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INTRODUCCION

La Empresa Nacional de Telecomunicaciones ENTEL actualmente ofrece a
sus clientes una variedad de servicios, entre los que destaca: telefonia mdvil
celular, telefonia fija a nivel nacional e internacional; ademés de los servicios de

internet, venta de tarjetas pre pago y conexiones a chipentre otros.

La idea de este Plan de Negocio apunta a descentralizar los servicios de: (a)
post-pago de telefonia mdvil, (b) cambio de sistema de TDMA a GSM, (c)
recuperacion de lineas y (d) registro de celulares de ENTEL a los PUNTOS
ENTEL, ya que actualmente los clientes de estos servicios de ENTEL deben hacer

el pago de su servicio solo en los 2 Multicentros, Bancos y Financieras.

Este Plan de Negocio ha sido disefiado para dar una mayor comodidad y
rapidez a los clientes de ENTEL, ya que éstos tendran muy cerca de sus domicilios
los PUNTOS para hacer sus pagos o solicitar los servicios anteriormente
mencionados. Los PUNTOS ENTEL atienden durante 15 horas diarias, fines de

semana y feriados.

Por tanto, la Empresa Nacional de Telecomunicaciones (ENTEL), ofrecera
a sus clientes mejores condiciones de comodidad y mayor rapidez de pago en sus

servicios a través de los PUNTOS.

Los PUNTOS a partir de la implementacion de estos servicios accederan a

ingresos econdmicos extras.

Este Plan, inicialmente se lanzara en la ciudad de La Paz, proyectando el
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mismo para los proximos meses a todas las ciudades de Bolivia, bajo las mismas

modalidades y requisitos.

Tomaremos como ejemplo para las proyecciones econdémicas al PUNTO
ENTEL “SAN FRANCISCO”, ubicado en el Centro de la ciudad. Esta primera

fase comprendera a 30 PUNTOS ubicados en las diferentes zonas de esta ciudad.

Teniendo en cuenta que el activo mas valioso de cualquier tipo de negocio son
los clientes. Se ha pensado que los clientes de ENTEL merecen contar con un
PUNTO cerca de su hogar para cancelar por ejemplo: su teléfono post - pago,
registrar su chip, cambiar de sistema o recuperar su nuimero perdido. De una

manera répida y eficaz.

Y la mejor manera de hacer conocer este nuevo Plan de Negocios es a través
del disefio de un Plan Estratégico de Comunicacién que sera respaldado
econdmicamente por ENTEL; ademas el disefio de la estrategia estara a cargo de
la Gerencia Comercial y la difusion del mismo a cargo de la Direccién de
Comunicacion, toda vez que los PUNTOS ENTEL en su condicion de “socios

estratégicos” de ENTEL, estan respaldados por esta empresa.



CAPITULO I

1. IDEA DE NEGOCIO

1.1. Resumen de la idea del negocio

Segln la memoria anual de ENTEL a diciembre del 2010 se han registrado
alrededor de 3 millones los clientes en telefonia movil. Este crecimiento
significativo permite la elaboracion de este Plan con la perspectiva de incluir como
centros de cobros y ventas de servicios a los PUNTOS ENTEL (socios
estratégicos de ENTEL).

Actualmente los PUNTOS ENTEL restringen sus servicios a la explotacion de
telefonia movil fija nacional e internacional, venta de tarjetas pre pago, venta de

chips, internet y recargas.

En principio sera lanzado este Plan s6lo en la ciudad de La Paz con un margen de
aproximadamente 400 mil clientes post-pagos y una inclusion de 30 PUNTOS de

atencion.

Este Plan esta disefiado para descentralizar los servicios de: post- pago,
recuperacién de lineas, cambio de sistema TDMA vy registro de numeros y

celulares hacia los Puntos Entel.

Los Puntos Entel se encuentran cerca de los domicilios de los clientes, atienden los
365 dias al afio, incluyendo feriados y fines de semana y 15 horas diarias

ininterrumpidamente y el trato a los clientes es preferencial.
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De esta manera, se estard satisfaciendo la demanda de los clientes post- pagos y
quienes desean hacer el cambio de su sistema de TDMA, registro de celulares y

recuperacion de lineas telefonicas, éstos 3 ultimos servicios incluyen a los clientes

pre pago.

En capitulos posteriores explicaremos los pormenores.
1.2. Concepto de negocio

La descentralizacion de los servicios a los PUNTOS, permitird otorgar
comodidad, facilidad, rapidez en la atencion a los clientes, ademas; de ofrecer sus
servicios cerca a sus domicilios. A partir de la implementacion de este Plan de
Negocios, los clientes podran elegir entre seguir acudiendo a los Multicentros de
ENTEL, alos Bancos y Financieras para pagar estos servicios, Yy continuar con
largas filas de espera de por lo menos % hora o acudir a un PUNTO un fin de

semana, o un feriado.

Teniendo en cuenta que al momento de disefiar un negocio, lo mas
importante del mismo son los clientes y las ganancias; es que se ha disefiado este
Plan para darle su lugar preferencial y la mayor comodidad posible al momento de
elegir un servicio y pagarlo. El éxito de este Plan de Negocios se lograra gracias a
que ENTEL tendra clientes satisfechos, ya que los clientes adquieren los servicios

de telefonia porque quieren satisfacer sus necesidades o resolver un problema.

“0” FILA: Se denomina asi a la intencion que tiene este Plan, para que los
clientes no hagan largas filas y se tomen mucho tiempo para pagar un servicio de
ENTEL o solicitar otro.
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Por otro lado, es importante el rédito econdomico que cada PUNTO recibira

como ingreso extra para los propietarios.

Hay que aclarar, que este Plan no contempla el inicio de un negocio, sino
mas bien su ampliacion, todos los PUNTOS que entraran en este Plan ya estan
totalmente constituidos y tienen por lo menos 10 afios de antigtiedad en el servicio
con ENTEL. En estos afios, los PUNTOS explotan los servicios de telefonia, fax,

internet, venta de tarjetas pre pago, recargas, entre otros.

Los PUNTOS ENTEL estan posesionados en el mercado y cuentan con una
cartera de clientes. De esta manera, sera mas facil atraer clientes para el pago del

servicio post-pago y la atencién de los otros servicios.
1.3. Descripcion del servicio
Los servicios a descentralizarse de ENTEL hacia los PUNTOS ENTEL son:

e Post- pago
e Cambio del sistema TDMA
e Registro de celulares y lineas

e Recuperacion de lineas.

El Plan de Negocios apunta a una mejor y rapida atencion a los clientes de
ENTEL, quienes podran ser atendidos muy cerca de sus domicilios, en horarios

fuera de oficina, fines de semana y feriados, es decir “O” filas.

Se ofrecera una atencidn personalizada a cada uno de los clientes en cada
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PUNTO vya que serén atendidos por los operadores y cajeros que tienen como regla

general dar una atencién preferencial a los mismos.
Caracteristicas

Actualmente los clientes de post - pago de telefonia movil, por ejemplo,
cancelan sus facturas en los Multicentros de ENTEL, en los Bancos o Financieras.
Estas oficinas tienen horarios y dias de atencion de lunes a viernes y en algunos
casos los sdbados hasta medio dia.

Y los clientes que necesitan hacer la recuperacion de su chip, un cambio de
sistema de TDMA y un registro de su celular o linea, que en este caso pueden ser
de post- pago y pre pago, se dirigen para estos servicios solo a los dos
Multicentros que existen en la ciudad de La Paz, ubicados en la calle Federico
Suazo y otro en la calle Ayacucho; de la misma manera estos centros solo atienden

horarios de oficina.

Una vez que se implemente estos servicios de cobro en los PUNTOS
ENTEL, el ritmo sera diferente, los clientes ya podran cancelar sus facturas en
lugares cercanos a sus domicilios, ya que en cada zona existen PUNTOS, podran
hacerlo si desean un fin de semana, o entre semana cuando salen de sus oficinas o

feriados.

ENTEL instalara estos servicios a través de la aplicacion de un software, y

la entrega de las facturas, tal como se hace actualmente.
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En este Plan se pretende a futuro que ENTEL descentralice todos sus

servicios hacia los PUNTOS, de tal manera que ENTEL sea s6lo administrativo y

los PUNTOS se encarguen de explotar todos los servicios.

Se elegirdn 30 PUNTOS, que tengan los siguientes requisitos, tanto de

infraestructura como de capital econémico y humano.

Requisitos que deben tener los PUNTOS para el sistema post- pago:

EL PUNTO debe contar con 3 o 5 trabajadores que se dediquen

exclusivamente a ser operadores y cajeros.

EL PUNTO debe contar con un capital de Bs. 15.000 como minimo (de
lunes a viernes. Para el fin de semana se debe duplicar o triplicar el monto

de acuerdo a las necesidades de cada PUNTO).

ENTEL otorgara un codigo al PUNTO para que realicen los depdsitos en la
oficina Central de ENTEL, Bancos o Financieras, las veces que asi lo
requieran, de tal manera que ese pre pago, permitira al PUNTO tener un

movimiento econdmico de acuerdo a sus depositos.

EL PUNTO debe contar con computadores e impresoras, de acuerdo a la
cantidad de operadores.

EL PUNTO conciliard cuentas con ENTEL cada fin de mes, otorgando de
contraparte una factura por el IVA.

EL PUNTO recibira el pago en tarjetas pre pago.



Requisitos de ENTEL hacia los PUNTOS:

e ENTEL instalaré el software en cada PUNTO.

e ENTEL entregara sus facturas para que los PUNTOS entreguen a los
clientes.

e ENTEL conciliara cuentas mensuales por la cantidad de servicios
atendidos, a cambio de una factura emitida por el PUNTO por el IVA

e ENTEL le pagara al propietario del PUNTO en tarjetas pre pago.

