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Resumen.

La gestion comercial en el mercado ecuatoriano ha venido atravesando
durante varios afios, cambios que lo han llevado a evolucionar y adaptarse
a un mundo altamente competitivo, y completamente globalizado.

Para que exista una conexion de los negocios del Ecuador con el mundo,
este debe adaptarse a las actuales tecnologias, y abrirse paso a un mundo
donde las telecomunicaciones estan evolucionando, y desarrollandose de
tal forma que dominan el dia a dia de las personas. No solo los negocios
son afectados, sino también la vida diaria alrededor de las nuevas

tecnologias.

Los negocios de telecomunicaciones moviles en Ecuador han sido
manejados por dos principales jugadores® durante varios afios, empresas
Multinacionales de marcas reconocidas: Otecel (Telefénica), y América
Moévil (Claro). En el afio 2008, se realiza la fusién entre Andinatel S.A. y
Pacifictel S.A. y surge el jugador perteneciente al sector publico:
Corporacién Nacional de Telecomunicaciones Empresa Publica (CNT EP).
Estas tres operadoras de telefonia mdévil manejaban el mercado de
telecomunicaciones hasta el afio 2015. En este momento ingresa al
mercado la operadora TUENTI?, con una oferta disruptiva® y llamativa para

jovenes, ganando mercado en el pais.

A través de este proyecto de investigacion, se pretende analizar las
estrategias y cambios que las empresas actuales de telecomunicaciones
ya posicionadas en el pais deben tomar en cuenta y aplicarlas para lograr
sobrevivir en un mundo en constante evolucion, en un mercado donde las
necesidades digitales y tecnologicas son cada vez mayores y mas

complejas.

! Término utilizado por el autor para representar a los competidores.
2 Marca de Telefonia prepago perteneciente a Telefénica (Otecel)
3 Tipo de innovacién.
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Introduccion

La gestion comercial en el mercado ecuatoriano ha venido atravesando
durante varios afios por cambios que lo han llevado a evolucionar y
adaptarse a un mundo altamente competitivo, y completamente

globalizado.

Para que exista una conexion de los negocios del Ecuador con el mundo,
este debe adaptarse a las actuales tecnologias, y abrirse paso a un mundo
donde las telecomunicaciones estan evolucionando, y desarrollandose de
tal forma que dominan el dia a dia de las personas, que no solamente hacen
negocios, sino que también viven su vida alrededor de estas nuevas

tecnologias.

A través de este proyecto de investigacién, se pretende analizar las
estrategias y cambios que las empresas actuales de telecomunicaciones
ya posicionadas en el pais deben tomar en cuenta y aplicarlas para lograr
sobrevivir en un mundo en constante evolucion, en un mercado donde las
necesidades digitales y tecnolégicas son cada vez mayores y mas

complejas.

Planteamiento del Problema.

El mercado de las telecomunicaciones del Ecuador durante varios afios ha
sido dominado por dos exponentes expertos en el tema, Claro (América
Mévil) procedente de México, y Movistar (Telefénica) Procedente de
Espafa. Pero desde el afio 2015 la marca Tuenti, llegé al pais a trascender
la forma de hacer negocios en el mercado de telecomunicaciones en el

pais.

La marca Tuenti en tan solo 3 afos ha logrado un crecimiento sostenido

afio tras afo utilizando estrategias innovadoras y productos altamente



llamativos para un target especifico, por lo que las demas marcas ya
posicionadas deben establecer nuevas estrategias frente al competidor

disruptivo.

Objetivo General.
Analizar las estrategias de los negocios disruptivos en la captacién de
mercado frente a las empresas tradicionales de telecomunicaciones en el

pais.

Objetivos Especificos.

e Determinar el efecto de la tecnologia en las estrategias comerciales
en el sector de las telecomunicaciones.

e Analizar el comportamiento del negocio tradicional en el sector de
las telecomunicaciones y la tendencia de crecimiento de los
negocios disruptivos.

e Proponer estrategias innovadoras en los productos tradicionales y
en los modelos de negocios de las operadoras posicionadas para no
perder mercado frente a los negocios disruptivos.

Justificacion.
Es necesario que las empresas tradicionales generen nuevas estrategias
para no perder mercado frente a los modelos de negocio disruptivos que

cada dia estan ingresando al pais.

Novedad.
Los negocios disruptivos son una nueva modalidad en el area de las
telecomunicaciones. Se pretende crear estrategias para lograr mantenerse

en el mercado frente a los competidores disruptivos.



Alcance o tipo de la investigacion.
e Exploratorio:
Un tema nuevo, que no ha sido aun estudiado a fondo.
e Explicativo:
Se estableceran causas de la pérdida de mercado frente a los hegocios
disruptivos y las consecuencias de no utilizar estrategias innovadoras
frente a los nuevos negocios.
e Correlacional:
Se realizara una comparacion entre las estrategias utilizadas por estos
nuevos modelos de negocio y las establecidas por los negocios
tradicionales y posesionados, analizando las causas y consecuencias

del crecimiento sostenido de los negocios disruptivos.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

En el mundo actual las organizaciones que deseen sobrevivir en el
mercado, deben adaptarse a los cambios que conlleva la globalizacién. El
ingreso de la denominada World Wide Web# en los afios noventa, dio un

giro historico en la forma en la que se vive dia a dia.

No es necesario un televisor para estar enterados de los Ultimos
acontecimientos a nivel mundial, se cuenta con la informacion de todo el
mundo al alcance de un dispositivo movil, y solamente a un click de
distancia. La internet revolucion6 la forma en la que se ve al mundo e
incluso ocasiond que los negocios tengan que cambiar la forma en que

trabajaban, para lograr sobrevivir a todos los cambios que se vendrian.

La internet cambié la perspectiva del comprador, el cliente no se
conformaba con lo que la empresa le daba, ya que siempre habia otro
competidor que daba algo mejor, tal vez no en el mismo pais, pero con el
internet no era necesario recurrir a una empresa nacional, se cuenta con

productos de calidad mundial a solamente solicitandolo via online.

1.1. Sistemas o Tecnologias de Informacién en la estrategia de
Negocios.

Porter (1985) define a la estrategia como la forma con la cual una empresa
vincula sus acciones en la obtencion de resultados, los mismos que se
esperan, sean superiores a la competencia (traducido por autor). Es decir,

la direccion de la empresa busca intencionalmente, a través de distintos

4 Red de informatica Mundial



planes y proyectos, conseguir ventajas competitivas frente a los demas
contendientes dentro del mercado.

Durante varios afios, latecnologia y los sistemas de informacién, solamente
eran utilizados para dar facilidad y movilidad al area operativa de las
organizaciones; sea para producir en masa, o para generar informacién

para la toma de decisiones.

Ahora se conocen que los Sistemas de Informacion (TI) pueden
desarrollarse para impulsar o apoyar las fuerzas que dominan el mercado:
poder de negociacién del cliente; poder de negociacion de proveedores;
amenaza de nuevos competidores entrantes; amenaza de productos
sustitutos; y rivalidad de competidores. (Cohen, 2009) De acuerdo a Cohen,
“una tecnologia estratégica debe de buscar desarrollar una ventaja en
funcién de los competidores el sector y por ello es preciso entender los

elementos que gobiernan la competencia en un sector de negocio”.

Para Porter (1985), la ventaja competitiva es el valor capaz de generar una
empresa utilizando de manera adecuada los recursos, logrando precios
mas bajos frente a los competidores por beneficios equivalentes o
proporcionar beneficios Unicos en el mercado que compensen los precios
mas elevados. Es decir, la estrategia de cada empresa debe ser alcanzar
la capacidad de generar un valor adjunto para los compradores que sea

mas elevado del costo empleado para elaborar el producto.

Para obtener ventaja competitiva en el mercado es necesario que la
empresa realice movimientos dentro de la misma. Charles Wiseman
determina, que existen herramientas que van de la mano con las ventajas
competitivas de Porter a las cuales denomina “Impulsos Estratégicos”:
(Cohen, 2009)

e Costo

e Crecimiento



e Alianzas

e |nnovacion

Los sistemas tecnoldgicos de informacion sirven entonces para apoyar uno

0 mas de estos impulsos estratégicos.

Se debe también tomar en cuenta las tres estrategias de Porter,
diferenciacion, liderazgo en costos, y estrategias de enfoque, cada una
representa diferentes herramientas para la obtencion de ventajas

competitivas.

e La diferenciacion, tiene como principal funcion desarrollar atributos
en los bienes o servicios que distingan de la competencia.

e El liderazgo en costos busca tener el mejor precio de bienes o
servicios con el menor costo posible.

e La estrategia de enfoque divide el mercado meta en un mercado
especifico para luego implementar la diferenciacién o liderazgo en

costos.

Cohen (2009) presenta los diferentes usos de los sistemas de informacién

en las estrategias de Porter y de Wiseman:

e Diferenciacion.
o Crear caracteristicas que reduzcan la diferenciacion de las
ventajas de los competidores.
o Crear caracteristicas en productos o servicios para ciertos
segmentos de mercado
e Liderazgo en costo.
o Elimpulso de la Tl es para lograr una reduccion sustancial en

el costo de los procesos de negocios, por lo que generan



informacion confiable y oportuna, que permite tomar las

decisiones correctas en los momentos adecuados.

e Crecimiento.

o El crecimiento del producto o mercado, es la expansion de
mercados, satisfaccion de nuevas necesidades o la
incorporacion de nuevas tecnologias aplicadas al producto

o Colocacion de productos en mercados globales.

o Desintegracion vertical, la cual consiste en independizar
funciones internas con el fin de generar ingresos adicionales.

e Alianzas.

o Desarrollar sistemas de informacion inter-organizacionales a
través de internet, que den apoyo a las relaciones con
clientes, proveedores y otras entidades.

e Innovacion.

o Crear nuevos productos o0 servicios que incluyan
componentes de la TI.

o Desarrollar nuevos mercados o nichos de mercado con la
ayuda de la TI.

o Crear cambios radicales en los procesos de negocios de la
TI.

