/o el dom¡cifio jud¡cial electronico
ert un coüeo elecúón¡co, de un abogado lega/mente iIlsc¡ito, en cuahuieé de ,os Colegios de Abogados deJ

Ecuador.

Las notiñcaciones a los representantes de las personas jurídicas del seclor púb¡ico y a los funcioñarios del
Ministerio Púb¡ico que deben intervenir en los juic¡os, se harán en las oñcinas que estcs tuvreren o en el domicilio

)udl¡cal electót¡ico en un co,l'eo electrónico gue séñalafen pa¡a elefeclo.

TITULO V
DE LAS INFRACCIONES INFORMAfICAS

CAPTTULO ]

OE LAS INFRACCIONES !NFORMATICAS
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Art 57.- lnlracc¡ones informáücas.- Se cons¡derarán rnfracciones informáticas, las de carácter
ádminisfaü\o y las que se tipifcan. mediante refomas al Código Pend. en la presente ley.

Refomas alCódigo Penal

Art 58.- A conhnuación del afticulo 2O2, inclúyanse los sJguientes aáiculos innumerados:

'Art...- El que empleando cualqu¡er medio electónico, infomátco o afiñ, üolenEre claves o sistemas de
segundad, para accder u obtener ¡nformación proteg¡da. conten¡da en sistemas Je informácrdn; para vulnelar el
secreto. confdencialidad y reserva, o simplemente vulnerar la s€guridad, será reprimido con pnsión de sers méses
a un año y multa de qujn¡entcs á ml dóleres de Jos E§ádos Unidos de Norteamsnca.

Si la intomación obtenida se reñere a seguridad nacional, o a secretls comerciales o indusiales, la pena
seé de uno a tres años de prisón y multa de mil a mil qu¡nientos dólares de los Estados Unidos de Noneamérica.

La divulgación o la ul¡zación haudulenta de la infom,a.-ión pro¡eg¡da, a6r como de los secrétos
comerciales o industriales, s€rá sancronada con pena de reclus¡ón menot ordinaria de tres a se¡s años y multa de
dos mrl a diez m¡l dólares de los Estrdos Unidos de NortEamérica.

S¡ la d¡vulgación o la utlizac¡ón fráudulenta se realiza por parte de h persona o personas encargadas de
la custodla o útilaación legítrma de la información, éstas serán sáncionadas con pena de reclusión menor de s€is a
nueve años y multa de dos miJ a d¡ez mí dólares de los Esbdos Undos de Norteamé¡rca.

Ar!..- Obtencón y utlización no autorizada de información.- La persona o pemonas que obtuvreren
¡nformac¡ón sobre datos personales para después cedela, publicaria, uülÉarla o transferirla a cualquier titulo, s¡n la
autorización de 9l ütular o ütulares, serán sancionad6 con pena de p"6¡ón de dos meses a dos años y multa de
mil a dos mil dólares de los Estsdos Unidos de Nodearnérica.".

Art 59.- Su§ituyas€ el arfllulo 26'2 por el s¡guiente:

'Art..- 262.- Serán reprimidos con ües a seis años de recbsión menor, todo emp¡eado publico y toda
persona encargada de un servicio público, que hubiere malicaosa y iraudulentamente, deüruido o suprim¡do
documenbq 6tulos, pfogramas, dálos, bas¿s de dato§, rnformac;ón o cuahuier mensaie de dát¡?s contenido eo un
s¡stema de infumac¡ón o red electónica, de que fueren depositarios, en su calidad de trles, o qie les hubrleren
s¡do ficomendados s¡n razón de su calgo'.

Art 60.- A cootinuación del artrtulo 353, agrégue6e el sigu¡ente adiculo innumerado:

'Art...- Fab¡f,cación eiecfón,ca.- Son ¡éds de hLs¡ñcaclón elecü-ón¡cá Ia persona o peGonas que con
ánimo de fuclo o bien pala causar un perjuicio a un tercero. utilizando cualqu¡er med¡o: alteren o modifiquen
mensajes de dat9s, o la infomación inc.luida en éstos, que s€ encuenie conten¡la en cualquier soporte mat?riai,
dstema de infomación o telemátco, ya sea:

1.- Alterando un mensaje de datos €n alguno de s¡JS alementE o requi§tcs de carácter formal o eseñc,al;
2.- Simulañdo un mensaje de datos en todo o en parte, de manera que induzca a etror sobre su

autenticidad:
3.- Suponiendo efi un acto la intervención de personas que no la han tenido o atjbuyendo a las que han

intervenido en el ácto, declaEciones o manifestaciones diferentes de las que hubieren hecho.
A.-EI deliD de ¡alsiñaacián electróñjca será sanc¡onado de acuerdo a b dispuesto en e§É Capitulo.'.
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'Art...- Daños informáticos.. El que dolosamente, de cuaquier moCo o utilizando cua¡quier método

destruya, altere, inutl¡ce, suprima o dañe, de forma tempora¡ o definit\ra. los ptogGmas. datos, bases de dabs
t¡,formacón o cuaJqu¡er mensa.,e de datos conten¡do en un sistema de rnbÍmacidn o red elecüónlca. *rá reprim¡do
con pris¡ón de séis meses a Ees años y multa de sesenta a cientc c¡ncuenta dólares de los Estados Unidos de
t\¡oneamérica. t.

La peoa de pnsron será de fes a crn; años y mufta de dosc¡enbs a seÉcrenbs dolares de los Estados
Un¡dos de Nofteaménca, cuando se ttate de progÉmas, dabs, bases de datos, iniormacion o cualqu¡er mensaje
de datos conEñdo en un sistema de info.mación o red elect óñica. desü¡ada a prestar un servicio público o
vinculada con la defensa nacional. t¡,

ArL..- S¡ no se tratare de un delito mayor, Ia destrucción. atteración o inutlización de la infraestructr.rra o
instalaciones lis¡cas necesanas pata la trans¡nisión. recepción o procesamiento de mensales de datos. será
¡epim¡da con pris¡ón de ocho meses a cuaüo años y multa de doscientas a se¡scieDtos dó,ares de los EsE¡dos
Un¡dos de Norteamérica.".

A 62 - A continuac¡dn dei artículo 553 del Códr:go Penal. añádaose los siguientes articulos innumerados

"Aft. .- A¡r|ropiación tlicita.- Serán repflm¡dos con pnsjún de sels meses a ciDco á,ios y multá de quinientos
a mildólares de los Estsdos Unidos de Noneaménca, los que utl¡zaren iauCulentamente sstemas de información
o redes elecúónicas, pala fac¡¡itar la apropiación de un b¡en aleno, o los que procurcn Ia transferencia no
conseotida de b¡enes, valores o derechos de una peGona, en perjuicio de ésta o de un tercero, en beneficro suyo o
de otra persooa alterando, manipulando o mod¡iicañdo el funcionamiento de redes electronicas, programas
infgrmáücos, sistemas informáücos, t€lemátjcos o mens¿./es de da¡os.