En el caso de los requisitos para los otros servicios, tales como: Recuperacion de
lineas, cambio de sistema TDMA y registro de lineas. Se detalla a continuacion lo

siguiente:
Los requisitos de ENTEL.:

e ENTEL instalara el software correspondiente.

e ENTEL entregaré recibos para su distribucion a cada uno de los clientes
como constancia de haber realizado la operacion.

e ENTEL conciliara cuentas con los PUNTOS cada fin de mes previa
constatacion del informe. Cabe aclarar que ENTEL se compromete a pagar
a Bs. 1 por servicio.

e ENTEL pagara a los PUNTOS con tarjetas pre pagos.
Los requisitos del PUNTO:

e Los PUNTOS deben contar con operadores y sus respectivas computadoras

e impresoras.
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e Los PUNTOS llenaran el recibo con los datos de los clientes y se quedaran
con las colitas como respaldo. Mismos que serén entregados a ENTEL
cada fin de mes a tiempo de la conciliacion.

e Los PUNTOS harén el servicio gratuito a los clientes

e Los PUNTOS conciliaran cuentas con ENTEL cada fin de mes.

e Los PUNTOS recibiran su ganancia de Bs. 1 por servicio a través de
tarjetas pre pago. Previa presentacion de una factura por el IVA.

Precios

El servicio en si no tiene un costo extra para el cliente, es decir, el cliente
solo tendra que cancelar el monto de su post- pago y en cuanto a los otros servicios
solo tendra que solicitarlo sin costo alguno. Una vez realizadas estas transacciones
sera ENTEL quien cancele a los PUNTOS haciendo conciliaciones de fines de

mes.

Quedando estipulado que por cada transaccion que el PUNTO haga de
cualquiera de los 4 servicios a incluir, ENTEL derogara a Bs. 1 por servicio. ES
decir, por factura cobrada sea del monto que fuera del post - pago de un cliente, el

PUNTO recibira Bs. 1 y el tratamiento sera el mismo con los otros servicios.

1.4. Funciones del servicio

Los servicios que pretende poner a consideracion de los clientes “Residencial
Top”, quienes son personas naturales de lineas post- pagos con capacidad de pago
desde Bs. 50 hasta Bs. 600, podran a partir de este Plan cancelar sus cuotas

telefonicas en los diferentes PUNTOS ENTEL ubicados en las diferentes zonas de
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la ciudad de La Paz .

Segun los datos obtenidos en ENTEL, los clientes post-pagos son 900 mil a
nivel nacional. De los cuales 400 mil estan en La Paz, 300 mil en Santa Cruz, 100
mil en Cochabamba y 100 mil repartidos en Sucre, Tarija, Potosi, Oruro, Beni y
Pando.

Proceso

Actualmente existen 120 PUNTOS ENTEL en la ciudad de La Paz, hace 10
afios atras existian mas de 280, con el tiempo y con la competencia de otras
empresas de telecomunicaciones han ido cerrandose algunos PUNTOS y otros

cambiando de ENTEL a VIVA o TIGO, por razones totalmente econdmicas.

De los 120 PUNTOS se seleccionara en un principio solo a 30, quienes
destacan entre todos por contar con una antigiedad mayor a los 10 afios de
servicio en la zona, con caracteristicas de infraestructura amplia, personal
capacitado y sistemas computarizados de Gltima generacion. Ademas que se debe
contar con la aceptacion de los propietarios a estos nuevos servicios a costos

bajisimos, tal como se hizo con las recargas.

Cada Punto debe tener un capital de 15 mil bolivianos, para que ese monto
sea depositado en la central de ENTEL, en los Bancos o Financieras a un cddigo.
Ese monto sera una especie de pre pago para hacer trabajar durante el dia en los
cobros que realizaran por concepto de los pagos de post- pagos. Los propietarios
podran depositar las veces que asi lo necesiten los 15 mil bolivianos para asi tener

un crédito en el sistema de ENTEL a través del software que estara instalado en
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sus PUNTOS, de la misma manera que lo hacen con las recargas.
También se tiene previsto atender con los servicios de rescate de su nimero
extraviado, cambio de numeros de TDMA a GSM vy el registro de ndmeros

celulares. Con estos servicios s6lo se manejaran recibos de constancia de la

operacion y no tiene costo alguno del PUNTO hacia los clientes.

Soporte tecnologico

Los PUNTOS deberan contar con sistemas de computacion ya que ENTEL
instalara software especial en cada uno de ellos para los diferentes servicios que
ofreceran los PUNTOS. A partir de esa instalacion los PUNTOS estaran

ingresando a los datos personales de cada cliente.
Por lo que este Plan retne los siguientes requisitos:

@ Tendra un impacto social, toda vez que pretendemos cubrir una demanda

insatisfecha.
@ Econdmicamente rentable para los PUNTOS.
@ ENTEL mejorara su imagen corporativa.

Estos conceptos nos permite sustentar tedricamente este Plan de Negocios,
toda vez que en primer lugar, se pretende cubrir una demanda insatisfecha que en

este caso son los clientes de ENTEL que tienen que hacer largas filas para pagar
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sus servicios de telefonia movil post-pago. Ademas s6lo pueden pagar sus facturas
en lugares donde atienden horarios de oficina.

Este Plan de negocios en términos econdmicos sera rentable para los
PUNTOS ENTEL y en términos de imagen seré positivo para ENTEL S.A.

Por lo que ambos socios estratégicos tendran que hacer inversiones
econdmicas; por un lado los PUNTOS que solventaran una Estrategia de
Marketing y ventas disefiado méas adelante y por el lado de ENTEL lanzara una
campafia agresiva en medios masivos a través del disefio de una Estrategia
Comunicacional que también esta disefiado en este Plan, pero s6lo como

sugerencia.

Tenemos entendido que ENTEL tiene Estrategias Comunicacionales ya
pensados para el lanzamiento de cada uno de sus servicios y los presupuestos ya
estipulados al inicio de cada afio. Por lo que el presupuesto destinado a los
PUNTOS apoyara este Plan como parte de un relanzamiento al mercado de sus

PUNTOS de oferta de sus servicios.
1.5. Clientes del servicio

Nuestro cliente objetivo del Plan de descentralizacion, se lo denomina
“Residencial top” aquella persona que cuenta con un nimero de linea, post - pago,
(hasta diciembre del 2010 llegan a 400 mil segun datos proporcionados por los
técnicos de ENTEL sdlo en la ciudad de La Paz); y los otros clientes son aquellos
gue deseen cambiar su sistema de TDMA a GSM, los que quieran recuperar un
namero perdido y los que deseen registrar su nimero. Para estos Gltimos servicios

podemos incluir a los clientes pre pagos.
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1.2. MARCO TEORICO

1.2.1Cliente objetivo

William F. Arens en su libro “Publicidad” dice: diariamente cambian las
necesidades y deseos de la gente; de ahi que las empresas constantemente
anuncien multitud de productos para despertar atencion e interés. Esto hace muy
dinamico el proceso de marketing. Algunas veces parece como si todo el mundo
buscara un intercambio. Otras veces, parece que nadie lo busca. Los intercambios
de marketing se basan en tres tipos de participantes: clientes, mercado (grupos de

clientes) y empresas.

Clientes
Los clientes son las personas u organizaciones que consumen productos y
servicios. Se dividen en tres categorias generales: clientes actuales, clientes

potenciales y centros de influencia.

Los clientes actuales ya compraron algo a una compafiia; de hecho, a veces
lo adquieren peridodicamente. Una manera de medir el éxito de un negocio consiste
en calcular el namero de clientes actuales y sus compras repetidas. Los clientes
potenciales son aquellos que estdn a punto de efectuar un cambio o que estan
estudiandolo. Los centros de influencia son los clientes, los prospectos o los

lideres de opinion cuyas ideas y acciones gozan de respeto.

Factores de decisién de compra

¢Por qué acceden nuestros clientes a nuestros servicios?

e Precio



e Imagen de empresa
e Servicio al cliente
e Calidad del servicio

e Contacto personal

Existird una atencién mas personalizada, toda vez que la atencion en los
PUNTOS ENTEL son més a nivel de amigos y no tan formal como lo es ahora en
los Bancos o Financieras, o en los mismos Multicentros, donde exigen sacar ficha

para ser atendido.

En los PUNTOS ENTEL la atencion serd mas eficaz y rapida, y en algunos
casos seran los propietarios quienes atenderan estos servicios, lo que significa una

atencion preferencial.

1.2.2. Necesidades que satisface

¢Cuéntas personas necesitan tu empresa? ¢Qué caracteristicas deben tener?

¢Qué formacion?

Actualmente los PUNTOS ENTEL ya cuentan con personal capacitado
para la atencion de nuestros clientes, éstos uUltimos se caracterizan por ser
exigentes en cuanto al buen trato y al cobro exacto, toda vez que todo esta

computarizado.

Cada empresario propietario de un PUNTO tiene la obligaciones patronales
ademas de otorgarle un sueldo al empleado, acreditarlo a la CNS, las Afp’s ; debe

actualizarlo afio a afio en cuanto a los servicios que ENTEL ofrece, para los cual
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ENTEL prepara seminarios y talleres informativos dirigidos a los empleados y
propietarios de cada PUNTO.

Se estima que aproximadamente se acercaran al PUNTO ENTEL “SAN
FRANCISCO” dos mil personas, para demandar los servicios anteriormente
mencionados, por lo que sera necesario que los trabajadores continten el trabajo

bajo presion, tal como hasta ahora lo hacen.

Por lo que corresponde a los otros PUNTOS, como ya se ha sefialado
anteriormente, la cantidad de clientes que se acercaran dependeran de las carteras

de clientes que manejan.

Los operadores que trabajan en el PUNTO tienen una formacion de
Relaciones Humanas, manejo econémico de caja chica, técnicos en computacion
y ademas cuentan con una garantia econdmica que respalda cualquier
equivocacion al momento del cobro. En este ultimo tema, hay que aclarar que el
software de ENTEL preve la reversion de cualquier pago dentro de las 24 horas en
caso de equivocacion. Esta reversion lo puede hacer el propietario que tiene un
codigo especial para ingresar a otras aplicaciones del software que le permite

manejar estas equivocaciones que cualquier ser humano puede incurrir.

