INFORME TECNICO
CAMPARNA PUBLICITARIA INSTITUCIONAL DEL OSIPTEL

“OSIPTEL, TU REGULADOR DE LAS TELECOMUNICACIONES”

INTRODUCCION

El OSIPTEL, es el organismo Supervisor de Inversidon Privada en Telecomunicaciones, que
tiene por objetivo regular, normar, supervisar y fiscalizar, dentro del ambito de su
competencia, el desarrollo del mercado de los servicios publicos de telecomunicaciones y
el comportamiento de las empresas operadoras, con las otras empresas y con los usuarios,
garantizando la calidad y eficiencia del servicio, regulando el equilibrio de las tarifas y
facilitando al mercado un uso eficiente de los servicios publicos de telecomunicaciones.

Como institucion OSIPTEL tiene entre sus principales objetivos, orientar a los usuarios y
cautelar sus derechos, todo en ello, en el contexto del dinamismo que caracteriza al
mercado de las telecomunicaciones. Es asi que la Gerencia de Comunicacion Corporativa
propuso en su Plan de Comunicaciones para el afio 2014, el desarrollo de una campana
publicitaria para difundir de manera masiva, mensajes que permitan a los usuarios conocer
al organismo regulador y su labor que cumple en el estado peruano.

JUSTIFICACION DE LA CAMPANA

El Osiptel tiene como misién reguiar y supervisar los servicios de las Telecomunicaciones
para promover la calidad de los servicios, asi como el respeto a los derechos de los
usuarios.

Esta funcién sin embargo, es muy poco conocida por la poblacion, que ante los frecuentes
problemas con la calidad de sus servicios de telecomunicaciones (telefonia movil, cable e
internet), desconoce a qué instancias acudir o que procedimientos seguir para ser
escuchados. Esta falta de presencia del organismo regulador, genera en los usuarios una
percepcion de ausencia de Estado y un rechazo por la inversion privada, pues percibe que
las empresas que operan en el ambito de las telecomunicaciones incurren en practicas
abusivas, sin que las autoridades reaccionen ante tal situacion.

Frente a ello, la Gerencia de Comunicacién Corperativa, como parte de su estrategia de
comunicaciones, la misma que cuenta con la aprobacion de la Gerencia General, incluy6
en su plan estrégico publicitario para el afio 2014, la realizacion de una campafa de
difusion que mejore el nivel de conocimiento que tienen los usuarios respecto del Osiptel y
sus funcicnes como organismo regulador.

Cabe precisar, que se ha reestructurado la nueva imagen corporativa y a la vez se ha
disefiado un nuevo logotipo institucional, lo cual representa una oportunidad para que la
poblacion conozca a la instituciéon y los servicios que se brindan a los usuarios de los
servicios de telecomunicaciones.

El Plan Publicitario, contempla el uso de la Televisién y la Radio como medios masivos de
comunicacién para transmitir “mensajes clave” a la poblacion, a través de piezas
publicitarias de alto impacto que permitan elevar el nivel de recordacién del organismo
regulador en la mente de los usuarios (Top Of Mind).

Dicho esto, resulta necesario que se cumpla con el plan estratégico de comunicaciones y
se desarrollen las estrategias de comunicacion masiva para fortalecer la imagen como




organismo regulador en materia de telecomunicaciones, y que como institucion, se acerque
al usuario para asistirlo, proteger sus derechos y asegurarse asi, que se mantenga el
equilibrio entre empresas/usuarios que debe existir en todo mercado.
OBJETIVOS DE LA CAMPANA
A) Objetivo general
Fortalecer |la presencia del OSIPTEL, y a través de esta, la presencia del Estado.
B) Objetivos especificos
e Elevar el nivel de conocimiento que tienen los usuarios respecto del Osiptel como
institucion reguladora.

e Promover entre los usuarios el uso de los diferentes canales de comunicacion que el
Osiptel brinda, para orientarse y/o tramitar sus reclamos.

IV. ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Para la presente campafia se ha analizado el perfil de los usuarios de los servicios de
telecomunicaciones: telefonia movil, telefonia fija, televisién de paga (cable) e internet, el
cual trata de un consumidor entre los 18 y 60 afios; esto al margen de los picos que se
tiene en los rangos de edad por determinado servicio (los usuarios mas jovenes se ubican
entre los principales consumidores del servicio de internet, sea a través de ADSL o servicio
de datos).

En cuanto a los contenidos que se difundiran, se ha procurado que estos sean "directos”,
de lenguaje sencillo y que refleje situaciones que los usuarios experimentan dia a dia, para
que se puedan sentir rapidamente identificados.