Art.-- La pena de pri§óri de uno a cinco años y mutta de mil a dos mil dóhre6 de los EsEdos Un¡dos de
Norteamérica, s¡ el de¡ito se hub¡ere comelido empleando los s¡gu¡entes medios:

1. ,nuül¡zación de s¡stemas de alarma o guarda;
2. Descubrimiento o descifrado de claves secretas o encripEdás;
3. Utilización de Erietas magnétjcas o perforadas;
4. Utilización de conúoles o instnrment¡cs de apertura a d¡sbncra; y,

5. Violación de seguridades elec§'ónicas. informáticas u otras semejantes."

Art 63.- Añádase como segundo inc¡so del artícub 563 delCódgo Penal. el siguiente

"Setá sancionado con el máximo de la pene préüsta en el ¡nckio antsrior y multa de quin¡entos a mil
dólares de los Edados Unidos de Norteamédca, ei que cometiere el delito utilÉanCo medios elecfónicos o
telemáücos."

"... Los que üolarcn el derecho a la inümidad, en los tÉrm¡nos esbblecidos en la Ley de Comercio
Elecbónico, Firmas Electrónicas y Mensajes de Oatos.".

DISPOS¡CIONES GENERALES

Primera.- Los cerüfcados de ñrmas electónicas, emitjdos por entidad€s de certiñcación de infomación
erfanjeras y acreditados en el exteflor, podén ser revalidados en el Ecuador siempre que cumplao con los
tém¡nos y condiciones exigdos por la ley. La remlidación se realÉará a través de una entidad de certfcación de
iniormación acred¡tada que gaGntice en la mi$na forma que lo hace con sus propios certiñcado§ dicho
cumdimiento.
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Segunda.- Las entidades de certiñcación de información acred¡tadas podrán predar servic¡os de sellado
ce üempo. EsE servicio deberá, ser acreditado técnicamenE por el Consejo Nasoñal de Telecomunicaciones. El
reglamento de aplicac¡ón de la ley recogeÉ los requisitos gára egte seNrcio.

Tercera.- Adhesión.. N¡nguna persona está ou&da a usár o acepbr mensajes de datls o fiÍmas
electrónicas, salvo que se adh¡era voluntariámente en la forma prévbta en esfa ley.

Cuarta.- No se admitirá ninguoa exclusión. resficcrón o l¡mitáción al uso de cualquier método párá crear o
EaEr uñ mensaje de datos o ñma elecfdn¡ca, siemp¡e que se cumplan los requisitos señalados en la presente ley
y su reglamento. t_,:

Ouiotr.- Se reconoce el derecho de las part"s paÉ ophr libremente por el uso de tecnologia y por el

somáimieolc a la juÉdiccion que acuerden mediante conven¡o, acuerdo o contrato privado. sah,o que la
prestación de los seryicios electrónicos o uso de estgs seMcios se real¡ce de forma directs al consumidor

Sexta.- El Consejo Nacional de Telecomunicaciones tomaÉ las medidas necesarias. para que no se
afecten los derechos del ütular del certjñcado o de terceros, cuando se produzca la revocatoria del cerlficado, por
causa no atribuible al ütular del m¡smo

Séptma.- La prestación de servic¡os de certrficación de ¡nformacjón por parte de en¡dades de cedificación
de información acreditadás, requedrá de autorÉación previa y regEtro.

Octava.- El ejercicio de actividades establec¡das en e§a ley, por parte de instituciones públicas o
privadas, no requerirá de nuevos requis¡tos o requ¡sitos adicionales a los ya establecidos, para garantizar la

eficienaa técn¡ca y seguridad juridica de los procedimientos e instsumenhcs empleados.

Novena.- Glosario de términos.- Par¿ efectos de esta ley, los s¡guientes términos seÉn entendidos
confome se definen en este articulo:

lvensáje de datos; Es tlda ¡nfomación creada, gener¿dá, procesada, enüada, recibida, comun¡cada o
archivada por medios electroñico§, que puede ser intercambladá por cuahuier medio. Serán considerados como
mensajes de datcq s¡n que esta enumeGc¡ón l¡mite su deñnición, los sjguientes documentos electronicos, registros
electronicos, conéo elecfón¡co, servicios web, telegrama, tÉlex, fax e intercambio electrón¡co de datos.

Red elecbónica de información: Es un conjunto de ¿quipos y sbtemas de informaci,án interconectados
elecúon¡camente.

Sistema de iñlormación: Es trcdo dispositivo fisico o lóg¡co utlizado para crear, generar, enviar, recibir,
procesar, comunicat o almacenar, d€ cualquier foma, mensajes de datos.

ServÉio electrónico: Es toda activrdad realizada a través de redes electrónicas de información

Cometcio eleclrónbo. Es toda transacción comeÍcial rdaüzada en pad.e o eo su tota¡¡dad, a tavés de
redes elecüón¡cas de información.

lntimidad: El derécho a fa intim¡dad previsto en la Constitución Políbca de la RepúHica, para efectos de
esb ley, comprende Embrén el derecho a la privacidad, a la confdencialidad, a la rcserva, al s€creto sobre los
datos pro?orcbna&s en cuelquier relac¡ón con terceloq a la no d¡wlgác¡ón de los datos personales y a no rec¡bir
información o mensa.ies no sol¡citados

Datos personales: Son aquellos datos o infomación de cáÉcter personal o inümo, que son mateia de
protección en ürtud de ests ley.
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Datos peGonales áutonzados: Son aquellos dalos personales que el itular ha accedido a entregar o
proporcionar de forma \¿oluntaria, para ser usados por la persona. organismo o entdad de registro que los solicrta.
solamé¡rte pará el ñn para elcua¡ fueron recoleclados, el mismo que debe constar elpresameñte señahdo y ser
aceptr& por dicho trtular

Datos de creación: Son los elementos conñdenciales básicos y necesarios para le creacidn de una firma
electronica.

Certficado electónico de información: Es el mensaje de datos que contiene infomac¡ón de cualquier üpo

Disposiüvo electmnico: lnstrumento fí6¡co o lógico utilizado independ¡entemsnE pára iniciar o responder
mensajes de datos, s¡n ¡nErvencidn de una peGona al momenb de dicho inicio o respuesta.

oiqosiüvo de emi§ón: lnstrumento ñsico o lógico utjlizado por el em¡sor de un documeñto para crear
mensajes de datos o una ñrma electrónica.

Dispositivo de comprobác¡ón: lnstrumento fisico o lóg¡co uolizado para la val¡dación y autenücac¡ón de
mensajes de datcs o Íma electrónica

Emiso¡: Persona que origina un mensaje de datos.

De6ünatario: Persona a quien va dirigido el mensaje de datos.

S¡gnatario: Es ¡a pe.sooa que @see los datos de creación de la firma electrónica, quien. o en cuyo
nombre, y con la debiCa autorización se con§gfla una firma e¡ectrónica

Desmaterialización electronica de documentos; Es la transformación de la información contenidá en
documentcs fisicos á mense,es de datos.

Ou¡ebra técn¡ca: Es la imposb¡¡¡dad temporal o permanenE de la entidad de certificación de informac¡ón,
que impide garantizar el cumplimiento de las odigacione6 estaUec¡das efl estr ley y su reghmento.

Factura electrón¡ca Conjuntc de reglstros lógicos archi\rados en soportes suscepübles de ser ¡eidos por
equipos elecüón¡cos de procesamiento de datos que documenEn la fansferencia de b¡enes y seMc¡os,
cu¡nd¡endo los requi§tos ex,g¡dos por las Leyes lrjbutaiás, Mercantiles y más normas y reglamentos vigentes.

Sellado de liempo: Anotación elec6nicá ñrmada decñnicáments y agrEgada a un mensaje de datos en
la que consG como mínimo la fecha, la hora y Iá llentidad de lá personá que efectia la anotacjón.