1.2.3. Valor para el cliente objetivo

El cliente objetivo se dara cuenta de la gran diferencia que existe entre
pagar a un Banco, Financiera o Multicentro de ENTEL a pagar en un PUNTO
donde ya se tiene confianza, goza de su credibilidad, esta cerca a su domicilio y
atiende en horas que tenga tiempo para hacer una transaccion, es decir, su tiempo

lo decidira el cliente y no como hasta ahora que el tiempo lo deciden los horarios
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de trabajo estipulados por el ministerio de trabajo, en las entidades anteriormente

mencionadas.

El cliente objetivo es el que usa telefonia mévil post-pago, la dindmica de
cobros serd més amplia que la de los actuales en las entidades bancarias o
financieras. Normalmente, cuando uno se dirige a una de estas entidades debe
hacer largas filas y lo minimo que espera para hacer atendido es %2 hora, lo que
significa una pérdida de tiempo para quien tiene muchas actividades.

Lo que se busca con este Plan es reducirle de ¥ hora a 5 minutos el tiempo
de pago de un post-pago, en los PUNTOS ENTEL, ya que éstos tendran
operadores exclusivamente para cobrar este servicio. Ademas de la reduccion de
tiempo se le ofrece al cliente la posibilidad de hacer sus pagos los fines de semana

o feriados y durante 15 horas continuas al dia.

Un cuestionario dirigido a los clientes post-pagos, realizado en el PUNTO
ENTEL “SAN FRANCISCO”, de forma aleatoria, nos permite estar convencidos
gue nuestro Plan tendra éxito, toda vez que los entrevistados han coincidido en
sefialar que estan decididos a abandonar a aquello a lo que estaban acostumbrados
ya que no se sienten comodos y que lo hacen obligatoriamente. De esta manera
hemos analizado la conducta de los consumidores, quienes prefieren su comodidad

y que el pago de este servicio no les provoque modificar sus horarios laborales.



1.3.Mercado potencial

GRAFICO No.1
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1.3.1. Tamafo del mercado
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Cerca de 3 millones son los clientes de telefonia movil, de los cuales el 30

por ciento son post-pago y 70 por ciento pre pago.

Lo que significa que 900.000 son los clientes mdviles a nivel nacional. De

los cuales 400 mil viven en la ciudad de La Paz.
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1.3.2. Rentabilidad

Tal como se muestra en el cuadro del flujo del Plan de Negocios
proyectado a 12 meses y 3 gestiones los grados de rentabilidad para el PUNTO
ENTEL “SAN FRANCISCO” son considerables, y de la misma manera se deberan
sacar los flujos de caja de cada PUNTO de acuerdo a la cantidad de clientes que

tienen.

Ademas, de acuerdo a los datos financieros del PUNTO ENTEL “SAN
FRANCISCO” se ha realizado en el cuadro el célculo del Valor Actual Neto
(VAN) de manera que demuestra la viabilidad financiera y el célculo de la Tasa
Interna de Retorno (TIR), de manera que se demuestra el atractivo del Plan.

Asimismo se ha realizado un cuadro de proyeccion a 1 afio los resultados

en bolivianos.
1.3.3. Grado de consolidacion del sector

Los 30 PUNTOS que ingresaran en la primera etapa deben gozar de la
credibilidad y confianza no sélo del cliente sino también de ENTEL, toda vez que
se manejan carpetas de cada PUNTO en cuanto a la puntualidad y responsabilidad

de sus pagos cada 10 dias en el caso de telefonia.

1.3.4. Barreras de entrada y salida
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Hace mas de 10 afios atras cuando ENTEL decidi6 lanzar la convocatoria
a pequefios empresarios que deseaban convertirse en sus socios estratégicos para
expandir sus sitios de venta de sus servicios, ENTEL exigia varios requisitos de
infraestructura y capital que facilmente sobrepasaban los 20 mil a 30 mil dolares,
incluyendo montos de garantia que exigian (3 a 5 mil dblares). Obviamente
existian clausulas de parte de ellos que iban a respetar los espacios de 15 cuadras a
la redonda para dar otro PUNTO.

Es decir, ENTEL sabia de las grandes inversiones de los socios estratégicos
y su labor era cuidar que otro inversionista no se instale muy cerca de un PUNTO

para no restarle ingresos.

Luego de algunos afios, ingresa la competencia Viva y Tigo y comienzan a
colocar sus Puntos de venta al lado de los PUNTOS ENTEL, inclusive varios
PUNTOS ENTEL se transformaron en VIVA y TIGO por las ofertas de ambas

empresas.

De esa manera, ENTEL cambia su politica con sus socios estratégicos,
porque vio que la competencia estaba ganando mercado, decide ya no cumplir con
lo estipulado en un principio de resguardar a los PUNTOS e invita a los mismos
socios a abrir mas PUNTOS inclusive en cada cuadra. Ademas de ya no exigir
inversiones de mas de 20 mil ddlares. Los mismos duefios de PUNTOS podian
abrir otros PUNTOS con s6lo $us. 5 mil dolares, otorgar una boleta de garantia y
si deseaban asociarse con un bafio puablico, una sastreria, una tienda de

comestibles, podian hacerlo.

Es asi que surgen varios PUNTOS en lugares poco creibles para los

clientes ya que no se le estaba mostrando calidad de infraestructura y espacio.



1.3.5. Descripcion del mercado objetivo

Actualmente existen cerca de 3 millones de clientes post- pagos a nivel
nacional. En la ciudad de La Paz se concentran cerca de 400 mil clientes moviles

post- pagos.

Como nuestro ejemplo es el PUNTO ENTEL “SAN FRANCISCO”, se
estima cubrir 14 mil clientes por mes, es decir, 450 personas aproximadamente

cada dia. Esto en el caso de la atencién del servicio de post-pago.

En el caso de la atencion a los otros servicios, también estimamos que
nuestro mercado potencial es de 14 mil clientes por mes, es decir otras 450

personas aproximadamente cada dia.

Para la atencion de este mercado objetivo, en el PUNTO ENTEL “San
Francisco” se cuenta con 10 operadores, quienes atienden en dos turnos, el primero
desde las 08:00 a 16:00 y el otro turno de 16:00 a 23:00, lo que significa que la
atencién es de 15 horas diarias ininterrumpidas. Incluye fines de semana y

feriados.

La experiencia del PUNTO ENTEL “SAN FRANCISCO” nos arroja cifras
de atencién de 1000 clientes por dia exigiendo la atencion de los servicios de
telefonia, internet, venta de tarjetas pre pago, fax y recargas. Por lo que una vez

que se apligue este Plan se espera la visita de otras mil personas al sitio.

De esta manera, se pretende gque los otros PUNTOS que se incluyan en la

primera fase de este Plan deben contar con los requisitos exigidos en el mismo,



‘/}*

para darle la seriedad del caso, dentro de su capacidad administrativa, de personal,

infraestructura y la cartera de clientes que maneja.

Cada PUNTO podrd en su momento definir la cantidad de sus clientes

objetivos de acuerdo a la cartera de clientes que maneja.
1.3.6. Competencia

Actualmente, Tigo y VIVA han acogido en su seno a los clientes méas
jovenes en sus servicios, ya que les ofertan servicios de dos por uno, y apuntan a
un grupo mas juvenil. Contrariamente ENTEL no hace distinciones toda vez que
tiene grupos de diferentes edades y sobre todo abarca las provincias, cantones,
entre otros, ya que su fibra optica ha sido implementado tiempo atras, en tanto que
la competencia, aun continda implementando sus fibras Opticas y sus redes en

algunas poblaciones, mientras alquilan el servicio de ENTEL.

GRAFICO No. 2

PARTICIPACION DE MERCADO SERVICIO MOVIL
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Fuente: Datos del SIFCU (Sistema Financiero Codificado Uniforme)

Como vemos en el grafico No. 2 ENTEL hasta el 2010 tiene el 40.6 por ciento del
mercado del servicio mévil. En tanto que Viva y Tigo se disputan menos del 60
por ciento, distribuidos de la siguiente manera: Operador 2 tiene 36.2 por ciento y

operador 3 tiene el 23.1 por ciento.
1.3.7. Modelo de negocio

El modelo de negocio que se aplicara en este Plan estara basado en estas 4 etapas
fundamentadas en las necesidades que satisface la empresa a los clientes y por las

cuales recibira utilidades.

Corecapabilities
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Las capas centrales del negocio seran los clientes a los que dirigiremos nuestra
atencion esmerada y rapida en cada uno de los PUNTOS.

Corebussines

El secreto de este negocio estard basado en “o” filas, significa cero pérdida
de tiempo, se atendera a los clientes de acuerdo a su espacio y su tiempo, en los
PUNTOS més cercanos a su domicilio y en los horarios que estos elijan.

Core proceses

La atencion al cliente sera amable, rapida y responsable. Se terminaran las

filas en horas de oficina
Coretechnology

ENTEL instalara un software especial en cada PUNTO para conectarse con
su central e ingresar a los archivos personales de los clientes en cuanto a sus

montos de post pago Y los otros servicios que soliciten.

CAPITULO 11
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2. ESTRUCTURA'Y PROCESOS

2.1. Microentorno

Los PUNTOS ENTEL son “socios estratégico” de ENTEL, son empresas
consolidadas en el mercado hace méas de 10 afios atras, por su solidez econémica,
su atencion personalizada y la cercania a los domicilios de los clientes, es que

tienen una cartera de clientes y gozan de la confianza de los mismos.

En un principio existian mas de 280 PUNTOS ENTEL en la ciudad de La
Paz, sin embargo, con los cambios politicos que sufrid en los ultimos afos
ENTEL, perteneciendo al Estado en un principio, luego fue capitalizada y
nuevamente nacionalizada, estos cambios trascendentales en la administracion de
esta empresa han conllevado una falta de politicas que fortalezcan a sus PUNTOS,

de ahi que se han cerrado varios.

Es asi que hoy en dia quedan sélo 120 PUNTQOS en zonas como Miraflores,
San Pedro, Villa Fatima, Villa San Antonio, Sopocachi, Zona Central, Zona Norte,

Tembladerani, Zona Sur, entre otros.