1.2. Definicion y tipos de innovacién

El autor (Mulet, 2005) define como innovacién al resultado de un proceso
complejo que lleva nuevas ideas al mercado en forma de productos o
servicios y de sus procesos de produccion o provision, que son nuevos o

significativamente mejorados.

Por otro lado (Goswami & Mathew, 2005) plantean que el valor de la

innovacion se basa en la contribucion que esta pueda realizar a la



generacion de rentabilidad o el valor agregado que genera determinada
industria. (Traduccion por el autor).

Es decir, que la innovacion trae consigo, dependiendo del tipo de
innovacion, productos o servicios mejorados que generen rentabilidad a
determinada industria o0 mercado y, por consiguiente, a la empresa que

emplea la innovacion dentro de su estrategia.

De acuerdo al manual de Oslo (OCDE; Eurostat, 2005) se entiende por
innovacion la introduccion de un nuevo proceso, de un nuevo método de
comercializacion o de un nuevo método organizativo, en las practicas
internas de la empresa, la organizacion, del lugar de trabajo o la relaciones
exteriores. La innovacion implica la utilizacién de un nuevo conocimiento o

de una nueva combinacidon de conocimientos existentes.

Bajo la misma investigacion se detalla que las actividades innovadoras se
corresponden con todas las operaciones cientificas, tecnoldgicas,
organizativas, financieras y comerciales que conducen efectivamente, o
tienen por objeto conducir, a la introducciéon de innovaciones. Algunas de
estas actividades son innovadoras en si mismas, otras no son nuevas, pero
son necesarias para la introducciéon de innovaciones. Las actividades de
innovacion incluyen también las de investigaciéon y desarrollo que no estan
directamente vinculadas a la introduccion de una innovacion particular.
(OCDE; Eurostat, 2005).

Entre las definiciones de innovacion resaltan cuatro tipos de innovacion
(OCDE; Eurostat, 2005):

e Innovacion de producto: consiste en poner en marcha un nuevo
método organizacional en el hacer de la empresa, en el lugar de

trabajo, en la organizacion o en las relaciones externas.



Innovacion de proceso: consiste en la puesta en marcha de un nuevo
o0 método de produccion o distribucién sensiblemente mejorado.
Esto incluye cambios significativos en la técnica, tecnologia y/o
equipamiento en software.

Innovacion de mercadotecnia: consiste en desarrollar un nuevo
modo de comercializacién con significativos cambios en el disefio,
embalaje, redistribucion del producto, su promocidn o marcaje.
Innovacion de organizacion: consiste en poner en marcha un nuevo
método organizacional en el hacer de la empresa, en el lugar de

trabajo, en la organizacion o en las relaciones externas.

Bajo el mismo concepto, (Jansa, 2010) basando su investigacion en el

Manual de Oslo, enumera las actividades que no son consideradas

innovacion:

Dejar de hacer algo obsoleto

Sustituir y ampliar equipos

Trasladar las variaciones de coste a los precios
Cambios por estacionalidad

Vender algo nuevo con el método habitual

Tomando en cuenta dichas actividades, da un detalle generalizado de las

actividades que las empresas pueden llevar a cabo y son consideradas

innovacion (Jansa, 2010):

Todas las actividades cientificas, tecnoldgicas, organizativas,
financieras y comerciales, incluidas la inversion en nuevos
conocimientos, que llevan o estan encaminados a la introduccion de
innovaciones.

Toda actividad de Investigacién y Desarrollo financiada o efectuada

por la empresa.



La construccion y prueba de un prototipo o modelo original destinado
a la realizacion de ensayos que presente todas las caracteristicas
técnicas del nuevo producto o proceso. La validacion de un prototipo
corresponda menudo al final de la fase de desarrollo y al inicio de las
fases siguientes del proceso de innovacion.

Adquisicién de tecnologias y conocimientos técnicos mediante
compra de patentes, invenciones no patentadas, licencias, know-
how, y disefios.

Adquisicion de maquinas, equipos y bienes de capital con fines
innovadores que aporten mejores rendimientos o que sean
necesarios para la realizacion de la innovacion.

Las actividades de disefo industrial, ingenieria y puesta a punto y
ensayos de produccion.

Actividades de planificacion y desarrollos no considerados pero
destinados al proceso de investigacion.

Planificacion y elaboracion de procedimientos, especificaciones
técnicas, y otras caracteristicas como puestas a punto y
modificaciones posteriores.

Ensayos y test de productos y procesos, incluyendo los ensayos
destinados a mostrar su funcionamiento.

Estudios de mercado y la publicidad en torno al lanzamiento de
bienes y servicios nuevos o significativamente mejorados.

La formacion cuando sea necesaria para la introduccion de una
innovacion de producto o de proceso.

Disefio, planificacibn e implantacion de nuevos métodos de

organizacion.
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1.3. Objetivos y efectos de la Innovacion.

Las empresas aplican la innovacion dentro de sus estrategias por multiples
motivos; para alcanzar sus objetivos, ganar un nuevo nicho de mercado®,
impulsar la venta de un nuevo producto utilizando un método diferente, etc.
Pero la innovacion muchas veces trae consigo éxito, pero en varias
ocasiones puede no dar los resultados esperados; asi mismo la innovacion
puede tener diferentes efectos para la empresa, dependiendo de factores

externos.

De acuerdo al Manual de Oslo (OCDE; Eurostat, 2005), los objetivos se
relacionan con las motivaciones de las empresas para innovar, sus efectos
se refieren a los resultados efectivamente observados de las innovaciones.
Algunos factores pueden afectar simultaneamente a los objetivos y a los

efectos de la innovacion, aunque den lugar a una diferente interpretacion.

A continuacion, se detalla una lista de factores que son pertinentes desde
el punto de vista de los objetivos y los efectos para los cuatro tipos de
innovacion. (OCDE; Eurostat, 2005).

5> Segmento de mercado
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Tabla 1.

Factores relativos a los objetivos y los efectos de la innovacion.

Referidos a

Innovaciones
de producto

Innovaciones de
proceso

Innovaciones
organizativas

Innovaciones
de marketing

Competencia, demanday mercados

X

Reemplazar los productos progresivamente
retirados

Aumentar la gama de bienes y servicios

Desarrollar productos respetuosos con el
medio ambiente

X
X
X

Aumentar o mantener la cuota de mercado

x

Introducirse en nuevos mercados

x

Aumentar la visibilidad o la exposicion de los
productos

Reducir el plazo de respuesta a las
necesidades del cliente

Produccién y distribucion

Mejorar la calidad de los bienes y servicios

Mejorar la flexibilidad de la produccién o la
prestacion del servicio

Reducir los costes laborales unitarios

Reducir el consumo de materiales y de
energia

Reducir los costes de disefio de los productos

Reducir las demoras en la produccién

Cumplir las normas técnicas del sector de
actividad

Reducir los costes de explotacion vinculados a
la prestacién de servicios

Aumentar la eficiencia o la rapidez del
aprovisionamiento y/o del suministro de los
bienes o servicios

Mejorar la capacidad en cuanto a las
tecnologias de la informacion

Organizacion del lugar de trabajo

Mejorar la comunicaciony la interaccion entre
las distintas actividades de la empresa

Intensificar la transferencia de conocimientos
con otras organizaciones y el modo de
compartirlos

Aumentar la adaptabilidad a las distintas
demandas de los clientes

Establecer relaciones mas estrechas con la
clientela

Mejorar las condiciones de trabajo

Varios

Reducir el impacto ambiental o mejorar la
sanidad y la seguridad

Respetar las normas

(OCDE; Eurostat, 2005)
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1.4. El Proceso de lainnovacion

En la literatura consultada (Christiensen & Raynor, 2003) (Constantinos,
2003) (Santecchia, 2012) (Valle & Sanz, 2007) (OCDE; Eurostat, 2005), se
han encontrado diversas definiciones sobre innovacion con diferentes
perspectivas, en su mayoria se llega a un comun denominador; la
innovacion se lleva a cabo cuando es necesaria la introduccion de un nuevo
método, de una nueva forma de hacer las cosas, una nueva forma de crear
que rompa el esquema tradicional. La utilizacion del conocimiento para
llegar a una meta determinada, utilizando un camino que no era el légico, o

gue no se habia utilizado antes, se considera innovacion.

El autor adopta los tipos de innovacion planteados por (Valle & Sanz, 2007):

innovacion de producto e innovacion administrativa.

e Innovacién de producto se refiere a la introduccion de nuevos
productos y servicios para satisfacer una necesidad externa del
usuario o del mercado.

e Innovacién Administrativa engloba aquellos cambios que se realizan
en la estructura organizativa y en el proceso administrativo, es decir
mas en las actividades directivas de la empresa, que en las primarias

o productivas.

La innovacién va de la mano con el aprendizaje organizativo, siendo este
el proceso que permite la adquisicion y creacion de conocimiento, su
transformacion, difusion y utilizacion en la empresa (Valle & Sanz, 2007).

Las diferentes empresas que existieron antes del internet y mucho antes
del proceso de globalizacién, que aun logran publicar estados financieros
con ganancias millonarias, son aquellas que lograron evolucionar a través

de la innovacion.