Oécima-. Pata ]a ñtación de la pena en los del,tos üpif,cados mediante las presentes, refomas a¡ Cód¡go
Penal. conten¡das en el liülo V de esta ley, se lomarán en cuenta los s¡gu¡entes criterios el importe de lo

defraudado, el quebranto económico causado, Ios med¡os empleados y cuanEs otfas circunsbncias exEtan para
vabrar la infracción.

DISPOSJCIONES TRANS¡TORIAS

Primera.- Hasla que se dide el reglamento y más instrument s de aplicación de es ley, la prestación del
servicio de sellado de tiempo, deberá cumplir con los requbitos de seguridad e inalterabilidad exjgidos para la ñrma
electron¡ca y los certificados elecúónicos

Segunda.- El cumplimiento del articu¡o 56 sobre hs noüñcacbnes al coneo elactrónico se hará cuando la
infraesüuctura de ¡a Función Judic¡al b permita, conespondiendo d organisr¡o competente de dicha Func¡ón
organizar y reglamentar los camtr¡os que seañ necesarios par¿ la aplcacrón de ega ley y sus normas conexas.
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Para los casos someüdos a Mediación o Arbrtrale por r¡edios eiectrónrcos. las notiicacrones se
efechrarán obl¡gatonamente en el domiclio Judicial electrónico en un coreo electronrco señalado por las oartes

DtsPostcroN FINAL 
q

El Pre§daib de la Repúd¡ca, en el plazo prev¡sto en,a Consútución Politica de la Repúb¡ica. dictará el
feglamento a la presénte ley.

La presente ley enfará en vbencia a partir de su publicación en el Regisfo Oficial.
ti
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.r$¡ex«-i:

Tril¡scripcún reoli¿.rdü por CORP¿CE r\u'ri corpccc o13.r! r purrr dcl OriSin¡l publicüdu sn s¡ RcSrstro Olictili
N-o 7Ji <lcl Madcs i¡ d€ Drcrcmbrc dÉl l(X)l

t_n

No i-196

Custavo Noboa Belurano
PRESIDENTE COIÍSTITUCIONAI, DF: I.A REPU]t,ICA

Con¡ir.lrrr¡ndr¡:

qr{: mcdi.mlc Lur No. 67. pubhclü cn cl Rc_listro Ol;ci.¡ SLrple en¡o N¡r j j,- ,lc l7 dc .\bíl dcl l()(¡: sc

cxpidió ltr Lcr de tlomcrc¡o Electrúnic(). ¡i.m{s \ Mcnsiljcs dc Dato6:

Que la r.hspr»ición tin¿l de lu citddt¡ lel dispoñe qu€ el Preridcnte dc lil Rspublic{ deb¿ e\pcd¡f ú¡ sorrcspondicntc
rcgl ¿meri to: 't.

En ejercicio rle lü tucu¡tnd prcvistit en cl irticülo l7[ numerul i de l:r Coristltucion Politic¡! dc l¡ Rcpubl¡c¡.

Dccacla

Exprdir cl siguientc REGI.\IvIENTO CENERAL A LA L¡\Y DE COM ERCIO ELE CIRONICO. FIRM-{S
ELECTRóNICAS Y ITfENSAJES DE DATOS.

Articulo l.- lncorglrrción rle archivoJ o nrcntdjes rdjunte.- La incor¡rr;rcióo por rerni$ión u Iu quc se ¡eticre
cl i¡¡ticulo j dc la Lcr'67, inclulc lrchrvos y menJ¡rj€s iacorporados por rcmisiún o co¡no üncxo fi un mcnsajc dc

ütos a cuÍo contcnido sc ¿ccadc indircct4mcntc ,r pr¡¡tir d€ un cnl¡cE elect,úoico di¡ecto incluido en el mismo
mmsr¡c rlE dutus v quc lunnr panc dcl mirmo

L^r accptaciún que haccn las F¿flcs dcl conknrdo por remisión debcrá scr cxpres¿rds a kav¿r dc un mcnsa.jc dc

dotos qúc d€tcrm,nc inequivoc¿mefite tal i¡acptación. En cl c¡so tle contcf¡ido incorpoairdo pur rcmisiún ¡ (rav¿s

de uo cnlacc clcctrúnico. no poüi scr dinímrc.o ni v¿riablc I por ta¡llo lü aceplución e €\preJ¡ d€ ¡as partcs sc
.ctieae cxclusivümcnt€ i¡l contenido acf,cjible ¡ lravcs del enl.rc¿ electrónico al mome¡b de ¡scrpción dclmcnslr
dc d¡toj.

En lar re¡aciooes con consurñidorcs. eJ responsubilid¿¡l ¡.lcl provccdor ascgurnr lrr disponibilidtrd de los rcm itidos o
¿¡rcxor par¡ qur scan aocedidos por un medio ¿ccptr¡blc p¿rir cl coñsuñido. ctr¿ddo ¿slc lo rÉquicr¡. En ll]r
a¿l¿cioocs de o¡¡o l¡po las pa¡lss podrán Jco.¿aa l¿ ¡orm¡ ) ¿rcc€s¡b;l;drd dc l¿» i¡riúxos r' ¡émi¡idos.

Los ü¡eNos o rcmisiones aettridas a g¡rüntias. dcrechú§,,.rbligircioncs o intbrñtEion i¡l consumidor debcriin
ob*rvdr lo cstablscido en la Lal Orgiinici¡ de Dctins¡ del Coosumidur Y su rcglumento.

T¿rl¿ modilic¡ciún a un ¿¡¡¿ño o remjtido m un rnür*rje de {i;rlDs Js co¡IIuflicir¡ii ¿l acr¿ploa ¡lcl ¡'rismo. ¿ t.av¿s de

un rnms.lje dc datos o por cscrito, rcsaltlndu las dit¿fcncius enrc el l€rto original r cl moditic.rdo En cl tcxto
mLditic¿rdo sc deberi incluir cn lugür visiblc y cl¿¡¡mcntc uccesiblc un cnluc€ ¡rl contenidu ¡ntErior. Lr

;S

xre¡\/ii ó,.Nt
lYl 'c:.,r\ilii . n. J!

t*V"k*I,/"r\§ley2
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cdmu¡ic¡ción ¡l consumidor Lrcercrr dc mülilicaciuneJ no constitu\'r indic¡ciún r.lc rcepti¡crón dc las mismas por

su p¡te. Drchr ,rccplrcióo dchcñi Jer É:{prcsa t remitidl ¡rr cualquicr mcdio. r¡ s¿,r éstc tisico o clcrtrónico.

Cu¡ndo Ias 16es irsi lo dclcrminen. cierto tipo de intorñuciúr, debeii esu¡r dir.ct¿rnente incluidx €n el mensajc rlc
dütos Y no como ¿nc\o o remttido.

A|rículo 2.- Acrcs¡b¡litl¡r.l Llt lr¡ infrrrmati¡in.- Sc consrdcrurri qur un .nmsi¡rc de dxtos. st¡s unoitx r' remitidosl
nln ¡cccsibles po¡{ conJultx postcriof cu¿ndo sc purdc rccupcr¿r Ju contmido cn tbrñ¡ integrx fi cuirlquicr
rnomeno empleundo los 0rrcrnismoj )' ptutccdimrcntos previrtLrs ptlr¡ cl et¡cto- los cu¡lcs dcbenin dct¿ll¿rsr r'
proporciooarsc indcpendrrntenrentc dcl mcnJ¡je dc di¡tos J tin dc g¡r¡nt¿a( Él poskrior scceso J¡ misn)u.