Estos 120 PUNTOS generan fuentes de trabajo no sélo para sus
operadores, sino también para sus familias y utilidades para los empresarios que
apostaron a ENTEL.

Por la cantidad de horas que atiende cada PUNTO que llega a un margen
de 15 horas diarias, se han planificado equipos de trabajo en dos turnos, para que

se atiendan de lunes a viernes, fines de semana y feriados.
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Se ha capacitado al personal, exigiéndoles referencias econémicas que
garanticen su estabilidad laboral, toda vez que se manejan montos considerables
producto de los servicios de telefonia.

2.2. Macroentorno

Los administrativos de ENTEL decidieron en buena medida solicitar a los
pequefios empresarios abrir PUNTOS ENTEL en todas las zonas de todos los
departamentos de Bolivia. Por lo que a partir de esa premisa hace mas de 10 afios

atras que ENTEL cuenta con socios estratégicos como los son los PUNTOS.

A partir de la incursion de los PUNTOS ENTEL, los ingresos de ENTEL
superan el 80 por ciento, toda vez que ya se encuentran expandidos por todo el
pais, permitiendo que las telecomunicaciones no sea un servicio privilegiado, sino

mas bien un servicio basico al alcance de todas las personas.

Con la crisis econdmica actual que vive Bolivia, los PUNTOS ENTEL
ahora se encuentran en alerta, toda vez que los porcentajes de ganancias que
ENTEL les otorga ya no les da margen para que sus utilidades sean las mismas
que hace 20 3 afios atras. Es asi que se decide plasmar este Plan de Negocios en

este documento y viabilizar su implementacion.

Del total de los servicios de Entel el 85 por ciento es concentrado por los
PUNTOS ENTEL en Bolivia. Los servicios que actualmente ofrecen los
PUNTOS son: Telefonia Nacional e Internacional, pre pagos moviles, internet,
tarjetas y conexiones GSM. Con este Plan se quiere apuntar a la descentralizacion

del 15 por ciento de sus servicios que todavia ENTEL guarda en sus arcas.
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Este efecto es importante toda vez que ENTEL gana y permite que los
PUNTOS ENTEL generen ganancias para sus propietarios y éstos a la vez crean
fuentes de trabajo.

Otro factor importante es que los pequefios empresarios han visto la
necesidad en invertir en empresas como son los PUNTOS y de ahi que algunos
duefios cuentan con 3 a 4 PUNTOS.

Santa Cruz es el departamento que mas PUNTOS tiene, son 200; en
Cochabamba existen 80 luego Potosi, Oruro, Beni, Sucre, Tarija y Pando, todos
juntos alcanzan a los 100.

Estas cifras incluyen provincias, cantones y poblaciones rurales en cada
departamento. Sin embargo, a pesar del crecimiento de los PUNTOS, existen ain

lugares sin acceso a las telecomunicaciones.
Historia de los Puntos

Hace més de 10 afios ENTEL lanz6 una convocatoria a través de los
medios de prensa para aquellos pequefios empresarios que deseaban ser socios
estratégicos de esta empresa, abriendo PUNTOS de venta de sus servicios, bajo la
modalidad de “comisionistas”. Esto significaba que los empresarios debian
invertir en toda la infraestructura, inmobiliarios y otros a cambio de la cual
ENTEL les prestaba la imagen para explotar sus servicios pagando comisiones por
cada servicio, en algunos casos los pagos son en dinero y en otros en productos

como lo son las tarjetas pre pago.
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Es asi que varios empresarios apuestas a ENTEL y comienzan a
implementar los negocios, bajo varias condicionantes tanto econémicas como de

logistica que exigia esta empresa.

Hasta antes que comiencen a trabajar la competencia TIGO y VIVA; los
PUNTOS ENTEL abarcaban todo el mercado y por supuesto resultaron muy
rentables.

Ingresa la competencia y comienza la debacle de los PUNTQOS, varios se

cierran, otros cambian de telefonica y los mas estratégicos continGan trabajando.
Capital propio

Los PUNTOS ENTEL funcionan con capital propio, cada uno de estos
sitios tienen capitales diferentes porque los hay grandes y medianos, lo minimo
que permite ENTEL para abrir un PUNTO es que se tenga 6 cabinas y 10
maquinas de internet. Por supuesto existen otros mas pequefios, pero esos son

calificados como “Aqui Entel” y tienen otro tratamiento financiero.

Todos los equipos e inmobiliarios que tienen los PUNTOS son de
propiedad de los propietarios, lo Unico que pertenece a ENTEL es la computadora

e impresora donde va el sistema de software de telefonia.

2.3. Redes de valor y de trabajo (networking)



Seleccidn de alianzas estratégicas

PUNTOS

ENTEL

~ N

DEALERS

2.4.Analisis competitivo y cadenas de valor

Hoy en dia, cuando el mercado es bastante competitivo, hay que tener
ciertas reservas con TIGO y VIVA toda vez que han ganado un 60 por ciento del
mercado entre ambos, en poco tiempo. Esto significa que ambas empresas han
ofertado sus servicios a clientes mas jovenes con tecnologia de punta y costos

bajos.

Dificilmente podran competir con ENTEL en términos de redes, ya que

esta empresa tiene conectado todo Bolivia hace 45 afios atras, sin embargo, la
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competencia continta realizando sus cableados por fibra optica, que les tardara los

préximos afios.
Impactos

Este Plan de Negocios tendrd un gran impacto social, se aumentaran
fuentes de trabajo, se permitira la atencion esmerada y personalizada a los clientes,
“0” filas, con lo que se tendré clientes satisfechos con ENTEL.

Fuentes de informacion

Cada PUNTO serd una fuente de informacion para los clientes, donde
vayan podran solicitar informacion sobre los diferentes servicios que ofrecen y
ademas podra acceder a los mismos en el instante que lo requiera y el lugar que

elijan.
2.5 Planificacion estratégica y mapeo de cadenas de valor

Fuerzas de Porter

Michael Porter, en su libro “Ventajas Competitivas” hace un analisis de las
cinco fuerzas que permiten analizar cualquier negocio en términos de rentabilidad,
Porter sefialé en 1979 que la rivalidad entre los competidores es el resultado de la

combinacién de estas fuerzas o elementos.

1. Poder de la negociacion de los compradores o clientes

2. Poder de negociacién de los proveedores o vendedores



3. Amenaza de nuevos entrantes
4. Amenaza de productos sustitutivos
5. Rivalidad entre los competidores

Las cadenas de valor

En cuanto a la cadena de valor Michael Porter resalta las actividades
especificas del negocio en las que pueden aplicar mejor las estrategias
competitivas y en las que es mas probable que los sistemas de informacién tengan

un impacto estratégico.

El modelo considera a la empresa como una serie de actividades primarias
y de apoyo que agregan valor a los servicios de una empresa. Las actividades
primarias estan mas relacionadas con la produccion y distribucion de los servicios

de la empresa que crean valor para el cliente.

Las actividades primarias incluyen logistica de entrada, operaciones,
logistica de salida, ventas y marketing y servicio. Las actividades de apoyo
consisten en la infraestructura (administracion y gerencia), recursos humanos,

tecnologia y adquisiciones de la organizacion.

El uso del modelo de la cadena de valor de una empresa considera la
comparacion de sus procesos de negocios con los de sus competidores. El
benchmarking implica la comparacion de la eficiencia y efectividad de sus
procesos de negocios contra estandares estrictos y luego la medicion del

desempefio contra esos estandares.
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La cadena de valor de una empresa se debe enlazar con las cadenas de
valor de sus proveedores, distribuidores y clientes. Una red de valor consiste en
sistemas de informacion que mejoran la competitividad en toda la industria
promoviendo el uso de estandares y al dar a las empresas la oportunidad de

trabajar de manera mas eficiente con sus socios de valor.
2.6. Estrategias de competitividad de Porter

La competitividad en este caso lo trataremos desde el siguiente punto de
vista, el primero que se tiene la competencia con las telefonicas Viva y Tigo, se
corre el riesgo de no mantener a los clientes por la poca 0 ninguna atencion

preferencial en sus puntos de atencion y que estos migren a las otras operadores.

No se quiere competir con las entidades Financieras, Bancos Yy
Multicentros ya que seria dificil teniendo en cuenta la cantidad de clientes post-
pagos que tiene ENTEL, s6lo se ampliara los lugares de cobros de telefonia movil
incluyendo a esta cadena a los PUNTOS ENTEL en todas las zonas de la ciudad
de La Paz.

Proveedores, distribucion y venta

En este caso los proveedores son ENTEL, los que distribuiran el cobro del
servicio post-pago y los otros servicios seran los PUNTOS ENTEL y finalmente

quienes asumen sus pagos son los clientes del servicio de telefonia movil.



2.7. Equipo directo y organizacional

Estructura y organizacién de la empresa

Los PUNTOS ENTEL cuentan con una estructura organizacional que se detalla a
continuacion:

ADMINISTRADOR

TECNICO EN

CONTADOR SISTEMAS

7

I 1
| | I
l OPERADOR 1 \ l OPERADOR 2 \ l OPERADOR 3

Conformacion del capital intelectual y operativo

El capital de cada PUNTO ha sido derogado por cada socio estratégico, en
algunos casos existe capital intelectual, ya que los duefios son personas con titulos

universitarios y también los operadores tienen estudios a nivel técnico.



Costos laborales directos

Los costos laborales los absorben directamente los duefios o propietarios de
los PUNTOS. Se toma en cuenta los salarios determinados por ley, incluye afp’s,
seguro de salud y bonos de movilidad y costos de alimentacion y seguridad. En
este caso, se debe hacer énfasis en que este Plan no estd disefiando un nuevo
negocio, solo se pretende descentralizar los servicios de ENTEL hacia PUNTOS
que ya estan consolidados en el mercado hace 10 afios atras y que por concepto de
los otros servicios, tales como telefonia ya cuentan con sus utilidades que les

permite tener ingresos y egresos mensuales.
Seguridad e higiene de la empresa

Cada empresario tiene una forma de mantener la seguridad e higiene en sus
PUNTOS, todo depende de la calidad humana con la que trata a sus clientes y la
imagen corporativa que quiere dar de su PUNTO como digno representante de una

de las mayores empresas de telecomunicaciones del pais como lo es ENTEL.