13



El aprendizaje organizativo tiene cuatro fases (Huber, 1991), las cuales se

detallan a continuacion:

1 Adquisicion del conocimiento.
2 Distribucién del conocimiento.
3 Interpretacion de conocimiento.
4

Memoria organizativa.

Figura 1.
Fases del proceso de aprendizaje organizativo.

s Distribucion Interpretacion .
Adquisicién del del pdel Memoria
conocimiento L. .. Organizativa
conocimiento conocimiento

(Huber, 1991)

Durante la primera fase del aprendizaje organizativo se muestra como la
organizacién adquiere el conocimiento. De acuerdo a (Valle & Sanz, 2007)

este puede ser de cuatro tipos:

e Congénito al momento de la creacion de la organizacion.

e Experiencial mediante el crecimiento de la empresa a través de la
experiencia que esta adquiere.

e Indirecto proveniente de las estrategias, o tecnologias (TI) utilizadas
para la toma de decisiones.

e Incorporado a través de nuevos empleados o factores externos, o a

través de la investigacion y desarrollo.

La segunda fase plantea la distribucion adecuada de la informacion, ya que
muchas veces las organizaciones no llevan un registro de lo que saben, es

por esto que las TI, facilitan la distribucién de la informacion a los individuos

14



necesarios, y que todos los empleados sean parte del crecimiento de

aprendizaje organizativo.

En la tercera fase la informacién ya ha sido adquirida y distribuida, ahora
se ejecutan las decisiones tomadas basadas en la informacién adquirida y

se ajusta la compafia al nuevo rumbo.

En la memoria organizativa, ultima fase del proceso, se lleva un registro del
aprendizaje, los resultados de las decisiones, y los procesos nuevos que
conllevaron, de esta forma la informacién se puede utilizar posteriormente

cuando sea necesario.

La innovacién se da cuando el aprendizaje organizativo ha dado como
resultado un nuevo camino para la organizacién, fomentando un cambio,
no solamente en la forma en que la empresa hace negocios, sino también
en nuevos servicios, nuevos esquemas administrativos, y nuevas plazas de
trabajo para los colaboradores de la organizacion. EI consumidor final es el
principal beneficiado de la innovacion, ya que adquiere servicios y
productos con mayor valor. (Valle & Sanz, 2007)

1.5. Innovacion Disruptiva

De acuerdo a (Constantinos, 2003) la innovacién disruptiva comienza como
ideas de negocios pequefias y de bajo margen de participacion de
mercado, es por esto que al principio no generan mayor interés y son poco

atractivas, hasta que comienzan a crecer a grande escala.

Innovacion disruptiva es un tipo de innovacion de un modelo de negocio
gue guia hacia nuevas reglas del juego; a partir de estas nuevas reglas se
genera una nueva forma de jugar que genera conflicto con las reglas

actuales. (Constantinos, 2003)
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En el estudio realizado sobre la innovacion disruptiva (Santecchia, 2012),
se analizan las perspectivas de Adner (2002), Christiensen (1999) y
Markides & Charitou (2003) quienes sostienen que las tecnologias
disruptivas son usualmente mas simples y mas baratas que las tecnologias
vigentes y manifiestan que las innovaciones disruptivas normalmente

comienzan como negocios de bajo margen.

Bajo este mismo estudio se sostiene que de acuerdo a Govindaranjan &
Kopalle (2006) la innovacion disruptiva introduce un nuevo y diferente
conjunto de atributos, rendimiento y precios con respecto a los productos
existentes. Una combinacion que, al momento de la introduccion del
producto, resulta poco atractiva para los clientes tradicionales como
consecuencia de su rendimiento inferior, pero que, sin embargo, puede

resultar atractiva para otro segmento de mercado.

Los autores (Christiensen & Raynor, 2003) presentan la innovacion
disruptiva comparandola con la innovacién sostenida, la cual es aquella que
satisface las necesidades de los clientes mas exigentes y de gama alta,
dando productos y servicios con desempeiios y acabados mejores de los
gue ya existian en el mercado. Este tipo de innovacion es la utilizada por
las empresas ya establecidas para lograr producir un mejor producto o
servicio que puedan vender a un precio mas alto, buscando mayor
rentabilidad y utilidad. Los competidores establecidos cuentan con los

recursos necesarios para hacerlo.

En contraste, las empresas que utilizan la innovacion disruptiva no buscan
traer mejores productos para los clientes ya establecidos en los actuales
mercados, ellos buscan redefinir dicho mercado introduciendo productos y
servicios que no llegan a estar al mismo nivel que los existentes, pero
presentan otro tipo de beneficios, normalmente son mas simples, mas
convenientes, y menos costosos para satisfacer a los clientes menos

exigentes. (Christiensen & Raynor, 2003).
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De acuerdo a (Christiensen & Raynor, 2003) el dilema del innovador
comienza cuando la empresa disruptiva se interesa en estos mercados de
gama baja, los cuales se encuentran abandonados por las empresas ya
establecidas, quienes cuentan ya con normas, reglas y procesos para
soportar y poyar la innovacion sostenida; luego con el paso del tiempo la
tecnologia utilizada por los disruptivos se desarrolla lo suficiente como para

satisfacer mercados mas exigentes.

La innovacion disruptiva causa que las empresas que comenzaron
utilizando estas estrategias tomen una gran porcion del mercado; con el
paso del tiempo crecen lo suficiente para ser buenos en los atributos que
ya posee su competencia, y generan valor agregado con nuevas
innovaciones atractivas para el mercado. Con la atencién de los nuevos
consumidores, los medios se encargan de propagar las empresas
proveedoras del servicio innovador, causando que las organizaciones

tradicionales quieran tomar el mismo rumbo de las estrategias disruptivas.

1.6. Innovacion Disruptiva vs. Innovacion Sostenida.

Las compafiias con estrategias disruptivas y con estrategias sostenidas son
necesarias para un mercado equilibrado, ambas partes juegan un rol
importante dentro de la libre competencia y libre albedrio del consumidor al

momento de escoger el producto que mejor se acople a su presupuesto.

La teoria disruptiva plantea que el emprendedor que logra convertirse en
una organizacién de estrategias sostenidas debe cambiar su rumbo para
lograr vender al mercado de gama baja que se encuentra abandonado y

lograr abarcar mayor participacion en los negocios.

Sin embargo, la innovacion sostenida no es una manera adecuada de

comenzar un negocio, ya que, si la organizacion emprendedora intenta
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vender un producto o servicio a un consumidor ya establecido con la
competencia, es mas probable que el competidor busque mantener su
cliente, y tendra mayores recursos para lograr ganar su cometido.
(Constantinos, 2003)

Los autores (Christiensen & Raynor, 2003) presentan en su estudio que la
innovacion disruptiva es una palabra relativa, y lo que para algunas
organizaciones puede parecer disruptivos, en otros mercados puede ser
visto como una estrategia sostenida. Se pone como ejemplo el boom del
internet en los 90’s., varias empresas comenzaron a invertir en negocios
por internet pensando que era una idea completamente disruptiva, sin
embargo, para varias empresas, la idea del internet era una estrategia

sostenida.

El caso de Dell computer, quienes comenzaron a vender computadoras no
solamente de forma presencial, sino también via online y telefébnicamente.
Para Dell, la venta online a través del internet representd su estrategia
sostenida, ya que potencié su negocio y Dell lograba manejar dichos
procesos de forma muy natural; por otro lado, para Compag la idea de venta
online representaba una estrategia disruptiva, ya que solamente se
enfocaban en la venta de computadoras de manera presencial, a través de

vendedores de una tienda especializada.

Para lograr entender de mejor manera la participacion de las estrategias
sostenidas y disruptivas en el caso, si Dell no hubiera existido, la estrategia
de Compagq hubiera sido un éxito para la marca, llevandola a los primeros
lugares en ventas, pero, dado que el internet era un recurso sostenido de
compafias grandes como Dell, Compaq no pudo contrarrestar dicha

estrategia.
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Tabla 2.
Ejemplos de estrategias de innovacion disruptiva a lo largo del tiempo.

Industria Estrategia Innovadora Innovador y Fecha de Introduccién
Consumo Distribucién en linea Amazon.com (1995)
Enfocarse en otro tipo de clientes,
operando con oficinas dentro de ciudades
Renta de Vehiculos reemplazando a las del aeropuerto Enterprise Rent A Car (1957)
Vender computadoras directamente a los
Industria de computadoras |usuarios Dell Computer (1983)
Industria automotriz Personalizacion masiva de autos Smart Car (1998)
Modelos Semi-nuevos, con opciones de
Vehiculos usados financiamiento, garantias, etc. Auto-Nation (1996)
Banca Banca Telefdnica, Banca Online (1989 - 1997)
Aerolineas Precios bajos, sin extras, punto a punto Ryanair (1991)
Supermercados de consumo [Servicio a domicilio, compras online Food Ferry (1990), Tesco (1998)

(Constantinos, 2003)

A lo largo del tiempo varias empresas han nacido para romper con los
esquemas tradicionales en las formas de hacer negocio, y en la tabla 2 se
presentan varios casos a nivel internacional, de empresas que aplicaron la

innovacion y contindan, en su mayoria, siendo exitosas en la actualidad.

1.7. Negocios Disruptivos vs. Negocios Tradicionales

El descubrimiento de modelos de negocios radicalmente diferentes dentro
de un modelo de negocio existente, (Markides, 2006). C. Markides llega a
la conclusion de que es necesario una nueva teoria respecto a la
innovacion disruptiva, o por lo menos una diferenciacion entre la teoria

existente y los nuevos conceptos que se estan creando en el mundo.