Arfcuh i.- lnli)rm¡r{iún rsc¡it¡.- Sc cnticndc quc I¡ intLañ ciün contenids cn un mc eajc de datoJ es acccsibl€
purü §u por(crior consult¡r cu¡mdo:

a) H¡ sido gencrud¿ t puedc sct ¿knúcÉnatlu eo un lenguale clectfór,rco rnl'otmátrco s ¡irrm¿to cnlendiblcs por
I,ts p¡rtcj involuca¡d¿s cn cl lntcrcünbro de int¡ami¡ciúñ \'Írs rcsp€l¡vur Jii¡ent¿r intorm¿iticoJ dc proc6silmicrto
de I¿ intbrmi¡ciún. pud;¿ndolc rccup€rr¡ su conte¡ido t ¿J de Jos ren,ilidos o ¿nctioj coraespDndic¡teJ en cuolqurc¡
nronrcntr.r cnrplqrndo los mr'cilflismoi previstos \ rcconocrdus para cl cltcto: \-

b) Sc pucdc recup{r.r () sc pucde ¡ccedúr ¡ l¡ intirrm¡crón crnpldlndo l..i meli¡nrsrnr)s prclrsl!¡i ¿l mom€nlo
de recibirlo I Jmdc¡nrulo. v que debcrúa dctr¡ll¡rs€ .}' proporcionarsc indcpi,nri¡entrmente el mcnsqe de lor datos
x lin dc S¿riint¡/rr ¿¡ p,.¡stcrir.rr ¿ctcso ¡l misme¡

Lrs publtuciones que las hyes cxijun ¡xrr e$¡ito, sin ¡rerjuicio rle Io a¡abbcilo en tlich¡.t leye¡ podrjn
¿dirjon¡rtn(nte elcctuunre en mcd¡o:i elech'únicos en ti)rrnu de mensuje de rJaros.

CumpJidos Jos requisilos de ¡¡caesibilid¡¿, cl m€ns¡jc d€ dálDs tier€ ;gua¡es Etlrtos j u¡¡'d icos que lL!É docuñcf¡los
que const¡ por escrito.

A¡ticulo -1.- l¡formrciún original y copi¿s crrtilicrdns.- Los mmsa]es dc d¿tos dc los documobs
desm¿tcridliz¿dor, crjundo l¿s le\es asi lo dct.fminEn ) dc ucucrdo ¡.1 caro. debcrún s¿r ccftitic¡dos ants un

Nota¡io. autorid¡d compéler¡!, o persooa ¡ulorizád¡ ,¡ t¡¿v¿s de l¡ ¡cspcctiva fir¡"r¡ el4róri,c-r ñec{nismo o
proc€dimicntu BUtDrizi¡do.

Los docurncntor dcvn¡tefi zados s¿ considea¡rijn p¿r¡ todos los el'ectoJ, copia id¿nüc¿ del docurn(rlto lisicú i¡
p{rrtir dcl cu,¡l Jc gcnc.¡roo y dcbeñin coot¿ner adicionrlmcotc la indiqrcim dc quc wn dcsmutcrialüados o ci-:pia

clécl¡ón¡cá dc un documanto tisicu Sc cmpJr.¡¡Íin )' tcndr¡n los misños el¿cl¡rJ quc la.s copias imprcsas
c¿rtilic¡dEs por nutorid¿rd cuñpeteñtc.

Artículo 5.- Drsmrtedüli2¡lcióo.- El ¡cucrdo exprcso pa¡a dcsoükrialDar documcntos debcrii conJlxr en un
documcnto tisico o clcctaúnico con l¡s tirmas de l¡J pi¡¡tcs,rccptando til dcsm¿tcriirliz¡ción t contirm¿do quc cl

docun)¿frto Drisjna¡ )- qt¡e cl doclrrnrnto d¿s¡nrlerir¡iz¡do son jdioticos, En caso quc hs p$rtcs lo ¿cuddcn o l.r
ler lo errja. li§ p¿¡.tes ¡cudiriin i¡nG Nolurio o.tutoriddd comprtcnte para que cítitiquc clccrónic¿mcnte quc úl

dDcummto dcsm¡lcai¿lizüdo correspondc ¿l documcnto oriSindl quc se acucrda desr¡rdtcrializar. Est¿ ccftitic¿ción
elcct¡ónic¿ sc lir realiz¡ r tr¿v¿r dc l¿ reJp€ctiva tirmB elect¡únic¿t del Notdno D ilutoaid¿d competentÉ.

Lod ¿ucumrrt(x dcs¡nütc¡isliz¿dos dc&íi¡r s¿ñ¡laf que s¿ l¡¿ü, de la d¿sma¡rrializaciofi dd docum€nto oaigjr¡¡l-

Ertc rcñdlJmientu se crrnlitt¡fc cn ld únicc ditlrcnci¡ quc cl documcnto dcsmateri¡rliza¡lo tendri con cl

documcnto u(igin¡1.

En cl c¡Jr, de docurnentos que contengu¡r oblig.rcioncr, .§e ¿rtiende qua ürnt/, 6l docuñtnt¡, origin¿ü cono el
dcsnatcr¡aliz.rdD Jon lu cxpfesión dc un mismo acuerdo dc lar pancs intervinicntús § por txnüJ no E§iJtc

dr.:plic.rciún dc obJigaciones- De exjrtir lr)ultjp¡icidxd d¿ ddcum6¡tue desm¡leri¡¡liz.r<.los r origir¿1ts co¡ ¡a mis¡n¿

inlomración u obligación. se entcndcrii quc sc tfl¡t¡ dcl mismo, s¡jvo prucbá cn contr¿rio.
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l,ü derimütcfi¡rliz¡ción dc k)s docuñmlus de rdcntiticocrún píion.J cst¡ri Jujel¿ r l¿.li úrspoJrcioncs espcci¡lcs \
prLlcedi ienk, que l.§ sntrdildct compclen!.:J dclerñ¡nen.

Artículr 6.- Intrgridud tle ttn mrn.sajr dr drto.r.- [,.r coniid(r¿cr')n dc rnksrld¿d de 0n mensiue dc dirtos.
cat4blccid¿ en el rnciso s.sundo dcl ¡nicuh) 7 dc l¡¡ Lcr 67. sc cumplc si drcho mcosdjc de dntds cslii tirm¡dr¡
r,€laünic¿ñÉ¡rÉ. El r.nqlbez¡do D l¡ ¡ l'orm¡cjún iulroir»¡¿l c¡r un nrÉnsar€ Jü ¿hlds quc conlsnga éNcluJrlirl¡cnlc
¡ntornt¡rción t¿cnici¡ rclilt¡!¿ .rl cñliu o rcccpción dcl monsajc r.lc ddtoi \ quÉ no i tcre cñ t¡rm¡ nlgun¡ Ju

cuÍrtL1rido, nu constitu\c Fmc sustiulcr¡l dc lir intirrmi¡ción.

Para ctLctos del pfcs€ril¿ arliculo. s€ crrnsiderarii quc la inlormación consigllda cn un mcns¡je dc tlirlLrs es integrir.
si EJL! hd pcmd¡ccido complcti¡ c rnalter¡d;r, s{lvo li¡ dic!ón dc llgún urmbio que *r rnhcrcntc ül procrso dr
r.;¡).¡unic¡ción. i!¡chrvo o p.csmlacró¡r.