En el PUNTO ENTEL “SAN FRANCISCO” se cuenta con personal de
limpieza, quien maneja de forma impecable esta empresa que de alguna manera es
la imagen de ENTEL, por otro lado existe sistemas de seguridad monitoreados por
empresas privadas y también 2 agentes de seguridad que resguardan a los clientes

durante sus transacciones.
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CAPITULO I

3. Estrategias de marketing y ventas

La campafa de marketing y ventas que cada PUNTO lanzara paralelamente
a la Estrategia Comunicacional de ENTEL, se basara en lo que los expertos de
marketing utilizan el modelo de A.l.D.A.

En términos simples A.1.D.A. es una secuencia persuasiva que dirige a los

clientes a través de las 4 etapas de la promocion:

- ATENCION (a) Atraer la atencion del cliente

- INTERES (i) Aumentar su interés mediante la demostracion de las
ventajas del servicio y los beneficios del mismo.

- DESEO (d) Convencerlos de dichas ventajas

- ACCION (a) Llevarlos a la venta

Este modelo clasico que describe los efectos que produce secuencialmente
un mensaje se utiliza para toda venta de servicios o productos, sin embargo, ahora

solo hablaremos de servicios en este Plan de Negocios.

¢Cuéndo una persona entra a una tienda?. Cuando ve una vitrina llamativa.
Esto mismo se debe hacer en cada PUNTO, hacer atractiva su infraestructura ante
los ojos de sus clientes. (Cémo lograr esto?, Llamando su atencion, su interés, su

deseo y sus acciones.

En este caso, expondremos un ejemplo de lo que haremos en el PUNTO ENTEL
“SAN FRANCISCO”:
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¢Como llamar la atencién del cliente?

Se debera llamar la atencion consultando a los clientes que cambios desean en
el PUNTO ENTEL “SAN FRANCISCO”, permitiendo que el cliente se sienta
importante al emitir su opinion sobre algun cambio o mejora del mismo, en cuanto
a la infraestructura, la atencion de los operadores, la limpieza, la rapidez, entre

otros.

Luego de una consulta rapida a los clientes, se determinara que el PUNTO
sortee electrodomésticos por el valor de Sus. 100 dolares que incluyen 3
electrodomésticos entre los clientes de telefonia movil, incluyendo a quienes

optaran por los otros 3 servicios que ofertan en este Plan.
Este sorteo se realizara cada tres meses por un tiempo indeterminado.

Los 100 dolares sera parte del gasto que realizara el propietario, ademas de la

compra de cupones para repartir entre los clientes que opten al sorteo trimestral.

Los clientes también deben ser consultados sobre la fecha del sorteo, todos los
asistentes daran fe de la transparencia y la correspondiente premiacion y entrega

de los electrodomésticos.

¢ Coémo llamar su interés?

Una vez surgida la atencion llega el interés por ingresar al PUNTO y ver que
obsequios extras se les otorgard. Se colocard en lugar visible todos los
electrodomésticos a los cuales pueden acceder en los sorteos cada 3 meses ya que
se les otorgara 1 cupdn por cada pago que hagan mensualmente y otro por los
servicios detallados, de tal manera que cada cliente tendrd 1 o varias opciones para

entrar al sorteo.
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Cada electrodoméstico tendra el letrero de: ler lugar, 2do lugar y 3er lugar.
Los electrodomésticos estaran ubicados dentro una mesa finamente decorada y
atractiva a los ojos de los clientes. Es decir, pensaran que si pagan sus servicios
telefénicos en este PUNTO cada mes, también podran optar por un regalo extra,

que en este caso sera un electrodoméstico.

¢, Como conseguir el deseo?

Si conseguimos la atencion y el interés, sera mas facil conseguir su deseo. Una
vez que el cliente se encuentre en el PUNTO, preguntard para qué sorteo son los
electrodomésticos y se le explicara que por cada pago de cualquier de los 4
servicios ofertados en el Plan recibirdn un cupon extra que les permitira entrar en

el sorteo cada 3 meses.

Independientemente del monto que cancele o los servicios a los cuales opte
cada cliente recibird un cupon enumerado que ingresard a un anfora de vidrio que

estara situado a la vista de los clientes.
¢ Como conseguir la accién?

La accion se explica sola, se provocara la atencion, el interés y luego el deseo
y ya s6lo queda llevar a los clientes de la mano hacia la operadora u operador para
hacer el pago de sus servicios. Algunos clientes necesitan que los lleves de la

mano, otros van solos y asi se sella los 4 pasos.

Hay que recordar que todo es un juego en el que las partes se complementan

unas a otras. Y que se trata de ser diferentes y destacar de la competencia, utilizar
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regalos extras como los electrodomésticos que a los clientes que se ganen les
servird en sus hogares. Ademas no hay que olvidarse que a los clientes hay que
tratarlos con esmero y mucho respeto, sin distinciones. Luego hay que cerrar el
circulo informando que estos sorteos se realizaran cada 3 meses para mantenerlos

y asi comenten con sus conocidos.

La entrega de los regalos como las gorras, poleras, boligrafos, maletines y
sombrillas, también jugaran un rol importante dentro de este marketing de ventas,
ya que se estara incentivando a la gente a pagar sus post- pagos en los PUNTOS y

como reconocimiento a su fidelidad se les otorgara un recuerdito de ENTEL.

3.1. Administracion del ciclo de caja

N

informaciones

Plataforma de atencion Clientes con los servicios



Atencion personalizada Cliente satisfecho

3.2. Plan de ventas

VVolumen de mercado

SERVICIO MONTO FECHA

POST PAGO Bs.14.000 MES
CAMBIO DE SISTEMA Bs.5.000 MES
RECUPERAR LINEAS Bs.5.000 MES
REGISTRO DE LINEAS Bs. 4.000 MES

Elaboracién propia

Segun este cuadro estadistico cada PUNTO ENTEL tendra un ingreso extra
de Bs. 28.000 mensualmente durante los primeros tres meses. Cabe aclarar que de
este monto sélo se debe descontar el 16 por ciento del IVA que hay que otorgar

una factura a nombre de ENTEL.

3.3. Prevision de ventas

Lanzamiento

En cuanto al ciclo de vida de este Plan, se pretende que los PUNTOS
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ENTEL formen una cartera de clientes de por lo menos 28 mil personas al mes por
cada PUNTO, lo que significa hacer una atencion a cerca de 1000 personas por
dia, mismos que seran atendidos por 10 operadores y durante 15 horas diarias. Por
su parte ENTEL trabajara mucho en las Estrategias Comunicacionales, para lograr

que sus clientes opten por dirigirse a sus PUNTOS a realizar sus pagos.

No se tiene pensado competir con los Bancos y Financieras, sélo se quiere
dar otra opcion al cliente al momento de hacer su pago o requerir otro servicio de
ENTEL.

Las utilidades de estos servicios seran considerables para los propietarios
de los PUNTOS.

Asentamiento

En cuanto a la madurez, tal como se sefiald anteriormente se pretende
superar los ingresos en las préximas 3 gestiones, tal como se demuestra en el
cuadro del flujo de este Plan. Disefiado para el PUNTO ENTEL “SAN
FRANCISCO” y que en los otros Puntos diferira de la cantidad de clientes que

tenga cada uno de ellos.
Declinacion

Asimismo, se prevé la declinacion en algunos PUNTQOS, toda vez que no
todos cuentan con solvencia econdmica, infraestructura y personal; sin embargo,
para ello ya se tendrd elaborada otra lista de los proximos PUNTOS a ser

beneficiados, de tal manera que inmediatamente decline un PUNTO otro entrara



en su lugar.

Consolidacion

Se ha proyectado las ventas en las proximas 3 gestiones, en los diferentes
servicios que ENTEL descentralizar, con lo que quedaré consolidado el negocio de
estos servicios en los PUNTOS.



FLUJO DE PLAN DE NEGOCIOS DESCENTRALIZACION DE
SERVICIOS ENTEL
FLUJOS PROYECTADOS PARA DOCE MESES Y PARA TRES
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GESTIONES
CIFRAS EXPRESADAS EN
BOLIVIANOS
mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ingresos por servicios 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 336,000 336,000 | 336,000
Total Ingreso por servicios 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 28,000 336,000 336,000 | 336,000
Egresos
Material de escritorio 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6,000 6,000 6,000
Gastos de Publicidad 700 700 700 700 2,800 2,800 2,800
IVA 3,640 3,640 3,640 3,640 3,640 3,640 3,640 3,640 3,640 3,640 3,640 3,640 43,680 43,680 | 43,680
IT 840 840 840 840 840 840 840 840 840 840 840 840 10,080 10,080 10,080
Total Egresos 4,980 4,980 5,680 4,980 4,980 5,680 4,980 4,980 5,680 4,980 4,980 5,680 62,560 62,560 | 62,560
Flujo de Efectivo 23,020 23,020 22,320 23,020 23,020 22,320 23,020 23,020 22,320 23,020 23,020 22,320 | -15,000 | 273,440 273,440 | 273,440
Saldo Inicial-Inversién 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000
Saldo Final 15,000 38,020 38,020 37,320 38,020 38,020 37,320 38,020 38,020 37,320 38,020 38,020 37,320 288,440 288,440 | 288,440
Fuente: Elaborado en base a datos
estimados
VAN $b 638,593.89
TIR 1823%
TASA DE

DESCUENTO

8%
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CAPITULO IV

4. ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

El Plan de negocios disefiado en esta oportunidad precisa de un modo
consiente, sistematico y coherente establecer un intercambio de contenidos de

comunicacion, ya sean informaciones en el entorno externo de la empresa.

Para desarrollar de forma eficiente y eficaz la funcion comunicacional del
sistema utilizaremos algunos conocimientos y herramientas correspondientes al

area de la accién de la comunicacion social.