En dicho trabajo, Markides cita a Christiensen, quien en 1997 trajo consigo
la teoria de Tecnologias disruptivas, pero que, a pesar de que en su época
era lo mas avanzado en el tema, ahora ha dado paso a nuevos conceptos

que deben ser tomados en cuenta para definir los negocios disruptivos.

Christiensen (1997) se enfocaba en la innovacion tecnolégica como

disruptiva, e incluso llega a dar un listado de los productos y servicios que
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en aquella época rompian con el esquema tradicional; tiendas
departamentales, aerolineas de precios bajos, productos como

herramientas, fotocopiadoras y motocicletas.

Tabla 3.
Estrategias Disruptivas vs Estrategias tradicionales
Industria Estrategia Tradicional Estrategia disruptiva

Oficinas a nivel nacional con atencion Acceso 24 horas por conveniencia,
Banca personalizada precio.

Extensa red de asesores personalizados  |Conveniencia, comisiones de
Seguros caraacara brokers bajas.

Servicio Premium, Comida, registro de
Aerolineas equipaje Precios bajos, sin extras
Relojes Exactitud y funcionalidad Disefio
Motocicletas Velocidad y poder Tamafio y precio

Cadena de super tiendas con ambientes  |Seleccidn variada, precio,
Librerias amigablesy servicio velocidad, conveniencia.
Renta de Vehiculos Ubicacion (Aeropuertos), calidad de carros |Ubicacion (Ciudad), precio
Computadoras Velocidad, Memoriay capacidad Disefio, Amigable con el usuario.

(Markides, 2006)

En la tabla 3 encontramos la diferencia entre las estrategias tradicionales y
las estrategias disruptivas en diferentes tipos de mercado. Ahora es
necesario entrar en mayor detalle para poder definir los negocios
disruptivos, y lograr una diferenciacion entre las teorias. Dentro de
innovacion disruptiva se pueden tomar en consideracion diferentes ramas,
pero para los propdsitos del estudio, se tomara en cuenta la “Innovacion de
modelos de negocios” (Negocios Disruptivos), y la “Innovacién Radical de

Productos”.

Los negocios disruptivos no descubren nuevos productos o servicios,
simplemente se encargan de cambiar el enfoque y la forma en que el
producto o servicio llega al consumidor final, de esta forma logra
incrementar el mercado existente, ya sea atrayendo nuevos consumidores

0 motivando a que los consumidores actuales consuman mas.
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Adicional a esto, los negocios disruptivos con sus estrategias innovadoras
hacen que las compaiiias actuales se encuentren en un dilema, adoptar
dichas estrategias o continuar bajo el mismo rumbo que iban llevando. De
acuerdo a (Constantinos, 2003) si las organizaciones actuales adoptan las
estrategias de sus competidores estarian tomando un riesgo considerable
destruyendo sus actuales estrategias, es aqui donde se plantea la pregunta
¢,qué deben hacer las compafias actuales frente a los negocios

disruptivos?

Una compaifiia que intente de competir en ambas posiciones estaria
poniendo en riesgo el valor actual de sus actividades, y experimentaria
ineficiencias mayores (Constantinos, 2003). Tomando en cuenta estos
conflictos es que las organizaciones solamente tienen dos opciones al
momento de enfrentarse a negocios disruptivos, ignorar dichas estrategias
y mantenerse como sigue en la actualidad, o tomar dichas estrategias y

ponerlas en practica, pero en una division o companiia diferente.

A lo largo de este proyecto se tomard como ejemplo una reconocida
comparniia de telecomunicaciones a nivel mundial para analizar la estrategia
disruptiva que tomé, pero desde una division diferente, utilizando de esta
forma una estrategia ya mencionada en este proyecto, la desintegracién
vertical, la cual consiste en independizar funciones internas con el fin de
generar ingresos adicionales, de esta forma se desarrollé una nueva marca,

para tomar una porciéon del mercado y hacerlo crecer.

1.8. Regulacion de las empresas de Telecomunicaciones en el
Ecuador.

Los desarrollos de las telecomunicaciones presentaron un hito histérico a
nivel mundial, con la invencion de la telegrafia eléctrica a finales del siglo

XIX, permitiendo el envio de mensajes casi instantdneos a través del
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telégrafo. Varios sistemas aparecen en ese momento, siendo el mas

sostenible el codigo Morse, debido a su sencillez y economia.

Durante el siglo XIX aparecieron otros sistemas de comunicacion que
buscaban reemplazar al ya famoso Telégrafo, siendo més aceptado el que
usamos hasta el dia de hoy, el teléfono, junto con el teléfono aparecio la
telegrafia sin hilos y la radiodifusion. Con la aparicion del teléfono a finales
del siglo XIX y comienzos del siglo XX el mundo comenzé a comunicarse
de forma mas rapida y a mas lugares, haciendo mas fécil la forma de hacer

negocios en el mundo entero.

A principios del siglo XX comienza a desarrollarse el servicio telefonico,
siendo mas paises quienes se unian al uso de esta tecnologia, adoptando
rapidamente el cambio, buscando formas de dar cobertura del servicio en

mayores lugares de los distintos paises.

Durante el tltimo tercio del siglo XIX se buscé la cooperacion internacional
para las telecomunicaciones, comenzando con la traduccién de mensajes
de telégrafo transfronterizos, sin embargo, los mares y océanos
representaban una barrera dificil de superar. Es por esto que se busco la
forma de, a través de cables de material especifico, unir las
telecomunicaciones en el mundo entero. Fue en 1866, luego de varios
intentos fallidos, que el bugue Great Estern logré tender el primer cable
submarino trasatlantico, desde entonces se han tendido muchos cables
submarinos de diferentes materiales, hasta llegar a la fibra éptica la cual es
utilizada en la actualidad.

Las telecomunicaciones en el Ecuador se fueron desarrollando a la par con
el mundo, adoptando los cambios que venian de los paises mas
desarrollados, por lo que en este trabajo se hablard sobre la forma de

administrar las telecomunicaciones.
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El 13 de agosto del 2009, el Presidente Rafael Correa crea el Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, el cual tiene entre
sus funciones, el de apoyar el proceso de mejoramiento del servicio que
prestan las instituciones del sector de telecomunicaciones, entre otros
objetivos los cuales se enumeran a continuacion (Ministerio de

Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2009):

« Establecer la politica del sector de las telecomunicaciones, orientada
a satisfacer las necesidades de toda la poblacion.

o Desarrollar los planes de manera concertada con la Agencia de
Regulacion y Control de las Telecomunicaciones y con la
ciudadania.

« Garantizar el conocimiento de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion en la poblacion del Ecuador, incrementando vy
mejorando la Infraestructura de Telecomunicaciones.

e Apoyar y facilitar la gestion de la Agencia de Regulacion y Control
de las Telecomunicaciones para el cumplimiento del Plan Nacional
de Desarrollo.

« Funcionar como enlace entre la gestién del sector y las decisiones
presidenciales.

o Diseflar y ejecutar programas y proyectos especificos de corto y
mediano plazo, que respondan a las politicas de desarrollo del
sector.

o Liderar los procesos de disefio, creacion, implantacion, desarrollo y
actualizacion de un Sistema de Informacion de las
Telecomunicaciones.

« Realizar investigaciones aplicadas, informes y estudios especificos
del sector de las telecomunicaciones y de las condiciones socio-
econdmicas que determinan su desarrollo, que permitan el disefio,
la formulacion, implementacion y evaluacion de las politicas

sectoriales y el desarrollo institucional.
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« Identificar, coordinar y obtener recursos de cooperacion, nacionales
o internacionales, alinedndolos con las politicas de desarrollo de las
telecomunicaciones.

o Realizar el monitoreo, seguimiento y evaluacion a las politicas,

planes, programas y proyectos del sector de las telecomunicaciones.

La Mision principal del Ministerio es ser el 6rgano rector del desarrollo de
las tecnologias de la informacion y comunicacion en el Ecuador, que
incluyen las telecomunicaciones y el espectro radioeléctrico, que emite
politicas, planes generales y realiza el seguimiento y evaluacion de su
implementacion, coordinando acciones con los actores de los sectores
estratégicos para garantizar el acceso igualitario a los servicios y promover
su uso efectivo, eficiente y eficaz, que asegure el avance hacia la sociedad

de la informacion para el buen vivir de la poblacion ecuatoriana.

Como Visién constituirse en la entidad, referente de la gestion publica, que
lidere y gobierne todos los procesos necesarios para que los ciudadanos
accedan y generen informacién y conocimiento, mediante el uso efectivo
de las tecnologias de la informaciébn y comunicacién integrados
activamente al proceso de desarrollo social y solidario del Ecuador.
(Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion,
2009)

Adicional al Ministerio de Telecomunicaciones existe otro ente
gubernamental encargado de regular, junto con el ministerio, las
organizaciones y entidades prestadoras de  servicios de
telecomunicaciones, dicho ente fue creado en el afio 2015 mediante
Decreto Ejecutivo No. 602, el 27 de febrero, bajo el nombre de la Agencia

de Regulacién y Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL).

La ARCOTEL sera el organismo rector en materia de telecomunicaciones

y reemplazara en funciones a la Superintendencia de Telecomunicaciones
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(SUPERTEL), a la Secretaria Nacional de Telecomunicaciones (SENATEL)
y al Consejo de Telecomunicaciones (CONATEL). (Diario El Telégrafo,
2015).

Con la creacién de dichos entes reguladores, el Gobierno ecuatoriano
busca administrar de forma correcta, y acompanar en el proceso de
mejoramiento a las diferentes empresas servidoras de telecomunicaciones
en el pais, dando la importancia que este importante sector merece para el

desarrollo pleno de la economia nacional.