Atriculo 7,. Procrdenci¡ e itlt¡tid¡tl de ün mrnsrjs de úülor.- L¿ vcritic¡crón dc l¿ concurd¡ncii¡ mt¡e cl
cmisor del ñcnsi¡Je d€ d¡tos \'J¡.t liftnr elcclrúnic¿ se rcrl¡z¡rú comprobanrio l:t vr5enuiir r los dJüls dcl c¿tutic.rdo
de tií¡¡ elcctróúrcr quc la respald;r. Eo otrrrs tiposde lianrüs o Jr§lcmdj ilc lclcnt¡tlcxc¡ün f ¡uteollic¿crún- est¡
vuritlcac¡ón sr ¡e;rljz¡¡¡ nlcdir¡te lx varilicucrdn dc los registrus ac,,d.rdos u requeridos.

til ariso tir un poüblc rissgo sDbre l¿ vt¡lncr¡hrlitl:rd o inseguír1.rJ r1c unJ lirmJ. Ju ccflrticxdo o cl nrcnsajc rle

¿ltos I los dñexor reldcionülDs podrJ str rcrrliz¿tlo pDr el tltuh¡ dc loj ¡nrsmr)s. maduu]{e cu¡lqurer tipo dc

advcrtcnciü quc pcrtn!!a. de ñ¡ncr¡ inequi!oc¡ ir quiÉn rcaliza lil vrriticJcrón o rccibe un ¡nensi.rjc de d¡los- lotu.rr
las precirucruncs ñrers¡ri¿s p¿rrl evrl¿r per.¡urcios t prcvmrr tálJas dc scsur¡drd. EJt¿ ¿viro detrrii s¿r rc¡liz¡rlo
¡ntcs dc iniclar cu¡lquicr proceso dc ta¿ms¿cción comcrcial ncgociuciún o contrütrción e¡cctrónic¿

De acurrdo it lrrs lcles, se podrii recuaarr i¡ peritos p¿ra dctcrr¡in¿¡ la proc¿dcnci¡ I otro lipo {.le reldcioncs de un

mcnsajc tIc datos con quicn lo rcmitc de modo d¡recto o iodifeclo.

Articulo E.- Rsponsnbilidur-l por el sontenido de los mensojes de d!tos.- La prcstución dc scrvicios
clectrónicoj dc cualquicr úpo poa pdrte dc tcrrE¡(x, rel¡cionados con cnüo \' rccepción tJc comunic¡cion§
¿k¡t¡ónic¿s, aloj.rmiÉnto dc sitios en mcdios elcct¡ónico: u scrvicios simil¿res o rclacion¿¡irrs. no Únplica
fcsponsabilid¡d sobrc Él contcnido de los mense¡cs da d¿rr! por pá¡tÉ dc quico prests eJtos servicios. sicn¡lo l¿
rcspors¡bilid¿d excluJir¡i¡ncnte del pr!.rp¡cti¡no dc !a intbrmación.

De ucucrdo ¿ h lE\' I por ordcn dc l¿ ¡utoridad compctcntc, cl órgsno regul¿dor podd ordfi¡¡ l¿ Juspcntión dcl
¿cccso d cualquica int¡nn¿clód co ra es clÉctrónic¿s quc sé dccl¡r¡c ilcgal r'/o quc atcntc conlti¡ lus lclcj o l¿1

J¿Su.id¿rd n¿ciun.rlc¡. El provecdor dc scrvicius eleclaónicos d€bcri cumplir con la orden dc suspcnrlcr cl acecso

¡l contmido cn torma in'n¿di¿t¡r, ) cn cüso dc no h¿ccrlo sed s¿ncro¡udo coñ sujcciún u l¡ let por cl CONELEC.

.{rlculr 9.. Plest¡rsión de xr'viriios de ton$¡'vuciún da mcns¡jej rle do¡os- L¡ conscrvación. incluido el

[lm¿c¿namicnb \' costodi¡ dc mc¡s¡jej de ütos, pülri re¡lizar* a t avá dc lerccfoJ, dc ucucrdo d lo quc
cs!¡blcc¿ el Art. I d€ I.r Ley 67. los sistem¿s, politic¿§ \' procedimiEnlDs quc psrmiten rcalizir. {¿J lüncione¡ de

ens€dación de nrcnsrrjes dc dxtug s¡: dcnomin¿n Rcgistro Elcctónico dc Dátos. IJn¡ vrz cumplidor los

rcquisitos establccidos e[ I{J lr)cs. cualquicr pccsonu puedc prcsti¡r seryicros dc Rcgist¡o Elcctrófllco dc Datos
quc inclu|enl

¿. Cooscrvaciún. i¡lmacúnami€nür r custodia dc la inlbrmaciún cn lbrmalo €lcclrú¡ico co¡ las dcb¡das

§€gurid¡rdcr;
b. Pre¡crv¡ciún dc la int.gridt¡d de l¡¡ inlbmuciún conj€n¡dir
c Administr¡ciún dcl lcccso i¡ ld int'orm¿ción Y la reproduccii'n dc I¿ mism¡ ct¡a¡rdo sc rcquicrar
d. Respuklo y recuperr¡crún dc intbrmación: v.
e. Otros r€avicioJ rclacionadus con l¿ conj€rv¡ción dc ll,s mcns¿ics dc d{tos

ró0
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La prcstación de scrvicios de Rcgistro dc Dato se rcJliz¡r¿i ba¡o cl rúgrmen dc lrbre competcncia r cúntri¡t¡cion.
L¡rs Fúca quc intervengun cn l¿ contrati¡ciün de este tipu dc scn-icios. p(xlrti¡ ¡letcrmi¡t¡r los condiciones que

acSU l¿d Ju rel¿cióñ.

.f'. La prcstaciún dcl servicio rle Rcgistro Electrúnico dc D¿tos debcrii observ¿r todas l¿s nomlas conternpl düs en lit
Lq 6?, este rcgl.únsñto Y denriis disposiciones legules viseñlcs

Eo los proccsos dc cuo*flución de lor mrnsujcs de dltus. sc dcbc gur¡ntizr¡ Lr inlrsrid¡d ¡lo ¡os ntiJnlos ¿l mcnos
por el miJr o licfipo qüe l¡s lc!cs \'rcglamcntus eriúi¡n su ¿lm¡cefl¡micnto

Por ordsr dc ¿utoridi¡d cl)mpctcnte, podrá ordenarsc u los provsedor¿s d¿ senrcios de Registro Elcctrónico dc
Dat¡rs mirnlmcr m Jus Jistcmus ruspuldos dl: lus mcns:r.¡es de d¿hli quc r¡lnite poa c¡ liempo que sc considcrc
nec€s¡rio.