El propésito de este Plan de negocios ademas de proponer la
descentralizacion de los servicios de ENTEL hacia los PUNTOS ENTEL, es
proponer una “estrategia de comunicacion” basada en difundir este nuevo PLAN

DE NEGOCIOS a través de los medios masivos.

Sin embargo, hay que aclarar que la Empresa Nacional de
Telecomunicaciones actualmente cuenta con una Gerencia Comercial y de
Mercadeo a nivel nacional y con una Direccion Nacional de Comunicacion y
Prensa, quienes han comprometido el apoyo a los PUNTOS ENTEL para difundir

todas las informaciones que tengan que ver con sus “socios estratégicos”.

Por lo que este Plan de Negocios contara con el respaldo econémico,
logistico y disefio de la Estrategia Comunicacional que se lanzara para informar al
publico externo de las nuevas ofertas que ENTEL pondra a disposicién de sus

clientes en sus PUNTOS. Por lo que no pondremos tanto énfasis en este Gltimo
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tema, méas alla de sugerir a ENTEL los medios masivos que se deben tomar en

cuenta.

4.1. MARCO TEORICO

4.1.1. Qué es una Estrategia de Comunicacion

Sin &nimos de fabricar una teoria, usaremos las definiciones que estudiosos
sobre este tema han aportado a lo largo del siglo XX y comienzos del XXI.
Veremos algunos conceptos y modelos de comunicacion que nos permitan
entender el espiritu de la estrategia que pretendemos para lanzar a la luz pablica
este Plan de Negocios.

“El acto o proceso de transmision que generalmente se llama
comunicacion, consiste en la transmision de informacion, ideas, emociones,
habilidades, etc, mediante el empleo de signos y palabras.” Berelson y Steiner,
1964 .

“Tenemos comunicacion siempre que una fuente emisora influencia a otro -
el destinatario - mediante la transmision de sefiales que pueden ser transferidas por

el canal que los liga”. Osgood, 1961.

“Proceso de interaccion social, democrético, basado en el intercambio de
signos, por medio del cual los seres humanos comparten voluntariamente
experiencias, bajo condiciones libres e igualitarias de acceso, dialogo y

participacion”. Luis Ramiro Beltran.
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“Comunicar es hacer posible que unos hombres reconozcan a otros
hombres, y ello en doble sentido: les reconozcan su derecho a vivir y pensar
diferentemente y se reconozcan como hombres en esa diferencia. Eso es lo que
implica y lo que significa pensar la comunicacion desde la cultura”. Jesis Martin

Barbero.

Alberto Mercuri profesor de psicologia define a la comunicacién como la
transmision de informacién de un organismo a otro por medio de simbolos que
hace posible las relaciones entre los individuos componentes de un grupo, entre

éstos y otros grupos y con ello la coexistencia humana.

Carl Houland por su parte sefiala que la comunicacion es el proceso por
medio del cual el individuo transmite estimulos para modificar el comportamiento

de los individuos.

Por lo que podemos deducir que una Estrategia Comunicacional es una
serie sistematica y bien planificada de acciones que se combinan en diferentes
métodos, técnicas y herramientas, para lograr un objetivo, utilizando los recursos
disponibles, en un tiempo determinado. Por lo que una vez que se tienen los
objetivos bien claros sobre este Plan de Negocios éstos ayudaran a enfrentar la

solucién a los problemas.

La Estrategia Comunicacional disefiada sera consistente con las

conclusiones de campo y con el marco de referencia del Plan de Negocios.

Sera viable con relacion a los recursos disponibles que tenga ENTEL y con

el tiempo determinado que en este caso se pretende en la primera etapa de
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lanzamiento del Plan de Negocios que ENTEL lance una publicidad agresiva

durante 3 meses en los medios masivos.

Paralelamente a esta campafia publicitaria, se lanzara la Estrategia de
Marketing y ventas explicada anteriormente, a nivel interno en cada uno de los

PUNTOS ENTEL para reforzar la campafia externa que realizard ENTEL.

La estrategia que ENTEL lance debe ser totalmente efectiva, o sea que
deben hacer uso de sus mejores recursos disponibles para lograr nuestros

objetivos.
4.1.2. Aspectos fundamentales

Existen aspectos fundamentales que hay que tomar en cuenta a tiempo de
lanzar una Estrategia Comunicacional, sobre todo al momento de lanzar éste Plan
de Negocios. Uno de ellos es la definicion del negocio mismo: es decir que
ENTEL debe manejar la informacion clara sobre ¢Quiénes son? Es decir quiénes
son los PUNTOS ENTEL. Bajo la premisa que son los “socios estratégicos” de

ENTEL hace mas de 10 afios atras.

¢Quiénes son sus principales clientes?. Los principales clientes de los
PUNTOS ENTEL son los vecinos de cada barrio de la ciudad de La Paz, ya que
los PUNTOS estan ubicados en lugares estratégicos de todas las zonas urbanas y

periféricas de la ciudad.
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¢Cudles son sus ventajas competitivas? Este punto es muy importante
aclararlo para el momento en que se disefien las Estrategias Comunicacionales ya

que las grandes ventajas que los PUNTOS ENTEL tienen son las siguientes:

a) Atienden a sus clientes los 365 dias al afio

b) Atienden a sus clientes feriados y fines de semana

c) Atienden a sus clientes 15 horas diarias, ininterrumpidamente
d) Existe un trato al cliente de amigo a amigo

e) “O” filas

Por lo tanto, una definicion correcta del PUNTO ENTEL y lo que ofrecera una
vez que se implemente este Plan, serd importante al momento del disefio de la
Estrategia Comunicacional. No hay que dejar de lado la situacion del entorno
(mercado, sociedad y competencia), por lo que en este Plan también tenemos un
andlisis del FODA (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades). Para que

ENTEL lo tome en cuenta.

Junto con ello, debe tenerse claro los objetivos a lograr a través de la Estrategia
Comunicacional: teniendo como objetivo general el de mejorar la atencién a sus
clientes méviles. Que los PUNTOS ENTEL incrementen sus ingresos economicos
gracias a la oferta de los nuevos mix de servicios de ENTEL, aumentar su
clientela, captar nuevos nichos de mercado, revertir una situacion de crisis, etc.

Estos ultimos son objetivos especificos, realistas y medibles en el tiempo.
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4.2. DEFINICION DEL PROBLEMA

Ante la demanda de la poblacién de la necesidad de contar con servicio
movil y que hoy por hoy ENTEL cuenta con casi 3 millones de clientes méviles a
nivel nacional y s6lo en el departamento de La Paz con 400 mil clientes. Es que se
propone la inmediata puesta en marcha de este Plan ya que los clientes de ENTEL

merecen otras opciones al momento de pagar por un servicio o solicitar otro.

Los Bancos, Financieras y los Multicentros no ofrecen las comodidades de
horarios, dias y lugares donde estan ubicados. Para que la explicacion sea mas
clara, es de conocimiento general que estas entidades que trabajan para ENTEL en
el cobro del servicio post pago, atienden en horarios de oficina, solo de lunes a

viernes y sabados en algunos casos hasta el mediodia.

Esta molestia se hace sentir dia a dia en los clientes que hemos identificado
en el PUNTO ENTEL maés grande que existen en la ciudad de La Paz, ubicado en

pleno centro de San Francisco.

Se ha realizado una encuesta y entrevistas personales con cada uno de los
miles de clientes que diariamente visitan este centro de llamadas quienes han dado
a conocer su inconformidad sobre el sistema de pago de los servicios de post pago
de ENTEL. Ademas de los cambios de sistema de TDMA a CHIP ; registro de
celulares y recuperacion de nameros que sélo lo deben realizar en los dos

Multicentros, teniendo que estar sujetos a los horarios incomodos de oficina.

Existe un porcentaje elevado de gente que viene de los cantones y
provincias a recuperar su chip, a registrar su nimero y celular, a cambiar su

TDMA a CHIP y lamentablemente llegan tarde a los Multicentros cuando estos ya
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cumplieron su horario de oficina, en ocasiones comentan que se deben quedar dos

dias para esperar la atencion en los Multicentros.

Este problema social que afecta a la poblaciéon que actualmente utiliza los
servicios de ENTEL; ademas de la crisis econdmica que vienen atravesando los
PUNTOS ENTEL han sido dos factores que han promovido el inmediato disefio de
este Plan de Negocios.

4.3. INDAGACION DEL PROBLEMA

Antes de disefiar este Plan de Negocios se ha recurrido a la Gerencia
Comercial de ENTEL para indagar un poco sobre qué esta fallando en la relacion
entre la Institucion y la poblacién beneficiaria. Donde esta el problema, el por qué
no se amplia la oferta de sus servicios hacia los PUNTOS que tienen, de tal
manera de evitar malos ratos a su clientes. Porque lamentablemente no se le esta
ofreciendo una atencion personalizada. En la indagacion se constaté que el
problema solo es técnico, es decir que los ejecutivos de esta empresa estan aun
disefiando un software que proteja sus ingresos economicos a tiempo de aplicarlos
a sus PUNTOS.

Sin embargo, en la indagacion que sostuvimos en la Gerencia Comercial,
también pudimos constatar que se estan haciendo las Ultimas pruebas del disefio
del software y que estaran listos a mas tardar en 3 meses, fecha coincidente con la

aplicacion de este Plan.
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4.4, ESTRATEGIA COMERCIAL

Un Plan de Negocios (emprendedores.com) debe reunir una serie de
elementos fundamentales. Uno de ellos es la definicion del negocio mismo:
¢Quiénes somos? ¢Quiénes son nuestros principales clientes? ¢Cuéles son nuestras
ventajas competitivas? Una definicion correcta del negocio le permitird transmitir
correctamente la imagen que se desea proyectar. Ademas, es necesario saber la
situacién del entorno (mercado, sociedad y competencia), por lo que es
recomendable hacer un analisis FODA (Debilidades, Amenazas, Fortaleza y
oportunidades). Todo esto para lanzar una acertada Estrategia Comercial y

Comunicacional.