1.9. Lahistoriade las empresas de Telecomunicaciones en el
Ecuador.

La historia de las empresas operadoras de Telecomunicaciones en el
Ecuador comienza en el afio de 1994, cuando se inaugura el servicio de
telefonia movil en el pais, Conecel bajo la marca de Porta, y Otecel bajo la

marca Cellular Power.

En la literatura consultada, las proyecciones de crecimiento para las
operadoras telefénicas en el pais no eran muy altas, en la década de los
90’s se creia que el numero de usuarios de telefonia moévil en el pais iba a
llegar en 15 afios a 180 000, pero la realidad fue otra, para el afio 2009 el
ndmero de abonados lleg6 a 13,3 millones. (Lideres , 2014).

De acuerdo al estudio, Conecel, propiedad de América Mévil ha invertido
en 14 afios mas de USD 4 600 millones, entre derechos de concesion, uso
de espectro, impuestos directos, entre otras inversiones. Otecel por su
parte, quien pertenece a la espafiola Telefénica ha invertido USD 1 708

millones en 10 afios de estancia en el pais. (Lideres , 2014).

En dicho articulo, (Lideres , 2014), se enumeran las fechas importantes con

cambios para el servicio de telecomunicaciones en el pais:
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Tabla 4
Fechas importantes de las empresas de telecomunicaciones.

Afo

Evento

1994

Conecel y Otecel comienzan a operar y competir en el pais.

1996

Cellular Power cambia a Bellsouth

1997

Conecel gana terreno estableciendo la brecha de mercado con 75 000
contra 43 000 clientes Otecel

2000

Conecel pasa a ser subsidiaria de América Mol

2003

Alegro ingresa al pais sin mucho éxito

2005

Telefonica compra Otecel por completo y deja de operar como Bellsouth
ingrseando la marca Movistar

2014

Negociacion 4G, el Estado llama a licitacién de mas espectro para
desplegar la red 4G con telefénicas privadas.

2015

Ingresa la marca Tuenti, propiedad de Otecel.

(Lideres , 2014)
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de lainvestigacion

Para alcanzar los objetivos planteados del presente trabajo de

investigacion, se realizaran estudios en base a un disefio cualitativo.

“Estudia la realidad en su contexto natural, tal y como sucede, intentando
sacar sentido de, o interpretar los fenédmenos de acuerdo con los
significados que tienen para las personas implicadas. La investigacion
cualitativa implica la utilizacion y recogida de una gran variedad de
materiales—entrevista, experiencia personal, historias de vida,
observaciones, textos historicos, imagenes, sonidos — que describen la
rutina y las situaciones probleméticas y los significados en la vida de las
personas”. (Rodriguez, Gil, & Garcia, 1996)

El presente estudio pretende mostrar la forma en que una empresa
aplicando innovacion disruptiva, llega a romper esquemas y a cambiar la

forma en que se hacen negocios dentro de un pais.

Tomando en cuenta los hechos ocurridos desde la década de los 90’s con
la introduccion de los servicios de telefonia mévil en el pais, se analizaran
las estrategias tomadas por cada una de las operadoras telefonicas y la

forma en que atraen clientes con sus servicios y productos.
Se pretende también, estudiar el nuevo modelo de negocios que esta

ingresando al pais y la reaccion del mercado y competidores ante las

nuevas estrategias innovadoras.
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2.2. Variables

Variable independiente
Estrategias en negocios disruptivos.

A través de la investigacion y analisis documental se pretende analizar los
resultados de las estrategias utilizadas por las empresas tradicionales
versus las estrategias utilizadas por la compafiia nueva de

telecomunicaciones Tuenti.

Se mediran los sistemas de informacién utilizados para dichas estrategias
y el nivel de innovacion. Los resultados a ser analizados serian los

incrementos en ventas, cartera de clientes y participacion de mercado.

Variable dependiente
Captacion de mercado

Para la medicién de la variable independiente, se llevaran a cabo estudio
de casos para conocer el impacto a nivel mundial que otras marcas

disruptivas han tenido, y la respuesta de los competidores ante la misma.
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2.3. Tabla 5.- Operacionalizacion de Variables.

Participacion de
mercado

de decisiones.

Variables Conceptualizacion Dimensiones items Técnicas
Conjunto de técnicas y herramientas utilizadas por Innovacion Resultados en
empresas que buscan atender a un mercado ventas
. . . . especifico que esta siendo olvidado por los Analisis
Estrategias de negocios disruptivos : o .
competidores actuales, utilizando estrategias Documental
diferentes que rompen con los esquemas
tradicionales.
. Incremento de
Sistemas de
" cartera de
Informacién .
clientes
. Estrategias L
Tipos de ateg Analisis
i tradicionales o
estrategia ; . Documental
disruptivas
Se mediran las estrategias utilizadas por la
Captacion de mercado empresas tradicionales y las disruptivas para la Tecnologia de la Sistema para
captacion e mercado i i L, .
P informacion atencion a Estudio de
clientes y toma | casos

Elaboracion propia
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2.4. Tipos de Investigacion

Los tipos de investigacion utilizados en el presente estudio son: exploratorio
y Explicativo. Exploratorio, ya que da un primer acercamiento a un término
hasta ahora desconocido en el Ecuador, pero que esta tomando forma
dentro del pais, como lo son las Estrategias Disruptivas; ademas que son

estrategias que ya se estan utilizando por diversas empresas.

El tipo de investigacion exploratorio, da ese primer acercamiento a un
problema que se pretende estudiar y conocer, lo que permite al investigador
familiarizarse con el tema. Adicionalmente es explicativo, ya que no
solamente busca conceptualizar las estrategias disruptivas, sino que
también analiza los resultados de dichas estrategias y las posibles

respuestas por parte de los competidores.

El tipo de investigacion explicativo busca establecer las causas en distintos
tipos de estudios, dando explicaciones y conclusiones para establecer

mayor claridad a un tema en particular.

Se toma en referencia las estrategias de los negocios disruptivos como
principal variable de estudio, se conceptualiza el proceso de innovacion
para ser aplicado en las estrategias de negocios tradicionales, hasta
llevarlos a los negocios disruptivos. Una vez realizado el estudio se aplican
dichas estrategias para analizar los resultados y aplicarlos, con el objetivo

de captar mercado.

2.5. Métodos de Investigacion

El método utilizado en la presente investigacion es de caracter Deductivo,
es decir, nos lleva de lo general; partiendo con el concepto de innovacién y
el proceso del mismo, hasta lo particular, con el andlisis de las estrategias

de los negocios disruptivos.
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Se procede con el andlisis de las estadisticas presentadas en el pais,
tomando como base las 3 principales operadoras de telefonia mévil, y luego
se mostrara como esta distribuido el mercado con el ingreso de la nueva

marca de telefonia prepago.

A través de andlisis documental y de estudios de casos, se llega a la
conclusiéon del estudio, y a través de la aplicacion de los resultados se

demostrara la veracidad de las conclusiones.

2.6. Técnicas de investigacion

A lo largo de la investigacion, para el desarrollo de la misma, se toma en
cuenta distintas fuentes para la conceptualizaciéon del tema principal, la
innovacion, se consultaron distintos autores y se tomd como base un

concepto principal.

Durante el analisis documental se analizan distintos procesos de
innovacion para la obtencion de resultados exitosos, y se estudian casos

de éxito para ser aplicados en la teoria de los negocios disruptivos.

Se estudian casos de éxito con diferentes marcas a nivel mundial para
comprender el alcance de las estrategias disruptivas con el mercado
objetivo, estos casos se analizan y se comparan con la marca estudiada en

el pais.

2.7. Poblacién y muestra.

Como se presento en el Capitulo I, el mercado de las telecomunicaciones
esta controlado basicamente por dos grandes exponentes internacionales,
Otecel (Movistar) y Conecel (Claro), siendo este ultimo quien mantiene la

mayor porcion del mercado de lineas activas.
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TOTAL DE LINEAS ACTIVAS A NIVEL NACIONAL: 15,011,861

CONECEL
53.40%

Figura 2
Participacion de mercado de Telecomunicaciones en el Ecuador.
(Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL), 2018)

Hasta el mes de abril del 2018 se encuentran activas en el pais 15,011,861
namero de lineas, de las cuales el 53,40% pertenecen a la empresa
Conecel (Claro), el 30,32% a la empresa Otecel (Movistar) y el 16,28%

restante a la empresa publica CNT.

Para realizar esta investigacion se toma en cuenta a la compafia Otecel,
segunda operadora de telefonia movil del pais, ya que, al ser de propiedad
de la espafiola Telefbnica, fue la que aplicé en su estrategia la innovacion
disruptiva, ingresando a competir con la marca Tuenti; es decir, en el
30,32% de participacion de mercado, se encuentra la porciébn ganada por

la marca disruptiva desde su ingreso en mayo del 2015.
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CAPITULO Il
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En el Ecuador, como se revisO en capitulos anteriores, existen tres
compaiiias de telefonia moévil que comparten el mercado, de las cuales dos
comparten la mayor participacion del mercado. Conecel, subsidiaria de
América Movil, y Otecel, perteneciente a Telefénica, entre ambas

operadoras cuenta con el 83% de participacion de mercado.

La Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (CNT EP) es el
competidor del estado y mantiene una participacion a la fecha del 17% de
las lineas activas, siendo este el participante con menor namero de
usuarios en el mercado, esto se da a pesar de contar con mayor cantidad

de apoyo de parte del estado, por tratarse de un ente gubernamental.