Articulo t0.- Elcmrnlos úe lu inl'r¡.strucn¡r¿ ¡h Iirm¡ elÉtnia¡cr¡.- L¿ tirmo clectrónic.¡ es i¡ccpt¡¡d¿ bsjo €l
princ¡pio de ncur¡lidad tecno¡dgici¡. Lrs disposiciones con*nidas en Ia Ler 67 r cl prEs¿ntc reglurnenLo no

regislrcn la autono¡ni8 paiv¿dd F¡a¿ el uro dc otr¿s lirmi¡s clectrónic.i¡r !.sncrild¡J fucr¡ d€ I¡ ioti¡cstructuaa dE

l,avc públic¿ nr ¡licü¡ li» p,¿rctos quc ncu€rdcn l¿J F¡rtcs sobrc 'rJl;dcz t cticacra .¡ 
urid ica dc l¡ lirma clcc¡¡ónrc¿

contornrs ü lo úslablscido cn Ia lú! \'r1ste rcgl¿mcdlo

Los principios t elementos que tcspald¿n u l{ Iirm¿ electrónica son

¡) N¿'drsc¡iminación a cualquier lipo de ¡irma slectrónic¿. asi cofio il sus medius ¿e ver¡tic¡ciur ¿,

tecñolosid €mplsidai
b) P..lcticrs de ccrtiticulión b¡rs¿¡l¿u cn estrir¡d¿.cs intemu.iundlÉs D cDmp¿libles ¿ los flplc¡ü)s
in¿erni¡cionalmenE l;
c) El irportc lógico o cunjunto de instruccio¡les para los equipos dc curnputo Y comuoic¿cio¡cs. los
Elcfñmü.rs lisi6os I deñiiJ componcntc! ¿dÉcusdos ¿l ujo dc ¡rs lirmas clccl¡ónic¿+ ¡ l¿s paiicticas de
c€rtitict¡ción )" ¿ las condiciuncs dc xgurid¡d i¡dicion¿les, comprcndidas cn los esl¡ind¿rcs scñ{l¡dor en el liter¡l
b);
d) Sistemu d. gcstión que pefmita cl mdnteñim¡enb dc lds condiciun.s ssñ¿lads co los litc¡ales anteriores,
¡si como ld seguridad. contidencialirlüd, tfa¡lsparcncia y no.discrimin¡¡ción cñ la prosti¡ción dc sr.rs servicios; v.
e) O¡!¡njsrrrrs dc promEión y diti¡sió¡ dc los J¿rvicioJ clealronic.)d, ) de regui¡ción ¡_ control r.lc las
e¡lidudcs de certitic.¡ciún.

Arfículo ll,- Du¡rcúo del certifico¡lo rle liu¡u electrúnica.. La duo¡ión del certitic¡do de tifmi¡ e¡cct¡ónic.r
sc cstsblcc.ni contrach¡alm.nlc c¡l¡. cl tib¡ls¡ dc la timi¡ cl€ctrónica f la cntid¡¡d c.rtiticadora dc int¡rmá.iór o
quien haga sus vec-cu. En c-§o d. quc I¿.s p¿¡les nu raucaden r¡ar!¡ ¿ rcsp€€lo, cl crtitic¿do dc li¡m¿s elcct¡óniu¡s
sc cñitirú con ura vülidg¿ dc dlls arñrs ¿ psrtir dc su cxpdlición. Al tfatarsc dc ccrtilic¡dos de tirma clectónici
emititlus con relación al cjerciciu dc cargos públicos o privudos, la duraciún dcl certitic¿ldo d€ tirma elEcl.óñic¡
podri scr supcrior a los dos dñor pero oo F>drá crcedcr cl tiempo rJc duración de dicho c¿rgo püblico o privsdo a

mmw quc cxista unu dc las prónogus dc tirncioner cst¡blccidas En lxJ lcÍes.

,{¡ticulo lf - L¡§aas de ¡'evoc}¡rión.. Las cntidades dc certjticaciún de intbrmación propo.ciund¡in m«:{nismos
dubmiiticuJ dc ¡ccero a Iistüs dc celiticados rcvoc¿dos o rujpcndid'Js dc acucrdo al s.ticulD 26 de l¡ Lcy 6?
Cua¡do I¡r veritioaciún de ls v¿lidez dr ¡os c¿rtit:c¿d$ de tirmi¡ €lccltlioic¿ no ss¡ posrblc dE rcaliz¿r cn liEmpo
rci¡j, la cntidad dc ccftitic¡ciún dc intormaciún c¡¡munic¡r¡i d€ cslc hccho l¿oto ¡l cmisor cumu al receptoa dcl
mcn $aj c dc d¡tüs.

Lr.» pcriodos dc actudlizrción dc las list¿s de c€rtil'icldos suspcndi<Jos, reloc¿dos o no vigeÍtcs por cr:alqLrier

csus¿ te ejtablcccrio conlr¿c tuaknm lc.

iI



T:

§l.

CIB.ESPOL

AÉicr¡lo lj-- Rtrr¡r¿ciún ¡lel tr¡'rilic¡¡rl¡ tle li¡rnu rlcrctrriniu¡-- EsLlb¡ccrdis hJ circuñJt&rciirs detcrm in ir¡l¡-r' cn

l¿ l-cr 67. Jc producirii ll revrr¡r¡rtin- quú túndrii lirnh¡ch como consccucrcrrr la rcspcctivl frublrciúiüfl f l¡
dcs¿rctiración ¡.lel cnl¡cr qL¡c inl¡rm¡ sohre cl csrtitic¡tlu

Er clso di, quc li¡J irct¡vidddes dc certrtic.rcr(in v¡\it¡r i¡ üei¡¡Í- li¡ cr¡tidrd dú ccrtiticaciún drberi notilicar con por ltr

oenos r¡urentu úi¿s dc ¡nticipllción ¡ loj rrsuarios dc []s ccrtilicudos dc tirnrl clccrrinicl t ir los orqrnismr¡¡ dc

resulxciún co l¡ol robtc l¡ tcrmtnncrón dc sttr ilctlr¡d¡.¡dcs

L¡r ccsiún de cenitic¿dos dc iir¡na clect¡rinic¡ dc uni¡ enlrd¡d de c.rl¡lic¿rc¡on ¡ rllrr contiúii con h üut riznc¡ón

e¡iprcsa dcl titulur dc¡ c.rtrticüdo

Lr €ntid.ld dr ccrtrlicr¡ciritr que ¡l-suml los crnilic¡ulus dcheril cumplir con krJ mismos reqltisitr)s tccnolúgicos
e\isidoJ i¡ las eítid¡dcs dc c:c.tltlcüciún por l¡ lc\'67 \ cstc rcglamcnti,

A¡tirulo l.l.- Dr l¡¡ notific¡rciún [x)r .rtincirin, suspcnsirin o rrvoc¡¡ciúfi dEl cr¡ tilicüd0 dc fillnu clectrúnicu.-
La noritic¡¡cióñ inme'ilitltr ol titulür dcl cen¡licüdu de lirm¡ clectrúñiqr. dc ¡cucrdo ¡l niculo 16 dc l¡¡ Ler 6?. Je

hani ¡ la di¡ccci¡in clcclrún¡cl ] il Ii¡ d¡rcclióo lisrca que hubierc sEñrlrdo cn Él úontr¡llo dc J¿rvici!'. lr¡Égo de l¿
c\tinción. suspensiún o re!ocrciúí ütl ccrlilic.rdo

lr.ticulo 15.- Publicucirio dr l.¡ r-rtincirio. r'troc¿ci,in ] suspr.ts¡r;n r,lt i¡¡ r:tr¡ilicr¡üos tle lirmu rhtn'óntui¡ ]
tligitul.- La publicacrrin ¿ l¿ quc Jc rcticrc el ¡rliculuj l7 .le l¿ L.\ 67. ic debcri hncer por cu¡lqureta dc loj
r;3u;erll,cs mcd¡oJ:

¿) S¡Émprc 0 l¿ p.igina clcctrónica dctcrñioJd¡ por cl CONELEC cn h quE sc rcp.Jftr l¡ J¡tuución 1 lü
vulirlcz de los cenificircl¡s. ¡¡i como m Ia pigiol WEB r.le la entiddd ccírticJdorL. 1.

b) Mtd¡anut un ¿viro ul ¿ccrd€¡ ¡l ccrtrlic¡.lo dc lirm.r el¿cIfó¡icr tlesde cJ hipcrvrnculo de vrriticácidn.
sca quc cJlc tormc p¿¡tc de ld tifm¿ clcct¡ónica, que constc cn un Dirccü.rrio slcctrónico,-r por cuulquirr
proccdimicnlos po. cl cu¿l s€ cansult¿ los duios dcl c¿nitic¿ü.lo de ti.m¿ slectrónic¿.

