
INFORME TÉCNI.CO 

CAMPAÑA PU.BLICITARIA INSTITUCIONAL DEL OSIPTEL 

"Haz un reclamo bien hec:ho. e~tás en tu derecho" 

l. INTRODUCCION 

El QSIPTEL, es el organismo $up~rvisor de _Inversión Privada en Telecomunicaciones, que 
tiene por objetivo wgular, rormar, supervisar yfiscali~ar, dentro del ár)1t:lito de su cornpeterwia, 
el de¡sarrollo del .mercado de los servicios púplic;os _¡fe 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 e¡quilibrio de las tarifas y facilitando al mercado un 
uso eficiente de los servicios públicos de. telecomunicaciones. · 

Com.o institución 0$1PTEL tiene entre sus principales obje¡tivos, orientar a los usuarios y 
caytelarsus derechos, todo en.ello, en el contexto del dina.mi.smo que ce~re~cteriza al mercado 
de las telecomunicaciones. Es así qu,e la· Gerencia diO Comunicación Corporativa propuso en 
su. Plan de. Comunicaciones.para-_el año _2013. el desarrollo de una .campaña _publicitaria a 
través de la cual difundir de manera masiva mensajes que permitan a los usuarios estar 
informados respecto de sus derechos, ¡;¡si como de los canales puestos a su disposición para 
que reciban orientación o tramiten un reclamo, cualquiera sea el caso. 

11. JUSTIFICACIÓN DE LA CAMPAÑA 

De acuerdo a las estadísticas del Osiptel, el número de línE)as móviles al primer semestre del 
201} es de 28'975,731; en tanto que el núr)'lero ele líneas fijas activas. es ele 3'093.,993 a nivel 
nacipnat.porotrolado, los usuarios de televisión qe.paga se han incrementado en. el último 
añq d.e 938,236al primer trimestre del2012 a .1'244,\)26durante el mismo periodo del2013. 

Caberesaltar que la penetración d. e los servicios de .telecomunicaciones, no sólo. ha .crecido de 
mane¡ra significativa en las zonas urbanas. de¡l pais, también en las zonas rurales se ha 
registrado e¡l avance, es asi que el 68.5% de los hogares reside¡ntes en el ámbito rural cuentan 
con acceso a una línea móvil, y la tendencia es a seguir creciendo. 

Considerando que cada vez, son más peruanos Jos que cuentan al menos con un servicio de 
telecomunicaciones, el Osiptel como· organismo regulador, está obligado a desarrollar 
actividades que orienten al u.suario para que puedan tomar mejores decisiones respecto de los 
servicios que contrata .a ·las empresas operadoras. Es importante indi_car que a setiembre. de 
20.13, se.gún los reportes periódicos clel TRASU, el número de reclamos de usuarios a nivel. 
nacio.nal fue de 23,526 (según número de expedientes ingresados), en tanto que, los 
expedientes resueltos son 22,246 en total. 

Cabe precisar que los reclamos de los usuarios se concentraron principalmente en temas de 
FACTURACIÓN y de CALIDAD.(p;;rra el caso de apelaciones en segunda instancia en la que 
interviene el organismo regulador). Sobre el particular, el Osiptel, identificó que los usuarios, 
desconocen los plazos que tiene para gestionar un reclamo, y los pl;;rzos _que tienen las 
empresas operadoras para solucionar Jos problemas reportados. A sl:l vez, también 
desconocen que para que sus reclamos puedan ser registrados y monitoreados por el 
regulador, deben exigir que se les proporcione un "código de reclamo". Aquí surge otra 
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necesidad, si bien un 45%1 de ·los us{Jariosencuestados, conoce de la existencia del Osiptel, 
en relación con otros reguléjdores de servicios: . el número de usuarios que saben que la 
institución ha puesto a ¡jisposición un "cal/ center'' que brinda orient¡;~ción de manera 
ininterrumpida de lunes a domingo, a través de su línea 0801-12121 a nivel nacional, es menor 
aún. 

Dicho esto, resulta necesario que ;;e cumpla con el·plan.estratégicode comunicaciones y se 
desarrollen las estrategias de comunicación rnasiv¡¡ que, por un lado, Jort¡¡lezca al üsiptel 
como. organismo regulador enmateria de telecomunicaciones, y por otro, que éstE;! como 
institución se acerqúeal usuarioparaasistirjo,.proteger sus d.erechos y asegurarse así, que se 
mantenga el equilibrio entre empresas/usuarios que d!'lbe existir todo mercado. 

111. OBJETIVOS DE LA CAMPAÑA 

A) Objetivo general 

Posicionar al OSIPTEL como una institución que protege y orienta a los usuarios de los 
servicios de telecomunicaciónes p¡¡ra que puedan ejercer sus derechos plenamente. 

B) Objetivo esp(lcifico 

• Orientar a los usuarios respecto de los procedimientos de reclamos por insatisfacciones 
en los servicios qUe reciben 

• Informar a los Usuarios respecto de los canales que existen para tramitar sus reclamos 

IV. ESTRA TEGIAPUBLICITARIA 

Para la presente. campaña ·se. ha ana.lizado . el. perfil de .los usuarios de los serv1c1os de 
telecomunicaciones: teiE;>fonía móvil, telefonía fija, tele>visión de paga( cable) e interne!, y se 
tiene.que se trata de un consumidor entre Jos .18 y 50 años, estoallllargende los picos que se 
tiene en los rangos de edad por determinado serviCio (los. usuarios más jóvenes se ubican 
entre los princip¡¡les consumidores del servicio de interne!, sea a través de ADSL o servicio de 
datos. 