CNT EP comenzé sus funciones en el pais como proveedor de servicios de
telefonia fija e internet a nivel nacional; en el afio 2003 ingresa la marca
ALEGRO PCS al pais, la cual se mantuvo a flote hasta el afio 2010, donde,
en un intento del gobierno de salvar a la empresa de la quiebra, absorbe la

compafiia a través de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones.

Conecel es una de las compairiias que en el afio 1994 inauguré el servicio
de telefonia movil en el pais. Una época donde las proyecciones de
crecimiento en el segmento no eran muy atractivas, sin embargo, esto no
impidi6 que Conecel sea la que invirti6 mayor cantidad de dinero en
implementar su red a nivel nacional, por lo que en el afilo 1997 toma la
delantera frente a su competidor Otecel con 75 000 usuarios activos, contra
los 43 000 pertenecientes al competidor.

Al dia de hoy Conecel opera bajo la marca Claro, propiedad de América

Movil, y presta servicios de Telefonia Movil y Fija, Internet de fibra Optica,
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television satelital, entre otros servicios del segmento de

telecomunicaciones.

Otecel S.A. comienza sus funciones, al igual que Conecel en el afio 1994,
siendo la segunda operadora de telefonia movil mas grande del pais.
Comenzo operando bajo la marca Cellular Power, luego en el afio 1996
cambia el nombre a Bellsouth, marca que se consolido en el pais,

brindando confianza para las empresas y usuarios individuales.

A partir del afio 2005 Telefénica compra completamente Otecel, y cambia
la marca a Movistar, es aqui cuando los grandes cambios vienen para la
empresa, en el afio 2005 es reconocida con el 5to lugar como Great Place
to Work subiendo el ranking hasta llegar al primer lugar en el afio 2008 y
2009 de forma consecutiva.

Movistar se present6 en el pais como una marca joven, divertida, confiable
y segura, con un portafolio variado, dando facilidad de eleccion de planes
gue se ajusten a las necesidades de los usuarios, y dando un servicio al

cliente excepcional.

La Vision de Telefénica dice: creemos que todo el mundo deberia tener a
su alcance las posibilidades que ofrece la tecnologia. De esta forma, todos
podremos vivir mejor, hacer mas cosas, ser mas.

Para hacer realidad esta visién, nuestra estrategia es acercar lo mejor de
la tecnologia a nuestros clientes, a través de nuestras marcas comerciales.
(Telefonica, s.f.)

De acuerdo a la pagina corporativa de la empresa (Telefonica, s.f.), la
marca se encuentra presente en las 24 provincias del pais, y comunica a
mas de 5 millones de ecuatorianos con servicios moviles innovadores,
generando una red de productividad que beneficia directa e indirectamente
a mas de 100.000 familias en el Ecuador. Cuenta con mas de 1.300

colaboradores a nivel nacional, y es la Unica operadora de
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telecomunicaciones en el pais con un sistema de gestion integrado y
certificaciébn en cuatro areas: ambiental, seguridad y salud ocupacional,

calidad de procesos, y seguridad de la informacion.

Telefonica (Otecel) es duefia de dos marcas de telefonia en el pais,
Movistar y Tuenti, siendo la primera ya una marca consolidada con una
participacion del 30% del mercado y contando con una fuerza de venta y

de distribucion soélida.

La marca Tuenti ingresa al pais en el afio 2015 con una estrategia
disruptiva, apuntando a un nicho de mercado especifico, los millennials.
Con su campafia publicitaria “Libérate”, da énfasis a su modelo de negocio,
sin ataduras, ni contratos; Tuenti llegé como una marca juvenil, fresca y

colorida, divertida, con humor e irreverente. (Paucar, 2015)

A pesar de formar parte de la misma compafia (Otecel), Tuenti busca
mostrarse como un espacio nuevo y diferente, enfocado a un publico

especifico: los jovenes.

Como se presenta en la investigacion, la innovacion disruptiva parte con la
idea de satisfacer un segmento de mercado que no esta siendo atendido
por las compafiias existentes, dando un producto con un precio menor para
un publico menos exigente, pero que representa atractivo a mediano y largo
plazo para cualquier compaiiia. Es justamente esta estrategia disruptiva la
qgue aplicé la multinacional Telefénica al lanzar la Operadora Mévil Virtual
(OMV) en Latinoameérica

Tuenti comenzo en Espafia como una red social en el ailo 2006, fundada
por Zaryn Dentzel, Félix Ruiz, Joaquin Ayuso, Kenny Bentley y Adeyemi
Ajao. Al principio Tuenti estaba destinado a usuarios universitarios, pero
dado el éxito de la plataforma fue abierta para que todos pudieran formar
parte, solamente utilizando su numero telefénico. (Dentzel, 2013)

35



Fue asi como se convirtié al poco tiempo en la red social més utilizada en
Espafia, siendo incluso denominada como “el Facebook de Espafia”. Para
el afio 2009 se posicioné como la red social mas popular de Espafia, por
encima de Facebook y en 2010 alcanzé los 10 millones de usuarios, en su

mayoria, adolescentes. (Rocamora, 2017)

Para el afio 2013 Tuenti pasa a manos de Telefénica, con la estrategia
bastante clara, utilizar su base de datos para crear una OMV pensada para
la generacion de millennials la cual se encuentra en auge actualmente, y a

quienes las marcas actuales buscan atraer. (Rocamora, 2017).

Es asi que la marca Tuenti pasa de ser una red social en el pais europeo,
a una marca de telefonia mévil en varios paises latinoamericanos, con una
estrategia fresca, juvenil y colorida que busca atraer la atencién de un nicho

de mercado olvidado por las operadoras de telefonia en el pais.

3.1. Estrategia de Tuenti

Durante el primer afio de funcionamiento como OMV Tuenti registré 14.000
activaciones de clientes moviles al mes. Para el mes de diciembre del afio
2013 Tuenti ya contaba con 165.000 clientes activos. En términos de
operaciones, Telefonica quiere convertir a Tuenti en un arma comercial de
peso en las ofertas moéviles no paquetizadas. (Millan, 2014). Tuenti en
Espafia fue redisefiado en conjunto con su aplicativo mévil, dando servicio

de llamadas de Voz sobre IP® y mensajeria instantanea.

A partir del afio 2014, Tuenti comenzo a iniciar sus operaciones, en
diferentes paises de Latinoamérica, comenzando por México, Perq,
Argentina, Ecuador y Guatemala, en dichos paises funcionando bajo la

subsidiaria de Telefonica en cada pais, y utilizando la red de Movistar.

6 Llamadas sobre redes de internet.

36



La innovacion trae consigo cambios que pueden resultar con efectos
positivos 0 negativos para quienes tomen la innovacion dentro de sus
estrategias. En el caso de Telefénica con la adquisicion de Tuenti, fue un
riesgo que decidieron tomar para atender un nicho de mercado que estaba
siendo olvidado en diversos paises del mundo, por lo menos para las
operadoras de telefonia movil.

De acuerdo a (Bonner, 2005) la innovacion disruptiva da inicio a un nuevo
mercado. La innovacién puede darse también en los procesos, esto es,
cuando innovamos en un servicio alcanzamos a clientes que de otra
manera no lo serian. El segmento millenial a nivel mundial estaba siendo
explotado por diferentes marcas, en su mayoria moldeaban sus estrategias
para alcanzar dicha poblacién; en el caso de Telefénica, con la compra de

Tuenti, iniciaron su estrategia para alcanzar aquel mercado.

Tuenti, en los paises en los cuales se encuentra, presenta una propuesta
mucho més econdmica que la ofrecida por las marcas existentes, siendo
su principal enfoque la navegacion y las redes sociales. Tomando en
cuenta que su publico meta se encuentran en los rangos de edad de 17 a

25 afos

Los millennials son considerados como una generacion amante de la
tecnologia, y los estudios lo demuestran; de acuerdo a (Jiang, 2018) en su
investigacion detalla que 9 de cada 10 millennials tienen un Smartphone en
la actualidad (92%). El uso de las redes sociales es uno de las principales
funciones que dan a su Smartphone, ya que el 82% hacen uso activo de

las mismas.

Pero las redes sociales no son el Unico uso que esta generacion da a los
teléfonos inteligentes, de acuerdo a (Redaccion Capital, 2017) los
millennials navegan, conversan, compran, realizan transacciones
bancarias, se suscriben a nuevos servicios, mantienen el contacto con

quienes viven lejos, capturan momentos especiales, juegan, ven peliculas,
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buscan direcciones, se enamoran, y trabajan a través de sus teléfonos

inteligentes.

Tomando en cuenta estas premisas, la oferta y estrategia de Tuenti es
clara, Redes sociales y navegacion, mantener a su publico meta conectado
a través del internet es prioritario sobre los minutos entregados para hablar,
por lo que se detalla a continuacién alguno de los “combos” ofrecidos por

la marca en Ecuador:

Q Llamadas ilimitadas entre Tuentis Q Liomadas ilimitodas entre Tuertis

100 MIN 50 MIN 15 MIN
100 MIN VOZDIGITAL 50 MIN VOZDIGITAL 15 MIN VOZDIGITAL

$15 $10 $5

Figura 3
Oferta Tuenti Ecuador
(Tuenti Ecuador, 2018)

En el mundo de las operadoras de telefonia existen dos grandes servicios
que son los mas apreciados por el consumidor, los minutos de voz para
conectarse con diferentes operadoras (mdéviles y fijas) y el numero de
megas 0 gigas’ entregados para navegacion. En el caso de Tuenti
podemos ver en la figura 3 su principal enfoque, las gigas, dando por $15
un paquete de 3 Gigabytes (GB) para navegacion por internet y 100
minutos de tiempo de llamadas, los cuales son suficientes para su publico

meta.