Luego se debe identificar a los publicos a los cuéles se desea llegar y asi
adaptar a cada uno de esos grupos los mensajes que se desean transmitir. Estos
publicos pueden ser los clientes actuales o potenciales compradores, usuarios
permanentes o esporadicos de los servicios, etc., pero ademas el publico interno,

como trabajadores, socios y proveedores.

Debera identificar sus necesidades, sus habitos de consumo y gustos y qué
medios de comunicacién serian los mas adecuados para llegar a cada uno de estos

grupos.

Una vez claro el asunto a comunicar y los publicos a los cuales se deseen
llegar, es necesario elaborar un mensaje central, claro y conciso que represente a la
empresa. Este mensaje debe incluir los elementos diferenciadores que la

distinguen de su competencia.

De esta manera, podemos sefialar claramente que los publicos a los que nos
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queremos dirigir son los clientes post- pagos, ademéas de los clientes que deseen

hacer sus cambios de sistema, registro de sus celulares y recuperacién de lineas.

Y el mensaje que queremos transmitirle es que...”al momento de elegir el
lugar donde pagar tu factura de post pago... no lo pienses... hazlo en tu PUNTO”.
Y el otro mensaje dirigido a quienes demandan los otros servicios sera: “ Si deseas
recuperar tu Chip, registrar tu nimero o celular o cambiar tu sistema de TDMA a
CHIP...no lo pienses... hazlo en TU PUNTO”.

4.4.1. Las Herramientas

Claros los mensajes y los publicos, deben estipularse las herramientas que
se utilizaran, lo cual debera estar en sintonia con los recursos con los que cuenta la
empresa. Estas herramientas pueden consistir en eventos, entrevistas, newsletters,
websites, apariciones en la prensa (escrita, radio, TV e internet); y la publicidad no

convencional, como la utilizada en la via publica.
4.4.2. Plazo y medicion de resultados

Una Estrategia Comercial debe tener establecidos plazos y fechas para ser
evaluado, de manera de descubrir si los resultados fueron alcanzados y ver qué
funciono bien y qué no. Esto es tan fundamental como tener claro el presupuesto

destinado a este plan.

Se ha disefiado esta Estrategia Comercial para llevar adelante
conjuntamente este Plan de Negocios, ya que pretendemos conseguir que ENTEL

lidere dentro del mercado de las telecomunicaciones, utilizando integralmente los
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procesos involucrados en las areas de mercadeo y creacion de relaciones con el
cliente, tales como: el comportamiento del consumidor, investigacion de
mercados, necesidades del servicio, comunicaciones integradas, ventas y
satisfaccion y lealtad al cliente, aplicando conocimientos técnicos y gerenciales

avanzados, necesarios para una efectivo Plan de Negocios.

Seré necesario centrar la atencién de ENTEL vy los esfuerzos de mercadeo
para satisfacer y deleitar al cliente y el mercado como una via para desarrollar
ventajas diferenciales sostenibles.

4.4.3. Disefo de la Estrategia

Se ha disefiado esta Estrategia a corto y mediano plazo (3 meses),
coherentes con las Estrategias Comunicacionales de ENTEL, con conocimiento de

la dindmica del mercado que garanticen una mejor posicion competitiva.

Se pretende crear un ambiente de trabajo entre ENTEL y PUNTOS ENTEL
para posicionar correctamente el servicio en el mercado consistente en hacerlo méas
deseable, compatible, aceptable y relevante para el segmento meta,
diferenciandolo del ofrecido por la competencia VIVA y TIGO. Es decir ofrecer

un servicio que sera efectivamente percibido como nico por los clientes.

Por lo tanto, un servicio, al estar bien posicionado, hace que el segmento lo
identifique perfectamente con una serie de deseos y necesidades en su propia
escala de valores, haciendo que el grado de lealtad del mismo sea mayor y mas

fuerte respecto a los ofrecidos por VIVA y TIGO.
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4.5. MISION

Definir una Estrategia Comunicacional, adecuado al mercado para el inicio
y el posicionamiento de los servicios de post-pago de telefonia movil,
recuperacion de lineas, transferencia de sistema de TDMA a GSM vy registro de
las lineas en los PUNTOS ENTEL.

4.5.1. VISION

Ofrecer a los clientes de telefonia movil, en un futuro cercano, alternativas
comodas que le reduzcan el tiempo al maximo para poder hacer sus pagos de
telefonia movil. Quedando los PUNTOS como los Unicos centros de explotacion
de servicios de ENTEL.

4.6. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS:
4.6.1. OBJETIVO GENERAL:

e Informar a la ciudadania en general que ENTEL ha puesto a su disposicion
varios PUNTOS cercanos a sus domicilios para que puedan pagar sus

servicios de telefonia mévil, ademas de otros mix de servicios.
4.6.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Utilizar medios masivos para convencer a los clientes moviles que la

opcién de pagar u optar por un servicio de ENTEL en un PUNTO sera



mas comodo, rapido y eficiente.

e Informarles que no tendran que hacer filas.

e Convencerlos a los clientes que el pago de sus servicios pueden hacerlo en
los PUNTOS ENTEL con la misma garantia que lo hacen en los Bancos o

Financieras.

e Informarles que la atencion en los Puntos es ininterrumpida los 365 dias al

afio incluyendo domingos y feriados y 15 horas diarias.

4.7. ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

La Estrategia Comunicacional que se ha disefiado para llevar adelante este

Plan, ha tenido en cuenta los siguientes factores:

4.7.1. El Servicio

El servicio es intangible ya que no tiene tamafio ni envase pero si cuenta
con calidad y con un gran respaldo. En comparacion a la competencia los servicios
que ofrece ENTEL a través de los PUNTOS alun son mejores ya que ENTEL es

pionera en telecomunicaciones.

En economia y en marketing (mercadotecnia) un servicio es un conjunto de
actividades que buscan responder a una o mas necesidades de un cliente. Se define
un marco en donde las actividades se desarrollaran con la idea de fijar una

expectativa en el resultado de éstas. Es el equivalente no material de un bien. La
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presentacién de un servicio no resulta en posesion, y asi es como un servicio se

diferencia de proveer un bien fisico.

4.7.2. El precio

"En términos simples, el precio es la cantidad de dinero, o de otro tipo de
objetos con utilidad, prevista para satisfacer una necesidad que se requiere para

adquirir un producto o un servicio™.

El precio no solamente significa dinero, existen otros medios de pago como
por ejemplo el "trueque”, que puede definirse como el intercambio de bienes y/o

servicios por otros productos.

En el caso de los servicios, el precio se encuentra sujeto a muchas variables
ya que los clientes no siempre adjudican el mismo valor a los diferentes servicios,
sino que consideran variables como la capacitacion para el uso del servicio, la

informacion antes de obtener el servicio y la calidad en la atencion al cliente.

En este caso cabe aclarar que no se estara vendiendo un servicio, mas bien
se estard cobrando por un servicio y esos cobros serdn a través de las facturas

emitidas por ENTEL y cada una dependera del paquete que eligio el cliente.
4.7.3. Distribucion

La propiedad de un servicio debe transferirse de alguna manera, del
individuo u organizacion que lo elabora al consumidor que lo necesita y lo
compra, es aqui donde intervienen los canales utilizados para proporcionar estos
servicios, los cuales son claves en la decision de compra ya que el consumidor

espera obtener el servicio en un lugar accesible y con un ambiente propicio y
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agradable.

En cuanto a los servicios, por lo general no pueden enviarse, sino que mas

bien se producen y consumen en el mismo lugar.

Un canal de distribucion estd formado por personas y compafiias que
intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto, a medida que éste
pasa del fabricante al usuario final.

Estos puntos de vista, respalda teorica y cientificamente este Plan de
Negocio que se basa en el cobro de un servicio en lugares cercanos a los clientes,
donde éstos podran recibir una buena calidad de servicio, atencion esmerada,
prontitud y rapidez, toda vez que, los PUNTOS se encuentra cerca de los

domicilios de los clientes.

4.8. De la promocion o publicidad

La publicidad serd agresiva a través de los medios de comunicacion
masivos, sera respaldada economicamente por ENTEL, toda vez que se pretende
persuadir a los clientes para que realicen sus pagos de telefonia en los PUNTOS
ENTEL.

Diferentes factores sefialan la necesidad de la promocion hoy en dia, en
primer lugar, como la distancia fisica entre el productor del servicio y el
consumidor se incrementa y a medida que el nimero de clientes potenciales crece,

el problema de comunicacion de mercado se convierte en uno muy significativo.

Los consumidores toman la decision de compra de acuerdo al grado de
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informaciéon que recibe del proveedor del servicio, desea estar completamente
seguro de que las caracteristicas que el servicio ofrece van de acuerdo a sus

necesidades.

La campafia promocional, es la base por la cual debe empezar toda entidad,
independientemente del tipo de servicio que utilice, esta constituida por una serie
de esfuerzos promocionales construidos alrededor de un tema simple o una idea y

disefiados para alcanzar una meta predeterminada.

Se hara una alianza estratégica entre ENTEL y los PUNTOS ENTEL.
Ambos se enfocaran en la publicidad por su parte ENTEL a través de los medios
de comunicacion lanzard una campafia agresiva a traves de spots televisivos,
jingles radiales y artes en prensa, ademas de los regalos a los clientes.
Paralelamente una Estrategia de Marketing y Ventas al interior de cada PUNTO,
esta fusion ENTEL Vs PUNTOS permitiran el éxito de este Plan.

A continuacion la elaboracion de una campafia publicitaria, que sélo
pretende ir como sugerencia en las decisiones que ENTEL tome a tiempo de

disefiar su Estrategia Comunicacional.
4.8.1. Publicidad en television

La publicidad promocional por television en los canales Red Uno,
UNITEL, ATB especificamente en la emision de los noticieros del medio dia y de

la noche con esto se llegara al publico en general.