Estos medios fueron elegidos por su cobertura, inmediatez, pluralidad y su capacidad de
estar mas cerca de la personas a toda hora, ya sea que el usuario se encuentre en casa, la
oficina, o en el autobtis

La campafia publicitaria contempla el uso de la radio y televisién como medios masivos por
excelencia, lo cual se respalda en el estudio elaborado por CUORE CCR para el OSIPTEL
en Abril del 2014, donde sefala a la television como principal medio a través del cual los
usuarios conocieron de la existencia del OSIPTEL., siguiéndole en el ranking la radio, como
se aprecia en el siguientes cuadros:

13% 13% .
4% 3% 3% 2% 2% 4% 4%

Television Radio Amigos! Material Medios Mensajes Afiches! Internet Clros No
Familiares Informativo  escritos do Texto Pangles precisa




Por regiones también se mantiene el mismo nivel de aceptacion de la Radioy TV:

Television | Radio Amigos/ Material Medios | Mensajes

familiares Informativo | Escritos | de Texto
(Base)
Lima 63% 5% 9% 1% 7% 5% 770
Arequipa 42% 19% 16% 3% 2% 9% 318
Trujillo 58% 12% 6% 10% 3% 2% 359
Chiclayo 50% 6% 31% 3% 2% - 344
Iquitos 58% 12% 8% 4% 4% 1% 402
Tacna 39% 27% 11% 8% 2% 2% 325
Huancayo 51% 18% 13% 4% 2% 3% 278
Cajamarca 30% 11% 8% 4% 1% 1% 201
Satipo 55% 20% 15% 1% 5% 1% 82
Jaén 55% 15% 18% 2% 1% - 95

Por NSE, se sigue la misma tendencia, siendo la televisién el principal medio por el cual se
enteraron de OSIPTEL:

Television | Radio Amigos/ Material Medios Mensajes
familiares Informativo | Escritos | de Texto (Base)
A2/B 52% 9% 12% 5% 6% 4% 672
c 52% 15% 12% 4% 3% 3% 1233
D 52% 12% 14% 4% 2% 2% 1269

Al igual que el estudio de CUORE, las ventajas de la Radio y TV, se refuerzan con el
estudio realizado por TGI / Ola Il 2013 - 2014, donde estos medios registran una alta
afinidad y penetracién, como se sefiala en el siguiente cuadro:
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Basado en esta estrategia, la Gerencia de Comunicacion Corporativa, espera alcanzar un
nivel de impacto de 1,404,000 con 1909 TGRPs.
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VIL.

PUBLICO OBJETIVO

Primario: Usuarios de los servicios de telecomunicaciones.

Secundario: Resto de la poblacion, como potenciales usuarios de los servicios de
telecomunicaciones.

Siendo el objetivo fortalecer la relacion Estado — Usuarios; se sugiere la contratacion de

medios de comunicacion que resulten ser de la preferencia de hombres y mujeres de 18 a
60 arios de edad, pertenecientes a todos los NSE.

MEDIOS DE COMUNICACION A UTILIZAR

Medios Televisivos.-

Como se indica en la Estrategia Publicitaria, la mayor inversién es en television de alcance
nacional, de sefial abierta, lideres en rating, para lograr el mayor impacto posible en la
poblacion.

Medios Radiales.-

Parte de la inversion también sera destinado a la contratacion de emisoras radiales que
obtengan un mayor impacto sobre el grupo objetivo mencionado y la maxima cobertura a
nivel nacional por el alto nivel de sintonia que tiene, segun el ranking de CPI.

En el documento anexo que se adjunta al presente informe, se encontrara el Plan de
Medios, con la justificacién de la eleccién de los medios de comunicacion, y ademas el
proyecto de presupuesto para llevar a cabo la campafia. También se adjuntan los estudios
de sintonia que justifican la seleccion de los medios de comunicacién propuestos para la
campania publicitaria.

CARACTERISTICAS DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

1. Se han seleccionado preferentemente emisoras radiales y canales de television con
contenido musical, cultural, informativo y de sano entretenimiento porque permitira que
la audiencia asocie nuestra publicidad a este tipo de programacién
No obstante, en el medio televisivo se excluyé a programas como “Esto es guerra”,
“Combate” y “El valor de la verdad", a pesar de contar con una alta audiencia y rating;
por tener un contenido que atentan contra la moral y dignidad de las personas, ademas
de no estar alineado a los objetivos de imagen de la camparia.

2. Por cada medio de televisivo, la frecuencia diaria de los avisos en promedic serade 7 a
nivel nacional. Para emisoras radiales, tendria una frecuencia diaria promedio de 8
avisos también a nivel nacional.

3. Los anuncios al estar colocados estratégicamente en programacion de alto rating,
permitird una mejor exposicion, a fin que con la pauta se obtenga un total de 994
avisos durante el periodo que dure la campaiia. Con Ia pauta planteada, la campania de
comunicacion tendra una alta exposicion tanto en alcance como en frecuencia.

4. Total TGRPs: 1909

5. Total de impactos: 1,404,000

6. Numero de spots a difundir: 02 (01 televisivo y 01 radial)
7. Duracion de los spot publicitarios: 30 segundos

8. Fecha tentativa de inicio: 20 de octubre 2014

echa tentativa de término: 19 de noviembre 2014



VIIL.TIEMPO DE DURACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

La campana publicitaria tendra una duracién de 04 semanas para medios televisivos y 02
semanas para el caso de medios radiales, que seran contadas de acuerdo a lo que
establezca la pauta de medios.

IX. CONFORMIDAD DEL SERVICIO
La conformidad sera dada por la Gerencia de Comunicacion Corporativa
X. FORMA DE PAGO

El pago sera realizado finalizado el servicio, y previo a la conformidad del informe de
supervision de ejecucion de la pauta publicitaria.

Xl. MONTO DE INVERSION
Cuatro millones de nuevos soles, incluido IGV

XIl. ANEXOS

1. Pauta de Medios Televisivos y Radiales Seleccionados.
2. Sustento de la seleccion de los medios de comunicacion en términos de rating X miles
de personas y rentabilidad de la inversion.