Opcion;ümente en c¡so dc quÉ lu enüdnd ce¡1itic¡dor¿ o h entidod de regist¡o ¡cl¿üiondda creJn corvcricnl4, se

¡rdti haccr la publicación fi uno ile lus medros de comunic.rción públic.ir.

AÍisulo 16-- RH:onrlcim¡cno intsmdcion¡l .lr certilic¡dos dc fu.rnu rlcctrón¡ca.- LoJ ceñiticrdos dc tifms
clectrónicn cnritidos cn cl c¡(tranjcro lcodf,i¡ v¿Lidcz lcgal en Ecusdof. una vcz obicnida ld rqv,iidsciófl rcJpcctiv,¡
eñrtid¿ pof el CONELEC, el dcbcci comprobar el gr¡do dc tiabilidad dc los ccñitic¡dos v la solvcoci¡ léc¡ric{ ¡le

quien lm emitc.

LuJ ccniticulus de tirmü clectrónici¡ smitidos por lit§ cntidüdcs dc certiticdción de ;ntomación quc. .ulemiis dc

regist.¡rJt, se ¡crcditcn volunliri¿mcntc en cICONEI,EC, ticnen ca¡úclef probalof¡o.

L¿.s entid¿rdes qus hrbi¿ndorc registra¡lo r obtenido lutoriz¡ciún para op€rar. dircctafient€ o i¡ ltuv¿s dc lerc€ros
rel¡cio¡¡rdos cn Ecu¿rdor. no Jr ¿c.€dit¡rn en cl CONELEC. tcndrin ¡¡ cálidad de entidadc$ de ccrtitici¡ciúo dÉ

inl-omac¡ón no acreditad¡s f eslin Dblig¡dos ¿ intorm[r dc estir condición a quicncs sulicitcn o h¡grn uso de sus

srnicios. dcbiendo t¡mbi¿n, 3 solicitud {.1É ¡utoridad comp€tentc, prob¡¡ Ia Juticisficiü tccnic¡ r ti¡bilid¿d dc lus

c¿nilic.idos q!e cm¡tcn.

A¡riculo lE.- Rrsponslbilidudes de ius enlid¿d€s rle cerlilic¡ciún cle üfurm¡ciúo.- Es rtsponsrbilidod dc I.r
cnüd¡d ccrtrtic¡do.a dc intormlción o de l¿ cntid¿d dc Rcgistro quc ¡cnrc cñ ru nombrc. vcritic¿, lr ¡ulcnticidad
l'eñ¡ct;tud dc lodor fos datos que constcñ cn el cdttitic¡do dc Ur¡¡a cl¿ctrónicr.

.{rticulo 17.- R¿gimen de u¡:r.dit¡¡sión de entir.l:¡des rl¡ trrtific¡ciún tle i¡fi»¡rnar;ión.- Prfd obt€n€r
xutoaiz,¡ciún dc úpe..ra di.cc¿¡mmtc o ¡ tr¿vá dc teaccrus fcldcionados cn Ecxradoa. lits cntidudcs dc ccrtitic¡ción
dc intbrm,.¡ción dcb*in rcaistrarsc cn cl CONELEC.

:r_



*

El CONATEL. podrj requcrir cn cualquier mDñonlo de h en¡irlld tic ccnitic"rc¡ún ¡.le intbrm¡ciün. dc lir enlid¡ti
üe Rcgiitro qu€ irctúc cn su nonrhre. o dcl tituli¡r dcl cs¡1itic¡do Jc liaña clertronic¿ los dñuñÉntos dc respxldo
qu€ co¡timar lir autenti.id¡d y ex¡rclilud dc los dútDt qur contieñr

Ardculo 19.. Obliglciones Llel tirul¡¡¡ d!., iirmu ehcrrúnicu.- e m,i'¡.lJ¡s consrdrrcdus co l¡ Lo 67 r su
rcglaocnto. seriinias nr¡sm.§ pruvrsti¡t cn lrrs lercs por el cmplcr) {.le I¡l tirñ¡ m¡ltusert¡

EI órg¿rno quc ejcrcr las ti.rncroncs dc coñtrol p(evrsto cn Ia l-cv 6?. dcs¿rrrl¡¿rrri lus mecruisnros- politrc¡s v
proc€dimientos piu,r i¡udit¿r túcnicünc¡lc l¿ üctiv¡clnd de lal cntid¡drs baio ¡*control.

.\¡ticuk¡ 20.- lnfo¡mutirio al usuuriu- La intorm¡rción sobre los progrumas o equipos que sc r.qu¡rrc p.r¡.r

&ccdcr ¿ rcgist¡Js o m€órajcs dc d¿tor dcbcrii s¿r proporcionada rnrdidfltc medio$ clcctrunrcür o miÍrrii¡lrs. En
al cüJo de uso dc medios clcct¡únicos sc contár¿i con l¡ contirm¡ción dr rlcrFcirin dc l{ infirrm¿cirin por panc dcl
usuüio, cu¡ndo s€ u&r m(dios m¿lcflales, los que lónnn¡iin trrn¿ dc l¡ docufirrntJciri¡ qur se lc debcrá cntrcgilf
irl usu¿úio

P¿r¡ dcmostr¡r el dccsso il lü intbrmdción cl usüurio dcbcrii m¿nitcstxr c\prestúh€nte quc conucc la intbrm¡rcióo
obieto de ru cDnsentimicnto 1'qur sus Jisleñ¿rs lc pcrmitcn cl ¡ccrro lccnológico Ll li¡ mrsm¿.

Articulo :1.- Dc lu stgurir.lurl en Iü p¡rst¿ción dc sel.vicios elc.rró.icos- Lit prest¡c(;n de sen-rcios
el.ct¡ónicuJ quc impliqucn el enrio por p.útl del usu¡.io de rnt¡.m¡crún pcrJon¡I. §Dntid€nciül o prilxda.
tuqucnra el empleu dú sist¿¡¡¿¡s sieglr,os úo lddds I¿s ¿lug¡s dcl procrso de preJl¿cjüo d€ tl¡chr¡ srn'icio. Es
obligación dc quien prcsh los servicios, inlumr{r en ¡Ietalle a I>s l¡su¿¡ioj robrc cl tipo dc s€guridad qúc utiliz¡.
sus alc.anc¿s y limitacioocs. ¿si conro subrc los rcquisitus dc seguridad Exigidos lcAal¡rcnt6 .t si cl sistem¿ pucsto ¿

dispoJicióo clel usuario cumple cu¡ los mismos- En c.¡¡so dc no cr¡nt¡r¡ con icauridadcs se dcberú iotomr¿r ¿ los
usu¿¡ios de estc hccho €n turr¡a clafl¡ y i$ücipad{ pr€vio irl aacesD i¡ lor Jis(cmiN o a lil inloarn¿ción dt inJtruir
clara¡nefltc Jobf' IoJ posibles áesgos cn quc pucden incurrir por l.r ll¡t¡ d¿ dichrs s¿su¡idadt§.