Asimismo, se ha considerado desarrollar la camp¡¡ñ¡¡ publicitmia en 34 ciudades, ubicad¡¡s en 
las ;25 regiones del país. La selección de las ciudades se h¡¡ basado en las estadísticas del 
Osiptel que registran los lugares donde se concentra 1¡¡ mayor cantidad de usuarios de los 
servicios de telecomunicaciones. 

En cuanto a los contenidos que se difUndirán, se ha procurado que estos sean''clirectos" y con 
un lenguaje cotidiano, con el que el usuario se puedasentir rápidamente identificado. Se ha 
planteado, asimismo, que el mensaje esté provisto de un slogan que pueda asegurar la 
recordación en la mente del consumidor. 

El medio elegido para la difusión de los mensajes de la campaña es la RADIO por las múltiples 
ventajas.que ofrece. En principio por su inmediatez, su pluralidad y su capacidad ele estar más 
cerca de la gente en toda hora y lugar, sea que el usuario se encuentre en casa, la oficina, o 
en el autobús 

Estas ventajas se respaldan además en que, de acuerdo a la encuesta realizada por IBOPE 
Media en el 2012, la radio es el medio que registra un 81% de penetración en la población, 
versus un 68% de los periódicos; el 61% de la televisión por cable; el 56% del interne! o el 
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1 !)<y.'de J~s revlstas.'En;l=l e~~() d~ iajeleviSión\de ~eñal ~[)i~rtala penetraci~~ es de 99%, no 
obst¡¡ntei 1a inveffiion eq e$ té mé8ió:6§ 6éiiislcl¿r~b,enierit¿ suBerlor. . · · ·. · 
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• . ~~iri~ric>': t,lsuarld§ ~é los s~~¡¿¡~~de telec~miníi~~ciones. · 

• 'l>ll~~J<Íari(): ·Résto d¿ila pq~la,ción···no •usti~ria. de lq:rserviciosde teJeqofT1U!licaciones. 

ii~,~~(),e!Q~j~t~bJl~~er ~e·~.~~qi~i~~tÓ .d~l rn~xqr 04g~¡o··;a: u~Úa~iq§los\pri~ci¡xiles 
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vu. CARACTERíSTICAS DE LA cÁNiPAÑA PÜBLICITARIA 
:<:/_-, ___ --:~·:>.:;·,-'-J.:':>:·,':>·>._._--::::::-~-<-._._ -_: :"<_' _- _:,:::_::_:¡_{ __ :_-; __ ~-:- ·_.:·~, -·:::--: ·-· --_.~: :--.:._:-_:~;\':: ::; -- -_ -~--- ·, ·:_<_·::- ·.: -- _. -- - - :- ' - - . -' --, 

1. Se han seleccionado preferenteménté radios musicales, y en un ca~o particular una radio 
np¡jcios¡¡ con p¡¡~icipaci9,n. ,a.ctiva de l.a. <;~ucfiencia porque nos . permitirá pmfundizar 1¡¡ 
información en un contexto en el que la radió propicia la formación de opinión entre sus 
oy¡;r.tes. · . · .· . . . · · · . · · . ·. · · · · 

2. S(J ha. priorizadq iocrem~ntar el nú¡Tlerq de avisos para lograr que el mensaje cale.enel 
oyente, Por ello, _lafrecuenciadiaria de lo.s ~viso por emisora ~erá de 1 O en Lima y _12 ~n 
Provinci~ .. por emjs9rapór ciydad,_·.más doc~_en. C¡]da,una. de. las ,03 emi:;oras a nivel 
nacional s.elecyio¡Ía(jas. Lo cual. PE!rmitirá una mejor expqsición.de_cacla uno cle·los 03 
motivos radiales a fin que con la pauta se obtengá un total de 20, 288 avisos durante el 



perioc;lo que dure la campana. Gen la pauta planteada, la campaña de comunicación tendra 
una alta exposición tanto en alcance como en frecuencia. 

3. Total Impactos: 282,423 TGR.Ps 
4. Núm.er0.de spots: 03 
5. Du.ración d~Jos spot publicitarios: 30 segundos 
6. Fecha tentativa de .inicio: 18 de. noviembre/Fecha tentativa de término: 15 de diciembre 

2013. 

i 
VIII. TIEMPO DE DURACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA 

La campaña publicitaria tendrá una duración de 04 semanas, que serán contadas a partir de la 
aprobación <:le la campaña publicitariámecjiante proceso personalisimo. 

IX. CONFORMIDAD DEL SERVICIO 

La conformidad será dada por la Gerencia de Comunicación Corporativa 

X. F()RMA DE J>AGO 

El pago será realizado finalizado el serv1c1o; y previo a la conformidad del informe de 
supervisión de ejeéucíón de la pauta publicitaria. 

XI. MQNTO DE INVERSION 

Un millón quinientos mil nuevos soles, inclu.ido IGV. 

XII. ANEXOS 

1. Pauta de Medio~ Radiales Seleccionados. 
2. Su!;tentode la selección dejos.rnedios de cómunicación entérminos de rating X miles de 

oyentes y rentabilipad de~~ inverl\ión. 
3. CP quécontiene los03 Spotradiales. 
4. Guiones de los spots publicitarios. 

1 El45% conpce o ha oído hablar del Osiptel, según encuesta realizada por lpsos APOYO en abril del 2013. 