La oferta entregada por Tuenti es muy bien promocionada a través de los

medios de comunicacién disponibles para el publico al cual estan

7 Unidad de medidas de almacenamiento y navegacién
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atendiendo; las redes sociales cumplen un papel fundamental en la
publicidad de la marca, y al tratarse de una marca joven, las fiestas no son

escasas.

Para el lanzamiento de la marca en el pais, se emplearon luces de nedn,
un dron sobrevolando el rio Guayas, musica electrénica, y un mapping? 3D

proyectado en el edificio The Point® (Paucar, 2015).

En redes sociales hacen uso de los influencers, término que ha aparecido
en los ultimos afios en conjunto con la creacién de las redes sociales. “El
marketing de influencers es una novedosa estrategia de marketing que
consiste en lograr una serie de vinculos de colaboracién entre las marcas
y las empresas y aquellas personas con una gran visibilidad y protagonismo
en internet.” (Inbound Cycle, 2018).

A través de estos influenciadores buscan llamar la atencion del numero
grande de seguidores en redes sociales con los que cuentan estos usuarios
y promover la marca y los servicios ofrecidos. Adicional a esto invitan a
estos influencers a las fiestas anuales para clientes Tuenti que realizan bajo

la denominacién de “Tuentifarra”.

Tuenti al tratarse de una OMV, no cuenta con oficinas fisicas para atencion
al publico. Al contrario, todos sus requerimientos son atendidos las 24 horas
del dia, los 7 dias a la semana, a través del internet, ya sea en la pagina
web de ellos con un chat virtual, o a través de las redes sociales donde
mantienen constante contacto con sus miles de usuarios, a quienes los

denomina “tuentis”.

Al inicio de la investigacién se comenté sobre el uso de la tecnologia en las

estrategias disruptivas, no solamente para facilitar operaciones, sino

8 Utilizacion de proyectores de video para desplegar animaciones o imagenes sobre superficies
reales
9 Edificio emblema de la ciudad de Guayaquil

39



también para la toma de decisiones, atencion al cliente, etc. En el caso de
Tuenti, la utilizacion de las redes sociales y el internet como “centro de
atencion a clientes” es una estrategia bastante llamativa para su mercado
meta, ya que no es necesario acercarse a ningun punto en particular, y

pueden resolver cualquier reclamo desde su dispositivo movil.

La apuesta de la operadora es, a pesar de formar parte del grupo
Telefénica, y compartir mercado con Movistar, diferenciarse del publico
meta de la marca hermana, y ganar usuarios jévenes, con su oferta de

colores, fiestas y navegacién por internet constante.

3.2. ¢Por qué se considera la estrategia de Tuenti como
disruptiva?

Al inicio de la investigacion se nombr6 al autor (Markides, 2006) quién
indicé que la innovacion disruptiva es el descubrimiento de modelos de
negocios radicalmente diferentes dentro de un modelo de negocio
existente. Para (Cohen, 2009), una tecnologia estratégica es aquella que
al ser utilizada causa diferenciacion, es decir crea caracteristicas en
productos y servicios para ciertos segmentos del mercado.

Por otra parte, el autor (Constantinos, 2003) propone que la innovacion
disruptiva es un tipo de innovacion de un modelo de negocio que guia hacia
nuevas reglas del juego; a partir de estas nuevas reglas se genera una

nueva forma de jugar que genera conflicto con las reglas actuales.

Partiendo de estas premisas, se logra manifestar que la estrategia de
Tuenti lleg6 al pais a cambiar las reglas del juego con su oferta atractiva
para un mercado que estaba siendo olvidado, el segmento prepago. Toma
un modelo de negocio existente, y logra encontrar un nuevo modelo
completamente diferente adaptandolo a las necesidades del mercado
objetivo. Es por esto que la estrategia de Tuenti es considerada una

estrategia disruptiva.
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3.3. Respuesta de los competidores.

Tal como se ha venido mencionando a lo largo del proyecto, el segmento
prepago en el pais, era un segmento con poca oferta de parte de las
operadoras existentes, no existian ofertas paquetizadas con megas y
minutos, y los costos de activacion de paquetes de megas eran muy
elevados, tomando en consideracion que el segmento prepago es

considerado para usuarios con menor capacidad de pago.

Al lanzamiento de Tuenti en el pais en el afio 2015 existian 16 millones de
lineas activas de las cuales un 75% correspondian al segmento prepago.
El 55% de jovenes entre 15 y 30 afios de edad tienen un teléfono inteligente
con una linea prepago, pero solo 15% de dichos usuarios utilizan el servicio
de navegacion a través de un paquete de datos. (El Universo, 2015). Estas
cifras son el resultado de la oferta poco atractiva de las operadoras
establecidas, quienes se enfocan en el segmento de Empresas, Negocios

e individuales a través de planes con un contrato de 24 meses.

Al ingreso de Tuenti, las operadoras existentes tuvieron un redisefio en la
forma en que se oferta el servicio prepago en el pais, siendo las ofertas

presentadas a continuacion las vigentes.

limitado $2 llimitado $3 limitado $6
100 Megas 200 Megas 400 Megas
Minutos llimitados a méviles Claro Minutos llimitados Multidestino Minutes llimitades Multidestino
SMS llimitados a méviles Claro SMS llimitados Multidestino SMS llimitados Multidestino
Redes Sociales Whatsapp Gratis y 15 megas  Redes Sociales Whatsapp Gratis y 70 megas Redes Sociales Whatsapp Gratis y 140
Facebook Facebook megas Facebook

Figura 4
Oferta Prepago Claro
(Claro Ecuador, 2018)
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Preplan $15

Ahora

2,000 MB

para navegar

% 150 Min. & todas las

operagoras
@ Whatsapp Gratis
= 1505M5

Contratalo por:

$ ]. 5 Inc. IVA

Vigencia & semanas

Antes-668-MB

Ahora

700 MB

para navegar
{\)‘3 60 Min. a todas las

@ Whatsapp Gratis
=) 60SMsS

Contratalo por:

$ 6 Inc. IVA

Vigencia 1 semana

Lo Quiero

Preplan $6 Preplan $3

Antes200-MB

Ahora

300 MB

para navegar

% 20 Min. a todas las

operadoras
Whatsapp Gratis
=) 205Ms

Contratalo por:

$3 Inc. IVA

Vigencia 1 semana

Figura 5
Oferta Prepago Movistar
(Movistar, 2018)

Precio: Incluye:

Saldo inicial de

$4.00

Precio Unico de

$4.00*

445 INCIUNOD IMpUestos

Figura 6
Oferta Prepago CNT EP
(CNT EP, 2018)

En las figuras 4 y 5 se muestran las ofertas de las operadoras que mayor
participacion tienen en el mercado, ofertas renovadas con una mejor
propuesta y paguetes, sin embargo, al ser comparadas con la figura 3
(oferta de Tuenti), esta continla siendo mas atractiva para este segmento
de mercado.
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Tal como se comentaba al inicio de la investigacion, el autor (Constantinos,
2003) propone dos opciones de respuesta de las compafiias ya
establecidas ante la estrategia disruptiva de sus competidores, si las
organizaciones adoptan las mismas, estarian tomando un riesgo
considerable destruyendo sus actuales estrategias. Es aqui cuando las
compafias deben tomar la decision, de ignorarlas y continuar trabajando
como lo venian haciendo, o tomarlas y ponerlas en practica, pero en una

division diferente.

En el caso de las dos compafiias ya establecidas, Claro y Movistar, no se
enfocaron en cambiar su estrategia, sino que continuaron trabajando como
lo venian haciendo, dando a Tuenti su espacio de crecimiento con una
oferta mas atractiva para el mercado que ambas operadoras estaban
olvidando.
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CAPITULO IV

Propuesta
4.1. Descripcion de la propuesta.

Movistar y Claro son las dos compafiias ya establecidas que compiten por
el mercado de telecomunicaciones del pais, dichas compafias ante la
entrada del competidor disruptor han intentado generar cambios en su
forma de hacer negocios para atraer nuevos clientes, sin embargo, los

resultados no han sido los esperados.

Ante el competidor disruptor ambas compafias tienen dos opciones,
ignorar la estrategia, o cambiar el rumbo por el que se encontraban
trabajando. En caso de decidir cambiar la estrategia, hay diversos riesgos

gue las operadoras deben tomar en cuenta.

Ambas compafiias tienen una imagen corporativa ya establecida en el
mercado, dicha imagen la vienen construyendo desde el afio 1994 con la
creacion de Otecel y Conecel; Tuenti, una marca joven en el mercado, entré
con fuerza demostrando desde el comienzo la forma en que venia a hacer
negocios. Silos competidores desean abarcar el segmento prepago, el cual
esta dominado por jévenes millennials, deberian restructurar su imagen
corporativa, o como diversos autores plantean (Constantinos, 2003),
(Christiensen & Raynor, 2003), (Markides, 2006), diversificar sus
operaciones para, a través de una divisién diferente, atender a este

segmento del mercado.

La diversificacion de operaciones es una estrategia que en el primer
capitulo de la investigacion se lo nombra como Desintegracion Vertical
(Cohen, 2009), dicha estrategia fue la aplicada por la espafiola Telefénica

para dar luz a Tuenti.
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4.2. Objetivos de la propuesta

Con la propuesta planteada de la diversificacion vertical, se plantean
varios objetivos, los cuales, para el alcance de los mismos, deben ser

estratégicamente planificados por las compaiiias.

e Proteccion de sus clientes actuales: al aplicar la diversificacion
vertical, estan protegiendo sus clientes actuales, y blindandolos de
la competencia, ya que la marca hermana, producto de la
diversificacion, debe representar nuevos clientes para la operadora.