Se consid€.an d¡tos scnsiblcs dcl consumidur sus d¿tos pcrson¿16, inti:rmación tinüncic.¿ dc cualquicf üpo como
núrrcfos de t¿rj€tas de cr¿dito o simila¡es quc iovolucrcn tfadstLrenciás i]t di¡cro o dr¡t1)s d ki¡!¿s dc lDs cunlcs
pucd8n comclel.jc t'n¡udes o ilicitus que lc ¿l¿cteo.

Por cl incumplirniento rlc las dispüsicioncs conlcnidos cn cl prcs€ntc ¡rüculo o por táltd dc vsr¡cidad o cx¡ctitüd
cn la intorm¿ciún sobre scguridadcs, cqnit'rc¿cioncs o mccünismos prrra g¿ftntizr¡r l¡ contiubilidad dc las
I¡¿osacciones o intercsmbio dc d¿tos oliccida al consumidor o usu¿riu, cl or3rnismo dc coñl¡ol potlri exigir al
provccdor dc I¡¡ scrvicios cicct¡ü¡icos li¡ rcclitic¡ción nccrsa¡i¡ t cn cá$ de reitarnrse el incumplirnicnto o la
public¿ciún dc int-ormación talsa o incxacta, podrii ordcns¡ Id ruspcnsión dcl ilcccso al sitio con la direEión
¿lcct¡ónic{ dcl paoveedor dc xrvicios clcct¡ónicos micntrás se mantengan dich¿s c¡rndiaioncs.

A¡ticulo 22.- Envió de mensr¡j€s dc d¡tor no solicitndG.- El envio periódico dc intirrmaciún. publicid.rd t'
noücirs promDcion¡ndo pfoductos o *rvicior cle cuirlqui€r tipo ubt61¿¡{i l.rJ siguicarl€s disposicioncs:

ir. Trxlo r¡cnsujc dc d¡tos pe.rülico debcrá incluir mcca¡ismoJ dc suscripciún y d€ suxripción.

b. .SE .lebcrá incluir uns nol¿ ir¡dic¿ndo cl de¡ccho del rec¿plor { solicitár s€ lc r,cje de enviar intormución
no rolicita¡{,

c. Dcbcrii contcncr into.ñ.rción cl¡ri¡ dcl rcmitentc que permita dctcrminu incquiyocümertc cl origen del

menürjc dc dat¡¡;

d. A solicitud dcl dcstinutE¡iu se d.b€r¿i clifniour tod¿ intormdcidn quc dc ¿l Jc tens¡ cn b¿s€r dc datoJ o
c¡ cudlquicr or¿ ti¡cntc dc int'ormación cmplcada para cl cnvió dc mcns¿JcJ dc d¡rtüJ pcriodicos u oroJ tine¡ no
expresárncnlc ¿utor¿rdos por cl titul,r, dc ¡os d¡t¡rd; 1,
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c [nmLtlii¡t¡nrtote de rccibido por ci]rlqur.r mcd¡r] lir Johcrtr¡d dsl d<strnut{rirr p¿ail suscribirse dcl scr!-icro
,¡ c¡ipr€$ndo su aLs¿r, dc no contrnuL¡¡ recibicnd¡) lcn§Ucs dc dillos ¡efllirlco§. cl cnnsor dcberii cclnr cl cnrio dc

Ios n¡isn¡us ¡ l¡ direc¿rún elcctrunicx corresFmd¡cntc

Los s¡,lrcitudcs de n,r cnrit, rleticn.*rics de rhltt pcriúdicos. sc h¡r.in d¡rccunrent€ por pirrte dcl titul¡r de ln
drrecciún úl.rtrúnic de dcjtino.

L,us provcedurcs dc seav¡c¡ur !lcctíiñioDJ o conrunic¡cionct cl{:(trLioic¿r. ¿ solicitud dú curlquicrx de Jus titu¡¡rcs
dc unu ürrcccrún clcclrónic¡ Jlr.J';t.dú por cl envrú pelrültco de ntcns lcs tlr Llat('s no ú)lrcitrdos. proccdcriin tt

not¡licü J rcmrtcn¡c dc drehu;'roneu.s sol're cl rcqusñmicnto del crsc dc dichos enrios \ iic con¡prohrrsc quc ql

remitentc persistE en Envilr mcnsiÚes dt datos pcrrrrJicos no solicit¡doJ podri hloquc¡r cl rcc¡:so dcl asnrilrotc n
l¡r dirección clccln'rn¡c¡ i¡t¿cladx

A¡tirulo lj.- Scllt¡rl¡ dr tiernp{r.- Parl lu prcst.rción dc los s¿n'rc¡os dc srll¡,lo rlc trempo. cl mcrsi¡.jc dc d¡tos
dobr scr cnv¡irdo ¡ !'¡!¿s dc Ia cntid¿Ld ccrtilic¿rdord o un l.rcero r]Ebirl¡nt¿ntr registr¿do cn cl CONELEC ¡u.r
prcstn¡ cstc s¿¡vicio EJ scll¡do dc liempo unrci¡r»EDlc est¿b¡e¡rcr¿i Fr/r luj tln.§ ¡¡rsJles pcr¡jn¿ritcs. l¡ húri¡ '\'

t¡chl cxactr cn quc el mensiue dc d l()s ti]c rccihrdo por I¡ entrdad cüñrlic.rdor¡ o €l tcrccro rcgistriulo por cl

CONELEC: r lu tcch¡ f huñr e¡i¡ci¡ cn drcho nlcnsi!c dc d¡tos tlrc cnlrr_!¡d,) ¡l Jcitintltxno

P¡f¿ etictos lcgales i;l srrvrcio de scll:rdo de titñrpo sc presl.rrá t(lmnnilu como rct¿re¡cin cl huso hor¡rio del

terÍtl'rio contiflcnt¿l Écu onüo

I;r presLrcióo dc servrcios de Jc¡ladD dc licmpo sc rculizlrii en rúgimcn ilc librc conrp€tenci¡ t contrataciún. L¡s
pancs quc intervensün cri lü conlr¡l[ciün de cstc tipo tl¿ servicios podrin drtcarn¡nar l¡s condiciones quc rcgulcn
Ju relaciún

Articr-rlo FinaL- El prcs.rtc rrsliu cnto .nlr¡rj cú vigc¡ciir !l pa.fir dc su pubhcLtciú o¡r el Rcgistru oticiirl

Dado en cl P¡l.rcio Nacionirl. en Quito. .r l] dc Dicirmbre ¡lel f00l

t.) Gusuvo Nobo¿ BÉjxftlrlo. Presidcnt€ Conrtitucion!t d€ la Repúblicfl.

Es ticl copia dcl urigi¡r,rl-- [.o cenitico

t., M¡rc¡lo Srntos Veru. SÉcretario Gcner¡l dc Io Adrninist.ociún Públic¡.
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ANEXO.i

ENCUESTA SOBRE CALIOAD DE SERVICIO PARA LA EMPRESA TOC
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