Asimismo, se aconseja una campafia televisiva de 3 spots diferentes,
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mismos que seran emitidos por los canales televisivos en horarios especiales, tales
como los noticieros, las peliculas estelares y los programas de fardndula. Estos
programas apuntan al publico objetivo que queremos informarle que de ahora en
adelante podré cancelar sus facturas telefénicas post pagos en los PUNTOS
ENTEL cercanos a su domicilio en horarios comodos y una atencion rapida y

esmerada.

Algunos DEMOS como ejemplo de lo que se quiere transmitir en television:

e La gente que transita las calles y avenidas de las zonas de las ciudades de
La Paz y a tiempo de ver un PUNTO ENTEL frente a él, se acordara de

pagar su factura.

e Un fin de semana que se encuentre un padre de familia con sus nifios
jugando en un parque y decide dejarlos un momento jugando y corre a un

PUNTO ENTEL cercano a cancelar su factura.

e Una ama de casa que decide cancelar su factura en un dia feriado en un

PUNTO cercano a su hogar.

Para esto sera importante focalizarse en 3 zonas diferentes en la ciudad de La Paz.

4.8.2. Publicidad en la prensa

La promocion en la prensa escrita, serd en los peridédicos de mayor tiraje,
tales como EL DIARIO y LA RAZON, ademas que se contard con una
distribucién de folletos con informacién detallada sobre los servicios a ofrecer, con

esta publicidad se podréa alcanzar a la gente econdmicamente activa.
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4.8.3. Publicidad en la radio

La publicidad dentro de la radio sera realizada en emisoras mas conocidas
y con altos indices de audiencia, a saber: “FIDES”, ERBOL, entre otros .

En cuanto a los jingles radiales, por estrategia se utilizaran los programas
de miscelaneas que duran 3 horas por las mafianas y por las tardes, se pedira a los
propios locutores, que deben ser creibles, gozar de buena reputacion y ser
carismaticos, quienes comenten que les resulta méas facil pagar sus facturas cerca
de su domicilio.

Ellos comentaran el lugar donde viven y el PUNTO donde son atendidos,
como trabajan la mayor parte del dia, prefieren cancelar sus facturas durante un
fin de semana que tienen libre. Ese comentario carismatico, sincero y directo, sera
mas eficaz al momento de transmitir un mensaje.

4.8.4. Incentivos a los clientes

El incentivo es muy importante ya que se premiara la fidelidad de los
clientes que opten pagar sus facturas en los PUNTOS, por cada pago se les

obsequiara gorras, poleras, maletines, sombrillas, entre otros.

4.9. Cronograma de actividades

Cada actividad presentada en los planes de accion, sera llevada a cabo en
intervalos de tiempo especificos y de acuerdo a la oportunidad que se determine
segun la fecha, este cronograma pretende mantener un orden en la realizaciéon de

cada actividad.
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REC CRONOGRA
RESPONSA X REC. MA DE
OBJETIVO AUDIENCIAS HUMANO . FECHAS
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CAMPANA DE | INFORMAR A LA | A)CLIENTES POST | -La Gerencia | 1 Coordinador | -Disefio de la | Disefio de la | Septiembre a
MEDIOS POBLACION EN | PAGOS. Comercial y de campafia. campafia octubre  del
MASIVOS GENERAL Y A marketing de pana.
LOS CLIENTES ENTEL. i 2011
DE ENTEL EN 1 Secretaria
PARTICULAR B) CLIENTES QUE -Spots de TV o
DESEEN LA - Disefios de
RECUPERACION DE | -La Direccion de . matrices
SUS LINEAS comunicacion y | EQuipo de . ) :
prensa de produccion de | - Cufias radiales
ENTEL materiales
C) CLIENTES QUE . - Produccién de
DESEEN EL CAMBIO -Afiches _
DE SISTEMA materiales.
-Folleteria

D) CLIENTES QUE
DESEEN REGISTRAR
SuUS LINEAS Y
CELULARES

-Documentacion de

difusién.- Material
de oficina.- Equipo
de oficina-

Elaboracion de
artes gréficas.

- Difusion de
materiales en

medios masivos.
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ESTRATEGIA
DE MARKETING
Y VENTAS EN
LOS PUNTOS

INFORMARLES A
LOS  CLIENTES
PERSONALMENT
E QUE A PARTIR
DE LA FECHA
PUEDEN HACER
SUS PAGOS DE
LOS SERVICIOS
POST PAGOS

ADEMAS:

PODRAN
RECUPERAR SUS
CHIPS,
REGISTRAR SUS
CELULARES Y
CAMBIAR  SUS
SISTEMAS DE
TDMA A CHIP

CLIENTES
GENERAL

EN

Los propietarios
de los PUNTOS.

1
Administrador

Los operadores
del PUNTO.

Los cajeros del
PUNTO.

-Compra de los
electrodomésticos.

-Sorteo y entrega
de los premios a los

ganadores.

Disefio de

camparfia.

- Disefios

matrices.

- Produccion

materiales.

- Difusién
materiales

medios masivos.

de

de

de

en

Septiembre
2011

Diciembre
2011

Marzo 2012




4.10. PRESUPUESTO
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Campafia publicitaria $ 50.800 (cincuenta mil ochocientos délares 00/100)
incluye pantalla de publicidad por el Tv cable, entrevista en programas en Vvivo,

comerciales dentro de la programacion de los noticieros meridianos y nocturno,

ademas de incluir cintillas en los principales canales.

Los costos de la promocion publicitaria se desglosan de la siguiente manera:

Television
MEDIOS HORARIO |PROGRAMAS COSTO PRESUPUESTO
RED UNO | Lunes a Sabado Noticiero Por Semana $5000 Por Mes $20.000
UNITELATB
Radio
MEDIOS HORARIO |PROGRAMAS COSTO PRESUPUESTO
FIDES Lunes a Sabado Noticiero Por Semana $2000 Por Mes $8.000
ERBOL
Prensa
MEDIOS HORARIO |PROGRAMAS COSTO PRESUPUESTO
EI DIARIO | Solo Domingos Contratapa Por Semana $2000 Por Mes $8.000
LA RAZON

Elaboracion propia




P

Se tiene como anexos las tarifas actuales de los medios de comunicacion sefialados

anteriormente, utilizados para programar un aproximado de lo que ENTEL debera

invertir en materia de publicidad.

CUADRO DE COSTOS DE INCENTIVOS A LOS CLIENTES

CANTIDAD PRODUCTO COSTO
10.000 GORRAS PROMOCIONALES $1.500.-
10.000 POLERAS PROMOCIONALES $1.500.-
10.000 MALETINES PROMOCIONALES $5.600.-
5.000 SOMBRILLAS PROMOCIONALES $6.200.-

TOTAL $14.800.-
Costo total Presupuesto $50.800.-

Elaboracion Propia

Determinados los costos de publicidad y los costos en incentivos a los

clientes, se obtiene un gran total del costo aproximado que debera derogar ENTEL

para lanzar este Plan.

4.10.1. Cuadro de costos totales

VARIABLE COSTO $US.
Publicidad $36,000.00
Incentivos a los clientes $14,800.00

Costo Total

$50,800.00
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La implementacion del proyecto de posicionamiento en la mente de los clientes de
los servicios de pago de telefonia mdvil y otros en los PUNTOS ENTEL, sera un
costo aproximado de: $50,800.
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ESTADO RESULTADO PROYECTADO A 1 ANO

ESTADO RESULTADOS
PROYECTADO

ANO 1 DEL PROYECTO
CIFRAS EXPRESADAS EN BOLIVIANOS

INGRESOS POR SERVICIOS 336.000
MENOS: 62.560
GASTOS OPERATIVOS

Material de escritorio 6.000

Gastos de Publicidad 2.800

IVA 43.680

IT 10.080

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 273.440
IMPUESTOS A LAS UTILIDADES 68.360
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 205.080

Elaboracion propia




CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

REC CRONOGRA
RESPONSA X REC. MA DE
MODELO OBJETIVO AUDIENCIAS HUMANO - FECHAS
BLES TECNICOS | ACTIVIDAD
S
ES
CAMPANA DE | INFORMAR A LA | A)CLIENTES POST | -La Gerencia | 1 Coordinador | -Disefio de la | Disefio de la | Septiembre a
MEDIOS POBLACION EN | PAGOS. Comercial y de campafa. campafa. octubre del
MASIVOS GENERAL Y A marketing de 2011
LOS  CLIENTES ENTEL. 1 Secretaria
DE ENTEL EN | B) CLIENTES QUE -Spots de TV - Disefios  de
PARTICULAR DESEEN LA . matrices.
RECUPERACION  DE | -La Direccién de | EQUIPO de
SUS LINEAS comunicacién  y produccion de | - Cufias radiales
prensa de materiales - Produccion de
ENTEL materiales.
C) CLIENTES QUE -Afiches
DESEEN EL CAMBIO
DE SISTEMA - Difusion  de
-Folleteria

D) CLIENTES QUE
DESEEN  REGISTRAR
Sus LINEAS Y
CELULARES

-Documentacion de
difusion.- Material
de oficina.- Equipo
de oficina-
Elaboracion de

artes gréficas.

materiales en

medios masivos.




CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ESTRATEGIA
DE MARKETING
Y VENTAS EN
LOS PUNTOS

INFORMARLES A
LOS  CLIENTES
PERSONALMENT
E QUE A PARTIR
DE LA FECHA
PUEDEN HACER
SUS PAGOS DE
LOS SERVICIOS
POST PAGOS

ADEMAS:

PODRAN
RECUPERAR SUS
CHIPS,
REGISTRAR SUS
CELULARES Y
CAMBIAR  SUS
SISTEMAS DE
TDMA A CHIP

CLIENTES
GENERAL

EN

Los propietarios
de los PUNTOS.

1
Administrador

Los operadores
del PUNTO.

Los cajeros del
PUNTO.

-Compra de los

electrodomésticos.

-Sorteo y entrega
de los premios a los

ganadores.

Disefio de
campafa.

- Disefios

matrices.

- Produccion

materiales.

- Difusion
materiales

medios masivos.

de

de

de

en

Septiembre
2011

Diciembre
2011

Marzo 2012
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