¢ Imagen corporativa: Teniendo en cuenta la imagen y perspectiva que
los clientes ya tienen de las marcas ya establecidas, al formar una
nueva marca, que opere de la mano, pero de manera diferente que
las existentes, protegera la imagen de la marca.

e Captaciéon de mercado: el mercado meta ya esté establecido, ahora
con el cambio de estrategia se busca captar dicho mercado a través

de una oferta lo suficientemente atractiva.

4.3. Mercado Objetivo.

El mercado objetivo al cual la propuesta esta establecida es al grupo de
jovenes denominado millennials, los cuales estan conformados por las
edades desde los 18 a los 31 afios. Inclusive de acuerdo a los ultimos
estudios, el rango de edad ahora es mayor, siendo este los nacidos entre
1981 al 1998, es decir de los 20 a los 37 afios de edad. (Jiang, 2018)

Este segmento de mercado, como ya vimos en el capitulo anterior, tiene
teléfonos inteligentes, en modalidad de prepago, pero no hace uso de los
servicios como tal, dado que no cuenta con una oferta lo suficientemente

atractiva.
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De acuerdo a (Gutierrez, 2014) en su articulo publicado en Forbes, los

millennials representaran el 75% de la fuerza laboral en el mundo para el

afo 2025, por lo tanto son la futura generacion de consumidores y usuarios,

un mercado sustancial con nuevas caracteristicas, necesidades Yy

demandas que conviene conocer por las repercusiones y transformaciones

que exigira a la empresa.

En el mismo articulo detalla caracteristicas esenciales de los millennials los

cuales vamos a enumerar a continuacion:

Digitales: son nativos digitales. Se caracterizan por dominar la
tecnologia como una prolongacién de su propio cuerpo. Casi todas
sus relaciones basicas cotidianas estan intermediadas por una
pantalla. Para ellos, realidad y virtualidad son dos caras de la misma
moneda. On y off estan integrados. Prefieren internet a la TV
convencional. El 59% ve peliculas por internet y el 46% television,
también a través de internet, un porcentaje sensiblemente mas alto
gue en otros grupos de edad. Es evidente que ni el prime time ni la
publicidad clasica son buenas estrategias para llegar a este
colectivo.

Multipantalla y multidispositivo: Utilizan mudultiples canales vy
dispositivos digitales para sus actividades. Tienen un
comportamiento multitasking, es decir, con capacidad (o necesidad)
de hacer varias cosas a la vez. Esto es asi especialmente en
Latinoamérica donde los consumidores son mucho mas
multipantalla, que en otras regiones. Las empresas deben utilizar
una amplia gama de canales y dispositivos y mantener una
comunicacion y experiencia de cliente consistente y bien orquestada
entre ellos. Es lo que se denomina omnicanalidad, no se trata sélo
de poder interactuar a través de cualquier canal, sino de poder

cambiar de uno a otro (o incluso utilizar varios a la vez).
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e Nomoéfobos!® Su vida es mévil y su pantalla principal de entrada a
la Red es ya una pantalla movil. Un 78% de los Millennials en
Latinoamérica posee un movil (un 10% mas que el afio anterior), un
37% tablet, un 70% laptop y un 57% desktop, segun Telefénica
Global Millennial Survey 2014. Este colectivo ha hecho de las
pantallas de proximidad su acceso de referencia para la
socializacion, el trabajo y el ocio, integrandolas completamente en
su vida cotidiana. Son adictos al movil, sienten la necesidad de una
constante conectividad y el 45% admite que no podria estar un solo
dia sin su teléfono inteligente.

e Sociales: Son extremadamente sociales. Un 88 % de los Millennials
latinoamericanos tiene perfiles en redes sociales. No son sélo un
medio de comunicacién para ellos sino una parte integra de su vida
social. Consultar, compartir y comentar en ellas es la principal
actividad que realizan a través de sus teléfonos inteligentes. Estos
nuevos consumidores son activos y antes de comprar buscan y
escuchan opiniones, generan y comparten contenidos y son muy
sensibles a su experiencia online. Si la experiencia con una empresa
0 servicios es positiva suelen compartirla y recomendarla y se fian
mas de la opinion de sus amigos que de la emitida por las propias
marcas para tomar decisiones de compra. También prefieren las
redes sociales como medio para interactuar con las empresas, un
65% prefiere las redes sociales al centro de contacto para ser
atendidos.

e Criticos y exigentes: Son mucho mas criticos, exigentes y volatiles.
De hecho, un 86 % de los consumidores actuales declara que dejaria
de hacer negocios con una empresa debido a una mala experiencia
de cliente, frente al 59 % de hace 4 afios. Y, para los Millennials, las
experiencias digitales negativas en linea y moévil tienen un impacto

negativo mucho mayor que sobre otros grupos de edad.

10 Nomofobia, miedo irracional de salir de casa sin el dispositivo movil
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e Exigen personalizacion y nuevos valores: Los Millennials son
clientes que no buscan exclusivamente una buena atencion, sino
gue exigen personalizacion y esperan que la empresa se adecuUe a
sus preferencias. Para atender sus demandas, las compaiiias deben
ampliar el conocimiento sobre sus clientes incorporando informacion

social sobre ellos con la idea de aportarles mas valor.

4.4. Estrategia.

La propuesta de estrategia para las compafiias establecidas de telefonia
movil es la desintegracion vertical, la cual consiste en tomar una o varias
de sus funciones en lo cual ya se desempefan, y formar una division

externa para el aumento de clientes y de ingresos.

Esta estrategia ayudaria con el cumplimiento de los objetivos de captar el
segmento de mercado que ha estado sin atencion durante varios afos, y

cuya oferta actual no es lo suficientemente atractiva.

Para la captacion de mercado millennial las compafiias deben llegar a
conocer las exigencias y caracteristicas de su poblacién, tomar en cuenta
qgue los esquemas tradicionales de publicidad no son los adecuados para
llegar a este segmento, y deben aplicar la omnicanalidad. Una estrategia
de mercado completamente disruptiva, haciendo uso de las redes sociales,

incluido WhatsApp?'!, para la correcta atencién de esta poblacion .

Presentar una marca nueva y renovada, comprometida con dar un servicio
personalizado, que evolucione al ritmo de sus consumidores. Una marca
100% digital que cumpla con las expectativas de sus usuarios, los cuales

compartiran la buena experiencia con la marca y traeran clientes nuevos.

11 plataforma mdvil de mensajeria instantdnea
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Conclusiones.

e El andlisis de la literatura consultada permite conceptualizar la
innovacion de acuerdo al punto de vista de varios autores,
considerando la misma como la introduccion de nuevos procesos,
nuevas reglas y nuevos esquemas, que han logrado cambiar la forma

tradicional de hacer las cosas.

e A través del manual de Oslo (OCDE; Eurostat, 2005) se pudo
diferenciar entre los cambios que si representan a la innovacion y
aguellas actividades que no deben ser consideradas como tal. Por lo
tanto, se constata que la innovacion va de la mano con los sistemas de
informacion o tecnologias de la informacion, y son estos sistemas que
generan un cambio positivo para la empresa, dando diversos efectos

como el crecimiento, la diferenciacion, y liderazgo en costos.

e El proceso de innovacién también va de la mano con el proceso de
aprendizaje organizativo, el cual inicia con la adquisicion de
conocimiento, distribuciéon del conocimiento, administracion y por

daltimo la memoria organizativa.

e Al conceptualizar la innovacioén disruptiva, se encuentra varios autores
que indican que la disrupcién del mercado se da cuando, a través de la
aplicacion de estrategias radicalmente diferentes, se logra atender un

mercado que de otra manera estuviera sin atencion.

e Aliniciar una compaiiia con innovacion disruptiva, las proyecciones de
ventas y margenes de participacibn no son lo suficientemente
atractivos, ya que solamente se enfocan en satisfacer un mercado que
se encontraba desatendido por las compafias establecidas. Esta
comienza a dar frutos cuando la compafiia disruptora se vuelve lo

suficientemente experta en los productos o servicios y comienza a
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mejorar, llamando la atencion no solamente de los consumidores
iniciales, sino también de los que se encontraban con la competencia

establecida.

e En el caso de las empresas de telecomunicaciones, Tuenti ingresa al
Ecuador como una estrategia disruptiva de la compafia Telefénica,
quien transformé una red social en una Operadora Movil Virtual (OMV),
y comenz0 a captar la atencion de los millennials a nivel mundial, y en
el caso de Ecuador, este segmento de mercado perteneciente al

servicio Prepago.

e Larespuesta de las operadoras existentes en el pais, fue la adecuada,
mantener su rumbo, pero sin descuidar aquel nicho que ellos mismos
descuidaron, pero como se indica a lo largo de la investigacion, ambos

tipos de empresas son necesarias para el equilibrio del mercado.

Recomendaciones

e Tomar en consideracion las estrategias y las no estrategias de
innovacion que presenta el manual de Oslo para lograr identificarlas
correctamente, con esto establecer planes en la compafiia para

cumplir con estas estrategias.

e Aplicar el aprendizaje organizativo en todos los procesos de la
compafia para integrar de manera correcta las estrategias de

innovacion.
e Salvaguardar los clientes existentes de la nueva oferta de la

empresa disruptora a través de planes de fidelizacion y oferta

especial para clientes existentes.
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e Recordar que las empresas con estrategias disruptivas aplican una
estrategia a clientes potenciales que las empresas establecidas han
dejado pasar por alto, por lo tanto, procurar atender a la mayor

cantidad de mercado posible.
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